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OZET

Her tiiketicinin fikir sahibi oldugu bir iirlin, hizmet veya marka vardir. Ayrica her markanin kendine ait
bir kisiligi de vardir. Bu kisilik 6zelliklerine gore kisiler kendilerine yakin hissettikleri markay1 segerler. Ancak
firmalar, tiiketicinin ilgili markay1 secerken, hangi karar verme tarzina goére se¢im yaptigini ¢ok iyi bilmesi
gerekir. Tiketiciler, yaptiklari segimlerde karar vermelerine etkili olan unsurlar; sadece ihtiyaglart dogrultusunda
satin alma egilimleri olan rasyonel davranig tarzi degil, ayn1 zamanda sezgisel, bagimli, spontane ve kaginmact
egilimler de gosterebilmektedir. Bu baglamda satin alma noktasinda karar vermeye sebep olan bu tarzlar
sayesinde tiiketicilerin satin alma niyetinin ne yonde olacagi belirlenmektedir. Bu calismada marka kisiligi
kavraminin isletmeler i¢in ne kadar énemli oldugu ve tiiketicilerin de karar verme aninda sergilemis olduklari
tarzlar lizerinde durulmustur. Dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Karar Verme Tarzlari, Karar Verme Siireci.

INVESTIGATION OF DECISION MAKING STYLES WITH BRAND
PERSONALITY IN TERMS OF DEMOGRAPHIC PROPERTIES

ABSTRACT

Every consumer has a product, service or brand. In addition, each brand has its own personality.
According to these personality traits, people choose the brand they feel close to. However, companies need to
know very well what consumers choose when choosing the relevant brand. Consumers, factors that make
decisions in their choices; it is not only a rational behavior that has a tendency to buy, but also intuitive,
dependent, spontaneous and avoidant tendencies. In this context, it is determined how the consumers' purchasing
intention is due to these styles which cause decision making at the point of purchase. In this study, it is
emphasized that the concept of brand personality is important for businesses and the styles that consumers
exhibit at the time of decision making. Therefore, the relationship between these two variables was examined.

Keywords: Brand Personality, Decision Making Styles, Decision Making Process
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GIRIS

Insanlar kendilerine bigtikleri kisilik ve sifatlarin altin1 doldurmaya calisirken farkinda
olmadan markalarla arasinda da insani bir iligki kurmaya ¢aligirlar. Kendi kisiligine ve yasam
tarzina uygun olan markalar1 tercih ederler. Bu sebeple markalarin kisiligi, firmalar i¢in
olduk¢a onemlidir. Diger bir 6nemli olan durum ise, insanlarin pek ¢ok marka arasindan
kendine en uygun olanim1 se¢mesi, yani kisinin dogru karar verebilmesidir. Bu siire¢
dogrultusunda kisisel, psikolojik, sosyal ve ekonomik faktorler de insanlarin karar verme
stireclerinde etkili olmaktadir. Ancak bu siire¢ disinda, bu siirece bagli olmayan ve insanlarin
da farkinda olmadiklari karar verme tarzlar da, tiiketicileri etkileyen unsurlar igerisindedir.

Karar verme tarzlar1 kisinin satin alma kararini verebilmesi i¢in o arada gegen silirede
sergilemis olduklari tutumlar1 kapsar.

Marka kisiligi ile tiiketicilerin karar verme tarzlari arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaglayan bu caligmada tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik tutumlarina, tiiketicilerin
karar verme tarzlar1 ve marka kisiligi arasindaki iligkinin nasil oldugu sorusuna demografik
faktorler acisindan yanit aranmistir.

1. Marka Kisiligi Kavram

Marka, firmalarin {irlinlerini rakiplerinden farklilastirabilmek ve digerlerinden ayirt
edebilmek i¢in tiriinlerine verilmis isimler veya sembollerdir. Marka, tiiketiciye firmanin kim
oldugunu gdstermis olur ve iriiniin daha ucuz olan benzerleriyle degistirilmesini engeller
(Aaker, 1991, 25).

Firmalar gii¢lii markalar yaratabilmek i¢in, iiriinlerinin fiziksel 6zelliklerine dikkat
etmek yerine, tiketicilerin de isteklerine uygun olan marka stratejileri gelistirip ilerlerse
basarili olma ihtimalleri daha ytiksek olacaktir. Ayrica iist yonetimden alt yonetimine kadar
bilgi paylasimi iginde olunmali ve herkesin biitiin uygulamalara destek vermesi gerekmektedir
(Simsek, 2015, 21). Dayang Kiyat ve Simsek (2018, 210) “Bir miisteri higbir zaman tek bir
kriter 1s1ginda tercih yapmaz. Somut faydanin disinda miisterinin asil arayisi, tatmin
duygusunu hissetmektir.” ifadesi ile satin alma kararinda duygusal doyumun etkili oldugunu
vurgulamiglardir.

Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya markanin ne yaptig: ile ilgili
diisiinceleriyle degil, insanlarin o marka hakkinda ne diisiindiikleri ve nasil hissettikleriyle
ilgilenir. Bir marka i¢in kisiliginin meydana gelmesinde pek c¢ok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerden ilki; her gegen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan {irtinlerin piyasaya
sunulmasi ve bu sebeple marka kisiliginin benzersiz olmasi gerekliligidir. ikincisi; duygusal
tepkiler gerektiren satin alma asamalarinda markanin sevimli bir kisiligi olmasi, tiiketici ile
aralarinda duygusal bagin kurulmasinda yarar saglayan bir etmen olmaktadir. Sonuncusu ise;
yogun bir sekilde yapilan marka kisiligi ¢alismalar1 sadece markaya yarar saglamaz, ayni
zamanda markanin reklamin1 da devam ettirir ve kolay akilda kalmasin1 ve hatirlanmasini
saglamis olur. Marka kisiliginin acgiklanmas1 amaciyla kisilere ait kisilik betimlemeleri
kullanilmaktadir. Marka kisiligi; demografik 6zelliklerden daha g¢ok belirgin bir karakter,
sembol, yasam tarzi, kullanict tipleri gibi kavramlari kapsamaktadir (Aktuglu, 2004, 28).

Marka kisiliginde esas amac kisilere “Bu marka bir insan olsaydi, nasil bir insan
olurdu?” sorusunun sorulmasidir. Markalarin kisilikleriyle insanlara yiiklenen kisilik
ozelliklerinin birbirleriyle iliskilendirilmesidir. Yani amag, tiiketicilerin kendi kisilik
ozelliklerine uygun olan iriinli satin almast ve markanin diger rakip firmalardan
farklilagtirilmasi saglanmaktadir.
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Markalar; iirlinlerini temsil etmeleri disinda kendi firma ve irlinleri hakkinda
tiikketicilerini bilgilendirmelidir. Kisiler markaya genelde sembolik anlamlar yiiklerler ve bazi
markalar1 kendi kisilik 6zellikleriyle 6zdestirmeye c¢alisirlar (Torlak & Uzkurt, 2005, 6).
Marka kisiligi olarak gosterilen bu kavram tiiketiciler ile markalar arasinda uzun ve siirekli bir
bag olusturmasina olanak saglar.

Tiiketici ile marka arasinda olusturulan bag kuvvetlendikge, tliketicinin markayi tercih
etme olasilig1 ylikselmektedir. Bu tercih zamanla tiiketici i¢in bagimlilik olusturmaktadir.
Bagimhiligi saglamak icin tiiketicinin markayr benimsemesi ve kisisellestirmesi
gerekmektedir. Yani kendi ile marka arasinda ortak bir iliski kurmasi gerekmektedir.
Benimsemenin ve kisisellestirmenin olusabilmesi de marka kisiligi 6gelerinin 1yi bir bigimde
kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir (Blackston, 2000, 102).

“Samimi, heyecan verici olma, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik” alt boyutlar1 marka
kisiligini olusturan unsurlardir. Marka kisiligini olusturan bu 5 ana boyut asagidaki sekilde
tanimlanmustir.

-Samimi: S6z konusu 6l¢ek kapsaminda ayaklar yere basan, diiriist, saglikli ve neseli
sifatlarinin toplandig1 samimi olarak adlandirilan boyut ile paralellik gostermektedir. Marka
tiikketicisine kars1 ne kadar diiriist, samimi ve seffaf olursa tiiketicisi iizerinde o kadar olumlu
izlenim birakir.

-Heyecan Verici: Cesaretli, canli, yaratict ve modern sifatlarimi marka kisiligi
Olgeginde heyecan verici boyutu olarak adlandirilmistir. Markalar ne kadar cesaretli, modern,
ve yaratict olursa tiiketicilerin goziinde o derece deger kazanir. Markanin tiiketicilerini ne
kadar heyecanlandirdigi ve sasirttigi, onlar1 satin alma konusunda ne oOlgiide harekete
gecirdigi ile alakalidir.

-Yetkinlik; Icerisinde giivenilir, zeki ve basarili sifatlarin1 barmdirir. Marka kisiligi
icin en faydali ve en 6nemli unsurdur. Ciinkii kisi bagarili gormedigi markay1 almak istemez.
Ayrica giiven iligkisi kuramadigi markaya karsi da olumlu tutum sergileyemez.

-Gelismislik: Ust simif ve cazibeli sifatlar bu baslik altinda toplanmistir. Gosterisli, iyi
gorlinen ve st sif Uriinleri tiiketicilerle bulusturan markalar tiiketiciler i¢in her zaman 6n
planda tutulur.

