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Modernlesme siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢tkan muhafazakdrlik kavrami, modernlesme ile olan karsithk baglaminda sekillenen
ideolojik bir doktrin olarak kabul edilmektedir. Ancak son dénemde muhafazakdrlik kavraminda degisim bu alginin biraz daha
farklilagmasma neden olmugstur. Bu iki kavram arasindaki kavram kargasasimin temelinde modernite ile muhafazakar kavramlarimin
bulundugu konumlarin farkl olmas: yatmaktadir. Tiirkiye 'de muhafazakdrlik algisimin degisimi 1980°li yillara dayanmaktadir. Daha
onceleri kiiltiirel alanda eskiyi, geleneksel olant yasama ve koklii degerler sistemini korumak temeline dayanan muhafazakdrlik
kavrami, 1980 sonrasi dénemde yerini ““Yeni Muhafazakdrlik” kavramina birakmistir. Muhafazakarhik anlayisinda olusan bu degisim
ile birlikte kiiltiirel ve sosyal etkinliklere, restoranlara, konserlere, sinemalara ve tatil kéylerine yeni muhafazakdr ideolojisini
benimseyen kadinlarinda yiiksek oranda katilim gésterdigi gézlemlenmigstir. Son dénemde moda sektoriinde muhafazakar kadinlara
yonelik yapilan tasarimlarin sayisinin arttigi ve artik muhafazakdr kadmlarin kendi giyim kaliplarina ait moda konusunda tercih
yapabildigi bir pazarin olustugu goviilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanimnin artmast ile birlikte bu siirecin daha da hizlandig
ve yeni bir pazar haline geldigi goriilmektedir. Bu baglamda ¢alismada kisisel bakim iiriinleri (esarp, sal, ayakkabr ve canta)
kategorisinde markaya énem veren ve tiiketme egiliminde olan muhafazakdr kadinlar analiz edilerek calismanin érneklem ¢ercevesini
olusturmuglardwr. Bu dogrultuda 155 muhafazakdar kadn ile internet iizerinden anket yapumistir. Calismada kisisel bakim iiriinleri
kullanan muhafazakar kadinlarin, marka sadakatini “benimseme duygusu” ve “satin alma niyeti” boyutlariyla, onciil faktorler olan
“marka algist ve memnuniyet hissi” arasindaki iliskileri degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Calismanin temelini olusturan marka algist,
memnuniyet hissi ve marka sadakati konulari ¢calisilmis olmasina ragmen orneklemin muhafazakar kadinlardan olugmast ¢alismay:
ozgiin kilmaktadir. Calismanin gelecekteki ¢calismalara 151k tutacag diisiiniilmektedir.
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ABSTRACT

The concept conservatism emerging as a result of modernization process is accepted as an ideological doctrine shaped in the
context of contrast with modernization. However, in the recent period, the change in the concept conservatism has caused to
differ a little more. What underlying the confusion of these two concepts is that the concepts modernity and conservatism are
differently positioned. The change of the perception conservatism in Turkey dates to 1980s. The concept conservatism that earlier
meant conserving the old [values | in cultural area, traditional life, and system of rooted values replaced with the concept “new
conservatism” in post-1980 period. Together with this change forming the understanding of conservatism, it was observed that
the women adapting ideology of “new conservatism” participated in the cultural and social activities and became visible in
restaurants, concerts, cinemas, and holiday villages in higher rate. In the recent times, it is seen that the number of designs
made toward conservative women in fashion sector has increased, and that a market, in which the conservative women can make
a selection about fashion belonging to their own clothing patterns, has formed Especially together with increase of the use of
social media, itisseen thatthis process much more accelerates and becomes a new market. In this context, in this study, analyzing
the conservative women paying attention to the brand in the category of personal care products (scarf,, shawl, shoes, and briefcase)
and being in the tendency of consuming, the sample framework of the study was formed. In this direction, a survey was carried
out with 155 conservative women through internet. In the study, the relationships between the dimensions “emotions of adoption”
and “purchasing intention” of brand loyalty of the conservative women using personal care products and “brand perception and
satisfaction feeling” that are the leading factors were attempted to be evaluated. Although the subjects of brand perception,
satisfaction feeling, and brand loyalty, which form the essence of the study, are studied, that the sample consists of conservative
women makes the study original. It is considered that the study will shed light on the next studies.
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GIRIS

