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Oziinde her marka tiiketici ve {iretici arasinda imzalanan bir sdzlesme niteligi tasir. Ureticiler bir takim vaatler
sunmakta ve belirli bir bedel talebinde bulunmakta, tiiketici ise ilgili yarar1 s6z konusu bedele deger buluyorsa
aligveris gergeklesmektedir. Vaadin yer almadigi bir marka diisiiniilemez. Bu vaatlerin sunus bi¢imi gesitli
uzmanliklar isteyen teknik bir konu olmakla birlikte, duygu, duygusal yarar, hedef kitlenin belirlenmesi, fiyat
politikalart ve marka gibi unsurlar igin igerisine girmektedir. Bu noktada isletmelerin hedef pazarindaki
tilketicilerin karar alma tarzlarini dikkate alarak marka yaratma ve yiiriitme stratejileri devreye girmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore isletme tarafindan ortaya koyulan tiiketici temelli marka yonetim
stratejileri ile tiiketicilerin mitkemmeliyetci/yiiksek kalite odaklilik, yonetiminin marka odaklilik-“fiyat=kalite”
bilinci, kararsizlik, moda odaklilik, aligverigten kaginma, diisinmeden aligveris- dikkatsizlik ve fiyat odaklilik
karar alma tarzlar1 arasinda anlamli iliskiler vardir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka yonetimi, tiiketici temelli marka degeri, tiiketici davraniglar, tiiketici karar
alma tarzlari.
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In fact, each brand is a signed contract between the manufacturer and the consumer. The producer has a certain
amount of promise and wants a price, and if the consumer finds it worth it, the shopping takes place. It would not
be a promising brand. These promises require a technical subject and expertise in the form of presentation,
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brand creation and execution take place, taking into account the decision-making styles of consumers in the
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1. TUKETICI DAVRANISLARI
1.1. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Literatiirde tiiketici davranisini etkileyen faktorleri; sosyal, kiiltiirel, demografik, durumsal ve
psikolojik basliklar1 altinda toplanmaktadir. Sosyal faktorler olan roller, statli, referans

gruplar1 ve aile tiiketici davranislarinin olusmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Stimer, 2007:
63).

1.1.1. Kaltiir

Literatiirde farkli tanimlar1 mevcut bulunan kiiltlir; bir toplumun iiyelerinin ayirici
karakteristikleri olan biitiinlesik O0grenilmis davranis tarzlari sistemidir. Bu, bir grubun
sOyledigi ve yaptig1 ile sdylemedigi ve yapmadigi her seyi igerir (Tek, 1997: 217). Kiiltiir, bir
kisinin davranislarinin en temel sebebidir. Ciinkii kisi ¢ocukluktan itibaren bir toplum iginde
biiylir ve bu siirecte davraniglari, algilar1 ve temel deger yargilart o toplumun kiiltiiriiyle
sekillenir. Kiginin, satin alma davranisinda bulunurken, farkli davranista bulunup
yadirganmamak i¢in toplumda alisilagelmis inanglarin, deger yargilarinin etkisinde kalmasi

sasirtict degildir.

Her toplumun kiiltliri iki tlirli 6geden olusmaktadir. Bunlardan birincisi maddi ogelerdir.
Maddi 6geler toplumun gelisim siirecindeki teknolojik ilerlemesini ve iiretime yonelik teknik
becerilerini ifade etmektedir. Ikinci 6ge olan manevi 6geler ise toplum yasamina diizen veren
deger, inang, yasa, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan olusmaktadir (Yaras, 1998: 13).
Bu acgidan bakildiginda Kkiiltiir, tiiketici davramiglarimi etkileyen faktorlerin bircogunu
kapsamaktadir. Kisinin algilama siireci, 6grenme siireci, inan¢ ve tutumlari, kisiligi; icinde
yasadig1 toplumdan, bilhassa o toplumun kiiltiiriinden etkilenmektedir. Kiiltiir, bir toplumun
kisiligi olarak da diisiintilebilir. Nasil ki bireyin kisiligi onu digerlerinden ayirt ediyorsa,
kiiltiir de ait oldugu toplumu 6zel kilar. Bu kendine has yapi kusaktan kusaga aktarilarak

varligint devam ettirmektedir (Cakir, 2006: 61).

Tiketicilerin tiiketim aligkanliklar kiiltiirel degerlere gore sekillenir. Mesela, Tiirkiye’de
kahvaltida cay tiiketimi kiiltiirel bir degerdir, bazi Avrupa iilkelerinde ise kahve tiiketimi
onemlidir. Bayramlarda ¢ocuklara bayramlik almak, nigan bohgast hazirlamak, siinnet diiglinii

vb gelenekler yine Kkiiltiirel tiiketime Ornektir. Bir diger ornek ise Amerika otomobil
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piyasasinda diisiik hacimli motorlarin yerine otomobillerde biiyiik hacimli motorlarin tercih
edilmesidir. Dolayis1 ile insanin hayatinin sonuna kadar tiiketim aligkanliklarini ve satin alma
kararlarin1 etkileyen en onemli etmenlerden birisinin, bagl olunan toplum kiiltiirii oldugu
sOylenebilir. Beatty, Holloway ve Wang (2007: 1126) ergenlerin etkisini kiiltiir konusunu goz
Oniine alarak incelemiglerdir. Cin ve Amerikan kiiltiirlerini ve aligkanliklarini géz Oniinde
bulundurarak, her iki iilkeden topladiklari 6rneklemlerle yaptiklari arastirmada, iki iilke
arasinda farkliliklar1 ortaya ¢ikarmislardir. Ancak kiiltiirleri ve aile yapilar1 farkli olmasina
ragmen, bu iki ililke arasinda gozle goriliir bir farkliliga ulasilamamistir. Her iki iilkede de

ergenlerin aile satin alma kararina olan etkileri ayn1 boyuttadir.
1.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler; benzer durumlarda benzer yasam deneyimleri gecirmis kisilerin olusturdugu
ortak degerler sistemi olarak tanimlanir (Karafakioglu, 2006: 98). Alt kiiltiirlerin ortaya cikis
sebebi, niifusun artmasi ve kiiltiirin homojen yapisinin bozulmasidir. Homojen yapinin
bozulmasiyla; bolgesel, dinsel, irksal vb. boyutta ortak nitelikler gosteren gruplar alt kiiltiirleri

olusturmaktadir (Mucuk, 2009: 82).

