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Ozet

Isletmelerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iist diizeyde karsilayabilmeleri ve giiniimiiziin gittikce
zorlasan pazar kosullarinda basarili stratejiler gelistirebilmeleri igin tiiketicileri yakindan tanimalari
gerekmektedir. Ozgiiven ile marka begenilirligi arasindaki iliskinin anlasilmasu, tiiketicilerin marka ile
olan iligkilerinin ve markay1 degerlendirme sekillerinin tespiti acisindan onem tasimaktadir. Bu
dogrultuda mevcut ¢alisma, hedef pazarin 6nemli bir kismini olusturan kadin tiiketicilerin, demografik
ozellikleri ile 6zgiivenleri ve marka begenilirligi arasindaki iliskiyi aragtirmak amaciyla yapilmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda toplam 402 kadin tiikketiciye anket uygulanmig ve elde edilen veriler bagimsiz
orneklem t-testi, 2’den fazla grup karsilagtirmasinda ise tek yonlii Anova testi uygulanarak analiz
edilmistir. Arastirma hazir giyim sektorii baz alinarak gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
kadin tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile 6zgiiven diizeyleri ve marka begenilirlik diizeyleri arasinda
anlaml bir iliski oldugu, i¢ 6zglivenin marka begenilirligi iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 ancak
dis 6zgiiven ile marka begenilirligi arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Arastirma, Tirkiye’deki kadin tiiketicilerin demografik oOzellikleri ve Ozgilivenleri ile marka

begenilirligi arasindaki iligkinin sinanmasi agisindan ilk olma 6zelligi tasgimaktadir.
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THE DIFFERENCES OF THE EFFECT OF FEMALE CONSUMERS’
SELF-CONFIDENCE ON BRAND LIKEABILITY LEVELS BY
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Abstract

Businesses should know their consumers closely to meet the requests and needs of consumers in utmost
levels and to develop successful strategies in the marketing conditions of the day which are gradually
getting more and more difficult. Understanding the association between self-confidence and brand
likeability is important in terms of finding out consumers’ relationships with the brand and their ways
of evaluating the brand. In this sense, the present study was conducted to examine the association
between demographic characteristics and self-confidence of female consumers who constitute a
significant part of the target market and brand likeability. For this purpose, a questionnaire was given
to a total of 402 female consumers and the data obtained were analyzed with independent samples t-test
and one way Anova test in the comparison of more than two groups. The research has been carried out
on the basis of the garment industry. As a result of the analyses conducted, a significant association was
found between female consumers’ demographic characteristics and self-confidence levels and brand
likeability and the influence of inner confidence on brand likeability was not found to be significant,
while a significant and negative association was found between outer confidence and brand likeability.
This study is a first in terms of examining the association between female consumers’ demographic
characteristics and self-confidence and brand likeability.

Keywords: Brand Likeability, Self-Confidence, Consumer Behavior
JEL Classification: M3, M30, M31

I. GIRIS

Satin alma karar stireci sorunun belirlenmesi, bilgi ve secenekleri arama, seceneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme olmak iizere bes
basamaktan olusmaktadir (Odabas1 &Baris, 2014). Isletmeler, sorunun belirlenmesinden satin
alma sonrasit degerlendirme asamalarina kadar olan tiim siirecte tiiketici davranigini
incelemekte ve tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarinin isabetli bir sekilde tespit edilmesine
caligmaktadirlar. Dolayisiyla ¢ok fazla {iriin se¢ceneginin oldugu giinlimiiz pazar kosullarinda
tiikketicilerin ayn1 markayi tekrar tercih etmesi ve marka sadakatinin saglanmasi i¢in satin alim
sonrast degerlendirmelerin tespiti, isletmelerin basarili olabilmeleri agisindan 6nemli bir siireg
haline doniismektedir. Bu baglanmada bireyi, dolayisiyla tiiketiciyi odak noktasi alan giiniimiiz
pazarlama anlayisi, tiiketicilerle yakin iliski kurarak sadik miisteriler olusturmayi
hedeflemektedir. Bu anlayis dogrultusunda ortaya ¢ikan pazarlama stratejileri de tiiketicilerin
satin aldiklar1 iriin  karsiliginda mutlu ve tatmin olmalarin1 saglayacak sekilde

gelistirilmektedir.
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Ozgiivenin, tiiketicilerin tiim kisisel ve sosyal hayatlarin1 etkiledigi gibi satin alma
davraniglarin1 ve satin alim sonrasi markaya iliskin begenilirlik diizeylerini de etkiledigi
diisiiniilmektedir. Marka begenilirliginin 6l¢iimii ile elde edilen sonuclar, farkli igletmeler
arasinda begenilirlige odaklanilmasi, tiiketicilerin mevcut tutum ve algilarmi belirleyerek
uygun Onlemlerin alinmasi, tliketicilerin begenilirlik seviyelerinin siniflanmasi, tercih
edilmezlik algilarina sahip olan tiiketicileri hedefleyebilmek i¢in pazar boliimlendirme araci
olarak kullanilmas1 ve marka kisiligi ve kimligine marka begenilirligini baglayarak isletmelerin
basarili olabilecegi pazarlarin artirilmasi i¢in kullanilabilir (Nguyen, Ekinci, Simkin &
Melewar, 2015: 792). Bu dogrultuda tiiketicilerin ozgiiven diizeylerinin ve 0&zgliven
diizeylerinin marka begenilirligi izerindeki etkilerinin anlagilmasinin, isletmelerin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarin1 daha isabetli sekilde tespit etmelerine ve ¢dziim yollar {iretebilmelerine
yardimc1 olacagina inanilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin 6zgiiven diizeylerine gore yapmis
olduklar1 marka degerlendirmeleri, isletmelerin hitap edecekleri tiiketici kitlesini
belirlemelerine, hedef pazarlarinda nasil biiyliyeceklerine ve kalic1 olabileceklerine karar
verebilmelerine imkan tanimaktadir. Bu nedenle mevcut ¢alismada, énemli bir hedef pazar
olusturan kadin tiiketicilerin 6zgiivenlerinin tercih ettikleri hazir giyim markalarina yonelik

marka begenilirlik diizeylerine etkisi arastirilmis ve isletmelere ¢esitli oneriler sunulmustur.

II. OZGUVEN

Ozgiiven, bireyin kendisini oldugu gibi kabul ederek; becerileriyle, fiziksel
ozellikleriyle ve tercihleriyle kisaca kendisiyle barisik olmasidir. Bu dogrultuda Hambly
(2003: 9), bireyin beceri ve yeteneklerine iliskin kesin inancin1 6zgliven olarak
tanimlamaktadir. Bir bagka tanima gore 6zgiiven, bireyin herhangi bir sey yapacagi zaman
istedigi sonuca ulasabilecegine iliskin kendisine duydugu inangtir (Akyildiz, 2010: 938).
Bandura (1997) 6zgiiveni, bireyin kendisini degerli gérmesi olarak tanimlamaktadir. Bireyin
kendisine iliskin algiladigi bu deger, onun kimlik olusumunu etkilemektedir. Dolayisiyla
ozgliven, gecici bir tutum degil, bireyin kendine 6zgii genel bir kisilik 6zelligidir (Pervin &
John, 2001: 184). Ko¢ & Giin’e gore (2007: 122), dzgiiven dogustan gelmemekte sonradan

kazanilmaktadir.

