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Ozet- Bu calismada, Gaziosmanpasa Universitesinde egitim goren dgrencilerin

marka giyim konusundaki tutum ve davraniglari incelenmistir. Calismada )
{iniversitenin farkli fakiilte ve boliimlerinde okuyan 253 ogrenci ile anket Anahtar Kelimeler- Marka
yapilmistir. Bu anketlerden elde edilen sonuglara gore &grencilerinin tercihi, giyim, iiniversite
sosyoekonomik ve demografik dzellikleri tanimlanmis, giyim konusundaki tutum  grencisi, Tokat

ve davranislari belirlenmis ve markaya iligkin yargi ve diisiinceleri test edilmistir.

Aragtirmada elde edilen bazi bulgular, 6grencilerin %53,3iiniin kiyafet satin

alirken markali olmasina dikkat etmedikleri, %86,1’inin markadan ¢ok kaliteye

onem verdigi seklinde tespit edilmistir.
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Students’ Attitudes and Behaviors Towards Brand Preference in Clothing
Gaziosmanpasa University

Abstract- In this study, students’ attitudes and behaviors towards brand name

choices in terms of clothing is analyzed at Tokat Gaziosmanpasa University. 253

students from different faculties and departments are questioned by a survey.

Students’ socio-economic and demographic characteristics are identified, their

attitude and behavior towards clothing are stated and their justifications thoughts ~Key Words- Brand
about the brands are tested according to the survey results. Some findings of the ~Preference, clothing,
study show that 53,3% of the students do not pay attention to the brand when university student, Tokat
they are buying clothes and 86,1% of them care about quality rather than the

brand name.
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1. Giris

Kiiresellesen diinyada firmalar arasindaki rekabetin boyutlariin hizla arttigi ve tiiketicilerin
beklentilerinin siirekli de§ismesi lizerine pazarlama oldukc¢a karmasik bir duruma gelmistir
(Kotler, 2000). Bu anlamda marka, onemli bir rekabet unsuru olarak one ¢ikmis, pazarlama
bilesenleri igerisinde gittikge 6nem kazanmis ve 6zellikle pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok
daha fazla tlizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle firmalar,

iirlinlerinin giiclerini tliketicilere hissettirebilmek i¢in markay1 kullanmaktadirlar (Ciftci ve
Cop, 2007).

Marka kelimesi Tiirk diline Italyanca Marca sdzciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil Kurumu
Sozligii'nde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan
0zel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanima gore ise marka; “iiretici ya
da satict firmanmn driinlerinin  kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve
ismidir.”(Islamoglu, 1996). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gére de marka “Bir
firmanin ya da bir grup firmanin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tim
bunlarin bilesimidir.” (Stanton, 1975).

1yi bir marka admin; kisa ve sade, hecelemesi ve okunmasi kolay, animsamasi ve farkina
varilmasi kolay, okundugunda ve isitildiginde hosa gidici ve telaffuzu kolay, her dilde telaffuz
edilebilir, herhangi bir reklam ortamina uyarlanabilir ve {iriinle uyumlu olmasi gibi bir ¢ok
ozelliginin bulunmasi gerektigi belirtilmektedir (Demirgali, 2000). Bu baglamda marka,
tiretici agisindan talep olusturmada ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamada i¢in ¢ok biiyiik bir
onem tasimaktadir. Marka, talep olusturma konusunda firmanin {riinden ve {riiniin
ozelliklerinden daha etkili bir konumdadir. (Coroglu, 2002). Marka, etkili reklam ve diger
tutundurma c¢abalar1 kullanilarak iiriin ve firma imaji olusturmaya yardimci olur. Marka
sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilir. Pek ¢ok
kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada
yardimecr olur. Firmalar, belirli bir imaj ve ayirt edebilme ozelliklerinden dolayr iretici
markasi yoluyla hedef pazarlarini belirli bir 6l¢iide koruyabilirler (Odabasi ve Oyman, 2004).
Firmalar, iki veya daha fazla marka kullanarak, ¢oklu pazar boéliimlerine de ulasilabilirler
(Evans ve Berman, 1992).

