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Oz

Bu ¢alismanin amaci, giyim markalarina ait 6zelliklerin moda tasarimi 6grencileri tarafindan algilanma
durumlarini belirlemektir. Betimsel aragtirma yonteminin kullamldig calismamin 6rneklemi Giresun
Universitesi Sebinkarahisar Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Moda Tasarimi Boliimii 63rencilerinden
olugmaktadir. Veriler gelistirilen anket formu ile elde edilmistir. Anket, 63rencilerin demografik ozellik-
leri, giyim alisverisinde 6nem verdikleri ozellikler, giyim markalarindan beklentileri ve giyim markala-
rina yonelik goriisleri olmak iizere dort ana boliimden olusmaktadir. Katilimcilarin giysi alisveriginde
onem verdikleri 6zelliklerini ve giysi markalarindan beklentilerini 6l¢mek amaciyla 5°1i likert tipi 6lgek
kullamlmigtir. Aragtirmada marka ozellikleri duygusal faktorler, marka kisiligi, fiziksel faktérler olmak
iizere ii¢ degisken baghig altinda yapilandinlarak iiniversite 63rencilerinin arastirma kapsamindaki
markalara ait goriigleri belirlenmigtir. Elde edilen bulgular tablolarda yiizde ve say: degerleri olarak
verilmistir. Bununla birlikte iiniversite 63rencilerinin moda markalarini algilanmalarinda dikkat ettik-
leri 6zellikler ve lisans diizeyleri arasinda da istatistiksel iliskinin 6l¢iimii igin x? iliski analizi kullanil-
migtir. Arastirma grubunda yer alan katilimcilarin lisans diizeylerine gore giysi ahigverisinde dnem
verdikleri dzellikler ve giyim markalarindan beklentiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigim test etmek icin ise verilere ANOVA analizi yapilnustir. Calisma sonucunda, isletmeler
acisindan marka imaji ve marka kisiligi olusturmanin tiiketici iizerinde belirleyici bir etkisi oldugu ve
markanmin soyut olarak nitelendirilen ozelliklerinin geng tiiketici kitlesi tarafindan net bir bicimde an-
lagildig1 belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Moda, Marka Algisi, Giyim, Universite Ogrencileri.
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Fashion Design Students' Views on Clothing Brands:
Giresun University Study Case

Abstract

The aim of this study is to determine the perception status of the cloth brands characteristics by fashion
design students. The sample of the study using descriptive research method consists of the students in
Giresun University, Sebinkarahisar School of Applied Sciences, Fashion Design Department. The data
were obtained with the developed questionnaire. The questionnaire consists of four main sections: de-
mographic characteristics of the students, features that students care about clothes exchange, students’
expectations from cloth brands and finally their opinions about cloth brands. The five - likert type scale
was used in order to measure the characteristics participants care about clothes exchange and the par-
ticipants’ expectations from the cloth brands. In this research, university students’ opinions on the
brands covered by the research were determined by structuring ‘Brand Features’” under three variables
including emotional factors, brand personality and physical factors. The results obtained from this re-
search were given as percentage and number values in the tables. In addition, x? correlation analysis
was used to measure the statistical relationship between characteristics university students pay atten-
tion in the fashion brands perceptions and their license levels. Furthermore, ANOVA analysis was per-
formed in order to test whether there is a statistically significant difference between characteristics par-
ticipants in the research group care about according to their license level on clothes exchange and their
expectation from cloth brands. As a result of the study, it has been revealed that creating brand image
and brand personality for the enterprises has a decisive effect on the consumer. It is determined that the
brand’s abstract features are clearly understood by the young consumer population.

Keywords: Fashion, Brand Perception, Clothing, University Students.
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Giris

Marka, bireyin satin aldig: tirtinden elde ettigi tatmini olusturan 6zellik-
lerin tamamuidir. Bu 6zellikler, markay olusturan gercek ya da hayali, ras-
yonel ya da duygusal, goriiniir ya da goriinmez gibi markay1 olusturan
unsurlardir (Sevil, 2006, s.66). Uretilen bir malin imaji, miisteri memnuni-
yeti, reklam, rekabet gibi cesitli faktorlere bagh olmakla birlikte bu ko-
nuda yapilan her tiirlii ¢aba tiiketici goziinde marka ad1 altinda toplan-
maktadir (Isik, 2007, s.17). Bir¢ok firma tarafindan {iretilen tirtinleri veya
sunulan hizmetleri birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, {iritin veya hiz-
met hakkinda bilgi vermek, bir imaj yaratmak, kimlik kazandirmak icin
bu iirtin ve hizmetleri tanitan sembol, dizayn, renk, ambalaj, etiket, tasa-
rim ve bu unsurlarin biitiinii “‘marka’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bag-
risen, 1999, s.371). Dolayisiyla iirtinlerde farklilik yaratmak ve tiiketicile-
rin dikkatini cekmek amaciyla markanin sembolik 6zelliklerine vurgu ya-
pilmas: kaginilmaz hale gelmistir (Odabasi, 2006, s.95). Bununla birlikte
marka, tiiketicilerin satin alma davranislarin etkileyen bir faktér konu-
mundadir. Ancak bu, olumlu bir faktor olabilecegi gibi olumsuz bir faktor
de olabilir (Yousaf vd. 2012, s. 327). Bu durumda olumsuz faktorlerin or-
tadan kaldirilmasi, tiiketicilerin markaya duydugu giivenin ve bagliligin
artirilmasiyla saglanmaktadir. Ayn1 zamanda marka, tiiketici belirsizli-
gini azaltmak ve boylece iiriinlerin satin alinmasini tegvik etmek amaciyla
pazarlama yoneticileri i¢in de bir anahtar gorevi tistlenmektedir (Song
vd., 2012, 5.332).

Marka bir iiriin veya hizmetten farkli olarak sadece ticari bir anlam,
kayg glitmez. Marka bir duygu isidir. Bu ylizden marka kavrami; duygu
ve alg1 kavramlar: ile paralel olacak sekilde birbirlerinden beslenerek
tanimlanabilmektedir (Kaptanoglu vd., 2019, s.248).