Biitlin diinya {tilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de etnik yapi, dini inang farkliliklar1 gibi
farkli etkenlerden dolay1 olusan cesitli alt kiiltiirler bulunmaktadir. Kiiltiir gibi alt kiiltiir de
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ¢ok onemli etkenlerden bir tanesidir. Bazi alt
kiiltiirlerdeki tiiketiciler, baska kiiltiirlere 6zenip bu kiiltiirdeki insanlarin tiiketim kaliplarina
uymaya cabalarken, bazilar1 da o kiiltiirdeki tiiketim kaliplarindan uzaklasmaya calisip farkli

mallara egilim gosterebilirler (Islamoglu, 2006: 97).

Almanya’daki Miisliiman insanlarin domuz etini tilketmekten kacinmasi ya da Amerika’da ki
siyah irkin beyaz irka gore farkli giyim ve miizik tarzina sahip olmasi farkli alt kiiltiire
ornektir. Kiiltiirlerin benzer tiiketim davraniglar1 gosteren alt gruplara ayrilmasi
pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir. Hedef pazar olarak belirledigi alt kiiltiire en uygun
pazarlama karmasini gelistirebilen ve pazar bolimiinii satin almaya yonlendirebilen

isletmelerin daha basarili olmasi muhtemeldir.

Ramanjeet Singh (2012: 161) yilinda Hindistan’da yasayan g¢ocuklarin aile satin alma
davranigina olan etkilerini ve rollerini incelemistir. 5-14 yaslarinda 800 ¢ocugu 6rneklemine

katan Singh, Punjab and Chandigarh adli iki ayr1 sehirde ve bu sehirlere ait ilgelerde
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aragtirmasini yiiriitmistiir. Hedef {irtin olarak giysi, ayakkabi, ¢ikolata, atistirmalik, bilgisayar
oyunu, teknolojik aletler, saglik igecekleri ve bisikleti se¢mistir. En yliksek etkinin ise
kiyafetler ve teknolojik esyalar iizerine oldugu bulgusuna ulasmistir (Aktaran: Aymankuy ve

Ceylan, 2013: 115).
1.1.3. Sosyal Stnif

Yasadiklar1 hayat tarzi, gelir diizeyleri, toplumda gordiikleri saygi itibari ile birbirlerinden
ayrilan genis insan kiimelerine sosyal sinif denir. Sosyal siniflar arasinda kesin siirlar yoktur;
kisiler iist sinifa gegebilir veya alt sinifa diisebilirler (Mucuk, 2009: 51). Genel olarak sosyal
simif, toplumu meydana getiren niifusun gelir, meslek, egitim vb. faktorler bakimindan
hiyerarsik siralanmasini ifade eden bir kavramdir. Tiiketici davraniglari agisindan sosyal sinif
iic temel konuda belirleyicidir. Bunlar tiiketicilerin harcama egilimleri, tiiketim yapilar1 ve
tasarruf egilimleridir. Ayni1 sosyal sinifa mensup tiiketicilerin tiiketim ve satin alma
aligkanliklar1 birbirine benzerken, harcama ve tasarruf egilimleri de benzer &zellikler

gostermektedir (Karabulut, 1981:74).
1.1.4. Referans Gruplar

Referans grubu, tliketicinin tutumlarimni, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir
insan toplulugudur (Eski, 2008: 36). Referans grubu, kisinin degerlendirme, tutum ve
davranig gelistirme siireci iizerinde yonlendirici etkisi olan ger¢ek veya hayali kisi ve
gruplardir (Mucuk, 2009: 83). Referans gruplari kiigiik tiiketici gruplaridir. Burada kisi gruba
iiye olmayabilir. Ancak o grubun iiyesiymis gibi hareket eder, davranis gosterir. Ornegin
birgok erkek ¢ocugu iyi bir futbol oyuncusu veya astronot olmayi; kiz ¢ocuklar: da yildiz

olmayi arzu ederler (Tokol, 1996: 17).

Referans gruplart kisiyi kimi zaman yeni bir davranisa kimi zaman yeni bir hayat tarzina
yonlendirmektedir. Ayrica referans gruplari, kisilerin tutumlarini, benligini, iirlin marka
tercihlerini sekillendirmektedir. Pazarlamacilar referans grubunun tiiketici tizerindeki etkisini

iyi analiz eder ve bundan faydalanmaya ¢abalar (Kotler, 2000:165).
1.1.5. Aile

Aile, iiyeleri arasindaki etkilesimin en yogun oldugu gruptur. Aile; evlilik bag ile baslayan,

akrabalik ve sosyal baglar ile birbirlerine baglanan, farkli rollere sahip, birbirlerini etkileyen,
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genellikle ayn1 evde yasayan bireylerden olusan, hem kazanan hem de tiiketen bir birimdir
(Giinindi ve Giren, 2011: 351). Kisinin ailesi ve yakin ¢evresi, davranis yapisinda biiyiik rol
oynar. Ailede edinilen aligkanliklar, aile liyelerinin su andaki ve ilerdeki davranislarini etkiler.
Cogu zaman aile tiyelerinden erkek malin fonksiyonel o6zellikleriyle kadin da goriintisiiyle

ilgilenir. Cocuklarin rolleri ise yaslar1 biiyliidiikge degisim gostermektedir (Tokol, 1996: 24).