Diger taraftan, alacaklari {irliniin markali olmas tiiketicilere, iiriinii tanima firsat1 saglar ve
hangi iriiniin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimci olur
(Odabast ve Oyman, 2004). Marka, iiriine bir anlam ve duygu yiiklemeleri i¢in tiiketicilere
yardim eder. Marka, satin alma kararlarinda tam anlamiyla tiiketiciye bir giiven duygusu
saglar (Aaker, 1995). Tiiketicinin aldig1 iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin satis
garantisi hizmetlerinin, {irine sahip olduktan sonra da devam edecegini ve ayni markayi her
satin aldiklarinda, ayni1 6zellikleri, faydalar1 ve kaliteyi bulacaklari bilirler (Akdeniz, 2003;
Kotler ve Armstrong, 2004). Markalar, tiiketiciler i¢in alis-verisi uygunlastirir, kolaylastirir ve
hizlilastirir (Murphy ve Enis, 1985).

Tiiketicilerin satin alma davranisimt iiriin ve hizmetlerin markasina yiikledikleri ¢esitli
anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri goriilmektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu
yasam doneminde sahip oldugu demografik, psikolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisiyle satin
alma karar siireci ve marka tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Her bir faktor tiiketici
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iizerinde bir etki yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu
anlamda, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim,
meslek ve gelir, psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve
kisilik, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven, sosyal faktorler ise aile, arkadaslar, medya ve
reklam olarak agiklanmaktadir (Karabacak, 1993; Odabasi ve Baris, 2011).

Marka tercihi en fazla gengler ve egitim diizeyi yiiksek tiiketici Kkitlelerinde etkisini
gostermektedir. Bu anlamda tiniversite gengligi bir firmanin marka olusturmadaki basar1 ya da
basarisizligini gosteren en 6nemli tiiketici gruplarindan birisidir (Atilgan,2003). Diger taraftan
gencler, kimlik ve kisilik gelisimi sirasinda kabul edilebilme arzularinin hayat akislarin1 daha
derinden etkilemesinden dolay1 6zellikle giyim iiriinlerindeki tiikketimde markaya daha fazla
onem vermektedirler. Bu baglamda gencler, moda ve giindemdeki yeniliklerle daha agiktir.
Universiteler ise bu geng niifusun tercihlerine iilke genelinde fikir verecek nitelikte bir
orneklem olusturmaktadir.

Bu arasgtirma marka kavramma yonelmekte ve Gaziosmanpasa Universitesi dgrencilerinin
giyimde markaya yaklasimlarin1 ele almaktadir. Bu baglamda calismada, 6grencilerinin
demografik, psikolojik ve sosyal faktorlerinin giyimde marka tercihleri {izerindeki etkisi
incelenmeye caligilmustir.

Arastirma, Tokat’ta Gaziosmanpasa Universitesinin farkli fakiilte ve yiiksek okullarinda
okuyan 6grencilerinden 253 ogrenci ile yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen verilerle
gerceklestirilmistir. Anket yapilacak 6grenci sayisini belirlemek i¢in, % 90 giiven sinirlarinda
%35 hata payr ile Esitlik 1 de verilen oran i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin tahmini formiilii
kullanilmistir (Akbulut ve Yildiz, 1999).

B NPQZ?
" [(N-1)d? + PQZ?] (1)

n

Ogrenciler fakiiltelere oransal olarak dagitilmistir. Anketler 2012 yilinin Ocak ayinda
yapilmistir.

2. Bulgular ve Tartisma

Bu bolimde anketlerden elde edilen verilerin analizleri sonucunda hazirlanan tablolar ve
yorumlar1 yer almaktadir.

Tablo 1°de anket yapilan 6grencilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri verilmistir.
Ankete katilan 6grencilerin %49,4 erkek, %50,6 ise bayan 6grencilerden olugmaktadir.