Marka deger sistemlerinin; kisilik, imaj, logo, risk azaltic1 faktorler, sir-
ket katma degerleri, vizyon ve konumlandirma gibi bir¢ok farkl bileseni
icerdigi tespit edilmistir. Bu bakis agisiyla, bir markanin iiriinden daha
kapsamli anlamlar igerdigi goriiliir. Her marka bir iirtindiir ama her tiriin
bir marka degildir. Uriin, iiretim siireci sonrasinda ortaya cikan bir nesne,
marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Karatas ve Altuni-
sik, 2015, s.138). Marka ile tiriin arasindaki bu 6nemli fark tirtiniin nesne
veya hizmet olmasi, markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol
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veya igaret olmasidir. Uriiniin farkli boyutlari, bigimleri ve dzellikleri var-
dir. Uriin, zaman iginde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel
fayda saglar. Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Marka ise yaraticiliga
dayanan kavramdir. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin edici-
dir ve kalicili1 saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak algilanr,
kisiligi vardir. Marka, iirtintin aksine, soyuttur ve duygusal bilesenleri
mevcuttur. Uriin beynin sol tarafina (rasyonel) yonelik iken, marka bey-
nin sag tarafina (duygusal) yonelik ¢alisir (Kirdar, 2005, s. 234). Tiiketici-
ler bir {irtinti satn alirken iiriintin ihtiyacalarini karsilayabilme kabiliye-
tini ve ekonomik anlamda ederini yani fiyati, ambalaji, kalitesi, garantisi
veya satis sonras1 hizmetlerini dikkate alirlar. Bunula birlikte markaya ait
ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli yani marka kimligi de
tliketicilerin satin alma kararlarinda 6énemli bir etkendir (Sonmez, 2010,
s.68). Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve isletmelerin sunduk-
lar1 benzer iiriinleri birbirlerinden ayiran marka, pazarlama ve reklam fa-
aliyetlerinin odak noktasidir. Giiniimiizde ayni amaglar icin tiretilen
tiriinler arasinda farkliliklar kalmamustir. Isletmeler icin 6nemli olan he-
def kitlelerinin kendilerini nasil algiladiklari, iiriin ve markalarina karsi
nasil bir tutum ve davranis i¢cinde olduklari ve markadan beklentileridir.

Gilintimtizde ozellikle giyim sektoriinde artan rekabet ortaminin da et-
kisi ile isletmeler varliklarini stirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek icin
ciddi bir miicadele igindedirler. Kiiresellesmenin etkisi, teknoloji alanin-
daki hizli gelismeler, toplum yapisinda meydana gelen degisiklikler ve
gelismeler ile birlikte isletmeler icin {iretim yapmak sorun olmaktan ¢ik-
mis, bunun yerine iiriinlerinin pazarlamasini yapmak daha biiytik bir so-
run haline gelmistir (Denli, 2007, s.5). Bir mal veya hizmetin planlanma-
sinda ve daha da 6nemlisi alict bulmasinda en 6nemli unsur tiriiniin mar-
kasidir. Tiiketicinin kalite, 6zgiinliik, kontrolii yapmaya gerek duymaksi-
zmn belli bir markaya duydugu giiven, hatta marka kiiltiiriiniin iyice ger-
ceklestigi giiniimiizde belli markalarda iirtinlere sahip olma ya da hizmet-
lere bagvurmanin sosyal cevrelerde kazandirdig: sayginlik, s6z konusu
mal veya hizmeti tercih etmesinin tek nedeni olabilmektedir (Atly, 2001,
s.62). Marka tirtin gesitliliginin ¢ok fazla oldugu giyim sektoriindeki tiike-
tici tercihlerinde 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin ¢ogu giysi satin alma
kararimi verirken farkli oranlarda markanimn etkisi altinda kalmaktadur.
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Vazgecilmez bir tiiketim alani olan giyim sektoriinde tiiketiciler, ¢ok sayi-
daki iirtin arasindan sec¢im yaparken kendisiyle baglant1 kurabildigi, dii-
stincelerine ve duygularina rehber olan markalara yonelmektedir (Aziza-
gaoglu ve Altunisik, 2011, s.41). Tiiketiciler i¢in marka, belirli bir bedel
karsiliginda sahip olacagi bir {ir{inii tammanin en kolay yoludur. Uriin
haklarinda miisteriyi bilgilendirir, bir iiriiniin kolayca hatirlanmasini ve
satin alinmasini saglar (Eray, 1999, s.103).

Markalar bagli oldugu firmay1 temsil ederler. Marka sadece isim ve
simge olmanin Otesinde firma ve iiriin hakkinda tiiketicinin tasidig
duygu ve diisiincelerin ifade etme seklidir. Markaya yonelik tutumlar,
marka kalitesine duyulan giiven ve sunulan hizmetler sonucunda tiiketi-
cilerin zihninde yavag yavag marka algist olusturmaktadir. Uriinler tiike-
ticilerin fiziksel ve estetik anlamda ihtiyaclarini karsilayabilme kabiliyet-
lerine gore siniflandirilirken, markalar tiiketicinin nesnel anlamdaki ihti-
yaclarmin yar sira psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayabilme bece-
risi saglar. Reklamlarinda veya alisveris sirasinda kaynaktan gonderilen
marka adi, reklam, gorsel her tiirlii simge ve mesajlar tiiketicinin marka
imajin1 bicimlendirmesi agisindan 6nemlidir. Ozelikle bilisim caginin bas-
kin olarak yasandig: teknolojik bir ortamda markalar, {iriinlerine igletme-
lerine, degerlerine yonelik aktarmak istedikleri mesajlari tiiketicilerine ko-
layca ulagtirabilmekte ve tiiketicilerinden hizli doniit alabilmektedirler.
Tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma karar1 oncesinde, satin alma
esnasinda ve sonrasinda tiiketicilerin hangi asamalardan gectiklerini,
hangi etmenlerden etkilendiklerini ve kararlarinin nelere gore sekillendir-
diklerini belirlemek 6nemlidir.