-Saglamlik: Bu 06l¢ek kapsaminda erkeksi ve dayaniklilik sifatlari, markanin soz
konusu boyutunu tanimlayan alt degiskenlerdir.

Yukaridaki marka kisilikleri de dahil olmak iizere yaratilan biitlin marka kisilikleri
tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesi i¢in kisilik 6zelliklerin markalara
yiiklenmesiyle olusturulur (Tigli, 2003, s. 68).isletmeler markalarmin tasiyacagi kisilik
ozelliklerine karar vermelidirler. Bu marka iiriin veya kurulus markas: olabilir. Onemli olan
markanin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesidir.
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2. Karar Verme Tarzlan

Karar verme en basit tanimiyla eyleme yonelik pek ¢ok alternatif arasindan birinin
tercih edilmesi olarak tanimlanabilir(Y1lmaz, 2010, s. 148). Yani alternatifler arasindan en
uygun olaninin se¢ilmesidir.

Son yillarda giiniimiizde yasanan teknolojik, ekonomik, sosyal ve siyasi gelismelerden
dolay1 kisilerin sosyal hayatlar1 karmasik bir hal almistir. Cilinkii kisinin i¢inde bulundugu
sosyal ¢evrede alternatifler ¢ogalmis ve karmasiklasmigtir. Tiim bu faktorler kisilerin karar
verme eylemini ge¢mise gore karmasik hale getirdigi gibi karar verirken seceneklerin
izerinde daha fazla diisiinmesini zorunlu kilmistir (Coban & Hamamci, 2006, 394).Bu
sebeple kisiler karar verirken bir takim karar verme tarzlarmi kullanarak tercihlerini
belirlemektedir.

Karar verme diisiinme gerektiren bir siiregtir. Karar verme diisiincesinin olusabilmesi
icin bir problemin olmasi ve onun tanimlanmasi gerekmektedir. Problem tanimlandiktan
sonra, seceneklerin tespit edilmesi gereklidir. Bir tiiketici problemin ¢oziimii i¢in alternatifleri
ne kadar aza indirebilirse karar vermesi daha kolaylasir. Karar vermede alternatifleri
belirlerken ve azaltirken ¢ok yonlii bir bakis acisinin ve deneyimlerin olmasi biiytik etki tagir.
Kisilerin bu ozellikleri ile sayis1 azaltilan alternatifler arasindan birini se¢mesi, onun isini
daha kolaylastiracaktir(Oneren & Ciftci, 2013, 307). Alternatiflerden birini se¢mek tercih
edilecek iki yoldan biri anlamina gelmektedir. Karar verme yetenegi az olan kisiler genellikle,
iki secenekli alternatiflere daha ¢ok yonelirler. Ciinkii en az {i¢ veya dort segenek
yaratabilmek i¢in gerekli zaman ve zihinsel enerjiyi harcayamazlar (Adair, 2000, 21).

Scott ve Bruce (1995), kendilerinden once, karar verme tarzlari iizerine yapilan ve
ve alisilmig cevap olarak tanimlayan biitiin ¢alismalar1 birlestirmeye ¢alismislardir. Karar
verme tarzlari ile ilgili olarak o giine kadar da olusturulan kavramsal iskeletin agik ve net
olmadigini, karar verme tarzlar1 alaniyla ilgili biitlin calismalarin neticesinde de konuyla ilgili
faydali verilerin yeterince olusmamis oldugunu gostermislerdir” (Thunholm, 2004, 932).
Scott ve Bruce bu tespitlerinden sonra‘General Decision-Making Style adi altinda kendi
yaklagimlarini olusturmuslardir.

Scott ve Bruce (1995) karar verme davranislarini, davranigsal temeller {izerine
bicimlendirmistir. Buna gore rasyonel karar verme tarzini tiiketicinin alternatifleri mantikli bir
sekilde degerlendirme siirecinden gegirmesi gerektigini savunmustur. Sezgisel karar verme
tarzini tiiketicinin karar verme siirecinde duygu ve sezgilerini kullanarak yaptigini sdylemistir.
Bagimh karar verme tarzini tiiketicinin karar verme siirecinde bagka kisilerin de tavsiye ve
yonlendirmelerine odaklanmasi olarak tanimlamistir. Kacinmaci karar verme tarzini
tilkketicinin karar verme davramisindan kaginma egilimi gostermesi seklinde tanimlamastir.
Kendiliginden yani spontane karar verme tarzini ise kisinin hemen karar verme siirecini
sonlandirma egilimi géstermesi olarak tanimlamistir (Hulderman, 2003, 5).