Ankete katilan 6grencilerin yas dagilimini incelediginde en fazla oranin (%70,3) 21-23 yas
arasindaki  Ogrencilerin  olusturdugu  goriilmektedir. Ogrencilerin  yerlesim  yerleri
incelendiginde % 51,3’liik bir oranla biiyiik bir ¢ogunlugunun il merkezlerinde yasadigi
saptanmistir. Bu da anket yapilan 6grencilerin 6nemli bir kisminin markali kiyafetler ve giyim
alisverisi konusundaki bilgi ve kiiltiir diizeylerinin kdy ya da kasabada yasayanlarinkine gore



Gaziosmanpasa Bilimsel Arastirma Dergisi 4 (2013) 49-56 52

daha fazla olmasi anlamina gelebilir. Ankete katilan Ogrencilerin gelir durumlar
incelendiginde Ogrencilerin yaklasik % 55’inin 251-500 TL gibi diisiik bir gelir diizeyine
sahip oldugu goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin Tablo 1°de verilen gelir diizeyleri,
beslenme, barinma, ulagim ve egitim gibi temel ihtiyaclarina ait giderleri disiintildiigiinde,
markali giyim konusundaki taleplerinin ¢ogu zaman yalmizca kiiciik bir istekten Oteye
gidemedigini gostermektedir.

Tablo 1. Ogrencilerin Sosyoekonomik ve demografik 6zellikleri

Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Erkek 125 49,4
Kadin 128 50,6
Yas
18 -20 50 19,7
21- 23 183 70,3
>23 20 8,0
Okul
Ziraat Fakiiltesi 19 75
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 12 4,7
Egitim Fakiiltesi 45 17,8
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 59 23,3
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 9 3,6
Tokat Meslek Yiiksek Okulu 59 23,3
Fen Edebiyat Fakiiltesi 50 19,8
Ogrencilerin gelirleri /aylik
0-250 TL 35 13,8
251-500 TL 138 54,6
501-1000 TL 80 31,6
Ogrencilerin Yasadiklar1 Yer
Ailesiyle 76 30,0
Ogrenci evi 60 23,7
Devlet yurdu 59 23,3
Ozel yurt 58 23,0
Ogrencinin dogup biiyiidiigii yer
Koy 25 10,0
Kasaba 20 7,9
Ilge 78 30,8
11 merkezi 130 51,3

Tablo 2°de Ogrencilerin giyim konusundaki tutum ve davranislari verilmistir. Tablo 2
incelendiginde Ogrencilerin yarisindan fazlasinin ihtiyact oldugunda kiyafet aldiklarimi
gormekteyiz. Haftada birkac¢ kez kiyafet satin alan 6grencilerin orani ise %35,5 olarak tespit
edilmistir.
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Ankete katilan 6grencilerin %64 gibi biiylik bir cogunlugunun spor tarz giyinmeyi tercih
ettigini gdrmekteyiz. Ogrencilerin %82,2’si kiyafet secerken iistlerinde giizel durmasina
%068,7’si rahat olmasina dikkat ederken, mevsimsel durum %38,3 gibi bir oranla daha geri
planda kalmaktadir. Ogrencilerin giysi tercihlerini sekillendiren unsurlardan en &nemlisi
%79,4’1ik bir oranla kalitenin birinci sirada geldigi belirlenmistir. Bunu sirasiyla, %47,8 ile
promosyonlar, %47,4 ile fiyat, 38,7 ile stil, 31,6 ile marka takip etmektedir.