Uriinler, kimlige bagh olarak marka yénetiminin belirledigi dzellik ve
niteliklere gore farkli diizeylerdeki kimliklerle tiretilmektedirler. Marka
birden farkli kimlikten olusmaktadir. Oz kimlik markanin mevcuttaki
iirtinleri disinda yeni pazarlar ve yeni tirtinlerde sabit kalmasidir. Genis-
letilmis kimlik ise birbibirne bagh ilerleyen markaya 6zel diger unsurlar-
dir (Aaker, 1997, s.84). Markalarin farklilik yaratmakta kullandiklar: stra-
tejilerden bir digeri de miisterinin zihninde markanin kimligine uyacak
bir kisilik olusturmaktir. Marka kisiligi ile fiziksel 6zellikli {iriine, sembo-
lik degerler yiiklemektedir. Hazirlanan tiim reklamlarda marka kimligi,
uriin tizerinden miisterinin kullanimina sunulmakta ve miisterilerin bunu
deneyimlemesi beklenmektedir. Uriiniin miisteride biraktig1 cagrisimlara
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bagl alinan dontitlere gore marka kisiligi gelistirilmektedir. Aaker marka
kisiligini, insanlarin kisilik 6zelliklerine gore “samimi, heyecanli, yete-
nekli, entelektiiel ve dayanikli” seklinde beg temel altinda toplamstir (Ce-
gindir ve Cakmak, 2018, s.38). Cagdas toplumlarda, insanlar kimliklerini
gelistirmekle siirekli olarak mesguller; Bu nedenle, {irtinlerin sembolik ni-
telikleri genellikle satin alimlarinin temel nedenleridir. Marka kisiligi veya
“bir markayla iliskili insan 6zellikleri kiimesi” tiiketicinin ilgisini ceken ve
satin alma kararlarini etkileyen sembolik ve duygusal anlamlara isaret
eder (Su ve Tong, 2019, s.427). Samimiyetin temsili olarak kullanilan yu-
musak organik hatlar, cizgiler, desenler ve formlar, {iriiniin samimiyetle
konumlanan marka kisiligi ile bagdasmasina yardimci olabilir. Geometrik
cizgileri tastyan formlar, desenler daha dayanikliiga ve entelektiiellige
vurgu yapabilir. Uriin tasarimi ve kullaniminda segilen renkler ve desen-
ler, form ve deteaylar miisteriler {izerinde marka kisiligi olusturulma-
sinda, istenen algiy1 yaratabilir (Cegindir ve Cakmak, 2018, s.39). Aaker
(1997) tarafindan tanimlanan kisilik 6zellikleri zamanla, farkli aragtirma-
clarin literatiire kazandirdig: yeni kisiliklerle zenginlestirilmistir. Bu zen-
ginlik sayesinde, yirminci yiizyilin basindaki nesnenin hacimsel iireti-
mine dayanan satis odakl: iirtin gelistirme faaliyetlerinin yerini yirmi bi-
rinci yiizyilda, miisterinin fiziksel, ekonomik, sosyal ihtiyaglarinin tatmi-
ninin daha tstiindeki duyusal tatmine yonelik kisiliklerin iirtine aktaril-
masi faaliyetleri almistir. Bugiiniin iiriin yonetiminin basarisi, marka ve
tirtin kisiliginin kullanic kisiligi ile 6zdeslesmesine hedeflenmektedir.bu
hedeflere bagli olarak, marka kisiligindeki yeni yontemlerin, {iriin ve {iriin
gelistirme faaliyetlerini dogrudan etkiledigi soylenebilir (Cegindir ve
Cakmak, 2018, s.40).

Bu aragtirmada tiniversite 6grencilerinin giysi aligverislerinde 6nem
verdikleri 6zellikleri, giysi markalarindan beklentilerini, markalara yone-
lik tutumlarin1 ve marka bagliliklar1 olup olmadigin ortaya koymak c¢a-
lismanin temel amacini olusturmaktadir. Bununla birlikte tiniversite 6g-
rencilerinin demografik 6zelliklere gore markaya bagliliginin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek de alt amagclar arasinda yer almaktadir.
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Yontem