Tiiketicilerin karar verirken, hangi faktorlerden ne sekilde ve nasil etkilendiklerini
anlamak onemlidir. Ciinkii kisiyi etkileyen her faktér, onun karar verme davranisini da
etkileyecektir. Tiiketici davranigt hemen ve hizla gelisen bir eylem degil, bir siiregtir
(Islamoglu, 2003, 52).
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3. Metodoloji
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci, marka kisiligi ile karar verme tarzlarinin demografik
ozellikler acisindan incelenmesini amaclanmistir.Otomobil markalar1 hakkinda bilgi sahibi
olan kisilere karar verme tarzlari ve marka kisilik 6zellikleri hakkindabir anket ¢alismasi
yapilmstir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi olarak ana kiitlenin sec¢imi, veri toplama yontemi, anket
sorularimin hazirlanmasi, arastirmada kullanilan Olgekler ve demografik Ozelliklere ait
bulgulara yer verilmistir.Olgek besli likert tipi olarak anket formunda yer almaktadir. Olgek
maddeleri  “I= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, ‘3= Kararsizim”,
“4=Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde degisen cevaplar1 icermektedir.
Yapilmis olan bu arastirmanin amaci dikkate alindiginda bu ¢aligma tanimsal tiirde yapilmis
bir arastirmadir.Bu ¢alismada ana kiitle olarak otomobil markalar1 hakkinda bilgi sahibi olan
ve Istanbul’da yasayan insanlar hedeflenmistir. Bu hedefe ulasmak icin analize 445 anket
dahil edilmistir. Bu kisiler rastgele ornekleme yoluyla ve yiiz yiize yapilan anketlerle
belirlenmistir. Anket 2019 yilimin Subat ve Nisan aylar arasinda ii¢ aylik bir siirecte
toplanmustir.

Verilerin Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde anket ¢alismasina katilan kisilere ait demografik
ozelliklere, olgege iliskin giivenirlik analiz sonuglarina, T-testi, Anova analizi, Frekansve
frekans ylizdesi dagilimi veAnova analizlerinden yararlanilmistir.Asagidaki sekildeki gibi
caligmanin 6l¢egine dayanarak SPSS 22 ile yapilan giivenirlik testiyle Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmustir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach Alpha

Marka Kisiligi Olcegi
Samimi ,866
Heyecan Verici ,888
Yetkinlik ,915
Gelismislik , 793
Saglamlik ,640

Karar Verme Tarzlari
Rasyonel Karar Verme Tarzi ,803
Sezgisel Karar Verme Tarzi ,888
Bagiml Karar Verme Tarz1 ,846
Kac¢inmaci Karar Verme Tarzi ,889
Spontane Karar Verme Tarzi ,812

Tablo 2’ye gore toplamda 10 boyuttan olusan ve 445 kisiye uygulanan anketin
giivenilirlik diizeyi 0,50 fazla olarak hesaplanmistir. Bu oran anketin giivenilirlik kosulunu
sagladig1 ve istatistiksel analizler i¢in uygun oldugunu gosterir.
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Tablo 2: Sosyo- Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

N %
Cinsiyet Kadin 244 54,8
Erkek 201 45,2

18-25 89 -
26-35 151 33,9
Yas 36-45 107 24,0
46-55 68 15,3
56-65 25 5,6
66velistii 5 1,1
. Bekar 227 51,0
Medeni Durum Evli 218 290
[lkokul Mezunu 43 9,7
Lise Mezunu 103 23,1
Egitim Durumu | On Lisans Mezunu 58 13,0
Lisans Mezunu 134 30,1
Y .Lisans ve usti 107 24,0
2000 TL ve Alta 93 20,9
Gelir Durumu 2001 TL 3000 84 18,9
3001 TL 4000 118 26,5
4001 TL ve Ustii 150 33,7

Arastirmaya katilan kisilerin % 54,8’inin kadin, % 33,9’unun 26-35 yas araliginda, %
51’inin bekar, % 30,1’inin lisans mezunu, % 33,7 sinin 4001 TL ve Uzeri gelir sahibi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3: Ara¢ Markalarina ait Frekans Analizi

Ara¢ Markalari
N %
BMW 133 29,9
MERCEDES 112 25,2
Deger |AUDI 77 17,3
VOLVO 123 27,6
Total 445 100,0

Arastirmaya katilim gdsterenlerin % 29,9 BMW, % 25,2 MERCEDES, % 17,3 AUDI,
% 27,6 VOLVO marka araclar1 kullanmaktadir.
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Sosyo-Demografik Ozellikler ile Marka Kisiligi Olgeginin Karsilastirilmasi
Tablo 4: Cinsiyet ile Marka Kisiligi Olcegi Arasindaki liski

Cinsiyet N ort SS T P
St ene oo | apo | o | 0% | 4
Heyecan Verici Iéfs;: ggi j{ii 22 -0,300 764
Yetkinlik Iéfs;(‘ Zgi jﬁ: ;2 219 | 827
Gelismislik Iéfselﬁ ggi j:gg ;g 113 | 910
Saglamlik Ié:f;ﬁ Zgi ggg ;g 2546 | 011

Tablo 4’e gore cinsiyet degiskeni ile marka kisiligi ol¢egi alt boyutlarindan samimi,
heyecan verici, yetkinlik, gelismislik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken,
cinsiyet degiskeni ile saglamlik alt boyutu arasinda anlamli farklilik gériilmektedir.