Insanlar yaslandikea iiriin tercihleri ve aktiviteleri degismektedir. Literatiirde aile konusu ile
alakali Davis ve Benny (1974:51) eslerin, ailede satin alma siirecine etkilerini incelemis, satin
alma siirecini; problemin tanimlanmasi, bilgi edinme ve son kararin alinmasi olarak 3 farklh
stire¢ olarak ele almigtir. Calismanin sonucunda ise esler arasindaki etkinin alinan iiriine ya da
hizmete gore degisim gosterdigi ancak aile gezisi, fast food yiyecek gibi iiriin ve hizmetlerde

anne ve ¢cocugun etkisinin biiylik oldugu goriilmiistiir.

Wilkie (1975: 225) galismasinda bu {i¢ asamanin sonuna 4. fiil olan satin alma fiilini de
eklemis ve satin alma karar siirecini fiili olarak gerceklestirilmesini incelemistir. Aile satin
alma davranisinda eslerin roliinii karsilagtiran Wilkes, eslerin verdigi cevaplar arasinda diigiik
korelesyon bulmustur ve c¢alismanin sonucunda aile satin alma kararmin, karar verme

slirecinin lizerinde bir agamada ele alinmasi ve arastirilmasi gerektigi gercegine ulagmistir.

1975 yilina kadar yapilan arastirmalarda satin alma davranisi tizerinde ¢cocugun etkisine ¢ok
fazla ilgi gosterilmedigi goriilmektedir. Ancak bu boslugu fark eden Foxman, Tansuhaj ve
Ekstrom (1989: 482) calismalarinda anne, baba ve ¢ocugu lg¢lii olarak ele almis, ¢ocugun
satin alma davranigi iizerinde 6zellikle kendi kullanacag iiriinlerde (giyecek, dergi, bisiklet,
atistirmalik vb.) etkisinin mobilya, ev bilgisayari, kablolu tv gibi {riinlere nazaran daha

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
1.2. Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Demografik Faktorler
1.2.1. Yas

Yasla birlikte bireylerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri de degismektedir
(Cakmak, 2004: 47). Ornek vermek gerekirse; 15-20 yas grubu cd, kiyafet vb. mallar talep
ederken, meslege yeni atilan ve aile kuranlardan olusan 25-30 yas grubunun ev esyalar1 talebi
daha yogundur (Kdseoglu, 2002: 56). Bir yas grubu tarafindan tercih edilen iiriin, bir digeri

tarafindan hi¢ kullanilmiyor olabilir. Bu nedenle isletmeler yas grubunu, pazar bolimlemede
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bir degisken olarak alip; ilgilendikleri pazar boliimiine uygun iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyeti ile tiiketicileri arzu edilen davraniga yani satin almaya yonlendirebilirler

(Cakar, 2006:72).

Martensen ve Gronholdt (2008: 9), 5-13 yas arasindaki ¢ocuklarin satin alma davranisi
tizerine etkilerini aragtirdiklar1 makalelerinde, 14 farkli iiriin kategorisinde, 779 kisiye anket
uygulanmistir. Aile kararlarina olan etkinin, ¢ocuklarin ve ergenlerin yaslarina gore degisiklik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Yasca biiylik olan ¢ocuklarin, daha kii¢iik ¢cocuklara nazaran,

alinan kararlara etkilerinin daha ¢ok oldugu gézlenmistir.
1.2.2. Meslek

Bireylerin meslekleri dogrultusunda satin alma eylemine girismeleri bir baglamda yaptiklar
isin yan1 sira elde ettikleri gelir ile de ilgilidir. Insaatta calisan bir is¢i restoranlara
gitmektense yiyecegini yanina alip ¢alistigi mekanda yiyecegi i¢in bir yemek kab1 satin alma
eylemi gergeklestirecektir, ancak bir holding sahibi 6gle yemegini is yerinden ¢ok farkli bir
yerde liiks bir restoranda yiyebilir ve boyle bir {iriin satin alma ihtiyaci hissetmez (Comert ve

Durmaz, 2006: 354).
1.2.3. Cinsiyet

Cinsiyetin, hem satin alma kararinda hem de iirlin ve marka se¢ciminde Onemli bir roli
bulunmaktadir. Gliniimiizde kadinlarin ve erkeklerin toplumdaki yeri ve davranislart degisim
gostermektedir. Artik erkekler de kadinlar gibi daha fazla market aligverisi yapmaktadir ve
hatta marka duyarlilifina bile sahiptirler. Batili iilkelerde evde gocuklariyla daha ¢ok vakit
geciren ve ev isleriyle mesgul olan erkeklerin sayisinin artmasi, cinsiyetle ilgili karigiklig
daha da artirmaktadir. Bu nedenle sadece kadinlar1 hedef alan reklamlardan ziyade, toplumsal

yarar1 One ¢ikaran ve erkekleri hedef alan reklamlar yapilmaya baslanmistir.

Literatlirde cinsiyet faktorii ile yapilan bir diger arastirmada, satin alma karar siirecinin ii¢
asamasini; satin alma silirecinin baslatilmasi, arastirma ve degerlendirme ve son kararin
alinmasi olarak tanimlayan Belch (2002: 112) ise aile satin alma siirecine farkli bir boyut
kazandirmistir. 458 kadin ve erkek tizerinde yapilan arastirmada kadin tiiketicinin erkek
tilketiciden daha etkili oldugu sonucuna varilmistir. Beatty ve Talpade (1994: 332),

Foxman’in 1989’da yaptig1 c¢alismayr genisletmislerdir. Ergen etkisinin cinsiyete dayali
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farkliliklarint incelemigler ve de sistematik bir arastirma yapmak adina biitiinlestirici bir
model kullanmiglardir. 429 6grenciyle yapilan anketler sonunda ailenin g¢aligma statiisii
bakimindan farkliliklari, ergenin kararlara dahil olmasin1 ya da olmamasini dogrudan
etkilemektedir. Cinsiyet agisindan kurulan hipotezde ise; anne-ogul ile anne-kiz iliskisi

aragtirtlmis, fakat 6onemli bir fark olmadig1 bulgusuna ulagilmistir.
1.2.4. Cevre Duyarlilig