Aragtirmanin materyalini Giresun Universitesi Sebinkarahisar Uygula-
mal1 Bilimler Yiiksekokulu Moda Tasarimi Boliimii 1. 2. 3. ve 4. Smuf
ogrencilerinden anket yardimu ile elde edilen veriler ve ilgili kaynaklar
olusturmaktadir. Arastirmada giyim marklarinin {iniversite 6grencileri
tarafindan algilanma durumlarinin belirlenmesi amaglandigindan betim-
sel (survey) yéntem uygulanmistir. Bu aragtirmanin evrenini Giresun Un-
iversitesi Sebinkarahisar Yerleskesi Ogrencileri; 6rneklemi ise Moda
Tasarimi Boliimii 6grencileri olusturmaktadir. Hazirlanan anket, her smif
derecesinden 38 kisi olacak sekilde 152 kisiye uygulanmis ve bunlardan
138’1 analizler i¢in uygun bulunmustur. Anket, 6grencilerin demografik
ozellikleri, giyim alisverisinde ©nem verdikleri Ozellikler, giyim
markalarindan beklentileri ve giyim markalarima yonelik goriisleri olmak
ltizere dort ana bolim olmak tizere 11 sorudan olusmaktadir.
Katilimailarin giysi aligverisinde onem verdikleri 6zelliklerini ve giysi
markalarindan beklentilerini 6l¢gmek amaciyla 51i likert tipi Olgek
kullanilmistir. Arastirmada marka &zellikleri; duygusal faktorler, marka
kisiligi, fiziksel faktorler olmak tizere {i¢ degisken bashgi altinda
yapilandirilarak {iniversite Ogrencilerinin arastirma kapsamindaki
markalara ait goriisleri belirlenmistir. Ankette, hizli modaya hitap eden
yerli A markasi, hizli modaya hitap eden yabanci B markasi, tist diizey
gelir diizeyine sahip tiiketici kitlesine hitap eden yerli C markasi, alm
glcii yliksek miisteri kitlesine sahip yabanc D markasi, rahat giyim
agisindan ise diinyaca taninan yerli E ve yine spor giyimde oncii
taninirlig yiiksek yabanci F markalar: secilmistir. Marka segimlerinde tii-
keticiler tarafindan genel anlamda en bilinenlere yer verilmistir. Anket
guvenilirligi olctilmiis ve Cronbach Alpha (a) %95.2 bulunmustur.
Arastirma siirecinde veri toplama islemi tamamlandiktan sonra ankete
verilen cevaplar kontrol edilmis, eksik ya da hatali anketler ayrilmis ve
dogru olan anketler iizerinde istatistiksel analizler yapilmak iizere veriler
SPSS paket programina aktarilmistir. Elde edilen bulgular tablolarda
ylizde ve say1 degerleri olarak verilmistir. Bununla birlikte iiniversite
ogrencilerinin moda markalarini algilanmalarinda dikkat ettikleri 6zel-
likler ve lisans diizeyleri arasinda da istatistiksel iligskinin 6l¢timii igin X2
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iliski analizi kullanilmistir. Arastirma grubunda yer alan katilimcilarin
lisans diizeylerine gore giysi alisverisinde onem verdikleri ozellikler ve
giyim markalarindan beklentiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark olup olmadigim test etmek icin ise verilere ANOVA analizi
yapilmuistir. Verilerin istatistiksel analizinde ve yorumlarda, o= 0.05 an-
lamlilik diizeyi dikkate alinmistir. Calismada markalar duygusal faktor-
ler, marka Kkisiligi, fiziksel Ozellikler bakimindan incelenirken cesitli
kaynaklardan yararlanilmistir (Aktuglu ve Temel, 2006; Ozgelik ve Tor-
lak, 2011; Cetin, 2016; Agac ve Sevinir, 2017; Cegindir ve Cakmak, 2018;
Kaptanoglu vd., 2019; Erdem vd., 2010). Arastirmalar dikkate alinarak an-
ket boltimleri ve segenekler aragtirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda, iiniversite 6grencilerinin giysi markalarmni al-
gilama durumlarini belirlemek amaci ile frekans ve yiizde degerleri
hesaplanmis ve bulgular tablolarda verilmistir. Arastirma kapsamindaki
ogrenci ebeveynlerinin egitim durumu incelendiginde en fazla yigilmayla
anne (%63.8) ve babanin (%42) ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin aylik eline gegen para miktar1 en fazla yigilmayla 500 TL ve
tizeri (%43.5) ve 400-500 TL (%21.7) arasindadir. Giyim aligverisine har-
canan aylik ortalama miktarin ise en fazla 50-100 TL araliginda (%54.3)
oldugu ortaya ¢ctkmistir. Katilimcilarin eline gegen aylik para miktar1 500
TL ve tizeri olmasina ragmen giyim harcamalarina 50 ile 100 TL arasinda
harcama yapilmasi, 200 TL ve iizeri (%5.1) neredeyse hig giyim harcamasi
yapilmamast dikkat cekicidir. Ogrencilerin aileleri ile birlikte yasadig
sehirlere bolge bazinda bakildiginda en fazla yi1§ilmayla Marmara (%39.8)
ve Karadeniz Bolgesindeki (%28.1) sehirlerden geldikleri goriilmiistiir.

Tablo 1. Universite Ogrencilerinin Giysi Aligverigi Yapma Stklig

Secenekler s %
Biitgesi Oldugu Zaman 57 41.3
Kendine Uygun Bir Model Buldugunda 42 304
thtiyact Oldugu Zaman 36 26.1
Sezon Sonunda 5 3.6

Sezon Baginda - -
Ozel Giinlerde 2 1.4
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Universite dgrencilerinin aligveris yapma sikligina iliskin bulgularin
yer aldigr Tablo 1 incelendiginde, tiniversite Ogrencilerinin en fazla
biitcesi uygun oldugu zaman (%41.3), kendine uygun bir model
buldugunda (%30.4) ve ihtiyaci oldugu zaman (%26.1) aligveris yaptiklar:
goriiliir. Ogrencilerin sezon bagsinda hic aligveris yapmadiklar1 belir-
lenmistir. Bulgulara gore, 6zellikle 6zel giinlerde de aligveris yapilmamasi
oldukca dikkat cekicidir. Ogrencilerin giysi ahigverisi yapma sikliklari ko-
nusunda yapilan x? analizi sonucunda, ihtiyacim oldugu zaman (0.037)
secenegi ile sinif diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Tablo 2. Universite Ogrencilerinin Giysi Alisverisinde Onem Verdikleri Ozellikler

£ L £
£ E & £ £ £
O & E = Q E E =] O =5
o 2 I <=t 8 v B
~ > L > O E v O —~ O
e =R o o> >
Secenekler = é 0 é £ Ex O g =
GIES > E > >
N/ Z v/
s % S % s % S % s %
ﬁl;:eh UrinlerOl- 12 g0 5 36 27 196 38 275 55 399

SwakveGlvenilic 0 45 33 239 49 355 37 268

Bir Ortam

Bitceme UygunBir —,, 7o g 58 12 87 41 207 &7 486
Aligveris Olmast

Satig Somrast Gl o0 yy q01 41 297 45 326 31 225
Destek

Satig EsnasmdaBil- o y0g g (s 50 217 43 312 41 297
gilendirilme

Kolay Ulagilabilirlik 11 8 0 72 11 8 42 304 64 464

Ihtiyacimin Tama-
men Kargilanmasi
Psikolojik Tatmin
Saglamas1

15 109 2 14 10 72 32 232 79 572

12 87 13 94 20 145 33 239 60 435

Universite dgrencilerinin giysi aligverisinde 6nem verdikleri 6zel-
liklere iliskin bulgularin yer aldig1 Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin
%57.2’sinin giysilerin ihtiyaglarini tamamen karsilanmasina, % 48.6’sinin
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biitceye uygun bir aligveris olmasina, %46.4tiniin giysilerin kolay ulasila-
bilir olmasma, %43.5’inin giysilerin psikolojik tatmin saglamasina,
%39.9'unun Kkaliteli iiriinler olmasima, %29.7’sinin satis esnasinda bilg-
ilendirme olmasina kesinlikle nem verdikleri belirlenmistir. Ogrencilerin
%35.5” inin sicak ve gilivenilir bir ortam, %32.6'sinin satis sonras: giiglii
destek, %31.2’sinin satis esnasinda bilgilendirme olmasina, %30.4’tintin
kolay ulagilabilirlide, %29.7 biiteye uygun bir aligveris olmasina,
%27.5"inin kaliteli tirtinler olmasina énem verdikleri belirlenmigtir. Satig
sonrasi gliclii destek verilmesi (%29.7), sicak ve giivenilir bir ortam olmasi
(%23.9) ayn1 zamanda da kismen énemli bulunmustur.