Ozgiiven ayni1 zamanda bireyin bir gevreye girmesine ve kabullenilmesine olanak
tanimaktadir (Murray, 2006: 53). Duygusal bir gereklilik olan 6zgiiven, bireyin kendisini
degerli bulmasiyla, kisisel 0Ozelliklerinin farkinda olmasiyla ve diger bireylerle olan

farkliliklarin1 kesfederek bu farkliliklariyla kendisini kabul etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.
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Dolayisiyla bireyin 6zgiiveni, ¢evresiyle kurdugu iletisim ve iligkiler ile sekillenebilmekte ve
degisebilmektedir. Bu durumda 6zgiiven igin, bireyin i¢sel algilamalarinin ve i¢sel algilamalari
sonucu ¢evresine karsi olusan tutum ve davraniglarinin birlesimidir denilebilir. Sonug¢ olarak
dzgiivenin 2 boyutu bulunmaktadir; bunlar i¢ dzgiiven ve dis 6zgiivendir. i¢ 6zgiiven kendine
saygi, kendini sevme, kendini tanima, pozitif diisiinme ve kendine acik hedefler koyma
unsurlarindan olusmaktadir (Akin, 2007: 170; Sarigam & Giiven, 2012: 574). D1s 6zgiiven ise
kolay iletisim kurabilme, kendini saglikl1 bir sekilde ifade etme, duygulari kontrol edebilme ve
risk alabilme unsurlarindan olugsmaktadir (Akin, 2007: 170). Dolayisiyla i¢ Ozgiiven ile

kazanilan kendinden emin tavir ve davraniglar dis 6zgiiveni olusturmaktadir.

Ozgiiven olusumunda benligin kilit bir rolii bulunmaktadir. Benlik, bireyin kendisini
tanimlama ve algilama seklidir. Bireyin algiladigi, giiclii ve zayif yonlerini belirledigi gergek
benligi ile idealize etmis oldugu, olmak istedigi benlik arasindaki fark bireyin 6zgilivenine etki
etmektedir. Bireyin gergek benligi, ideal benligine yaklastikca 6zgiiveni de artmaktadir. Birey
kendisini oldugundan farkl gordiigiinde, oldugundan iistiin benlik saygis1 ya da oldugundan
diistiik benlik saygis1 ortaya cikabilmektedir. Dolayisiyla benlik algist yanlis algilandiginda
bireyin 6zgiiveni gergekeiligini yitirmektedir (Y driikoglu, 2011: 105).

Ozgiiveni diisiik bireyler, neler basarip basaramayacaklar1 konusunda kendilerini iyi
tanimamaktadirlar. Bu bireylerin problem ¢6zme becerileri daha diisiiktiir ve yeni durumlarla
karsilasmak onlar1 huzursuz edebilmektedir. Ozgiiveni yiiksek bireyler ise kendilerine
giivenmektedirler ve kendilerinden emindirler. Bagimsiz kisilik yapisina sahip bu bireyler, yeni
karsilagtiklar1 durumlara ve sorunlara daha sakin yaklasarak bu durumlarin iistesinden tek
basina gelmeye calismaktadirlar. Dolayisiyla 6zgiliveni olan tiiketiciler, satin alma karar
siirecinde kendi deneyimlerine giivenirlerken, 6zgiiveni diisiik tiiketiciler kendilerinden emin
olamadiklarindan daha fazla bilgi arayisina girmektedirler ve daha fazla kaygi duymaktadirlar
(Barber, Ismail & Taylor, 2007: 76). Bunun disinda 6zgiliven seviyesinin tiiketicilerin satin
alma sonrast duygu ve diisiincelerini, duygu ve diislincelerini ifade etme sekillerini ve
begenilirlik diizeylerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Nitekim tiiketicilerin  &zgiiven
seviyelerindeki farklilik satin alma deneyimlerini de farklilastirmaktadir (Park, Kim, Smith &

Ngo-Ye, 2014: 5).

Ozgiiven, bireyin yeterlilik duygusunu sekillendirerek ona karsilastig1 sorunlara ¢dziim
bulma becerileri kazandirmaktadir (Ko¢ & Giin, 2007: 122). Satin alma karar siireci sorun
¢ozme silireci olarak da tanmimlanabilir. Satin alma davranigina iliskin 6zgiiven tanimu,

tilketicilerin etkin bir satin alma karar1 verebilmeleri i¢in pazar ve iiriinle ilgili edindigi



Kadin Tiiketicilerin Ozgiiven Diizeylerinin Marka Begenilirlik Diizeyleri Uzerindeki 119
Etkisinin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhliklar:

bilgilerin dogruluguna dair kendilerine giivenmeleri ve aldatici bilgilendirmelere karsi

kendilerini koruyabilmeleri seklindedir (Akyildiz, 2010: 938). Dolayisiyla tiiketici 6zgiiveni,

tiiketicilerin satin alma karar siirecinde kendilerini yeterli ve giivenceli hissettikleri bir boyut

olarak tanimlanmaktadir ve ¢ok fazla bilgi ve {iriin karmasas1 yasandiginda tiiketicilerin daha

verimli sonuca ulagmalarini saglamaktadir (Bearden, Hardesty & Rose, 2001:122).

Tiiketici 6zgiiveni, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde {iriin ve durumla ilgili
ozglivenlerini temsil ederken kisisel 6zgiliven, tiiketicinin kendisiyle barisik olma durumudur.
Pazarlama alaninda yapilmis olan bazi arastirmalara bakildiginda; Locander & Hermann
(1979), performans ve risk dereceleri bakimindan farkli {riinler ile yapmis olduklari
arastirmada {rlin karariyla ilgili tiiketici 6zgliveninin bilgi arayigina onemli 6l¢iide bagl
oldugunu tespit etmislerdir. Olsen, Thompson & Clarke (2003), sarapla ilgili arastirmalarda
kullanilmak tiizere tliketici 6zgiiven 6l¢egini uyarlayarak, tiiketici 6zgiiveninin sarap satin alma
iizerinde etkisi oldugunu bulmuslardir. Loibl, Cho, Diekmann & Batte (2009), tiiketici
Ozgiiveninin bilgi arama asamasini nasil etkiledigini tespit etme amaciyla yapmis olduklari
arastirmalarinda 6zgiliveni yiiksek tiiketicilerin daha yogun arastirma yaptiklarimi ve
demografik verilerin tiiketici 6zgiivenini sekillendirdigini tespit etmislerdir. Akyildiz (2010),
giyim ve beyaz esyayi igeren iiriin gruplarina yonelik satin alma davranisina donlismeyen gizli
marka baglilig1 ve diisiik 6zgliven arasinda iliski bulundugu ve gida, giyim ile beyaz esya
olmak iizere tiim iirlin gruplarinda yiliksek O6zgilivenle marka bagliligi arasinda bir iligki
bulunmadig1 sonucuna ulagmistir. Hellen & Saaksjarvi (2011), tiiketici 6zgiivenini bes boyutlu
bir yap1 olarak ele almislar ve tliketici 6zgiiveni ile duygu durumlarinin iligkisini inceleyerek
tiiketici ruh halinin 6zgilivenin dort boyutu iizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Ha & Lee (2011), tiiketicilerin sagliklariyla ilgili bilgi arastirmasinda 6zgiivenin,
saglik okuryazarligi, bilgi kaynaklarina ve saglik profesyonellerine duyulan gilivenin
algilanmasiyla iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Yiice & Giiner (2014), 6zgiiven ile anlik
satin alma davranigi arasindaki iligkiyi inceleyerek temizlik iiriinleri, kozmetik iiriinleri, gida
iiriinleri ve giyim {irlinlerine yonelik anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii iligki
oldugunu belirlemislerdir. Al-Zu’bi (2015), giysi ve ayakkabi sektoriinde yapmis oldugu
arastirmada tiiketici 6zgiiveninin faydacilikla iliskili oldugunu ve satin alma karar siirecinde
bilgi arama asamasini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Arastirmada cinsiyet ve gelir
durumunun tiiketici 6zgiiveni ile iligkisi olmadig goriilmiistiir (Al-Zu’bi, 2015: 101). Svein &
Olsen (2017), tliketici 6zgiliveninin agizdan agiza pazarlamayr nasil etkiledigini tespit eme