Uretimde farklilasma, sanayilesme, teknolojik gelismelerin etkisiyle ekonomik biiyiimenin saglanmasi
kiiltiirel ve siyasi degisimi de beraberinde getirmistir. Bu degisim siireci modernlesme olarak
tanimlanmaktadir. Modernlesme kavrami, Tiirkiye’de daha ¢ok  batililagma” ve “ ¢agdaslagsma” olarak
kullanilmistir (Biriciklioglu, 2014). Genel olarak literatiirde yer alan modernlesme kavrami irdelendiginde,
iktisadi karar birimlerinin serbest piyasa ckonomisinde kendine yer edinmek igin geleneksel
yikimliiliikklerinden vazgegerek, bireyin toplumda One ¢ikmaya basladigi donisiimlerin yasandigir genis
perspektifle bakilmasi gereken bir kavram oldugu gériilmektedir (Kasaba, 2010: 5.25).

Modernlesme siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan muhafazakarlik kavrami ise modernlesme ile olan
karsithk baglaminda sekillenen ideolojik bir doktrin olarak kabul edilmektedir. Bir baska ifade ile
muhafazakarlik, modernlesme siirecinin karsisinda yer alan bir kavram olarak algilanmaktadir. Ancak son
donemde muhafazakarlik kavraminda degisim, bu alginin biraz daha farklilasmasina neden olmustur. Bu iki
kavram arasindaki kargasasinin temelinde modernlesme ile muhafazakar kavramlarinin bulundugu konumlarin
farkli olmasi yatmaktadir (Cigdem, 2001, s.40). Muhafazakar ideolojisinin literatiirdeki yerini almasi,
modernlesme tarihi ile es zamanli oldugu goriilmektedir. Degisen toplumsal degerlerin ilk anda yarattigi
bosluga tepki olarak gelencklere sarilan muhafazakarlar, gelenegin yeniden diriltilmesi ve yeniden
kurulmasina ¢alisan bireylerdir. Bir bagka s6ylem ile muhafazakarlik modernlesme siirecinin sonunda ortaya
¢ikan bir olgudur (Insel, 1989, s. 42-43).

Tiirkiye’de muhafazakarlik algisinin degisimi 1980°li yillara dayanmaktadir. Daha 6nceleri kiiltiirel alanda
eskiyi, geleneksel olani yasama ve kokli degerler sistemini korumak temeline dayanan muhafazakarlik
kavrami, 1980 sonras1 donemde yerini “Yeni Muhafazakarlik” kavramina birakmistir. Bu dénemde Tiirkiye’de
muhafazakarlik kavrammin degiserek Islam anlayismin bir yasam tarzina doniistiigii, toplumun inanglari
dogrultusunda moday1 takip ettigi, islami otellerin faaliyete gecerek yeni bir turizm anlayisinin olustugu, yine
liiks otellerde Islami perspektifte diigiinler, iftar yemekleri ve programlarin diizenlendigi, islami modanin
olusmaya basladigi modernlik ile muhafazakarlik kavraminin i¢ ige gectigi yeni bir siirecin olustugu
goriilmektedir (Mardin, 1995, s.234). Bu doniisiim ile ekonomik gelir diizeyi artan muhafazakar dindar
zenginlerin, tiiketim aligkanliklari degisim gostererek muhafazakar dindar modernlerin olusturduklar
gorlilmektedir.

Muhafazakarlik algist Tiirk toplumu agisinda ¢ok boyutlu ve uzun soluklu bir tartisma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun modernlesme siireci Cumhuriyet dncesi ve sonrasinda farklilasarak aradaki
cekismeyi daha da derinlestirmis ve 6zelde kadin algisinin degisiminde de belirleyici rol oynamustir. Bir bagka
ifade ile modernlesme siireclerinde ortaya konan farkli yaklasimlarda miicadelenin ortasinda hep kadinlarin
oldugu gortilmektedir (Karakaya, 2017: 5.159).