Tablo 3. Ogrencilerin Sumif Diizeyi ile Giysi Alisverisinde Onem Verdikleri Ozellikler
ANOVA Testi

Sinif N X Ss F P
Diizeyi

1. Siaf 23 3.85 3.85

2. Sif 22 347 347 3.488 0.018
3. Sif 29 3.58 3.58

4. Sif 64 4.09 4.09

Yapilan Anova testi sonucunda {iniversite Ogrencilerinin smuf
diizeyleri ile giysi alisverisinde onem verdigi ozellikler arasinda p<0.05
oldugu icin anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmistir.

Universite ogrencilerinin giyim markalarindan beklentilerine iligkin
bulgularin yer aldig: Tablo 4 incelenmistir. Katilimcilarin markalardan ka-
liplarinin bedene uygun olmasini (%68.1), model gesitliliginin fazla olma-
smni (%63), ekonomik olmasini (%55.8), farkli model 6zelliklerine sahip ko-
leksiyonlarinin olmasini (%51.4), giysilerde dayanikli malzeme ve mater-
yaller kullanmasmi (%44.2), markaya ait sembol ve logonun giysinin {ize-
rinde yer almasini (%26.8) kesinlikle bekledikleri belirlenmistir. Katilim-
clar, markanin kendine ait bilgilerini paylasmasina (%31.2), fonksiyonel
ozelliklere sahip olmasina (%30.4), markalarin dayanikli malzeme ve ma-
teryaller kullanmasina (%27.5) ve sosyal sorumluluk tagimalarina (%27.5)
katildiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin markanin fonksiyonel 6zel-
liklere sahip olmasina (%32.6), markanin sosyal sorumluluk tagimasina
(%31.9), markaya ait sembol ve logonun giysinin iizerinde yer almasina
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(%29), tiim giysi cesitlerini ve aksesuarlar1 ayn1 markadan temin edebil-
mesine (%25.4), markanin kendine ait bilgilerini paylasmasina (%24.6),
giysinin herkes tarafindan satin alinamamasina (%23.2) kismen katildik-

lar1 ortaya ¢ikmastir.

Tablo 4. Universite Ogrencilerinin Giyim Markalarindan Beklentileri

Secenekler

5§ e E :
o o S = = v 3
~ o= 2 e O 5 ~ 0
=2 £ g g = = 2 &
F S g g2 g g T
U ® ] L 5] U ®©
M N N M N A M M
s % S % S % S % s %
Ekonomik Olmasini 13 94 3 2.2 12 87 33 239 77  55.8
Model Cesitliliginin 14 101 2 1.4 5 3.6 30 217 87 63

Fazla Olmasin

Kaliplarimin Bedenime 15 109 1 7 9 65 19 138 94 681
Uygun Olmasini

Farkli Model Ozellikle- 10 72 6 43 15 109 36 26.1 71 514
rine Sahip Koleksiyon-

lar1 Olmast

Herkes Tarafindan Satim 33 239 33 239 32 232 19 138 21 152
Alinamamast

Ust Diizey Ekonomik 51 37 41 297 17 123 13 94 16 11.6
Gelire Hitap Etmesi

Fonksiyonel Ozelliklere 9 65 18 13 45 326 42 304 24 174
Sahip Olmasi

Dayanikli Malzeme ve 12 87 3 22 24 174 38 275 61 442
Materyaller Kullanmast

Sosyal Sorumluluk Tagi- 11 8 19 138 44 319 38 275 26 188
masl

Tim Giysi Cesitlerini ve 16 11.6 38 275 35 254 22 159 27 19.6
Aksesuarlar1 Aym Mar-

kadan Temin Edebilme

Markanin Kendine Ait 8 58 24 174 34 246 43 312 29 21
Bilgilerini Paylagsmasi

Markaya Ait Sembol ve 14 101 26 188 40 29 21 152 37 268
Logonun Giysinin Uze-

rinde Yer Almasi
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Markanin iist diizey ekonomik gelire hitap etmesine {iniversite 6gren-
cilerinin %37’1 kesinlikle katilmamakta, %29.7’si katilmamaktadir. Marka-
nin herkes tarafindan satin alilnamamasina katilimcilarin %23.9’u katilma-

makta iken ayni oranla kesinlikle katilmaktadirlar. Universite 6grencileri-

nin {ist diizey alim giiciine hitap eden markalar istememesi ve markanin
herkes tarafindan alinabilir olmasini olumlu karsilamalari markadan eko-
nomik olmasini beklemeleri ile tutarli bir yaklasim olmustur.

Tiiketiciler, ¢ok sayidaki iiriin/marka arasindan se¢im yaparken
kendisiyle arasinda baglanti kurabildigi iiriinlere yonelmektedir. Bunun
en onemli nedeni; teknolojik gelismelerle tirtinlerin/markalarin fonksiyo-
nel 6zellikleri bakimindan birbirlerine giderek daha ¢ok benzemeleri ve
dolayisiyla iiriiniin/markanin fonksiyonel o6zelliklerinin Gtesinde segim
kriterlerinin giderek daha belirleyici hale gelmeye baslamasidir (Aaker,
2009, s. 224; Baudrillard, 2004, s. 18; Odabasi, 2006, s. 94-96). Ciinkii tiiketi-
ciler markalari, genellikle bir 6zelligi acisindan degil, cesitli 6zellikleri
birlestirerek bir biitiin i¢inde algilarlar (Aytug ve Ozgiiven, 2011, s. 83).