Tablo 5: Medeni Durum ile Marka Kisiligi Olcegi Arasindaki iliski

Medeni Durum N Ort SS t P
Samimi B;\I;?r zi; i:gg 2‘2 _181 856
e | w8 | w
Yetkinlik B;\lfl"’i“ gi; j:gg % 1,424 155
Geligmislik B;\'I‘I"’i‘r ;i; ggz 32 2,189 029
Saglamlik B;\lfl"’i“ gi; 22(1) :;g 1,536 125

Tablo 5’te medeni durum degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarindan samimi,
yetkinlik, gelismiglik, saglamlik alt boyutlar1 ile anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
Heyecan verici alt boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir.
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Tablo 6: Yas ile Marka Kisiligi Olcegi Arasindaki Iliski
Yas N ort Ss F P

Samimi 18-25 89 4,13 ,61
26-35 151 4,10 ,63
36-45 107 4,12 ,65

46-55 68 4,06 75 1,147 ,335
56-65 25 3,80 ,68
66vetistii 5 3,94 51
Total 445 4,08 ,65
Heyecan Verici 18-25 89 4,28 ,60
26-35 151 4,21 ,65
36-45 107 4,18 ,65

46-55 68 3,99 ,81 3,485 ,004
56-65 25 3,76 ,68
66velistii 5 3,91 ,49
Total 445 4,16 ,68
Yetkinlik 18-25 89 4,30 ,64
26-35 151 4,39 ,63
36-45 107 4,24 ,66

46-55 68 4,08 ,98 4,643 ,000
56-65 25 3,73 ,80
66velisti 5 4,20 ,28
Total 445 4,25 73
Gelismislik 18-25 89 415 ,68
26-35 151 411 70
36-45 107 3,97 ,69

46-55 68 3,76 ,89 5,857 000
56-65 25 3,51 ,68
66velisti 5 3,43 ,50
Total 445 3,99 74
Saglamlik 18-25 89 3,68 74
26-35 151 3,68 ,67
36-45 107 3,49 ,67

46-55 68 3,37 79 4,097 ,001
56-65 25 3,17 ,67
66velsti 5 3,44 ,55
Total 445 3,56 72

Tablo 6’da yas degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarindan samimi alt boyutu
ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken, heyecan verici, yetkinlik,
gelismislik, saglamlik alt boyutu arasinda anlamh farklilik goriilmektedir.
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Tablo 7: Egitim Diizeyi ile Marka Kisiligi Olcegi Arasindaki Iliski
Egitim Diizeyi N Ort Ss F P
Samimi Ilkokul Mezunu 43 4,08 73
Lise Mezunu 103 3,97 79
On Lisans Mezunu 58 4,20 55
Lisans Mezunu 134 4,12 58 1,358 248
Y .Lisans ve Ustu 107 4,08 .59
Total 445 4,08 ,65
Heyecan Verici | ilkokul Mezunu 43 3,98 77
Lise Mezunu 103 4,04 .83
On Lisans Mezunu 58 4,25 .58
Lisans Mezunu 134 4,18 63 2,424 047
Y .Lisans ve usti 107 4,25 55
Total 445 4,16 ,68
Yetkinlik Ilkokul Mezunu 43 4,03 81
Lise Mezunu 103 411 .85
On Lisans Mezunu 58 4,38 58
Lisans Mezunu 134 4,29 74 3,002 018
Y .Lisans ve Ustu 107 4,35 57
Total 445 4,25 73
Gelismislik [lkokul Mezunu 43 3,92 .67
Lise Mezunu 103 3,88 ,85
On Lisans Mezunu 58 4,15 72
Lisans Mezunu 134 3,98 70 1,556 185
Y .Lisans ve usti 107 4,05 72
Total 445 3,99 74
Saglamlik lkokul Mezunu 43 3,64 .93
Lise Mezunu 103 3,51 71
On Lisans Mezunu 58 3,72 73
Lisans Mezunu 134 3,47 72 1,589 176
Y .Lisans ve Usti 107 3,59 ,60
Total 445 3,56 72