Muhafazakarlik anlayisinda olusan bu degisim ile birlikte kiiltiirel ve sosyal etkinliklere, restoranlara,
konserlere, sinemalara ve tatil koylerine yeni muhafazakar ideolojisini benimseyen kadinlarin yiiksek oranda
katilim gosterdigi goézlemlenmistir. Son dénemde moda sektoriinde muhafazakar kadinlara yonelik yapilan
tasarimlarin sayisinin artmasi ve artik muhafazakar kadinlarin kendi giyim kaliplarina ait moda konusunda
tercih yapabildigi bir pazarin olustugu da bu doniisiimiin onemli gdstergelerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmast ile birlikte bu siirecin daha da hizlandig1 genis bir
pazar haline geldigi goriilmektedir.

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda rekabet¢i istiinliikk yaratan bir faktor olarak sadece fiyat 6n plana
cikmamaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin satin alma aliskanligin1 kazanmis bir markaya sahip olmakta
isletmeler agisindan dnemli bir rekabet avantaji yaratan unsur olarak kabul edilmektedir. Satin alma davranisi
igerisinde olan bir tiiketici degerlendirme ve tercih asamasinda fiyatin yaninda “marka giiveni, marka imaj1 ve
marka degeri” gibi konular1 da dikkate alarak karar vermektedir (Aysen vd., 2012). Algilanan deger tiiketici
davranigini agiklayan tek faktor olmamakla birlikte, marka satin alma davraniginin temelinde yer alan 6nemli
bir faktordiir. Giiniimiiz muhafazakar kadimlarinda da bu anlayisin 6n plana ¢iktign goriilmektedir. Ozellikle
kisisel bakim iiriinii olarak kullandiklar1 esarp ve sal, ¢anta ve ayakkabi satin alma davraniglarinda tiiketici
davraniglarimin degistigi ve markay1 tercih ettikleri goriilmektedir.

Bu baglamda calismada kisisel bakim {irlinleri (esarp, sal, ayakkabi ve ¢anta) kategorisinde markaya énem
veren ve tiiketme egiliminde olan muhafazakar kadinlar analiz edilerek ¢alismanin 6rneklem gergevesini
olusturmuslardir. Bu dogrultuda 155 kisi ile online sekilde anket yapilmigstir. Calismada kisisel bakim {irtinleri
kullanan muhafazakar kadinlarin, marka sadakatini “benimseme duygusu” ve “satin alma niyeti” boyutlariyla,
onciil faktorler olan “marka algist ve memnuniyet hissi” arasindaki iliskileri degerlendirilmeye ¢alisilmistir.
Caligmanin temelini olugturan marka algisi, memnuniyet hissi ve marka sadakati konular1 ¢aligilmig olmasina
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ragmen Orneklemin muhafazakar kadinlardan olugsmasi ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Calismanin gelecekteki
benzer arastirmalara 151k tutacagi diisiiniilmektedir.

1.MUHAFAKAR KADINLARDA TUKETICi DAVRANISI DEGIiSiMi VE MARKA ALGISI

Tiiketici davranisi, tiiketicinin hangi mal ve hizmeti satin alacagi, kimden, nasil, nerede, ne zaman satin
alacagi veya satin almayacagina iligkin, bireylerin kararlarina ait siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt,
2006, s. 93). Bu siireci yonetirken tiiketicinin ihtiyaglari dogrultusunda, satin alma karari 6ncesinde, esnasinda
ve sonrasinda hangi asamalardan gegerek karar verdiginin arastirilmasi gerekmektedir (Durmaz ve Bahar,
2011, s. 62). Satin alma siirecinin belirlenmesinde tiiketiciyi etkileyen en temel unsurlardan biri markadir.
Marka, iirlin hakkinda tiiketiciye bilgi veren, tiriinii tanitan, rakipleri arasindaki farki belirginlestiren,
tilketiciye gliven duygusunu asilayip kendine dogru ¢eken ve tiiketiciyi kendine bagli hale getiren 6nemli bir
unsurdur (Kurtuldu, 2008, s. 71).

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerine nazaran farklilik yaratmasi igin giliglii markalar
olusturmasi biiyiikk 6nem kazanmis olup isletmenin siirekliligi i¢inde bu durum biiyiik 6nem arz etmektedir
(Ercis vd., 2009, s. 158). Bu durum literatiirde marka kredibilitesi ve markanin tiiketici agisindan algisinin
giiclii marka olusturmanin iki araci olarak ifade edildigi gorilmektedir (Baek vd., 2010, s. 662). Marka
sadakatini etkileyen Onciil faktorler olarak ise tiiketicilerin “giiven, imaj, deger” gibi markayla ilgili algilarinin
ve tiikketicilerin markay1 tecriibe etmis olmaktan kaynaklanan memnuniyet diizeylerinin ele alinmakta oldugu
gorlilmektedir (Keller, 1993; Akkaya, 1999; Sirdeshmukh vd., 2002; Aaker, 2009; (")zgﬁven, 2010; Eren ve
Erge, 2012; Yener, 2013).