amaciyla yapmis olduklar1 arastirma ile dis 6zgilivenin (sosyal Ozgiiven) agizdan agza
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pazarlamay1 olumlu yonde etkiledigi, i¢ Ozgiivenin (kisisel) ise olumsuz yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir. Sangwan & Agarwal (2018), akilli telefon tiiketicileri ile yapmis
olduklar arastirmada kisisel bilginin, tiiketici 6zgiiveni ile bilgi alma ve bilgi yayma i¢in satin

alma niyeti arasindaki iliskiyi giiclendirmede 6énemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Tiketicilerin 6zgilivenleri ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde g¢alismalarin,
genellikle tiiketici 6zgliveninin satin alma dncesi davranislarini degerlendirme amagh yapilmis
oldugu ve kullanilan 6zgiiven 6l¢eklerinin tiiketicilerin iiriin ve satin alma davranisina iliskin
ozgiivenlerini 6lgme amact tagidigr goriilmiistiir. Yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin
kisisel 6zgiivenlerinin marka begenilirligi {izerindeki etkisine dair yapilmis bir calismaya

rastlanilmamustir.

1. MARKA BEGENILIRLIiGI

Tirk Dil Kurumu So6zliigii’ne gore begeni, gilizel veya ¢irkin yargisini verdiren duygu
veya herhangi bir konuda giizeli ¢irkini ayirma yetisi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018).
Dolayisiyla begeni duygusunun, bireyin hem bilissel hem de duygusal siizgecinden gegerek bir
tutum olusturdugu soylenilebilir. Bu tanmimdan yola c¢ikilarak marka begenilirligi i¢in
tilketicilerin marka ile ilgili olusturduklar 1yi-kotii veya giizel-¢irkin yargilarina ulagmalaridir

denilebilir.

Marka begenilirligi, tiiketicilerin pozitifliginin, marka ile etkilesimlerinin,
kisilestirmelerinin, memnuniyetlerinin degerlendirilmesidir ve dolayisiyla marka begenilirligi
olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk olmak iizere 4 boyuttan

olugmaktadir (Nguyen ve ark., 2015: 780).

1. Olumluluk, tiiketicilerin markalarin faaliyetlerine yonelik ¢agrisimlari/¢ikarimlar
pozitif oldugunda, bu markalarin tiiketiciler tarafindan sempatik bulunmasi ve tiiketici-
marka iliskisinin iyimser olmasidir (Nguyen ve ark., 2015: 781). Olumluluk, marka
hakkinda olumlu fikirler olusturma olumluluk olarak ifade edilebilir (Yiiksekbilgili,
2017: 171). Tiketicilerin markalara iligkin iyimser duygularindaki artis
memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin diizeyini de artiracaktir. Nitekim miisteri
memnuniyetinin saglanmasi1 miisteri sadakatinin olusabilmesinin 6n kosuludur
(Oliver, 1999: 43).

2. Etkilesim, tek yonlii iletisimden ziyade tiliketici ve marka arasindaki bilgi paylagma

stirecidir (Nguyen ve ark, 2015: 781). Miisteri ve markanin etkilesimi seklinde de ifade
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edilebilir (Yiiksekbilgili, 2017: 171). Tiiketicilerin markayla etkilesimini yansitan
degiskenlerden biri marka begenilirligidir (Devrani, 2009: 410). Devrani’ye gore
(2009: 410), marka begenilirligi arttik¢a tiiketiciler marka hakkinda daha cok sey
ogrenmek istemektedirler. Bu durum, miisteri ile iletisimin ve dolayisiyla etkili iletisim
icin gerekli olan iletisim kanallarinin olusturulmasmi gerekli kilmaktadir. Etkili
iletisim siiphesiz marka ile miisteri arasinda etkilesimi gerektirmektedir.

3. Kisisellestirilmis kalite, markalarin dogru miisterileri hedefleyerek gilinlimiiziin
Otesinde tiiketici-marka iligkisi kurarak sevilen bir marka kisiligi yaratilmasidir
(Nguyen ve ark., 2015: 782). Kisisellestirilmis kalite, marka kisiligi ile baglantili kalite
olarak da ifade edilebilir (Yiiksekbilgili, 2017: 171). Marka kisiligi, insanlarin kisilik
ozelliklerinin markayla iligkilendirilmesi olarak tanimlanabilir (Aaker, 1997: 347). Bu
dogrultuda marka kisiligi, markalarin tiiketicilere kendilerini ifade etme firsati
sunmaktadir (Su & Tong, 2016: 431-432). Dolayisiyla tiiketiciler kendilerini yakin
hissettikleri bireyler gibi, markalara da yakinlik hissetmektedirler ve yakin hissettikleri
markalara sadakat gosterebilmektedirler.

4. Hosnutluk, tliketicilerin marka ile ilgili memnuniyetlerini ve mutluluklarini ifade eden
boyuttur (Nguyen ve ark., 2015: 783). Hosnutluk, miisterilerin marka memnuniyeti
olarak da ifade edilebilir (Yiiksekbilgili, 2017: 171). Miisteri memnuniyeti, satin alma
sonrast ortaya ¢ikan ve miisterilerin satin aldigi iirtinii kullandiktan sonra ne kadar
begenip begenmediklerini yansitan bir olgudur (Churchill & Surprenant, 1982:492).
Nitekim Oliver (1999: 36), tiiketicilerin markanin begenilirligine yonelmesiyle

duygusal sadakatin olustugunu belirtmektedir.

Nguyen, Melewar & Chen (2013: 368), markalasma stratejilerinin bir sonucu olarak
tilketicilerin begenilirlik algilarim1 arastirdiklar1 g¢alismalarinda pozitif tutum ve marka
begenilirligi arasindaki iligkiyi ortaya koyarak, marka begenilirligini etkileyen psikolojik
faktorlerin pozitif ¢ikarimlar, baglanma ve sevgi oldugunu belirtmektedirler. Marka
begenilirligini etkileyen islevsel faktorler ise markanin sunmus oldugu iyi hizmetler, artan
iletisim, rahatlik ve sorunsuzluktur (Nguyen ve ark., 2013: 368). Dolayisiyla tiiketici davranisi
acisindan marka begenilirligi, onlarin marka ile ilgili yapmis olduklar1 elestiriler {izerinden
anlasilabilmektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin marka begenilirlik diizeyleri, satin alma

sonrast duygu ve diisiinceleri lizerinden degerlendirilecektir.
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Nguyen ve ark. (2015: 779), literatiirde marka begenilirligine iligkin boslugu doldurmak
amaciyla Marka Begenilirlik Olgegi’ni olustururlarken tiiketici tutumlarin1 ve satin alma
niyetlerini etkileyen, hem psikolojik hem de islevsel marka 6zelliklerini i¢eren bir model
olusturduklarini belirtmektedirler. Arastirmacilara gore isletmeler, tiikketici-marka iliskilerine
ve interaktif marka kisiligine yatirim yaptigi miiddetce marka begenilirliginin 6nemi de
artmaktadir ve marka begenilirligi miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde 6énemli bir rol

iistlenmektedir (Nguyen ve ark., 2015: 778).