Tablo2. Ogrencilerin giyim konusundaki tutum ve davranislart

Tutum ve Davranislar Frekans Yiizde
Kiyafet Alma Sikliklar:
Haftada bir kag kez 14 55
Haftada bir kez 7 2,7
Ayda bir kez 40 15,8
Birkag¢ ayda bir 42 16,6
Ihtiyag halinde 150 59,2
Giyinme Tarzlar
Spor Tarz 162 64,0
Marjinal Tarz 14 55
Metal Tarz 7 2,8
Klasik Tarz 70 27,7
Kiyafet Alirken Aramlan Ozellikler
Uzerinde Giizel Durmasi 208 82,2
Rahat Olmasi 174 68,7
Kaliteli Olmasi 128 50,5
Mevsimsel Durumu 97 38,3
Giysi Tercihlerini Sekillendiren Unsurlar
Fiyati 120 47 4
Markasi 80 31,6
Stili 98 38,7
Kalitesi 200 79,4
Vitrin diizeni 21 8,3
Reklamlar 65 25,6
Promosyonlar 121 47,8
Hangi iiriinlerin markasina daha ¢ok dikkat edersiniz
Gomlek-bluz 69 27,3
Takim elbise 33 13,0
Pantolon 116 45,8
Manto/palto 74 29,2
Ceket 35 13,8
Canta 46 18,2
Ayakkabui/terlik 125 494
Aksesuar 24 9,5
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Civitei (2003) tiiketicilerin hazir giyim tirinii satin alma tercihlerinde markanin 6nemini
inceledigi arastirmada; tiiketicilerin siirekli kullandiklari, 6zel indirimli ve promosyon veren
markali iirlinleri tercih ettiklerini, markanin aligverisi onemli 6l¢lide etkiledigini bulmustur.
Ogrencilerin %49.4 liik kismi ayakkabi ve terlikte en fazla markaya dikkat ettiklerini
belirtirken, %9,5 lik kismi1 aksesuar alirken markasina dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Ankete katilan 6grencilerin markaya iliskin yargi ve diisiincelerine ait bulgular Tablo 3’de
verilmistir. Bu bulgulara gore, “Kiyafet Alirken Markali Olmalarina Ozellikle Dikkat
Ederim” yargisina katilan 6grencilerin orant %37,1 iken, bu yargiya katilmayanlarin orani ise
53,3 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore anket yapilan 6grencilerinin yarisindan fazlasinin
marka tutkunu olmadig1 sdylenebilir. Mevcut 6grencilerin 6nemli bir ¢ogunlugu (%86,1)
markadan ¢ok kaliteye dikkat ettiklerini belirtmistir.

Tablo 3. Ogrencilerin Markaya Iliskin Yarg: ve Diisiincelerine Ait Bulgular

Yargi ve
Diisiinceler

Kesinlikle
Katiliyor

Katiliyor

Fikrim
Yok

Katilmiyor

Kesinlikle
Katilmiyor

Ortalama
Puan

Kiyafet Alirken
Markali
Olmalarina
Ozellikle Dikkat
Ederim

14,2

22,9

9,5

30,4

22,9

3,2

Markadan Cok
Kaliteye Dikkat
Ederim

46,6

39,5

2,8

7,1

4,0

1,8

Mutlaka Markali
Kiyafetler Alirim

6,7

12,6

10,3

39,1

30,4

3,7

Markali Kiyafetler
Giyince Kendime
Olan Giivenim
Artar

7,5

15,0

12,6

39,9

23,3

3,5

Markali Uriinler
Giyince Begeni
Toplarim

7,1

15,8

20,9

34,0

22,1

3,5

Markali Giysiler
Kalite
Gostergesidir

8,7

23,3

22,5

28,5

17,0

3,2

Markali Giysiler
Kisilere Prestij
Kazandirir

8,7

15,8

23,3

30,4

19,4

3,3

Markal1 Giysiler
Ozgiin Modellere
Sahiptir

8,7

28,1

24,1

26,5

12,6

3,1

Markali Giysiler
Taninirlik ve
Bilinirlige Sahiptir

12,3

35,6

21,7

17,4

13,0

2,8

Markal1 Giysilerin
Belirli imaj1 Vardir

13,8

36,0

21,7

18,2

10,3

2,8
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Markali kiyafetlerin kalite gostergesi olduguna inanan 6grencilerin oran1 %32 iken bu fikre
inanmayanlar1 orant %45,5, bu konuda higbir fikri olmayanlarin orani ise %22,5 olarak tespit
edilmistir. Ogrencilerin % 49,8’i “Markali Giysilerin Belirli Imaji Vardir” fikrine katilirken
%28.,5’1 bu fikre katilmamaktadirlar.

Nazik (2001)’e gore “taninmis markalar gliven hissi birakir” ve “taninmig markaya sahip
irlinler daha kalitelidir” gorlislerine katilma durumu acgisindan gelir gruplar arasindaki
farklilik 6nemli bulunmustur (p < 0.05). “Taninmis markalara giiven duyarim”, “hediye
promosyonu yapan markayi tercih ederim”, “genis lriin yelpazesine sahip olan markalar
marka tercihimde etkilidir” ve “yeni ¢ikan bir markayr denerim” maddelerinde aylik ortalama
geliri 151-250 YTL arasinda olan 6grenciler digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahip
oldugu tespit edilmistir.