Rasyonel tiiketici talebini belirlerken temel olarak fiyati1 baz almaktadir. Ancak bunun yaninda kalite ve
fiyat arasinda karsilastirma yaparak iiriinde yonelik bir deger olusturmaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan
bu algr satin alma tizerinde dogrudan pozitif etkiye sahiptir (Hellier vd., 2003, s.1784, Patterson ve Spreng,
1997, 5.428; Musa vd., 2005, s.354). Algilanan deger ile tiiketicinin satin alma kararlar1 arasinda karsiliklt
iliski bulunmaktadir (McDougall ve Levesque, 2000, s.403). Tiiketiciler kalite ve fiyat algilamalar1 arasinda
bir karsilastirma yaparak {iriine iliskin bir deger algisi gelistirmekte ve bu alginin sonucunda satin alma karari
almaktadir.

Tiiketicinin markaya olan giiveni, marka bagliligi olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin bir
markanin belirleyici 6zelliklerinden etkilenmesi, markaya duyulan bagimliligin artmasina neden olmaktadir.
Giiclii markalar giicliniin dnemli bir boliimiinii sadik tiiketici kitlesinden almaktadir. Marka bagimliliginin en
onemli Ol¢iitii tiiketici agisindan markanin rakiplerine nazaran fiyatinin yiiksek ya da diisiik olmas1 degil,
herhangi bir degerlendirme yapmadan markay1 tercih etmesidir. Giinlimiiz isletmelerinin pazar sartlarinda
rekabet etmek yerine kendi markalarina baglh tiiketiciler olusturmak yaratmak istedikleri goriilmektedir
(Uztug, 2003, s.33-35). Kotler’e (2000) gbre miisteri sadakatini olusturabilmek i¢in dncelikle miisterilerin
tatmin edilmesi gerekmektedir. Miisterilerin tatmin olmas1 durumunda markaya sadik kaldiklari, markaya ait
olan tiriinden daha fazla satin aldiklari, ¢evrelerine markanin tanitimini yaptiklar1 goriilmektedir(Nitse vd.,
2004, 5.904).

Yeni misteri bulmanin maliyeti markay1 tercih eden mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinden ¢ok
daha yiiksektir. Bu baglamda marka bagimliliginin olusturulmasi isletmenin maliyeti ac¢isindan da 6nemlidir
(Nitse vd., 2004, 5.904). Markanin sorumluluklarini yerine getirmesi markanin giivenini artirmaktadir. Marka
giiveni igletmenin iyi niyetinin bir géstergesi olarak kabul edilmektedir (Eren ve Erge, 2012). Tiiketici ile
marka arasinda giivenin temin edilmesi durumunda iliskileri de uzun siireli olmaktadir (Sirdeshmukh vd.,
2002). Marka giiveni tiiketicinin marka iizerindeki pozitif beklentilerini ve markaya inanglarin1 ortaya
koymaktadir (Luk ve Yip, 2008, s.453). Tiiketicilerin markaya etkilerinin olmas1 gibi markalarinda tiiketiciler
acisindan birtakim faydalari bulunmaktadir. Bu faydalar arasinda (Yilmaz, 2005, s.259; Aktuglu ve Temel,
2006, s.44; Karafakioglu, 2005, s.121; Bylthe, 2001, s.141);

-Sinirh biitgesi ile glivenmedigi bir markadan aligveris yapmasi durumunda tiiketicinin biit¢esi riske
girmektedir. Bu baglamda marka tiiketici igin giivenli aligveristir.

-Markali iiriinler tiiketicilerin faydasini dikkate almalar1 nedeniyle daha ¢ok tercih edilmektedir.

-Uriiniin markal1 olmas tiiketicinin iiriinii daha kolay tanimasina ve satin alma kararin1 daha hizli vermesine
neden olmaktadir.

-Markalar tiiketicilere liriin saglamasi agisindan da avantaj saglamaktadir.