IV.YONTEM VE BULGULAR

IV.I. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ozgiiven (bireysel ozgiiven), tiiketicilerin satin alma kararlarinda tiiketici
ozgiiveninden farkli bir kavramdir ve sosyal olaylarda bireysel yeteneklerin 6l¢iimiinde dnemli
bir aractir (Veale & Quester, 2007: 3599). Nitekim 6zgiiven, bireyin hem kendisiyle hem de
cevresiyle olan iligkisini belirgin bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla 6zgiivenle ilgili, satin
alma karar stirecini de etkiledigi sdylenilebilir. Literatiirde tiiketici 6zgiiveni ile ilgili birgok
calisma bulunmasina karsin 6zgiivenin marka begenilirligi ile iligskisine dair bir arastirmaya
rastlanilmamistir. Bu dogrultuda mevcut arastirmanin amaci, kadin tiiketicilerin 6zgiivenleri
(i¢ 6zgiiven-dis 6zgliven) ile tercih ettikleri hazir giyim markalarina yonelik marka begenilirlik
diizeyleri arasindaki iliskinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir. Arastirmada ayrica hazir
giyim tirlinleri satin alan kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olan demografik

ozellikleri ile 6zgiivenleri ve marka begenilirlik diizeyleri arasindaki iligkiler de incelenmistir.
IV.II. Arastirmanin Hipotezleri

Akyildiz (2010: 943) yapmis oldugu arastirmada 50 yas {istli yiiksek gelirli tiiketici

grubunun, 6zgiiveni en yiiksek grup oldugunu tespit etmistir. Bu dogrultuda;

HI1. Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven diizeyleri ile demografik 6zellikleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hla. Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgliven ve dis Ozgiiven diizeyleri yas gruplarina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1b. Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven diizeyleri egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik gdstermektedir.
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Hlc. Kadm tiiketicilerin i¢ 6zgliven ve dis 6zgiiven diizeyleri gelir diizeyi gruplarina

gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Miisterinin iiriine, markaya, hizmete, magazaya veya satictya yonelik olumlu tutumu ve
siirekli satin alma arasindaki iliski marka sadakati olarak tanimlanabilir (Jones & Reynolds,
2006). Miisteri memnuniyeti marka sadakatinin saglanmasi agisindan 6nemli bir Ol¢iittiir.
Marka begenilirligi ise, miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesidir (Nguyen ve ark., 2015:
781). Dolayisiyla marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka begenilirligi birbiriyle iligkili
onemli kavramlardir. Demografik 6zelliklerin marka sadakati tizerinde etkisi bulunmaktadir
(Dursun & Arslan, 2017: 18). Miisteri memnuniyeti ise demografik 6zelliklere bagli olarak
tekrar satin alma davranisini etkilemektedir (Mittal & Kamakura, 2001: 136). Bu dogrultuda;

H2. Kadin tiiketicilerin marka begenilirligi ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

H2a. Kadin tiiketicilerin marka begenilirlik diizeyleri yas gruplarina gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2b. Kadin tiiketicilerin marka begenilirlik diizeyleri egitim gruplarina gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2c. Kadin tiiketicilerin marka begenilirlik diizeyleri gelir diizeyi gruplarina gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Diisiik 0zgiiveni olan tiiketiciler daha fazla stres yasamaktadirlar ve karari erteleme,
atilganlik, sorumluluktan kagma gibi egilimleri daha fazla gostermektedirler (Atsan, 2017: 65).
Dolayisiyla tiiketiciler, kendi kisisel inanglarina dayanarak, referans gruplarinin goriislerine ya
da digsal ipuglarina dair algilarina daha bagimli olma egiliminde olmalarina ragmen yiiksek
diizeyde bireysel 6zgiiven, tliketicilerin kisisel inan¢larini harekete gegirme noktasinda onlari

giiclendirmektedir (Veale & Quester, 2007: 3598). Bu dogrultuda;

H3. Kadin tiiketicilerin 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

H3a. Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi lizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

H3b. Kadin tiiketicilerin dis 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi izerinde anlamli

bir etkisi vardir.
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IV.IIL. Arastirmanin Orneklemi

15 Agustos- 10 Ekim 2018 tarihleri arasinda Ankara ve Samsun’da uygulanan anketler,
18 ve lizeri yas araligindaki hazir giyim satin alan kadin tiiketicilere uygulanmigtir. Diinya
Saglik Orgiitii’niin 2017 yilinda yapmis oldugu yas siniflamasina gore 18-65 yas aras1 bireyler
geng olarak tanimlanmaktadir (Uyanik ve Bagyigit, 2018). Erikson’un psiko-sosyal gelisim
donemlerine gore ise 18-30 yas arasi genglik donemi, 30-60 yas arasi orta yetiskinlik donemi
olarak adlandirilmaktadir (Giirses ve Kilavuz, 2011). Bu dogrultuda bu ¢aligmada, genc (18-
28) ve orta yas (29-65) gruplari olmak iizere iki alt grup belirlenmistir. Arastirmada uygulanan
anketler, 19 Mayis Universitesi ve Ankara Universitesi yerleskelerindeki ogrencilere,
akademisyenlere ve calisanlara; AVM’lerde aligveris yapanlara ve liselerde calisan
ogretmenlere ulasilarak yapilmistir. Online olarak ve yiiz yiize yapilan anketler ile toplamda
438 kadin tiiketiciye ulasilmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam

402 anket degerlendirmeye alinmistir.
IV.IV. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formunun birinci
boliimiinde katilimcilarin 6zgiiven diizeylerini 6lgmeye yonelik Akin (2007) tarafindan
gelistirilmis olan i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven olmak {izere 2 boyutlu, 33 maddeden olusan
Ozgiiven Olgegi kullanilmistir. Ozgiiven Olgegi’nde yer alan degiskenler 5°li Likert dlgeginde
sorulmustur. Likert 6l¢eginde degerlendirme (1) Higbir Zaman, (2) Nadiren, (3) Sik Sik, (4)
Genellikle, (5) Her Zaman seklindedir. Anket formunun ikinci boliimiinde Yiiksekbilgili’nin
(2017), uyarlamasini yapmis oldugu Marka Begenilirlik Ol¢egi kullanilmistir. Katilimcilardan
hazir giyim sektoriinden daha sik satin aldiklar1 bir markanin iiriinlerini satin aldiklarinda
gostermis olduklar1 davranislar1 yansitan maddeleri isaretlemeleri istenmistir. Nguyen ve ark.
(2015) tarafindan gelistirilmis olan Marka Begenilirlik Ol¢egi’nde 17 madde bulunmaktadir.
Yiiksekbilgili (2017), Marka Begenilirlik Olgegi’nin Tiirkge uyarlamasmi yapmis ve
dogrulayici faktor analizleri ile elenen maddeler sonucunda 4 faktorlii 12 maddeli Tiirkge
uyarlamasini olusturmustur. Marka Begenilirlik Olgegi’nin 4 faktdrii olumluluk, etkilesim,
kisisellestirilmis kalite ve hosnutluktur (Nguyen ve ark., 2015: 779). Arastirmada Marka
Begenilirlik Olcegi’nde yer alan degiskenler 5°li Likert dlgeginde sorulmustur. Likert
Olceginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Fikrim Yok, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Anket formunun son boliimii tiiketicilerin
yaslari, egitim durumlar1 ve gelir diizeylerine ait bilgilerin oldugu kisisel bilgiler kismindan