Tablo 5. Ogrencilerinin Sinif Diizeyi ile Giyim Markalarindan Beklentileri ANOVA
Testi

Smif Diizeyi N X Ss F P

1. Sinmaf 23 3.55 0.653

2. Smf 22 3.30 0.940 1.515 0.213
3. Sinaf 29 341 0.733

4. Sif 64 3.64 0.681

Yapilan Anova testi sonucunda {iniversite oOgrencilerinin smuf
diizeyleri ile markalardan beklentileri arasinda p>0.05 oldugu i¢in anlaml
bir iliskinin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 6" ya gore hizli modada yerli A markasinin_duygusal olarak:
hesapli aile odakli (%53.6), geleneksel (%32.6), baghlik yaratan (%24.6),
marka kisiligi olarak: samimi (%57.2), fiziksel 6zellikler ac¢isindan ise; her
yas grubuna uygun modeller bulunan (%38.4), model cesitliligi fazla
(%28.3), kaliplar1 bedene uygun (%22.5) oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 6. Universite Ogrencilerinin Giysi Markalar ile ilgili Goriisleri

Yiiksek Gelir Diizeyine
Hizh Moda Markal Markal
1z oda arkKalar Hltap Eden Markalar Spor arkKalar
Secenekler . B . D . F
A Yerli Yabanci C Yerli Yabancai E Yerli Yabanci
s % s % s % s % s % s %
Baghlk Yaratan 34 246 30 217 27 196 40 29 45 326 43 312
Yaratict 11 8 41 207 32 232 30 217 37 268 28 203
Farklibiklara 12 87 20 21 26 188 22 159 29 21 22 159
bl Hitap Eden
% Geleneksel 45 326 18 13 17 123 24 174 16 116 13 94
-~ .
< Hesapli Aile
= 74 . . ! 11 17 12 4.
2 Odakh 536 5 36 9 65 8 36 3
8  Merak
® era 4 29 25 181 21 152 18 13 24 174 20 145
5’ Uyandiran
Dikkat Ceken 6 43 34 246 39 283 31 225 37 268 38 275
Samimiyet 79 572 26 188 17 123 23 167 28 203 25 181
o Cosku (Cesur,
& Heyecanl, 15 109 22 159 18 13 23 167 29 21 33 239
. Kigkirticr)
o Kis
S Ustalik (Giive-
£ 2 nilir, Zeki, 14 101 31 225 26 188 31 225 32 232 37 268
& § Basaril)
£ 5 Seckinlik (Ust
R : 13 94 51 37 40 29 44 319 33 239 35 254
s x_sinf, Cazip)
g -
g Sertlik (Digsal, 7 51 21 152 14 101 21 152 22 159 24 174
O  Sert)
Model Cesithiligi 59 g3 31 25 18 13 23 167 30 217 29 21
Fazla
Modelleri
Ozgiin ve Ori- 11 8 35 254 33 239 28 203 33 239 51 37
jinal
Kaliplar1 B
abplariBedene )y 0 23 167 26 188 27 196 25 181 17 123
Uygun
5 Modelleri Aks-
% esuarlarla 17 123 16 116 13 94 18 13 10 72 6 43
% Destekli
% Her Yas Grub-
g
=  unaUygun 53 384 25 181 24 174 23 167 16 116 28 203
i Modeller
Bulunan
Modeller Er- 15 109 20 145 10 72 23 167 22 159 26 188
gonomik
Kumaglar 13 94 13 94 21 152 18 13 14 101 14 101
Dogaya Uygun

Hizl1 modada 6ncii yabanci B markasi, tiniversite 6grencileri tarafin-
dan duygusal agidan; yaratic (%29.7), dikkat ceken (%24.6), baglilik yara-
tan (%21.7), farkliliklara hitap eden (%21), marka kisiligi olarak; seckin
(%37), ustalik algis1 uyandiran (%22.5), fiziksel faktorler agisindan; mod-
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elleri 6zgiin (%25.4) ve model gesitliligi fazla (%22.5) marka olarak bulun-
mustur. Alim giicii yiiksek miisteri kesimine sahip yerli C markasi, duy-
gusal agidan; dikkat ¢eken (%28.3), yaratici (%23.2), marka kisiligi olarak;
seckin (%29), fiziksel faktorler acisindan; modelleri 6zgiin ve orijinal
(%23.9) marka olarak ifade edilmistir. Yiiksek gelir diizeyine hitap eden
yabanci D markas: ise duygusal agidan; baghlik yaratan (%29), dikkat
ceken (%22.5), yaratict (%21.7), marka kisiligi olarak; seckin (%31.9), us-
talik algis1 uyandiran (%22.5), fiziksel faktorler agisindan; modelleri
ozgiin ve orijinal (%20.3), marka olarak kabul edilmektedir.

Rahat giyim tarzina hitap eden yerli E markas:1 duygusal agidan;
baglilik yaratan (%32.6), ayn1 oranlarla yaratici ve dikkat gekici (%26.8),
farkliliklara hitap eden (%21), marka kisiligi olarak; seckin (%23.9), ustalik
algisi uyandiran (%23.2), coskulu (%21), samimi (%20.3), fiziksel faktorler
acgisindan; modelleri 6zgiin (%23.9) ve model cesitliligi fazla (%21.7)
marka olarak belirlenmistir. Diinyaca tinlii spor giyim markasi F icin ise
katihmcilar duygusal olarak; baghlik yaratan (%31.2) ve dikkat ceken
(%27.5), duygusal olarak; ustalik algis1 uyandiran (%26.8), seckin (%25.4)
ve coskulu (%23.9) fiziksel 6zellikler olarak; modelleri 6zgiin ve orijinal
(%37) marka oldugunu belirtmislerdir.

Ogrencilerin giysi markalarina yonelik goriisleri konusunda yapilan x2
analizi sonucunda, A markasi; yaratici (0.044), seckin (0.002), model cesit-

liliginin fazla olmasi (0.004), modellerin 6zgiin ve orijinal olmas1 (0.031),
C markasi; modellerin ergonomik olmasi (0.010), D markasi; modellerinin

aksesuarla desteklenmesi (0.031), F markasi; sertlik (0.035), her yas grub-
una uygun modellerinin olmas1 (0.003), segenekleri ile smif diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Sonuclar