-Markal1 iirlinler bir nevi garantili olmalarindan kaynakli tiiketici haklar1 agisindan biiyiik avantajlar
tasimaktadir.
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2.VERI SETIi VE YONTEM

Calismada 155 muhafazakar kadinla e-mail yolu ile marka sadakati ve tiiketici davranislarim belirlemek
amactyla anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket sorular1 6nceki ¢alismalarda kullanilan 6lgekler dikkate
alinarak yapilmistir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016). Caligmanin hipotezleri asagidaki verilmistir.

H1la: Muhafazakar kadinlarda marka algisinin marka sadakatini benimseme tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H1b: Muhafazakar kadinlarda memnuniyet hissinin marka sadakatini benimsemesi iizerinde etkisi
bulunmaktadir.

H2a: Muhafazakar kadinlarda marka algisinin satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H2b: Muhafazakar kadinlarda memnuniyet hissinin marka sadakatinin satin alma niyeti {izerinde etkisi
bulunmaktadir.

Calismada elde edilen veriler SPSS istatistik yazilim programi ile analiz edilmistir. Anket sorular iki
boliimden olusmaktadir. ilk olarak kisilerin demografik &zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer
alirken, ikinci bolimde ise anket uygulanan kadinlara marka algisinin hangi {iriin grubunda 6ne c¢iktig1
belirlendikten sonra neden bu markayi tercih etme nedenleri iizerine sorular sorulmustur. Muhafazakar
kadinlarda 6zellikle marka algisinin 6ne ¢iktig1 Uriinlerin esarp, sal, ¢anta ve ayakkabi gibi kisisel bakim
iirtinlerinde olustugundan sorular bu {iriin kategorisi lizerine hazirlanmustir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

Caligmanin ana kitlesini olusturan muhafazakar kadinlara yonelik demografik ozellikler Tablo-1’de
Ozetlenmektedir. Calismanin 6l¢iim sorulari ve verilen cevaplar ile ilgili ortalama degerleri ile normallik
kriterleri olan ¢arpiklik ve basiklik dereceleri Tablo-2’de 6zetlenmektedir.

Tablo-1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

18-24 42,90% 1500t1-3000tl 23,50%
25-30 21.50% 3001tl-5000tl 7,50%
31-40 23.30% 5001tl-7000tl 3,00%
41-50 10.40% . 7001 iizeri 3,00%
: Cahsanlar I¢in — 3
Yas Araligi 51 ve uzeri 1,90% Gelir Araligi Gelirim yok 63,00%
Evli 49 40% Eslerinin Cahstig1 | Kamu sektorii 68,30%
: Sektor = ~
Medeni Durumu Bekar 50,60% Ozel sektor 31,70%
Bityiiksehir 51 60% 1500TL-3000TL 33,70%
il 39 00% 3001TL-5000TL 25,30%
ikamet Ettigi Yer flce 10.40% | Eslerinin Gelir 5001TL-7000TL 19,30%
Calisyor 27 00% Arahg 7001TL-10000TL 8,40%
Calisma durumu Caligmiyor 63,00% 10000TL- {izeri 13,30%
Kamu sektorii 16,50%
Ozel sektor 20,50%
Cahstiklan sektor Caligmiyor 63,00%

Sorulara verilen sorularin biiyiikk bir ¢ogunlugunun ortalamasinin 3’iin {izerinde oldugu goriilmektedir.
Tablo-2’de belirtilen garpiklik (Kurtosis-+2) ve basiklik degerlerinin (Skewness-+5) referans araliklarinin
arasinda olup istatistiksel analizlerin uygulanmasi i¢in veri setinin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir
(Ghiselli vd., 1981).

Normallik testinden sonra drneklemin yeterliligini ortaya koyabilmek igin faktor analizi testi yapilmistir.
Faktor analiz test sonuglar1 Tablo-3’de 6zetlenmistir. Tablo-3’de belirtildigi iizere KMO degeri 0,91 olarak
bulunmustur. KMO degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi degiskenlere faktdr analizi yapilabilecegini
gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2014, s.126). Muhafazakar kadinlarin tiiketici davraniglar1 ve marka algisinin
belirlenmesi iizerine hazirlanan anket sorulari toplam 22 adet sorudan olugmaktadir. Sorularin 7 adeti marka
algis1 ve memnuniyet diizeyini, 4 adeti ise benimseme hissini ve satin alma niyetini belirlemek igin
sorulmustur. i¢sel tutarliliklarmin Slgiiserek sorularn giivenilirliginin test edilebilmesi i¢in Cronbach Alpha
testi yapilmistir. Her bir faktor grubu icin Cronbach Alpha katsayisinin 0,70’ten biiyiik degerlerde ¢ikmustir.
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Bu durum sorularin giivenilirliklerinin yiiksek olmasi seklinde yorumlanmistir. Sonuglar Tablo-3’de