Tiiketiciler ihtiyaglarini giderecek iiriinlere yonelirken, bu iirlinlerin ¢evreyle olan uyumlarin
g0z Oniine almaya ve tiikketim aligkanliklarin1 bu dogrultuda sekillendirmeye baslamislardir.
Birey olarak tiiketiciler, ¢cevre i¢in daha az kirlilik yaratan, geri doniistiiriilebilir, yenilenebilir
kaynaklarin {iretimde daha fazla kullammmim talep etmektedirler (Erbaslar, 2008: 86).
Gliniimiizde tiiketici pazarlarinda ¢evre dostu iirlinlere iliskin talep artmis ve bu pazar biiyliime

trendi igerisine girmistir.
1.2.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzinin, bireylerin yasadiklari yeri, yaptiklarini, yediklerini yani giinliik yasantilarinin
neredeyse her kismini kapsayan oldukca genis bir tanim1 vardir. Kisilerin ilgi alanlarimi, fikir
ve diislincelerini yansitan yasam tarzi, bos vakitlerde yapilan faaliyetleri de igcermektedir
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 449). Bireyin yasam tarzi Ogrenme yoluyla
olugmaktadir. Bireyin yasam tarzini etkileyen faktorler kiiltiir, sosyal sif, referans ve

arkadas gruplari olarak sayilabilir (Sarikaya, 2004: 64).

Bireyin dogustan gelen ve yasadigi ¢evrede 6grendigi davranigsal 6zellikleri, onun vaktini ve
basta geliri olmak iizere biitliin kaynaklarin1 nasil kullanacagini biiyiik 6l¢iide belirlemektedir.
Tiiketici karakteri, psikolojik 6zellikleri, sosyal sinifi, statiisii, meslegi ve geliri gibi faktorler
dogrultusunda kendine 6zgii bir yasam sekli olusturur. En ¢ok kullanilan ve bilinen yasam
tarz1 6lgme yontemi de Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS)’dir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 5).
1980 senesinde, Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilart Mitchell ve Spengler tarafindan
gelistirilen VALS aragtirmasi igin, 800 soruluk anket hazirlanmistir. Bu anket formunda
tiikketicilerin demografik 6zellikleri, faaliyetleri, finansal durumlar1 ve iiriin tiiketim tarzlari
Ol¢iilmektedir. 18 yasindan biiyiikk, Amerika Birlesik Devletlerinde yasayan 1600 kisiye
uygulanana anket ile VALS yasam tarzi yonteminin temeli atilmistir. Pazarlamacilar gerekli

Olctimler yapildiktan sonra, yasam tarzina bagli olarak kisinin tiiketiminin ve tercihlerinin
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farklilik gosterecegini gormiis ve buna gore pazar boliimlendirmesi yapmistir. Literatiirde
Kaur ve Singh (2006: 8) ¢ocuklarin aile satin alma kararlarina olan etkilerini ve yasam
tarzinin ortaya cikardigi farkliliklar1 incelemis ve g¢ocuklarin kahvaltilik gevrek, disarida
yemek, market aligverisi, dayanikli tiiketim mallar1 gibi iiriin grubu satin alimlar1 ile ilgili
oldugu saptanmistir. Schaninger ve Putrevu (2006:3), pazarlamada farklilik yaratmak igin
sosyal sinif, normlar, degerler, yasam tarzlar1 ve rol modellerinin 6nemini ele almistir. Bu
arastirma; yas, egitim, gelir, meslek gibi demografik Ozelliklerin etkilerini incelemistir.
Aragtirma i¢in 444 aile ile goriisiilmiis ve anketler yapilmistir. Fast food {iriinler, restoran
secimi ve market aligverisi gibi konularda ¢ocuklariin etkisinin daha fazla oldugu sonucuna

ulasilmistir.
1.2.6. Ekonomik Ozellikler

Kisilerin gelirleri arttiginda genellikle bircok malin talebi artar ve gelir esnekligi pozitif olur.
Bu durumdaki mallara normal mal denir. Ornegin et, otomobil normal mallardir. Baz1 mallar
icin durum tersine de olabilir. Yani gelir arttigt zaman bu mallara olan talep azalir. Bu
durumda gelir esnekligi negatiftir. Bu mallara ise diisiik mal ad1 verilir. Ornegin gelir diizeyi

yiikselen halk regel yerine bal, mercimegin yerine ise eti ikame edecektir.

Aymankuy ve Ceylan (2013: 114), ailelerin turistik {irlin satin alma siirecinde ¢ocuklarin
etkisini inceledikleri arastirmalarinda anne ve babanin ¢alistig ailelerde tatil satin alma karar
siirecinde eslerin etkisinin ortak oldugu sonucuna varirken, tek bir esin c¢alistigl ailelerde
babanin daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica 13 yas ve iizeri yas grubundaki
cocuklar tatil satin alma karar siirecinde aktif rol oynarken, 13 yas alt1 ¢ocuklarin etkilerinin

daha sinirli oldugu bulgularina ulasilmistir.
1.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tliketicinin satin alma kararimi verdigi sirada var olan durumlardir. Bazen
satin alma karart ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan da kaynaklanabilir. Hastalanan bir
yakinini ziyaret i¢in kisinin baska bir sehre gitmek iizere tren veya otobiis bileti satin almasi
buna Ornek olabilir. Otomobil almay: diisiinen bireyin, calistigi kurumdaki 6zel sebepler
nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki kararindan vazge¢mesine; maasinda artis olmasi ise
diistindiigiinden daha iyi marka veya model bir araba alma karar1 vermesine yol agabilir. Bir

aligveris merkezinde herhangi bir {iriinii satin alma amaciyla bulunmasa bile durumsal
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faktorlerin etkisiyle satin alma eylemi gerceklestirebilir (Mucuk, 2009: 49). Sekil 5’te

durumsal faktorler sekil yardimiyla gosterilmis ve agiklamalarina yer verilmistir.