olusmaktadir.
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IV.V. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22 programi ile analiz edilmistir. Arastirmaya
katilan kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimlarini belirlemek i¢in frekans ve
yilizde analizi yapilmis olup verilerin dagilimin normalligine bakilmasi i¢in drneklem sayisi
50’nin {izerinde oldugundan Kolmogorov-Smirnov analizi yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov
analizi sonucu aritmetik ortalama ve medyanin esit ya da yakin olmasi, ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinin £2 sinirlart i¢inde sifira yakin olmasindan dolayr verilerin dagilimin normal
oldugu belirlenmistir. Arastirmanin hipotezlerini test ederken kadin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farkliliklar1 incelenirken verilerin dagilimin normal olmasi sonucu 2’11 grup
karsilagtirmalarinda bagimsiz 6rneklem t-testi, 2’den fazla grup karsilastirmasinda tek yonlii
Anova testi uygulanmistir. Anova testi sonucu anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigimi belirlemek i¢in Post-Hoc analizlerinde LSD testi uygulanmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Tlzerindeki etkisini verilerin ¢oklu regresyon analizi
varsayimlarina uydugu belirlendiginden ¢oklu dogrusal regresyon ile yapilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklere ait maddelerin i¢ tutarlilik diizeylerinin belirlenmesi Cronbach's Alpha
katsayis1 incelenmis olup, Marka Begenilirligi Olgegi’ne ait giivenirlik seviyesinin 0,963; i¢
Ozgiivene ait giivenirlik seviyesinin, 0,960 ve dis 6zgiivene ait giivenirlik katsayisinin 0,967

olarak hesaplandig1 ve giivenirlik seviyesinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

IV.VI. Bulgular

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore dagilimi tablo

I’deki gibidir.

Tabloda goriildiigli iizere arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore
dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin % 50,2’sinin gen¢ (n=202), %49,8’inin orta yas
(n=200), 9%36,3’linlin egitim seviyesinin lise (n=146), %17,7’sinin 6n lisans (n=71),
%34,1’inin lisans (n=137), %11,9’unun yiiksek lisans veya iizeri (48) egitim seviyesinde
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilimlart incelendiginde ise
katilimcilarin % 33,1’inin 2.000 TL’den az (n=133), %43,3 {iniin 2.001 — 5.000 TL arasinda
(n=174), %16,2’sinin 5.001-8.000 TL (n=65) ve %7,4’iiniin 8.001 TL ve iizerinde (n=30) gelir

durumuna sahip olduklar1 belirlenmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Yas Grubu n %
Geng 202 50,2
Orta Yas 200 49,8
Toplam 402 100
Egitim Diizeyi n %
Lise 146 36,3
On Lisans 71 17,7
Lisans 137 34,1
Yiiksek Lisans veya Uzeri 48 11,9
Toplam 402 100
Gelir Diizeyi n %
2000 TL’den Az 133 33,1
2001-5000 TL 174 43,3
5001-8000 TL 65 16,2
8001 TL ve Uzeri 30 7,4
Toplam 402 100

n: Katilimer Sayist

Aragtirmada elde edilen verilerin dagilimina iligskin normallik testi sonuglari tablo II’de

verilmistir.

Tablo II. Verilerin Dagilimina iliskin Normallik Testi Sonuglar
Olgekler Istatistik sd p Basiklik Carpikhk x Medyan
I¢ Ozgiiven 0,141 402 0,000 -0,627 -0,350 3,599 3,882
D1s Ozgiiven 0,148 402 0,000 -0,471 -0,811 3,467 3,800
Marka Begenilirligi 0,132 402 0,000 -0,015 -1,318 3,118 3,167

Sd: Serbestlik Derecesi, p: Anlamlilik, x: Ortalama

Verilerin dagilimini incelemek igin arastirmaya katilan Orneklem grubu sayisinin
50’nin iizerinde oldugundan Kolmogorov-Smirnov analizi yapilmistir (Biiylikoztiirk, 2002).
Verilerin dagiliminin normalligine karar verirken, aritmetik ortalama ve medyanin esit ya da
yakin olmasi, ¢arpiklik ve basiklik katsayilariin +2 sinirlar iginde 0’a yakin olmasi, normal
dagilimin varligina kanit olarak degerlendirilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013; McKillup,
2012). Tabloda goriildiigii tizere bu kapsamda dagilimin normallikten geldigi kabul edilmis

olup verilerin analizinden parametrik analiz yontemlerinin kullanilmasina karar verilmistir.
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Kadin tiiketicilerin 6zgiliven diizeylerinin yas gruplarina gore farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi tablo III’de sunulmustur.

Tablo III. Kadin Tiiketicilerin Ozgiiven Diizeylerinin Yas Gruplarma Gére Farkliliklarina Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonucu

Boyutlar Yas n X ss t sd p

L. Geng 202 2,987 0,840

I¢ Ozgiiven 18,771 400 0,001**
Orta Yas 200 4,216 0,392
. L Geng 202 2,825 0,950

D1s Ozgiiven 17,448 400 0,001**
Orta Yas 200 4,115 0,438

**p<0,01

n: Katilime1 Sayisi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, t: T tablo degeri, Sd: Serbestlik Derecesi, p: Anlamlilik

Tabloda goriildiigli iizere yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonucuna gore kadin
tiikketicilerin i¢ 6zgiiven diizeyleri yas gruplarina gore farkliliklar: istatistiksel olarak %99
giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ t(400)= 18,771 p=0,000 p<0,01]. Yas grubu
orta yas (X= 4,216) olan kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven diizeylerinin gen¢ yas grubunda (X=
2,987) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin dis 6zgiiven
diizeyleri yas gruplarina gore farkliliklar: istatistiksel olarak %99 giliven diizeyinde anlaml
oldugu belirlenmistir [ t(400)= 17,448 p=0,000 p<0,01]. Orta yas grubunda (X= 4,115) olan
kadin tiiketicilerin dis dzgiiven diizeylerinin geng yas grubunda (X= 2,825) olanlara gore daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin yas gruplari artikga i¢ ve dis 6zgiiven
diizeylerinin de manidar artis oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda Hla hipotezi (Kadin
tiikketicilerin i¢ 6zgiliven ve dis 6zgliven diizeyleri yas gruplarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.) dogrulanmstir.

Tablo IV. Kadin Tiiketicilerin Ozgiiven Diizeylerinin Egitim Durumu Gruplarma Gére
Farkliliklaria Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonucu

<. 5 Varyanlarin Kareler Kareler
Boyutlar Egitim Durumu  n X Kaynagi  Toplami Ort. F P
g Lise 146 3,096 0,902 Gruplar arasi 67,7 3 22,6
> R ..
3] i 71 3,581 0,869 Grup igi 256,5 398 0,6
& On Lisans p1¢ 35031 0,001%*
Q Lisans 137 3,965 0,732 Toplam 3243 401
- Yiiksek Lisans + 48 4,108 0,525
- Lise 146 2,943 0,981 Gruplar arasi 79,2 3 26,4
o > On Li 71 3,362 0,958 Grup igi 307,8 398 0,8
z :c%n On Lisans p 1§ 34,126 0,001%%
S Lisans 137 3,911 0,810 Toplam 386,9 401

Yiiksek Lisans + 48 3,951 0,561
#%p<0.01 Grup 1= Lise, Grup 2= On Lisans, Grup 3= Lisans, Grup 4= Yiiksek Lisans+

n: Katilimer Sayisi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, Sd: Serbestlik Derecesi, F: F tablo degeri, p: Anlamlilik
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Kadin tiiketicilerin 6zgiiven diizeylerinin egitim gruplarma gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii Anova analizi tablo IV’de sunulmustur.