Tablo 7’de Egitim durumu ile marka kisiligi Olgegi alt boyutlarindan samimi,
gelismislik, saglamlik ile anlamli bir farklilik goriilmezken, egitim degiskeni ile Heyecan

Verici ve Yetkinlik alt boyutlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir.
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Tablo 8: Gelir Durumu ile Marka Kisiligi Olcegi Arasindaki iliski

552

Gelir Durumu N ort Ss F P
Samimi 2000 TL ve Alt1 93 4,05 ,68
2001 TL 3000 84 4,14 ,64
3001 TL 4000 118 4,08 ,64 271 ,846
4001 TL ve Ustii 150 4,08 ,66
Total 445 4,08 ,65
Heyecan 2000 TL ve Alt1 93 4,14 73
Verici 2001 TL 3000 84 4,18 ,61
3001 TL 4000 118 4,12 ,62 ,188 ,905
4001 TL ve Ustii 150 4,18 73
Total 445 4,16 ,68
Yetkinlik 2000 TL ve Alt1 93 4,24 ,70
2001 TL 3000 84 4,25 ,68
3001 TL 4000 118 4,24 ,65 ,017 ,997
4001 TL ve Ustii 150 4,26 82
Total 445 4,25 13
Gelismislik |2000 TL ve Alt1 93 4.06 71
2001 TL 3000 84 4,11 ,66
3001 TL 4000 118 3,90 76 1,852 ,137
4001 TL ve Ustii 150 3,95 79
Total 445 3,99 74
Saglamlik |[2000 TL ve Alt1 93 3,61 ,84
2001 TL 3000 84 3,62 ,64
3001 TL 4000 118 3,56 ,67 ,957 413
4001 TL ve Ustii 150 3,48 71
Total 445 3,56 12

Gelir durumu ile marka kisiligi 6lcegi alt boyutlarindan samimi, heyecan verici,
yetkinlik, gelismislik ve saglamlik arasinda anlamli fark goriilmemektedir.

Tablo 9: Cinsiyet ile Karar Verme Tarz Olcegi Arasindaki iliski

Cinsiyet| N Ort ss T P
Rasyonel Karar Verme Iérakd;lr(l ;g‘ll ii§ 22 965 335
Sezgisel Karar Verme Ié:t;i:kl ;g‘ll g;? 3?1 629 929
Bagimli Karar Verme IE(ras;fkl ;g‘ll 22; gg 1,277 202
5:?;;1?%1 Karar Iéizl;rkl ;gi ;éi 1:83 -3.631 000
Spontane KararVerme Iérakd;E 23‘11 ;;3 g; -,854 393
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Tablo 9’a gore cinsiyet degiskeni ile karar verme tarzlari 6lgegi alt boyutlarindan
rasyonel karar verme, sezgisel karar verme, bagimli karar verme ve spontane karar verme
tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik gortilmezken, Kaginmaci karar verme tarzi ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir.

Tablo 10: Medeni Durum ile Karar Verme Tarz Olgegi Arasindaki iliski
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Medeni Durum N ort Ss t P
Rasyonel Karar Verme E\?Ear ;i; ji; 22 578 564
Sezgisel Karar Verme E\e;riar ;i; 2;71 gg 1561 119
Bagimli Karar Verme E\Gjriar ;i; 2:2; :2491 1180 239
il — 220 I e |
Sontane Karar Verme E\?Ear ;i; 2273(2) gg 820 412

Tablo 10’a gére medeni durum degiskeni ile karar verme tarzi 6lgegi alt boyutlarindan
rasyonel, sezgisel, bagimli, kaginmaci ve spontane karar verme alt boyutlar1 ile anlamli bir
farklilik goriillmemektedir.
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Tablo 11: Yas ile Karar Verme Tarz Ol¢egi Arasindaki iliski
Yas N ort SS F P
18-25 89 4,19 57
26-35 151 4,22 ,63
36-45 107 4,23 ,59
Rasyonel Karar Verme |46-55 68 4,20 ,80 0,971 ,435
56-65 25 3,95 ,68
66vetistii 5 4,44 41
Total 445 4,20 ,64
18-25 89 4,00 82
26-35 151 3,74 ,90
36-45 107 3,57 ,93
Sezgisel Karar Verme |46-55 68 3,59 ,96 4,610 ,000
56-65 25 3,20 ,88
66veusti 5 4,28 46
Total 445 3,70 91
18-25 89 3,63 ,93
26-35 151 3,35 87
36-45 107 3,12 ,92
Bagimli Karar Verme 46-55 68 3,12 97 4726 ,000
56-65 25 3,22 ,59
66veustiu 5 4,08 .58
Total 445 3,32 91
18-25 89 2,80 1,18
26-35 151 2,46 1,00
36-45 107 2,14 81
Kag¢inmaci1 Karar Verme | 46-55 68 2,24 .80 5,303 ,000
56-65 25 2,57 ,83
66velsti 5 2,77 .67
Total 445 2,43 ,98
18-25 89 2,92 ,95
26-35 151 2,81 ,93
36-45 107 2,67 ,92
Spontane Karar Verme |46-55 68 2,61 ,84 1,234 ,292
56-65 25 2,74 ,90
66vetsti 5 2,65 93
Total 445 2,76 ,92