Isiklandirma, miizik, ses,

Fiziksel ortam magaza igi reklam Davrams
Satis elemani, birlikte - Harcanilan
gelinen dostlar, diger Zaman
Sosyal Ortam aligverisciler - Kesfetme ve
Ogrenme ¢abast
Geemis  ve  gelecek M - Tletisim
olaylar, giindemdekiler, kurma
Zaman iginde bulunulan ay, yil, istegi
saat - Harcama
miktar

Bireysel kullanim icin ya
da hediye olarak alim

Satin alma nedeni

A 4

Keyifli, 6tkeli, rahat,
Duygusal ve » saglikli hissetmek, kredi
N kartlari, gekler

finansal durum

Sekil 1. Durumsal Faktorler
Kaynak: Odabasi ve Barig (2007: 334)

1.3.1. Fiziksel ve Sosyal Ortam

Tiiketici satin alma davranisinda bulunurken etrafindaki kisilerden etkilenebilir. Bu kisiler

satig gorevlileri, diger aligveris yapan insanlar ya da eslik eden arkadaslari olabilir.

Amir Ishaque (2014:165), 125 Pakistanli aile ile yaptigi arastirmasinda artik satin almanin
tim slireclerinde cocuklarin basrolde olduklar1 gergegine ulasilmistir. 1960’11 yillardan
bugiine degisen aile yapist ile ¢ocuklarin aile i¢inde artan 6nemini vurgulayan Ishaque, artik
cocuklarin pazarlama faaliyetlerinde sahip olduklar1 giiclin farkinda oldugunu belirtmistir.
Fiziksel ve sosyal ortamin tiiketime blylik etkisi oldugunu vurgulayan Ishaque, yerel
marketlerin dahi ¢ocuklar1 direk olarak hedef aldiklar1 pazarlama faaliyetlerine girigmeleri

gerektigini belirtmistir.
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1.3.2. Zaman

Zaman, faktorii tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir. Ornegin, iiriin
mevsimlik ise pazarlama cabalar1 ona gore gelistirilmelidir. Bu nedenle pazarlamacilar

zamanla ilgili ti¢ soruya cevap vermeleri gerekmektedir (Tek, 1997: 224).

» Alimlar mevsim, hafta, giin ve saatlere gore nasil etkilenmektedir?

* Gegmis ve simdiki olaylar satin alma kararinda ne gibi etkiler yapmaktadir?

» Tiiketicinin satin alimda bulunmak ve iiriinii tiikketmek i¢in ne kadar zamani vardir?
1.3.3. Satin Alma Nedeni

Tiiketicinin {irtinii veya hizmeti hangi amagcla aldig1 onemlidir. Mesela, tiiketici bir iiriini
armagan olarak alirken farkli, kendisine alirken farkli se¢im yapmaktadir (Tek, 1997: 224).
Cakir’mn (2006: 161) satin alma kararlarinda ¢cocuklarin rolleri arastirmasinda, Karabiik sehir
merkezinde 9-11 yas grubunda devlet ve 6zel okullarda egitim goren 590 ilkdgretim 6grencisi
ile anket ¢alismas1 yapmis ve ¢ocuklarin, tiriinlerle ve firmalarin pazarlama mesajlariyla ilgi
diizeylerini ortaya ¢ikarmaya calismistir. Arastirma sonunda satin alma nedeni spor yapmak
olan ¢ocuklarin kiyafet ve spor malzemeleri {izerinde etkilerinin daha fazla oldugu sonucuna

ulasilmistir.
1.3.4. Duygusal ve Finansal Durum

Kisinin aligveris anindaki duygusal hali, bilginin izlenmesini, aligveris siirecini ve tiikketim
davraniglarin etkileyebilir. Tiketici hasta iken veya fazla zamaninin olmadig1 durumlarda
alacagi iirlin i¢in fazla zaman harcamak istemeyebilir. Benzer sekilde ay sonu geldiginde

bireyler daha az ve dikkatli harcamaya yonelmektedir (Odabasi ve Barig, 2007: 335).

Wut ve Chou (2009: 151), Hong Kong’ta yasayan ¢ocuklarin aile satin alma davranisina olan
etkilerini incelemistir. 336 aile iiyesi ile aragtirmasini tamamlayan Ming, ¢ocuklarin 6zellikler
satin alma finalinde yani satin alma kararmin verilmesi evresinde etkili olduklarint ve bu

etkinin ailenin finansal durumuna gore degisim gosterdigini ortaya koymustur.
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1.4. Tiiketici Davranmislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler
1.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Bir ihtiyacinin farkina varan tiiketici, bunu gidermenin yollarin1 aramaya baslayacak, yani
harekete gececektir. insanin hareketlerinin yonlerini belirleyen, diisiinceler, umutlar, inanglar,
arzu, ihtiya¢ ve korkulara giidii denir (Celtek, 2004: 6). Bir insani belirli bir amag¢ i¢in
harekete gegiren giice ise giidiileme denir. Gilidiilenme zihinsel olarak nereye gidecegimize,
neler yapacagimiza ve nasil bir yasam elde edecegimize karar vermek ve kavramaktir.