Tabloda goriildii iizere yapilan tek yonlii Anova analizi sonucuna gore kadin
tiketicilerin i¢ 6zgliven diizeyleri egitim durumu gruplarma gore farkliliklart istatistiksel
olarak %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ F(3-398)= 35,031 p=0,000
p<0,01]. Egitim durumu lise (X= 3,096) olan kadin tiiketicilerin i¢ 5zgiiven diizeylerinin egitim
durumu, 6n lisans (X= 3,581), lisans (X= 3,965) ve yiiksek lisans ve tizeri (X= 4,108) olanlara
gore daha diisiik oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin dis 6zgiiven diizeyleri egitim
durumu gruplarina gore farkliliklart istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu
belirlenmistir [ F(3-398)= 34,126 p=0,000 p<0,01]. Egitim durumu lise (X= 2,943) olan kadin
tiiketicilerin dis dzgiiven diizeylerinin egitim durumu, 6n lisans (X= 3,362), lisans (X= 3,911)
ve yiiksek lisans ve iizeri (X= 3,951) olanlara gore daha diisiik oldugu belirlenmistir. Gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 LSD testi ile test edilmis, 1. Grup ile 2, 3 ve 4.
gruplar arasinda gbézlemlenen fark anlamli bulunmustur. Kadin tiiketicilerin egitim seviyesi
diistiik¢e i¢ ve dis Ozgliven seviyelerinde de manidar diisme oldugu belirlenmis olup egitim
durumu artan kadin tiiketicilerin 6zgilivenlerinde de artis oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda
H1b hipotezi (Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven ve dis 6zgliven diizeyleri egitim durumlarina gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.) dogrulanmistir.

Kadin tiiketicilerin 6zgliven diizeylerinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii Anova analizi testi sonucu tablo V’de

sunulmustur.

Tablo V. Kadin Tiiketicilerin Ozgiiven Diizeylerinin Gelir Diizeyi Gruplarina Gére
Farkliliklaria Ait Tek Yonli Anova Testi Sonucu

C oy 5 Varyanlarin Kareler Kareler
Boyutlar GelirDiizeyi n X s Kaynagi  Toplami Ort. F P
§ 2.000 TL’denaz 133 3,193 0,925 Gruplararast 515 3 172
= - Grup igi 398
& 2.001-5.000 TL 174 3,613 0,865 rup i¢1 272,7 0,7 25.067 0,001%
:% 5.001-8.000 TL 65 4,045 0,621 Toplam 3243 401
~ 8.001 veiizeri 30 4,343 0,446
§ 2.000 TL’denaz 133 3,041 0,994 Gruplar arasi 58,4 3 19,5
Hes} —
&0 - Grup ici 398
S 2.001-5.000 TL 174 3,472 0,960 p 16 328,5 0,8 23,600 0,001%
e 5.001-8.000 TL 65 3,971 0,691 Toplam 386,9 401
A

8.001 ve lizeri 30 4,236 0,531
**p<0.01 Grup 1=2.000 TL’den az, Grup 2=2.001-5.000 TL, Grup 3=5.001-8.000 TL, Grup 4=8.001 TL
ve iizeri

n: Katilimer Sayisi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, Sd: Serbestlik Derecesi, F: F tablo degeri,p: Anlamlilik
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Tabloda goriildiigii lizere yapilan tek yonlii Anova analizi sonucuna gore kadin
tilketicilerin i¢ 6zgliven diizeyleri gelir diizeyi gruplarina gore farkliliklar istatistiksel olarak
%099 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ F(3-398)=25,067 p=0,000 p<0,01]. Gelir
diizeyi 2.000 TL’den az (X= 3,193) olan kadn tiiketicilerin i¢ 6zgiiven diizeylerinin gelir
diizeyi, 2.001-5.001 TL(X= 3,613), 5.001-8.000 TL(X= 4,045) ve 8.001 TL iizeri (X= 4,343)
olanlara gore daha diisiik oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin dis 6zgiiven diizeyleri gelir
diizeyi gruplarina gore farkliliklar: istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu
belirlenmistir [F(3-398)= 23,600 p=0,000 p<0,01]. Gelir diizeyi 2.000 TL’den az (X= 3,041)
olan kadm tiiketicilerin dis 6zgiiven diizeylerinin gelir diizeyi, 2.001-5.001 TL (X= 3,472),
5.001-8.000 TL (X= 3,971) ve 8.001 TL iizeri (X= 4,236) olanlara gore daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi LSD testi ile test edilmis, 1.
Grup ile 2, 3 ve 4. gruplar arasinda gézlemlenen fark anlamli bulunmustur. Kadin tiiketicilerin
gelir diizeyi diistiikk¢e i¢ ve dis 6zgiiven seviyelerinde de manidar diisme oldugu belirlenmis
olup gelir diizeyi artan kadin tiiketicilerin 6zgiivenlerinde artis oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda H1c hipotezi (Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven diizeyleri gelir diizeyi

gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.) dogrulanmustir.

Kadin tiiketicilerin marka begenilirligi diizeylerinin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi tablo VI'da

sunulmustur.

Tablo VI. Kadin Tiiketicilerin Marka Begenilirligi Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore
Farkliliklarina Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonucu

Yas n X ss t sd p
G 202
eng 3,879 0,892 17,697 400 0,001%*
Orta Yas 200 2,350 0,840
*5p<0,01

n: Katilimer Sayisi, x: Ortalama, ss: Standart Sapma, t: T tablo degeri, Sd: Serbestlik Derecesi, p: Anlamlilik

Tabloda gorildiigli iizere yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonucuna gore kadin
tiiketicilerin marka begenilirligi diizeyleri yas gruplarina gore farkliliklar istatistiksel olarak
%99 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ t(400)= 17,697 p=0,000 p<0,01]. Yas
grubu orta yas (X= 2,350) olan kadin tiiketicilerin marka begenilirligi diizeylerinin yas grubu
geng (X=3,879) olanlara gére daha diisiik oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin yas1 artik¢a

marka begenilirligi diizeylerinde diisme oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda H2a hipotezi
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(Kadin tiiketicilerin marka begenilirlik diizeyleri yas gruplarima goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.) dogrulanmstir.

Kadin tiiketicilerin marka begenilirligi diizeylerinin egitim gruplarma gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek igin yapilan tek yonli Anova analizi tablo VII’de

sunulmustur.

Tablo VII. Kadin Tiiketicilerin Marka Begenilirligi Diizeyleri Egitim Durumu Gruplarina
Gore Farkliliklarina Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonucu

<. 5 Varyanlarin  Kareler Kareler
Egitim Durumu n X Ss Kayna Toplam Ort. F p
Lise 146 3,589 1,051  Gruplar arasi 70,0 3 233
On Li 71 Grup igi 398
On Lisans 3,225 1,230 p1¢ 465,4 1,2 19.948  0,001%*
Lisans 137 2,805 1,077 Toplam 5354 401
Yiiksek Lisans + 48 2,420 0,940

##%p<0.01 Grup 1= Lise, Grup 2= On Lisans, Grup 3= Lisans, Grup 4= Yiiksek Lisans+

n: Katilime1 Sayisi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, Sd: Serbestlik Derecesi, F: F tablo degeri, p: Anlamlilik

Tabloda goriildiigii lizere yapilan tek yonlii Anova analizi sonucuna gore kadin

tilketicilerin marka begenilirligi diizeyleri egitim durumu gruplarina goére farkliliklar:

istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ F(3-398)= 19,948

p=0,000 p<0,01]. Egitim durumu lise (X= 3,589) olan kadin tiiketicilerin marka begenilirlik

diizeylerinin egitim durumu, 6n lisans (X= 3,225), lisans (X= 2,805) ve yiiksek lisans ve iizeri

(X=2,420) olanlara gore daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Gruplar arasinda anlamli

bir farklilik olup olmadigi LSD testi ile test edilmis, 1. Grup ile 2, 3 ve 4. gruplar arasinda

gozlemlenen fark anlamli bulunmustur. Kadin tiiketicilerin egitim seviyesi diistiikce marka

begenilirlik seviyelerinde de manidar yiikselme oldugu belirlenmis olup egitim durumu artan

kadin tiiketicilerin marka begenilirliginde de azalma oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda H2b

hipotezi (Kadin tliketicilerin marka begenilirlik diizeyleri egitim gruplarina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.) dogrulanmastir.