verilmistir.
Tablo-2.Veri setinin Normallik Test Degerleri

MARKA ALGISI Ortalama Carpikhk  Basikhk
1.Belirttigim marka diinya markasidir 3,76 -0,466 0,136
2.Belirttigim marka Tiirkiye i¢in taninan markadir 3,99 -0,607 0,134
3.Bu markay1 kaliteli oldugu i¢in tercih ediyorum 3,85 -0,427 -0,113
4.Bu markaya giivendigim i¢in tercih ediyorum 3,59 -0,081 0,022
5.Bu markanin misterilerine 6nem verdigini diigiiniiyorum 3,53 -0,037 -0,102
6.Bu marka beni higbir zaman hayal kirikligina ugratmaz 3,74 -0,248 -0,025
7.Bu marka benim beklentilerimi karsiliyor 3,39 0,040 0,008
MEMNUNIYET Ortalama  Carpikhik Basiklik
8.Diger markalarin fiyati uygun olsa da bu markay: tercih
ediyorum 3,85 -0,046 0,051
9.Bu markay1 satin almaktan dolay1 ¢gok memnunum 3,57 -0,229 0,44
10.Bu marka beni ¢cok memnun etmektedir 3,57 -0,040 0,15
11.Bu markay1 almakla ¢ok dogru sey yaptigima inaniyorum 3,57 0,051 0,421
12.Bu markay1 diger insanlara da éneririm 3,72 -0,103 0,047
13.Bu marka beni diger insanlara yansittig1 icin memnunum 3,46 0,198 0,399
14.Bu markay1 almaya devam edecegim 3,65 -0,195 0,383
BENIMSEME Ortalama  Carpikhk Basikhik
15.Bu marka beni diger insanlara yansitiyor 3,43 0,950 0,328
16.Bu marka ile ilgili olumsuz yorumlara inanmam 3,21 -0,389 0,195
17.Diger markalar ucuz olsada ben daha ¢ok fiyat 6deyerek bu
markayi satin alirrm 3,14 -0,018 0,029
18.Baska biri bu marka hakkinda olumsuz konusursa bu markay1
savunurum 2,95 -0,648 0,556
SATIN ALMA NIYETI Ortalama___ Carpiklik _Basikhk
19.Yakin ¢evrem bu markayi tercih etmemde etkilidir 3,18 -0,201 0,320
20.Reklamlar bu markay1 tercih etmemde etkilidir 3,10 -0,070 0,210
21.Diger markalar indirim yapsa da ben bu markay1 segerim 3,02 0,042 0,357
22 .Bu markanin fiyatinin pahali olmasi benim fiyatimi etkilemez 3,01 -0,151 0,583

Faktor analiz test sonuglart Tablo-3’de verilmektedir.
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Tablo-3. Cronbach Alpha Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 ve Faktor Analizi

MARKA ALGISI

Aciklanan varyans

Cronbach Alpa

1.Belirttigim marka diinya markasidir

2.Belirttigim marka Tiirkiye i¢in taninan markadir

3.Bu markay1 kaliteli oldugu i¢in tercih ediyorum

4.Bu markaya giivendigim i¢in tercih ediyorum

5.Bu markanin miisterilerine 6nem verdigini diisiiniiyorum
6.Bu marka beni higbir zaman hayal kirtkligina ugratmaz

7.Bu marka benim beklentilerimi karsiliyor

29,17%

0,919

MEMNUNIYET

Aciklanan varyans

Cronbach Alpa

8.Diger markalarin fiyat1 uygun olsada bu markayi tercih ediyorum
9.Bu markayi satin almaktan dolay1 gok memnunum