Tiiketicilerde de satin alma davranisinda giidiilenmenin etkisi biiyiiktiir (Reid, 2008:9).
1.4.2. Ogrenme

Ogrenme deneyimlerin neden oldugu bir davrams degisikligidir (Solomon, 1996:137).
Ogrenme, ancak tekrar edilerek gerceklesir. Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim
bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yoniinii belirlemektedir. Kisinin kendisine ya
da cevresine iliskin tutumlar1 ve yargilart tecriibelerden yararlanilir ki bu da 6grenmenin

sonucudur (Tavsanct, 1991:21).
1.4.3. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, duyumlar1 ve bilgileri segmesi, kavramasi ve yorumlamasi
stirecidir. Ayn1 zamanda bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalar1 ve yargida
bulunmalaridir (Paksoy, 1996: 32). Herhangi bir uyaricinin, bireyin bes duyu organinin ve
sezgilerinin yardimi ile anlasilmasi, taninmasi, tanimlanmas1 ve agiklanmasi demektir. Bagka
bir deyisle, kisilerin disaridan gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir sekilde
yorumlamalaridir (Karafakioglu, 2006: 92). Algilama sadece duyulara baglh fizyolojik bir
stire¢ degildir. Bireyin egitim diizeyi ve beklentileri, gecmis deneyimleri, 6grenme siireci ve
cevresi de onem tasimaktadir. Algilama yalniz uyarana degil, o uyarani sarmalayan ¢evreye
ve kisinin o andaki kosullarma baghdir (Ozer, 2009: 3). Tiiketicilerin marka ve marka
fonksiyonlarmi algilama sekilleri isletmeler acisindan biiyilk 6nem tasir. Bir iirlin ne
kendiliginden var olmakta ne de kendiliginden kisisel bir anlam kazanmaktadir. Pazarlama

acisindan bir {iriin tiiketici onun bir ihtiyaci karsilayacagini algiladiginda var olmaktadir.

Goodrich ve Mangleburg (2010: 1335), ebeveynlerin ve akranlarin ergen etkisini

algilayiglarin1 incelemiglerdir. Bu konuyu sosyal gili¢ teorisini agiklayarak ele alan
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arastirmacilar uzman gii¢, mesru gii¢, odiillendirme giicli, benzesim giicli ve zorlayict gii¢
kavramlarin1 agiklamig ve ergenler ile akranlari arasinda kurduklan iliskiyi, gii¢ iliskisi
lizerinden anlatarak, satin alma etkisinin nasil algilandigini agiklamislardir. 175 6grenci

tizerinde yapilan anketlerle konu incelenmis ve iirlin ¢esidine gore alginin ve etkinin degistigi

sonucuna varilmistir.
1.4.4. Kisilik

Bir bireyi digerlerinden ayiran tiim diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerine kisilik denir.
Bireyin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilari ayirt edici
ozellikleridir (Sheth ve Howard, 1969:350). Her insanin satim alim kararini etkileyen kendine
ozgii bir kisiligi vardir. Ornegin 6z giiven, asabiyet, boyun egme vb. gibi belirli baz1 kisilik
tipleri ile iirlin ve markalar arasinda giiclii baglantilar olmas1 durumunda kisilik, tiiketici
davranigini anlamaya yardimci olmaktadir (Tek, 1997:105). Malene Gram (2008:271),
¢ocuklarin anne ve babalarinin satin alma davraniglarini 6lgmek amaciyla farkl kisilik ve
kiiltiirlere sahip 200 Danimarkali ve 200 Alman ¢ocugu ankete tabi tutmustur. Ayn1 zamanda
800 Danimarkali ve 1200 Alman cocukla da telefon gorligmesi yaparak veri toplamistir.
Arastirmalar1 sonunda kisilik 6zelliklerine gore cocuklarin aileler ilizerinde etkisinin farkl

oldugu sonucuna ulagmistir.
1.4.5. Tutum ve Inanclar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayic1 diisiincelerdir.
Tutum ise, bireylerin nesne ya da ortamlara olan olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma sekilleridir. Tutum ve inanglar bireylerin satin alma kararlari ile dogrudan etkilidir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 158). Toplumdaki bireylerin inanglarinin benzerligi 6lgiisiinde
yaygin ve gii¢lii bir kiiltiir ortaya ¢ikar. Inanglar aym1 zamanda kiiltiiriin siirekliligini de
saglamaktadir. Tutumlar ise, bireye ait olma, gozlenebilen bir davranis degil davranisa
hazirlayict bir egilim olma, birey i¢in anlam tasiyan, bireyin farkinda oldugu herhangi bir
objeyle ilgili olma gibi 6zellikler gostermektedir. Mesela, Hindistan’da yasayan bir bireyin

islettigi restoranda inek eti satmasi olanaksizdir (Solomon, 1996: 269).

Degerler ise kurallardir, kisi veya toplum i¢in dogru olduguna inanilani igerir. Toplumlari
birbirinden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri farkli deger sistemleridir (Ataman, 2001: 503).

Kiiltiirel degerler yasam sekli ve davranislarla iligkilidir. Toplum kisilerin temel degerlerini,
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davraniglarini, smirlarini, c¢esitli durumlara karsi alacaklari tavirlart sekillendirmektedir.
Ormnegin, Japonya ataerkil bir topluma sahiptir ve kadinlar erkeklere karsi her zaman ¢ok
saygili davranmaktadir. Metro, otobiis gibi toplu tasima araclarinda yash kadinlarin ayaga
kalkip yerlerini geng bile olsa erkeklere vermeleri, bat1 toplumlarinda yetismis kisilere ¢ok

ters gelebilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, uluslararasi bir kozmetik isletmesinin marka yOnetim stratejilerinin
Tiirkiye tiiketicilerinin karar alma tarzlar tizerindeki etkisinin ortaya koyulmasidir. Arastirma
kapsaminda oncelikli olarak isletmeye yonelik tiiketici temelli marka yOnetimine ait kalite,
reklam, farkindalik ve fiyatlandirma diizeylerinin 6lgiimlenmesi hedeflenmektedir. Bununla
birlikte tiiketicilerin satin alma isleminde ortaya koyduklar1 karar alma tarzlarinin
belirlenmesi arastirmanin bir diger hedefidir. Arastirma ¢iktilarina bagli olarak, tiiketicilerin
ilgili uluslararasi1 kozmetik isletmesine yonelik satin alma davranisina yon veren karar alma
tarzlar tizerindeki marka yOnetim stratejilerinin ortaya koyulmasi sayesinde, isletmelerin
markalagma stratejilerine yon verici Oneriler sunulacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
tiketici karar alma tarzlari ile ilgili ¢iktilarin hem Tiirkiye pazarinda yer almak isteyen
uluslararas: isletmeler hem de ulusal isletmeler i¢cin pazarlama politikalar: iiretiminde yol

gosterici olacagi diisliniildiigiinden ¢alisma 6nem teskil etmektedir.
2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini ilgili kozmetik markasinin Istanbul ilindeki 18 yas iistii tiim tiiketicileri
olusturmaktadir. Tiketicilerin sayist ile ilgili net bir bilgiye ulagilamadigindan amach
ornekleme yontemine gidilerek, evren icerisinden 433 kisi arastirma Orneklemi olarak

secilmistir. Ornekleme iliskin baz1 6zellikler Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1: Ornekleme iliskin Baz1 Ozellikler