Kadin tiiketicilerin marka begenilirligi diizeylerinin gelir diizeyine gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan tek yonlii Anova analizi tablo VIII’de

sunulmustur.
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Tablo VIII. Kadin Tiiketicilerin Marka Begenilirligi Diizeylerinin Gelir Diizeyi Gruplarina
Gore Farkliliklarina Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonucu

Ty s 5 Varyanlarin  Kareler Kareler
Gelir Diizeyi n X s Kaynagi Toplami Ort. F P
2.000 TL’denaz 133 3,462 1,046  Gruplar arasi 58,0 3 19,3
- Grup ici 398
2.001-5.000TL 174 3,206 1,167 p1¢ 4774 1,2 16,121 0,001%*
5.001-8.000TL 65 2571 1,094 Toplam 5354 401

8.001 ve iizeri 30 2272 0,848
**p<0.01 Grup 1= 2.000 TL’den az, Grup 2= 2.001-5.000 TL, Grup 3= 5.001-8.000 TL, Grup 4= 8.001
TL ve iizeri
n: Katilimer Sayisi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, Sd: Serbestlik Derecesi, F: F tablo degeri,p: Anlamlilik

Tabloda goriildiigii lizere yapilan tek yonlii Anova analizi sonucuna gore kadin
tilkketicilerin marka begenilirligi diizeyleri gelir diizeyi gruplarina gore farkliliklar1 istatistiksel
olarak %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir [ F(3-398)= 16,121 p=0,000
p<0,01]. Gelir diizeyi 2.000 TL’den az (X= 3,462) olan kadin tiiketicilerin marka begenilirligi
diizeylerinin gelir diizeyi, 2.001-5.001 TL (X=3,206), 5.001-8.000 TL (X=2,571) ve 8.001 TL
tizeri (X=2,272) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi LSD testi ile test edilmis, 1. Grup ile 2, 3 ve 4. gruplar arasinda
gozlemlenen fark anlamli bulunmustur. Kadin tiiketicilerin gelir diizeyi diistiikce marka
begenilirliginde manidar artma oldugu belirlenmis olup gelir seviyesi artan kadin tiiketicilerin
marka begenilirliginde diislis oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda H2c¢ hipotezi (Kadin
tilketicilerin marka begenilirlik diizeyleri gelir diizeyi gruplarina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.) dogrulanmstir.
Kadin tiiketicilerin 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi iizerindeki etkisine ait

coklu regresyon analizi sonucu tablo IX’da sunulmustur.

Tablo IX. Kadin Tiiketicilerin Ozgiiven Diizeylerinin Marka Begenilirligi Uzerindeki
Etkisine Ait Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Standart - Tolerans
Bo Hata Bx t p Ikili Kism VIF
Sabit 5,792 0,19 30,493  0,000%**
- I? -0,248 0,15 -0,193 -1,615 0,107 -0,606 -0,081 0,108 8,289
Ozgiiven
- D.l.s -0,514 0,14 -0,437 -3,658  0,000%*  -0,619 -0,18 0,108 8,289
Ozgiiven

R=0,622R*=0,384

F(2-399)=126,098 p=0.000
Durbin-Watson=1,568

Bagimhi: Marka Begenilirligi

Bagimsiz: ¢ 6zgiiven, Dis 6zgiiven

f: Beta katsayisi, t: T tablo degeri, p: Anlamlilik
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Aciklayict (bagimsiz) degiskenler arasindaki basit dogrusal korelasyon katsayilarinin
sifir veya sifira ¢ok yakin olmasi sart1 seklinde de agiklanabilen bu varsayim, istatistikte “coklu
dogrusal baglanti” bulunmamasi olarak ifade edilmektedir (Alma, 2008; Albayrak, 2006).
Coklu baglant1 ile ilgili istatistiksel degerler incelendiginde, varyans biiylitme faktorii (VIF)
degerinin 8,289 oldugu ve bu degerin 10’dan asagida oldugu (Field, 2005) goriilmektedir.
Ayrica, tolerans degerinin 0,108 oldugu ve bu degerin 0.20’nin iizerinde olmadig1 i¢in ¢oklu
bagint1 problemine sahip olmadigi belirlenmistir (Field, 2005). Hata terimleri arasindaki iligki
(oto-korelasyon) olup olmadigi incelendiginde ise Durbin-Watson testi sonucunun 1,568
oldugu ve bu degerin genellikle 6l¢iit alinan 1 ile 3 arasinda bulundugu (Field, 2005) dikkate
alindiginda, analizde oto-korelasyon bulunmadigi belirlenmistir. Verilerin dagilimin normal
oldugu i¢in c¢oklu regresyon analizi yapmak i¢in bir engel olmadig1 belirlenmis bu bilgiler

1s181nda ¢oklu regresyon analizine devam edilmistir.

Regresyon modelinde bagimsiz degisken olarak i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven alinmis olup
modelde bagimli degisken olarak marka begenilirligi alinmigtir. Regresyon katsayisinin
anlamliligima 1iliskin t testi sonuglar1 incelendiginde i¢ Ozgiivenin marka begenilirligi
iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 [t=-1,615 p=0,107 p>0,05] belirlenmistir. Bu dogrultuda
H3a hipotezi (Kadin tiiketicilerin i¢ 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.) hipotezi reddedilmistir.

Regresyon katsayisinin anlamliligma iligkin t testi sonuclari incelendiginde dis
Ozgiivenin marka begenilirligi {izerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir [t=-
3,658p=0,000 p<0,01]. Modelin acgiklama kuvvet olarak R? degeri incelenmis, ad1 gecen iki
degiskenin marka begenilirliginin sadece %38,4’iinii aciklamakta, marka begenilirliginin
%61,6’sin1 modele dahil edilemeyen degiskenler tarafindan aciklandigi belirlenmistir [R=

0,622 R?=0,384]. Arastirma sonucuna ait regresyon modeli asagidaki gibidir.
Marka Begenilirligi=5,792-0,437*D1s Ozgiiven

D1s Ozgiliven diizeyinde bir birimlik artisin marka begenilirliginde negatif yonde
0,437’lik bir azalisa neden olacagi belirlenmistir. Bu dogrultuda H3b hipotezi (Kadin
tilkketicilerin dis 6zgiiven diizeylerinin marka begenilirligi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.)

dogrulanmistir.
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V.SONUC VE ONERILER

Marka begenilirligi, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irtinle ilgili elestirilerinin
degerlendirilmesini icermektedir (Nguyen ve ark., 2013). Tiiketicilerin bu degerlendirmeleri
psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Psikolojik faktorlerden biri olarak degerlendirilen
Ozglivenin tiiketicilerin marka begenilirligi {izerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim
Ozgiliven, karar verme siirecinde 6nemli bir rol iistlenmektedir (Yiice & Giiner, 2014: 202).
Ozgiiven, i¢ 6zgiiven ve dis dzgiiven olmak iizere iki boyutludur ve bireyler farkinda olmadan
her ikisini de kullanmaktadirlar (Karademir, 2015: 54). Bu dogrultuda mevcut aragtirma, kadin
tilketicilerin i¢ Ozgiivenleri ve dis Ozgiivenleri ile tercih ettikleri hazir giyim markalarina
yonelik marka begenilirlik diizeyleri arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla yapilmistir. Ayni
zamanda arastirmada, kadin tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile 6zgliven boyutlar1 ve

demografik 6zellikleri ile marka begenilirlik diizeyleri arasindaki iliski de incelenmistir.