10.Bu marka beni ¢ok memnun etmektedir

11.Bu markay1 almakla ¢ok dogru sey yaptigima inantyorum

12.Bu markay1 diger insanlara da 6neririm

13.Bu marka beni diger insanlara yansittig1 icin memnunum

14.Bu markay1 almaya devam edecegim

29,32%

0,95

BENIMSEME

Aciklanan varyans

Cronbach Alpa

15.Bu marka beni diger insanlara yansitiyor

16.Bu marka ile ilgili olumsuz yorumlara inanmam

17.Diger markalar ucuz olsada ben daha ¢ok fiyat 6deyerek bu markayi
satin alirim

18.Baska biri bu marka hakkinda olumsuz konusursa bu markay1
savunurum

50,93%

0,79

SATIN ALMA NiYETI

Aciklanan varyans

Cronbach Alpa

19.Yakin ¢evrem bu markayi tercih etmemde etkilidir
20.Reklamlar bu markay1 tercih etmemde etkilidir

21.Diger markalar indirim yapsada ben bu markay1 segerim
22.Bu markanin fiyatinin pahali olmasi benim fiyatimu etkilemez

9,17%

0,78

**KMO and Barlett Test:0,91, A¢iklanan Toplam Varyans %61,8

Daha sonraki asamada calismada elde edilen degiskenlerin ortalamasi alinarak, modeli olusturacak
degiskenler arasindaki istatistiki iliskiyi korelasyon analizi ile belirlenmeye calisilmistir. Korelasyon analiz
sonuglar1 Tablo-4’de verilmistir. Tablo-4 incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon iliskisi 0,37 ile
0,89 araliginda (0,37<|r|<0,89) olup pozitif yonlii (r>0) ve istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,01)

sonucuna ulagilmigtir.

Tablo-4. Korelasyon analizi sonuclar:

Marka algisi Memnuniyet hissi Benimseme Duygusu  Satin alma Niyeti
Marka algist 1
Memnuniyet hissi ,892** 1
Benimseme Duygusu 579** ,625** 1
Satin alma Niyeti 371** ,A410%* [ 142%* 1

**0.01 Seviyesinde Anlamli Korelasyon (Cift Tarafli)

Korelasyon analiz sonuglarina gore degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli iligki ¢gikmasinin ardindan
hipotezlerin test edilmesine gegilmistir. Arastirma modeli hipotezlerinin sonuglar1 Tablo-5’de verilmistir.
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Tablo-5. Arastirma modeli hipotezlerinin regresyon analizi sonuclari

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B t degeri Anlamlilik (p)
(Hipotez 1) (H1a) Marka Algisi 0,102 0,745 0,457 (A.D.)
Benimseme Duygusu (H1b) Memnuniyet hissi 0,519 3,807 0,000**
R2=0,63
(Hipotez 2) (H2a) Marka Algisi 0,024 0,145 0,885 (A.D).
Satin alma niyeti (H2b) Memnuniyet hissi 0,397 2,375 0,019**
R2=0,41

*%(0.01 seviyesinde anlaml1, A.D. Istatistiki olarak anlaml1 degildir.

[lk olarak ¢aligmanin ilk hipotezi test edilmistir. Hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hla: Muhafazakdr kadinlarda marka algisimin marka sadakatinin benimseme {izerinde etkisi
bulunmaktadir.

H1b: Muhafazakar kadinlarda memnuniyet hissinin marka sadakatini benimsemesi tizerinde etkisi
bulunmaktadir.

Tablo-5’de verilen regresyon analiz sonuglarina gére “marka algis1 ve memnuniyet hissi” degiskenlerinin
markay1 benimseme duygusu degiskeninin toplam varyansinin yaklasik %63’iinii acikladigi sonucuna
ulasilmistir. Regresyon sonuglarina gore sonuglara gére “memnuniyet hissinin” faktoriiniin marka sadakatinin
benimseme duygusu iizerinde (t=3,807; p<0,01) pozitif yonlii ve dogrusal bir etkisi oldugu tespit edilerek H1b
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna karsin “marka algisinin” ise markayi benimseme duygusu
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig (t=0,745; p>0,05) sonucuna ulasilmis ve H1a bu
caligma istatistiki olarak reddedilmistir.

Daha sonraki agsamada ikinci hipotez test edilmistir. Hipotez agagidaki sekilde olusturulmustur.

HZ2a: Muhafazakéar kadinlarda marka algisinin satin alma niyeti {izerinde etkisi bulunmaktadir.