F Y
rekans iizde
Cinsiyet
Kadin 2 6
71 2,6
Erkek 1 3
62 7,4
Yas
18-25 5 1
1 1,8
26-35 2 5
44 6,4
36-45 8 1
1 8,7
46 ve tizeri 5 1
7 3,2
Egitim diizeyi
Lise 5 1
4 2,5
On Lisans 4 9
2 7
Lisans 2 5
33 3,8
Lisanstisti 1 2
04 4
Medeni durum
Evli 2 5
43 6,1
Bekar 1 4
90 3,9
Gelir diizeyi
3000 TL ve alt1 1 3
40 2,3
3001-5000 TL 1 3
47 3,9
5001 TL ve tistii 1 3
46 3,7
Evde yasayan Kisi sayisi
1 6 1
0 3,9
2 1 2
19 7,5
3 1 2
25 8,9
4 ve lzeri 1 2
29 9,8

Katilimeilarin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir. Kadinlar, tiim katilimecilarin %62,6’sin1

(271) olusturmaktayken erkekler, %37,4’linli (162) olusturmaktadir.

Katilimcilarin %11,8’inin (51) yer aldig1 yas grubu 18-25, %56,4’tlinlin (244) yer aldig1 yas
grubu 26-35, %18,7’sinin (81) yer aldig1 yas grubu 36-45, %13,2’sinin (57) yer aldig1 yas

grubu 46 ve lizeri yas grubudur.
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Katilimeilarin %12,5°1 (54) lise, %9,7’si (42) on lisans, %53,8’1 (233) lisans, %24’ (104)

lisanstistii egitimi almigtir.

Katilimcilarin ¢gogunlugunun medeni hali evlidir. Evliler, tiim katilimcilarin %56,1’in1 (243)

olusturmaktayken bekarlar, %43,9’unu (190) olusturmaktadir.

Katilimeilarin %32,3tiniin (140) aylik gelirinin 3000 TL ve alt1, %33,9’unun (147) 3001-
5000 TL, %33,7’sinin (146) 5001 TL ve iizeri belirtilmistir.

Katilimcilarin %13,9’u (60) evinde tek yasamaktadir. %27,5’inin (119) evinde kendisi dahil
iki kisi yasamakta, %28,9’unun (125) evinde kendisi dahil ii¢ kisi yasamakta, %29,8’inin
(129) evinde kendisi dahil dort ve tizeri sayida kisi yagamaktadir.

2.3. Veri Toplama Araclari

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmustir. Ilgili form 3 ana béliimden

meydana gelmekte olup, boliimlere iliskin bilgiler alt bagliklar halinde sunulmustur.
2.3.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Anket formunun ilk boélimiinde marka yonetim stratejilerinin tiiketicilere yansimasini
belirlemek icin Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi’nin 4 boyutu kullanilmustir. 5°1i likert
tipte olan 6l¢ek Bilgili ve arkadagslar1 (2008) tarafindan gelistirilmis olup, toplam 19 sorudan
olusmaktadir. Bilgili ve arkadaslar1 (2008) tarafindan yapilan gelistirme ¢alismasinda dlgegin

faktorlerinin Cornbach Alfa katsayilar1 0,72 ile 0,92 arasinda bulunmustur.

Bu arastirma ¢ergevesinde oncelikli olarak 6l¢egin tiimiine giivenirlik analizi uygulanmistir.
Analiz ¢ercevesinde Cronbach Alfa degeri 0,845 olarak hesaplanmis ve higbir sorunun bu
giivenirlik yapisint bozmadigi belirlenmistir. Bu bulguya dayanarak Olcegin yiiksek
giivenirlige sahip oldugu gorilmiis ve herhangi bir soru ¢ikarmadan faktor analizine

gecilmistir.

Yapilan ilk faktor analizinde Olgegin 5 faktorlii yapiya ayristigi ve bu hali ile toplam
varyansin %66,4’linli acgikladigi belirlenmistir. Ancak 6l¢ekteki 15 numarali maddenin tek
basina faktor olusturdugu goriilmiis ve soru analizler disina itilerek faktor analizi

tekrarlanmistir. Elde edilen bulgular tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 1: Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Faktorler

Madde No Algilanan Marka . Giivenirlik
Kalite Reklam Farkindah Fiyatlandirma

v12 ,848
v8 ,789
v9 771
v14 ,750

0,856

v1l ,812
v10 ,750
V6 ,700
v5 ,655 0,811
V7 578
v4 ,539
v13 ,505

v18 ,831
v17 728
v19 ,678
v16 ,593

0,787

V3 794
vl 604 0,621
V2 582

KMO=0.807; ki-kare=3680,664, df=153, p=0,00, Toplam A¢iklanan Varyans=%63.500

Faktor analizi neticesinde olusan dort faktorlii yapida birinci faktor “Algilanan kalite”, ikinci
faktor “Reklam”, tiglincii faktor “Marka Farkindaligr” ve dordiincii faktdr “Fiyatlandirma”
olarak isimlendirilmistir. Olgegin dort faktdrlii yapisi toplam varyansin %64 iinii
aciklamaktadir. Bununla birlikte 6lcegin dort faktdrii icin yapilan gilivenirlik analizi

faktorlerin giivenilir oldugunu gostermektedir.
2.3.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi

Olgek Dursun ve arkadaslar1 tarafindan 2013 yilinda gelistirilmistir. Olgegin orijinali 5’li
likert tipte oluo, 22 soru ve 9 faktorden olugmaktadir. Faktorlerin Cronbach Alfa katsayilar
0,53 ile 0,82 arasinda degismektedir.