Moda Tasarimi Boliimii'nde okuyan 6grencilerin markalarin duygusal,
marka kisiligi ve fiziksel faktorlerine iliskin goriislerini belirlemeye
yonelik yapilan arastirma sonuglarina gore; Ogrenci ebeveynlerinin
yliksek oranda ilkokul mezunu oldugu, 6grencilerin ellerine aylik 500 TL
ve lizerinde para gectigi, giyim alisverisine ise aylik 50 ile 100 TL har-
cadiklari ortaya ¢ikmigtir. Universite dgrencilerinin en fazla Marmara ve
Karadeniz Bolgesinde aileleri ile birlikte yasadiklar1 goriliir. Moda
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Tasarimi 6grencilerinin en fazla biitgesi uygun oldugu zaman ve kendine
uygun bir model buldugunda giysi alisverisi yaptig1 6zel giinlere yonelik
ise giysi aligverisi yapmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ogrenciler giyim
markalarindan; kaliplarin bedene uygun olmasini, model ¢esitliliginin
fazla olmasmi, ekonomik olmasimi ve farkli model 6zelliklerine sahip
koleksiyonlarinin olmasini bekledikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica giysilerde
dayanikli malzeme ve materyaller kullanilmasina da kesinlikle 6nem ver-
dikleri belirlenmistir. Markalarin kendilerine ait bilgilerini paylasmasi ve
driinlerinin fonksiyonel o0zelliklerinin olmasi konusuna katildiklar:
goriiliir. Ogrenciler markalarin herkes tarafindan satin alinamamasini ve
iist diizey ekonomik gelire hitap etmesini istememektedir. Ogrencilerin
markalara ait iiriinlerin almabilir olmasini beklemeleri giysi aligverigler-
ine ayirdiklar biitgeleri dikkate alindiginda tutarh bir sonugtur. Ogrencil-
erin tiim giysi gesitlerini ve aksesuarlar1 ayn1 markadan temin edebilmeyi
istememeleri dikkat ¢ekicidir.

Markalar duygusal faktorlere iliskin degerlendirildiginde; 6grenciler
tizerinde en fazla baglilik yaratan markalar sirasiyla, yerli rahat giyim E
markasi, yiiksek gelir diizeyine sahip miisterilere hitap eden yabanci D
markasi ve yerli hizli moda A markasidir. En yaratic1 bulunan markalar;
yabanci hizli moda 6nciisii B markasi, yerli spor giyim E markas1 ve
yliksek gelir diizeyine hitap eden yerli C markasidir. Farkliliklara hitap
eden markalar ise yerli spor giyim E markas1 ve yabanci hizli moda B mar-
kas1 seklinde siralanmustir. Ogrenciler yerli A markasini en geleneksel ve
en hesapl aile odakli marka olarak nitelendirmistir. Iri ve Inal (2011)
tarafindan da A markasi yeniden konumlandirilmas: inceleme konusu
olmustur. Arastirmacilara gore, yerli A markas: {irtinlerini piyasadaki
aynu tiir ve kalitedeki iirtinlere oranla, daha ucuza mal etmekte ve modaya
uygun olarak tiretilen tirtinlerini miisterilerine daha ucuza satma basarisi
gostermektedir. Markalar duygusal olarak 6grenciler tizerinde dikkate
deger merak uyandirmamakla birlikte en fazla yabanci hizli moda B mar-
kasmin tiiketiciler tarafindan merak konusu oldugu soylenebilir. En dik-
kat ceken markalar ise sirasiyla; yiiksek alim giiciine hitap eden yerli C
markasi, yabanci spor giyim F ve yerli spor giyim E markasi olarak ifade
edilmistir.

Marka kisiligi kapsaminda yapilan degerlendirmede, 6grenciler
tarafindan en samimi (miitevazi, diiriist, saglam) yerli A ve E markalar1
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olmustur. Yabanci spor giyim F markasi ise en cogkulu (cesur, heyecanls,
kigkirtici, sira disi1) bulunmustur. Yabanca spor giyim F, Yerli spor giyim
E, yiiksek gelire sahip miisterilere hitap eden yabanci D ve hizli modaya
hitap eden yabanci B markalar1 en fazla ustalik (giivenilir, zeki, basarili)
algis1 hissettiren markalar olmustur. Ogrenciler en seckin (iist sinif, cazip)
olarak yabanci hizli moda B ve yiiksek alim giiciine hitap eden yabanci D,
iist diizey gelire hitap eden yerli C markalarini ifade etmislerdir.
Markalar fiziksel faktorleri acisindan genel degerlendirildiginde
model cesitliligi en fazla olan markalar yerli A ve yabanci B markalar:
olarak siralanmistir. Bu markalarin model gesitliligin fazla oldugunun be-
lirtilmesi hizli modaya yonelik calismalarindan kaynaklanmaktadir. Mod-
elleri 6zgiin ve orijinal bulunan markalar sirasiyla, yabanci spor giyim F
markasi, hizli moda yabanci B markasi, yerli spor giyim E markasi ve yerli
C markasidir. Kaliplarinin bedene en uygunlugu acisindan bakildiginda
A markas1 6n plana ¢ikmistir. Kaliplar konusunda bu markanin 6n plana
¢itkmasindaki neden yerli {iretim yapmalarindan kaynakli olabilir. Model-
lerini aksesuarla desteklemeleri konusunda markalarin aralarinda dikkate
deger farklar ortaya ¢tkmamistir. A markasi ayn1 zamanda her yas grub-
una uygun modeller bulunan marka olarak da belirtilmistir. Markalar ku-
maslarinin dogaya uygunlugu acisindan degerlendirildiginde dikkate
deger oranlar yer almamakla birlikte yerli C markas1 6n plana ¢ikar.
Duygusal, marka kisiligi, fiziksel faktorler olmak {izere iig ana kategori
altinda markalara yonelik 6grenci goriislerinin incelendigi calismada tiim
kriterlerden en fazla yerli spor E, yabanci spor F ve hizli moda B markalar:
degerlendirilmistir. Ogrenciler, duygusal faktdrlerden en fazla yerli spor
E ve hizlh moda yabanc B markalarini, marka kisiligi olarak en fazla
yabanci spor F ve yerli spor E markalar1 i¢in goriis bildirmiglerdir. Arastir-
madan elde edilen sonuglara gore; Ogrencilerin biitcelerine uygun
bulduklar1 markalara iliskin daha fazla faktor agisindan degerlendirme
yapabildikleri goriiliir. Katilimcilarin satis fiyatlarini digerlerine nispeten
daha ytiiksek bulduklar1 markalarin duygusal veya marka kisiligi faktor-
leri hakkinda fikir sahibi olmalarina karsin, fiziksel faktorlerine iliskin
goriis bildirmekten cekindikleri ortaya ¢ikmistir. Duygusal ve marka
kisiligi ile ilgili olan esaslar marka imajinin getirisi oldugundan marka
tanimirhigina baghdir. Fiziksel faktorlere iliskin kriterler ise kullanim
tecriibesine yoneliktir. Ogrenciler satin almadiklari ve kullanmadiklari bir