H2b: Muhafazakar kadinlarda memnuniyet hissinin marka sadakatinin satin alma niyeti lizerinde etkisi
bulunmaktadir.

Tablo-5’de yer alan bir diger hipotez sonucunda ise “marka algisi ve memnuniyet hissi” degiskenlerinin
markay1 benimseme duygusu degiskeninin toplam varyansinin yaklasik %41’ini agikladigi sonucuna
ulasilmigtir. Regresyon sonuglarina gore sonuglara gore “memnuniyet hissinin” faktoriiniin satin alma niyeti
tizerinde (t=2,375; p<0,01) pozitif yonlii ve dogrusal bir etkisi oldugu tespit edilerek H1b istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Buna karsin “marka algisinin” ise markay1 satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkiye sahip olmadigi (t=0,145; p>0,05) sonucuna ulasilmis ve Hla bu g¢aligma istatistiki olarak
reddedilmistir.

SONUC

Bu calisma muhafazakar kadinlarda marka sadakatinin iki temel yapisini olusturan markayi benimseme
duygusu ve satin alma niyetiyle ilgili olarak hangi onciil faktorlerle ne diizeyde iliskili oldugunu tespit etmek
ve bu dogrultuda tiiketici davraniglarim belirleyebilmek amaciyla yapilmigtir. Calismada 155 adet anket
sonucuna gore kisisel bakim {iriinleri (esarp, sal, ayakkabi ve ¢anta) kategorisinde markaya 6nem veren ve
tiiketme egiliminde olan muhafazakar kadinlar (%42,90 oraninda 18-24 yas aralig1) analiz edilerek ¢aligmanin
orneklem cergevesi olusturulmustur.

Calismada yapilan regresyon analiz sonuglarina gore “marka algis1 ve memnuniyet hissi” degiskenlerinin
markayr benimseme duygusu degiskeninin toplam varyansinin yaklasik %63’lnii, “marka algisi ve
memnuniyet hissi” degiskenlerinin markay1 benimseme duygusu degiskeninin toplam varyansiin yaklasik
%41’ini acikladigir sonucuna ulasilmistir. Calismada elde edilen sonuglar Sahin (2007) tarafindan yapilan
“Marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve tiiketiciler {izerinde bir uygulama” ve Onur (2011)
tarafindan yapilan “Marka kisiligi ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin iliskisi ve hazir giyim sektoriinde
bir uygulama” c¢alisma sonuglart ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Khiabanian ve Karakadilar (2016)
tarafindan yapilan benzer bir ¢calismada da marka algisinin direk ve pozitif yonlii olarak marka sadakatinin
tutumsal yaklasimiyla istatistiki olarak anlamli bir iligki i¢inde oldugu, ayni zamanda memnuniyet hissi
degiskeniyle davranigsal yaklasim ile istatistiki olarak pozitif yonlii bir etkilesim i¢inde oldugu arastirmanin
bir diger 6nemli bulgusu ile ortiismekte oldugu belirlenmistir.
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Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de modernlesme siireci karsisinda ortaya ¢ikan modern muhafazakar kadinlarda
marka algilar1 goriiniir kilimmak istenmistir. Marka algis1 konusunda tiiketicilerin sahip oldugu tecriibeler,
kisilerin duygularina hitap ederek markalarda kimlik olusumuna neden olmaktadir. Bu baglamda, muhafazakar
kadinlarin kisisel bakim {iriinlerini estetize ettikleri diisiiniilmiis ve c¢aligmanin sonunda marka algisi ve
memnuniyet hissi arasinda pozitif yonli bir iligskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Muhafazakar kadina
yonelik moda algisi siirecinin gelismesine uluslararasi ve ulusal pazarin kayitsiz kalmadigi, aligveris tutkusu
ve tesettlir modasinin hizli bir sekilde yayginlastigi goriilmektedir. Muhafazakar kadinlarin post modern
etkisiyle bir bi¢cimde estetize edilmesi markalarin dikkatini ¢ekmis ve bu yiikselise ilgisiz kalmamigtir. Bu
noktadan yola cikarak ¢alismanin muhafazakar kadinlara yonelik olmasinin yani sira uygulamali bir caligsma
olmasinin ilerideki ¢aligmalara 151k tutacag diisiiniilmektedir.
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