3. Sonu¢

Bu ¢alismada, Gaziosmanpasa Universitesinin bazi 6grenim géren dgrencilerin marka giyim
konusundaki tutum ve davranislari incelenmistir. Calismada tiniversitenin farkli fakiilte ve
boliimlerinde okuyan 253 0Ogrenci ile yiliz yilize goriisme yontemi kullanilarak anket
yapilmistir. Bu anketlerden elde edilen sonuglara gére dgrencilerinin yaklasik yarisi kiyafet
satin alirken markali olmasma dikkat etmediklerini belirtmislerdir. Ogrencilerin yarisindan
fazlasinin sadece ihtiyaglari oldugunda kiyafet aldiklari tespit edilmistir. Bu durumun
ogrencilerin aylik gelir durumu ile yakindan iliskili oldugunu ve gelirlerini rasyonel
kullanabildiklerini gdsterdigini sdyleyebiliriz. Ogrencilerin kiyafet alirken aradiklari
Ozellikler arasinda “listiinde gilizel durmasi” en c¢ok tercih edilen Ozellik olmaktadir.
Ogrenciler genel olarak, giysilerinin dayanikli ve kullanish olmasi, viicuduna uygun olmast,
glizel goriinmesi, fiyatinin uygun olmasi, kaliteli ve moda olmasi isterler.

Ankete katilan 6grencilerine gore alacaklari iiriiniin Kaliteli oldugunu diisinmeleri markali
olmasinin oniine gegmektedir. Buna ragmen 6grencilerin en az bir markali iirline sahip oldugu
bu markalarin ise gogunlukla kot pantolon ve spor giyim iriinlerinden olustugu belirlenmistir.
Ogrencilerin giysi aligverislerinde modelleri ¢ok fazla incelemedikleri ve kalite agisindan
piyasa arastirmasi1 yapmadiklari da sdylenebilir. Ogrencilerin kiyafet alirken ucuz ya da pahali
markalar1 tercih etme durumlar1 Ggrencilerin aylik gelirine gore degisim gosterdigi,
Ogrencilerin giysi tiiketiminde markaya yonelik tercihleri arasinda fiyat promosyonu yapan
markal1 lirlinleri satin alma, benzer kalitedeki farkli markalarin fiyati uygun olanini arama gibi
egilimler gosterdigi ve marka tercihi yaparken reklamlardan etkilendigi belirlenmistir.

Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin yilikselen bir trend ¢izmesi 6zellikle yerli markalarin yabanci
markalarla rekabet edebilir diizeye gelmesi tiim tiiketicilerin ve niifusun énemli bir kismini
olusturan genglerin bu anlamda iiniversite 6grencilerinin de marka tiiketim tercihlerinde
onemli bir durum ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina dayanarak, markali giyim
ogrencilerin 6z giivenlerini artirmaya yardimci olmasi, mevcut ve gelecekteki konumlarini
giiclendirmesi, diger insanlar i¢cin bir begeni, bir prestij unsuru ve belirli bir imaja sahip
olmasi agisindan Onemsenmelidir. Bu anlamda Tiirkiye’de giyim sektoriindeki firmalarin
tiketiciyi ve tiiketici tercihlerini ¢ok iyi analiz etmesi gerekmektedir. Yerli markalarin
genglerin tiiketimine yonelik farkli irlin yelpazeleri ile 6zel promosyon uygulamalar: iginde
bulunmalar1 6nemlidir. Diger taraftan 6grencilerin mevcut gelirini kullanirken maksimum
fayday1 saglayabilmeleri i¢in ihtiyaglart planlama, piyasa arastirmasi yapma gibi davranis
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bi¢imlerini kazanabilmeleri i¢in egitim ve Ogretim programlarinda bu konulara sik¢a yer
vermenin 6nemli oldugu sdylenebilir.
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