172 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Tugba Seferoglu - Hatice Harmankaya

markanin fiziksel faktorleri hakkinda fikir sahibi olmayabilir. Bu ¢alisma
moda alaninda egitim goren tiniversite dgrencilerinin markalarin duy-
usal, imaj ve fiziksel ozelliklerine yonelik algilarini belirlemeye yonelik
yapilmigtir. Ogrencilerin daha ¢ok alip kullanabildigi geng tiiketicilere
hitap eden markalara daha fazla goriis bildirdikleri, alip kullanmadiklar:
markalarda bile marka imajina yonelik fikir sahibi olduklar1 ortaya
¢tkmigtir. Bu calismanin sonucu olarak pazarlama ilkeleri agisindan
marka imaji ve marka kisiligi olusturmanin tiiketici tizerinde belirleyici ve
kalic1 bir etkisi oldugu agikca goriilmiistiir. Markalarin soyut olarak
nitelendirilen imaj ve marka kisiligi 6zellikleri medya, internet ve iletisim
araglarini en etkili bigcimde kullanan geng tiiketici kitlesi tarafindan net
bicimde anlasilmaktadir. Bu durumda markalar uzun vadede hedef kitlel-
erine vermek istedigi mesajlarini stratejik olarak planlamali ve aktarma
konusunda dikkatli olmalidur.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalart Dergisi ¢ 173



Moda Tasarimi Ogrencilerinin Giyim Markalarina Yénelik Goriigleri: Giresun Universitesi
Ornegi

EXTENDED ABSTRACT

Fashion Design Students' Views on Clothing Brands:
Giresun University Study Case *

Tugba Seferoglu - Hatice Harmankaya
Giresun University-Selguk University

Brand is a set of characteristics that form the individual's satisfaction gai-
ned from items bought. These are real or imaginary, rational or emotional,
visible or invisible features that make up the brand. To distinguish the
products or services produced by many companies, to provide informa-
tion about the products or services and to creta an image appear as a sym-
bol, desing, color, packaging, label and brand introducing products and
services to bring in an identify. Therefore, it is inevitable to emphasize
symbolic features in order to create a difference in products and attract the
attention of consumers.

The aim of this study is to determine the perception status of the cloth
brands characteristics by fashion design students. The sample of the study
using descriptive research method consists of the students in Giresun Uni-
versity, Sebinkarahisar School of Applied Sciences, Fashion Design De-
partment. The data were obtained with the developed questionnaire. The
questionnaire consists of four main sections: demgraphic characteristics of
the students, features that students care about clothes exchange, students'
expectations from cloth brands and finally their opinions about cloth
brands.

The questionnaire was applied to 152 people, 38 out of each grade and
138 of them were found suitable for analysis. In the survey, the fast-fas-
hion domestic A brand, the fast-fashion foreign B brand, the domestic C
brand appealing to the consumer group with high-level income, the fore-
ign D brand with a high purchasing power, In terms of casual wear, the
world-renowned domestic brand E and the pioneer in sportswear has
been selected as a high foreign F brand. Place is given to the best known
brands in the elections in general by consumers. Survey reliability was
measured and Cronbach Alpha (a) was found to be 95.2%. After the data
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collection process was completed in the research process, the answers gi-
ven to the questionnaire were checked, missing or incorrect questionnai-
res were separated and the data were transferred to SPSS package prog-
ram for statistical analysis on the correct questionnaires. The findings are
given as percentage and number values in the tables.

The five - likert type scale was used in order to measure the character-
istics participants care about clothes exchange and the participants' expec-
tations from the cloth brands. In this research, university students' opin-
ions on the brands covered by the research were determined by structur-
ing ‘Brand Features” under three variables including emotional factors,
brand personality and physical factors. The results obtained from this re-
search were given as percentage and number values in the tables. In addi-
tion, x? correlation analysis was used to measure the statistical relation-
ship between charateitics university students pay attention in the fashion
brands perceptions and their license levels. Furthermore, ANOVA analy-
sis was performed in order to test whether there is a statistically significant
difference between characteristics participants in the research group care
about according to their license level on clothes exchange and their expec-
tation from cloth brands. As a result of the study, it has been revealed that
creating brand image and brand personality for the enterprises has a de-
cisive effect on the consumer. It is determined that the brand's abstract
features are clearly understood by the young consumer population.

According to the results of the research conducted in order to deter-
mine the opinions of the students in the Department of Fashion Design on
the emotional, brand personality and physical factors of brands; It was fo-
und out that the parents of the students had high school graduates, and
the students had 500 TL or more money in their hands, spent 50 to 100 TL
per month on clothing shopping. It is seen that most of the university stu-
dents live with their families in Marmara and Black Sea regions. It was
revealed that fashion design students exchanged clothes when they found
the most appropriate budget and found a suitable model. It was conclu-
ded that students did not exchange clothes for special days. Expectations
of students from clothing brands; the suitability of the clothing patterns to
be suitable for the body, the diversity of the models, being economical and
having collections with different model characteristics.
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Domestic sports E, foreign sport F and fast fashion B brands were eva-
luated most of all the criteria in the study Students' opinions about brands
were examined under three main categories: emotional, brand personality
and physical factors. The students reported the most domestic sports E
and fast fashion foreign B brands from the emotional factors, and the most
foreign sports F and domestic sports E brands as brand personality. Ac-
cording to the results of the study; It is seen that students can make eva-
luations in terms of more factors related to the brands they find appropri-
ate for their budgets. It was found out that the participants had an idea
about the emotional or brand personality factors of the brands they found
their sales prices higher than others but they were reluctant to express
their opinions on their physical factors.

The principles related to the emotional and brand personality are based
on the brand recognition as it is the return of the brand image. Criteria
related to physical factors are intended for use. Students may not have an
idea about the physical factors of a brand that they do not buy or use. It
has been found out that students have more opinions about brands that
appeal to young consumers who can buy more and use them, and they
have an idea about brand image even in brands they do not use. As a result
of this study, it is clear that creating brand image and brand personality
in terms of marketing principles has a decisive and lasting effect on the
consumer. The brand's image characteristics and brand personality char-
acteristics are clearly understood by the young consumer group who uses
media, internet and communication tools in the most effective way. In this
case, the brands should plan their messages strategically in the long term
and should be careful about the transfer.
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