Tablo 11°de yas degiskeni ile karar verme tarzlar1 dlgegi alt boyutlarindan rasyonel
karar verme ve Spontane karar verme tarzlari ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Yas degiskeni ile sezgisel karar verme, bagimli karar verme, kaginmaci

karar verme alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 12: Egitim Diizeyi ile Karar Verme Tarz1 Ol¢egi Arasindaki Iliski
Egitim Diizeyi N ort Ss F P
Rasyonel Karar |Ilkokul Mezunu 43 4,03 (4
Verme Lise Mezunu 103 4,07 A7
On Lisans Mezunu 58 4,18 59
Lisans Mezunu 134 4,31 56 3:314 011
Y .Lisans ve Usti 107 4,28 54
Total 445 4,20 ,64
Sezgisel Karar |Ilkokul Mezunu 43 3,70 95
Verme Lise Mezunu 103 3,73 1,04
On Lisans Mezunu 58 3,90 .83
Lisans Mezunu 134 3,60 92 1091 361
Y .Lisans ve ustu 107 3,71 81
Total 445 3,70 91
Bagimh Karar [lkokul Mezunu 43 3,47 .96
Verme Lise Mezunu 103 3,19 ,94
On Lisans Mezunu 58 3,40 91
Lisans Mezunu 134 3,23 92 1741 140
Y.Lisans ve tistii 107 3,44 ,85
Total 445 3,32 91
Kaginmaci [lkokul Mezunu 43 3,00 97
Karar Verme Lise Mezunu 103 2,59 1,01
On Lisans Mezunu 58 2,51 1,05
Lisans Mezunu 134 2,17 91 757 000
Y.Lisans ve iistii 107 2,31 ,88
Total 445 2,43 ,98
Spontane Karar |Ilkokul Mezunu 43 3,19 ,92
Verm Lise Mezunu 103 2,72 ,95
On Lisans Mezunu 58 3,04 1,02
Lisans Mezunu 134 2,65 82 5,020 001
Y .Lisans ve Usti 107 2,62 .88
Total 445 2,76 ,92

Egitim degiskeni ile karar verme tarzlar1 dlgegi alt boyutlarindan sezgisel karar verme,
bagimli karar verme arasinda anlaml fark goériilmezken, egitim degiskeni ile Rasyonel Karar
Verme, Kagimmaci Karar Verme, Spontane Karar Verme alt boyutlar1 arasinda anlamli fark
bulunmaktadir.

ASEAD CILT 6 SAY1 5 Yil 2019, S 543-558




G. Banu DAYANC KIYAT
Merve AYYILDIZ

Tablo 13: Gelir Durumu ile Karar Verme Tarzi Olcegi Arasindaki iliski
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Gelir Durumu N ort Ss F P

Rasyonel {2000 TL ve Alti 93 4,23 ,63

Karar 2001 TL 3000 84 4,20 ,64

Verme 3001 TL 4000 118 411 ,64 1,154 ,327
4001 TL ve Ustii 150 4,25 ,64
Total 445 4,20 ,64

Sezgisel 2000 TL ve Alt1 93 3,80 ,93

Karar 2001 TL 3000 84 3,68 ,96

Verme 3001 TL 4000 118 3,65 ,94 457 712
4001 TL ve Ustii 150 3,70 ,86
Total 445 3,70 91

Bagiml 2000 TL ve Alt1 93 3,52 91

Karar 2001 TL 3000 84 3,35 ,90

Verme 3001 TL 4000 118 3,30 91 2,718 ,044
4001 TL ve Ustii 150 3,19 91
Total 445 3,32 91

Kac¢mmaci |2000 TL ve Alt1 93 2,85 1,15

Karar 2001 TL 3000 84 2,36 ,92

Verme 3001 TL 4000 118 2,35 ,95 8,024 ,000
4001 TL ve Ustii 150 2,26 ,85
Total 445 2,43 ,98

Spontane  |2000 TL ve Alt1 93 2,89 ,98

Karar 2001 TL 3000 84 2,82 ,92

Verme 3001 TL 4000 118 2,79 ,96 1,911 127
4001 TL ve Ustii 150 2,62 ,84
Total 445 2,76 ,92