Geng grupta olan 202, orta yas grubunda olan 200 kadin tiiketici ile yapilan arastirmada
elde edilen sonuglara gore kadin tiiketicilerin yas grubu arttik¢a i¢ 6zgiiven ve dis 6zgiiven
diizeyleri de artmaktadir. Benzer sekilde kadin tiiketicilerin egitim durumu ve gelir seviyesi
yiiksek oldugunda i¢ Ozgiivenleri ile dis Ozgiivenlerinde de artis oldugu belirlenmistir.
Dolayistyla bu arastirmada, hazir giyim sektoriinden aligveris yapan kadin tiiketicilerin
demografik oOzelliklerine gore i¢ Ozgiivenleri ve dig Ozgiivenleri arasinda farklilik oldugu
goriilmiistiir. Aragtirmada elde edilen bir diger sonuca gore kadin tiiketicilerin egitim durumu

ve gelir seviyesi artikga marka begenilirligi diizeylerinde diisme oldugu belirlenmistir.

Son olarak, bagimsiz degiskenin i¢ 6zgliven ve dis 6zgiiven, bagimli degiskenin ise
marka begenilirligi olarak alindig1 arastirma sonucuna gore i¢ 6zgiivenin marka begenilirligi
iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi, dis 6zgilivenin ise marka begenilirligi iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore hazir giyim satin alan kadin
tilketicilerin dis 6zgiliven diizeyindeki artis marka begenilirliginde negatif yonde bir azalisa
neden olmaktadir. D1s 6zgiiven, i¢ 6zgiivenden gelen ve disariya karsi kendinden emin olarak
sergilenen davranis veya goriintii olarak ifade edilebilir ve dis 6zgiiveni yiiksek olan tiiketiciler,
yaptiklar seylerin en iyisi oldugunu ve en iyisini bildiklerini diistinmektedirler (Lindenfield,
1997). Marka begenilirliligi ise kisaca tiiketicilerin markaya iliskin memnuniyet
degerlendirmeleridir (Nguyen ve ark., 2015). Dolayisiyla dis 6zgiiveni yiiksek tiiketicilerin,

dis 6zgiiveni diisiik tiiketicilere gore memnuniyetlerini daha kolay belirtebildikleri ve daha zor
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begendikleri sdylenilebilir. ilgili literatiirde, tiiketici 6zgiiveni ile marka begenilirligi iliskisine
yonelik bir arastirmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu ¢alismada elde edilen sonuglarin,

literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

Sonug olarak isletmeler, satin alma sonrasi tiiketicilerin marka degerlendirmelerine
dolayisiyla begenilirlik diizeylerine, memnuniyet diizeylerine ve bu stirece etki eden faktorlere

odaklanarak zorlu pazar kosullarinda dogru pazar boliimlendirme yapabilmektedirler.
Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda asagida verilen Oneriler gelistirilmistir:

- Egitim diizeyleri, gelir seviyeleri ve i¢ ve dis 6zglivenleri diisiik olan kadin tiiketiciler;
baskalar1 tarafindan elestirilme korkular1 yasayabilmektedirler, elestiri yapmakta ¢ekingen
davranabilmektedirler ve iletisim kurmada zorluk yasayabilmektedirler. Bu nedenle hazir
giyim igletmeleri, bu tiiketicilere yonelik yapacaklari tutundurma galigmalarinda onlarin
ozgilivenlerini destekleyecek stratejiler gelistirerek markalara iliskin bu tiliketicilerin
sadakatlerini ve begenilerini daha da artirabilecekleri ve boylece satin aldiklar1 markayla ilgili

bu tiiketicilerden daha nesnel geri dontisler alabilecekleri diisiiniilmektedir.

- Hem i¢ 6zgiiveni hem de dis 6zgiiveni yiiksek bireyler kendilerini daha kolay ifade
edebilmektedirler. Bu nedenle satin aldiklar1 markayla ilgili degerlendirmelerini daha kolay
yapabilmektedirler. Mevcut arastirma sonuglarina gore egitim diizeyi ve gelir seviyesi yiiksek
tilketicilerin 6zgiivenleri de yiiksek olmaktadir. Bu nedenle hazir giyim isletmelerinin 6zgiiveni
yiiksek tiiketicilerin oldugu hedef pazarlarinda mikro pazarlama ve nis pazarlama stratejileri

gelistirerek tiiketicilerin marka begenilirlik diizeylerini yiikseltebilecekleri diisiiniilmektedir.

- D1s o6zgliven, tliketicilerin cevreleriyle iliskilerine dair kendilerine olan giivenlerini
ifade etmektedir. Dolayisiyla bu tiiketiciler satin aldiklar1 marka ile ilgili degerlendirmelerini
cevrelerindeki tiiketicilerle dis 6zgiiveni diisiik olan tiiketicilere oranla daha kolay paylastiklar
diisiiniilmektedir. Bu nedenle hazir giyim isletmeleri, dis Ozgiiveni yiiksek tiiketicilerin
markalarina iligkin degerlendirmelerine daha sik bagvurarak hem bu tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin anlagilmasinda kolaylik yasayacaklar hem de dis 6zgiiveni yiiksek tiiketicilerin

cevrelerindeki tliketicilere olumlu referans olmalarini saglayabileceklerdir.

- Hazir giyim isletmeleri yas, egitim ve gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin marka
begenilirlik diizeylerini ylikseltebilmek amaciyla bu tiiketicilere yonelik kisisel pazarlama

uygulamalar1 yaparak onlarin tatmin olmalarini kolaylastirabilirler.

- Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri

ile kisisel degerleri, onlarin isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarini algilamalari
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iizerinde farkli etkilere sahip olabilir (Torlak, 2007: 64). Egitim ve gelir diizeyi yiiksek

tilketicilerin ayn1 zamanda sosyal sorumluluk projelerine karsi daha duyarli olabilecekleri

sOylenilebilir. Hazir giyim isletmeleri, sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek ve toplumun

gelisimine katki saglayacak faaliyetlerde bulunarak markalarma iliskin bu tiiketicilerde iyi

hisler ve giiven duygusu olusturabilirler.

- Orneklem bakimindan Ankara ve Samsun sehirlerini kapsamasi, sadece kadin
tilketicilerle yiiriitiilmiis olmasi1 ve hazir giyim sektdriine yonelik olmasi bu arastirmanin kisitt
olarak degerlendirilmektedir. Ozgiiven ile marka begenilirligi arasindaki iliskiye dair
Tiirkiye’nin her bolgesinden bir sehrin dahil oldugu, kapsamli bir arastirma yapilmasinin
isletmeler ve uygulayicilar agisindan daha aydinlatici olacag diisiiniilmektedir. Bunun disinda
marka begenilirliginin yasam tarzi ve meslek gibi farkli degiskenlerle iligkilerinin farkl
sektorler baz alinarak arastirilmasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin analizinde uygulayicilara

ve isletmelere kolaylik saglayacag: diisiintilmektedir.
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