Gelir durumu ile karar verme tarzlar1 6lgegi alt boyutlarindan rasyonel karar verme,
sezgisel karar verme, bagimli karar verme, spontane karar verme alt boyutlari arasinda
anlamli fark bulunmamaktadir. Gelir degiskeni ile karar verme tarzlart Olgegi alt
boyutlarindan kaginmaci karar verme arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

SONUC

Marka kisiligi ile karar verme tarzlarinin demografik 6zellikler agisindan incelenmesi
amaglanan bu caligmada, tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik tutumlarina, tiiketicilerin
karar verme tarzlar1 ve marka kisiligi arasindaki iliskinin nasil oldugu sorusuna yanit
aranmistir. Bu calismada marka kisiligi kavraminin igletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugu ve
tiikketicilerin de karar verme aninda sergilemis olduklar tarzlar iizerinde durulmustur. Yapilan
analiz sonuglarina gore elde edilen bulgular asagida maddeler halinde verilmektedir.

Arastirmaya katilim gosterenlerin % 54,8’inin kadin, % 33,9’unun 26-35 yas
araliginda, % 51’inin bekar, % 30,1’inin lisans mezunu, % 33,7’sinin 4001 TL ve tizeri gelir
sahibi oldugu goriilmektedir.
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Arastirmaya katilim gosteren kisiler Oncelikle ilk sirada BMW markasini tercih
etmislerdir. Sonra sirastyla MERCEDES, AUDI ve VOLVO olarak devam etmistir.

Cinsiyet degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarindan samimi, heyecan verici,
yetkinlik, gelismislik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski yokken, cinsiyet ile saglamlik alt
boyutu arasinda anlamli bir iliski goriilmektedir. Erkekler araba segerken ilk olarak %26 ile
yetkinlik boyutunu 6nemsedikleri goriilmistiir.

Medeni durum degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarindan samimi, yetkinlik,
gelismiglik, saglamlik alt boyutlar1 ile anlamli bir farklilik gériilmemektedir. Heyecan verici
alt boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Bekar
olan kisiler evli olanlara gore araba segerken markanin heyecanli olmasini 6nemsedikleri
tespit edilmistir.

Yas degiskeni ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlarindan samimi alt boyutu ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken, heyecan verici, yetkinlik, gelismislik,
saglamlik alt boyutu arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. Ozellikle, agirlikli olarak 18-25
yas araliginda olan kisiler marka kisiliklerinden heyecanli ve gelismislik boyutlarinda en
yliksek ortalamaya sahip olmuslardir.

Egitim diizeyi ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarindan heyecan verici ve yetkinlik alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. On lisans mezunu olan kisiler markalar
daha ¢ok giivenilir, zeki ve basarili olarak tasfir etmektedirler.

Gelir diizeyi ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlarindan samimi, heyecan verici,
yetkinlik, gelismislik ve saglamlik arasinda anlamli fark goriilmemektedir.

Cinsiyet degiskeni ile karar verme tarzlar1 6lcegi alt boyutlarindan ka¢inmaci karar
verme tarzi arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Erkekler daha ¢ok kaginmaci karar
verme tarziyla araba se¢imi yapmaktadirlar.

Medeni durum degiskeni ile karar verme tarzi 6lgeginin higbir alt boyutuyla anlamli
bir farklilik goriilmemektedir. Bekar olan kisilerin karar verme tarzlari boyutlarinin hepsinde
evli olan kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksektir.

Yas degiskeni ile karar verme tarzlar1 6lgegi alt boyutlarindan rasyonel karar verme ve
spontane karar verme tarzlari ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.
Yas degiskeni ile sezgisel karar verme, bagimli karar verme, kacinmaci karar verme alt
boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. 26-35 yas aralifinda olan kisiler
sezgilerine gore karar verirken, 66 yas ve iistii araliginda olan kisiler karar verirken,
bagkalarinin da destegi ile bagimli karar verme tarzini kullandiklar1 goriilmiistir.

Egitim degiskeni ile karar verme tarzlari 6lgegi alt boyutlarindan rasyonel, kaginmaci
ve spontane karar verme tarz alt boyutlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Ornegin, &n
lisans mezunu olan kisiler akilci, mantikli ve sistematik yolla yani rasyonel karar verme
tarziyla araba se¢imi yapmaktadirlar.

Gelir diizeyi ile karar verme tarzlar1 6lcegi alt boyutlarindan kaginmaci karar verme
arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Sonug¢ olarak, marka kisiligi ile karar verme tarzlarinin demografik ozellikler
acisindan farkliliklar oldugu ortaya c¢ikmistir. Arasgtirmanin gelecekte yapilacak olan
caligmalara ve alan yazinina katki saglamasi diisiiniilmektedir. Aym1 zamanda Olgek
gelistirilerek farkli karar verme tarzlariin da kullanilmasiyla tekrar yapilabilir.
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