Bu arastirma gergevesinde oncelikli olarak dlgegin tiimiine giivenirlik analizi uygulanmistir.
Analiz g¢ercevesinde Cronbach Alfa degeri 0,858 olarak hesaplanmis ve higbir sorunun bu
giivenirlik yapisini bozmadiglr belirlenmistir. Bu bulguya dayanarak oOlgegin yiiksek
giivenirlige sahip oldugu goriilmiis ve herhangi bir soru ¢ikarmadan faktor analizine geg¢ilmis

ve elde edilen sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 2: Tiiketici Karar Verme Tarzlan Olcegi Faktor Analizi

Madde Faktorler Giivenirlik
No 1 2 3 4 5 6 7

v21 870
v20 865
v22 865
v23 761
v35 638
v34 577

,880

V26 ,813
V25 ,799
v24 ,705
v27 ,659

,825

v40 ,818
v36 ,794
v37 774
val ,701

821

v29 ,834

v28 771 762

v39 ,882

v38 ,849 ,805

v33 ,803

v32 127 625

v31l ,865

V30 oy 693

KMO=0.768; ki-kare=4918,032; df=231, p=0,00, Toplam A¢iklanan Varyans=%73,113

Faktor  analizi  neticesinde  olusan  yedi  faktorli  yapida  birinci  faktor
“Miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik”, ikinci faktor “Marka odaklilik-"fiyat=kalite”
bilinci”, {glincti faktor “Kararsizlik”, dordiincii faktor “Moda odaklilik” besinci faktor
“Aligveristen kaginma”, altinci faktér “Diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik” ve yedinci faktor
“Fiyat odaklilik” olarak isimlendirilmistir. Olgegin yedi faktorlii yapisi toplam varyansin
%73’linii agiklamaktadir. Bununla birlikte 6lgegin yedi faktorii igin yapilan giivenirlik
analizleri sonucunda olusan Cronbach Alfa degerleri, faktorlerin gilivenilir oldugunu

gostermektedir.
2.3.3. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmact tarafindan gelistirilen form 6 sorudan
olugmaktadir. Bu sorular katilimecilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, gelir

diizeyi ve birlikte yasanan kisi sayisini1 sorgulamaktadir.
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2.4. Model ve Hipotezler

Arastirma modeli Sekil 6’da sunulmustur:

TUKETiCi TEMELLI MARKA TUKETiCi KARAR VERME
DEGERI TARZLARI

Mikemmeliyetcilik/yiiksek kalite
odakliik

Algilanan kalite |

>
Reklam | | Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci

Marka farkindahg: | | Kararsizlk

— > > ¥

| Algveristen kagmma

| Diistinmeden ahgveris-dikkatsizlik

|‘_
|._
I‘_
Fiatindra | | Moda odaklik L
|._
|‘_
|._

| Fiyat odakhlk

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline bagli olarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Marka yonetimi, tiiketicilerin miikkemmeliyet¢i/Yiiksek kalite odakli satin alma

davraniglarint anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H2: Marka yonetimi, tiiketicilerin marka odakli — “fiyat=kalite” bilinci ile satin alma

davraniglarini anlamli bir sekilde yordamaktadir.

Hs: Marka yonetimi, tiiketicilerin kararsiz satin alma davraniglarini anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

Ha4: Marka yonetimi, tiiketicilerin moda odakli satin alma davraniglarin1 anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

Hs: Marka yonetimi, tiiketicilerin aligveristen kag¢inma davraniglarimi anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

Hs: Marka yonetimi, tiiketicilerin diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik davraniglarini anlamli bir

sekilde yordamaktadir.
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H7: Marka yonetimi, tiiketicilerin fiyat odakli satin alma davranislarini anlamli bir sekilde

yordamaktadir.
2.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Hipotezlerin sinanmasi sirasinda
oncelikli olarak degiskenler arasindaki iligkinin ortaya koyulabilmesi i¢in Pearson Korelasyon

analizi yapilmis, ardindan regresyona yer verilmistir.

Bagimsiz ikili gruplarin karsilastirllmasinda hangi analizlerin uygulanacagina karar vermek

tizere normallik testleri yapilmis ve ilgili sonuglar Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 3: Normallik Test Sonug¢lar:

Skewness Kurtosis

(Carpikh (Basiklik

K) )
Algilanan kalite -,394 -,247
Reklam -,193 ,082
Marka farkindahg -,428 -,269
Fiyatlandirma -,246 341
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklihk -1,010 1,045
Marka odakhilik-"fiyat=kalite” bilinci ,192 -,216
Kararsizhk ,318 -,394
Moda odakhilik -,087 -,559
Ahsveristen kaginma ,328 -,838
Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik ,282 -,348
Fiyat odaklihk -,494 -,113

Tabachnick et al. (2013)’e gore garpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi
verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde George ve Mallery (2010)’a gore
ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ile -2,0 arasinda bulunmasi verilerin normal dagilim
gosterdigini betimlemektedir. Literatiirdeki bu bilgilerden yola ¢ikarak tiim alt 6lgekler icin
verilerin normal dagligi belirlenmistir. Bu dogrultuda fark analizleri olarak ikili guruplarin
karsilastirilmasinda t-test, ii¢c ve daha fazla bagimsiz gruplarin karsilagtirllmasinda ise
ANOVA ve Post Hoc testlerinden LSD Test kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven

araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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3. OLCEKLER
3.1. Olgeklere Tliskin Betimleyici Istatistikler

Algilanan kalitenin ortalamas1  3,744+0,84, reklamin ortalamas: 3,17+0,76, marka
farkindaliginin ~ ortalamast  3,58+0,86, fiyatlandirmanin ~ ortalamast  3,17+0,85,
miikkemmeliyetgilik/yiiksek odakliligin ortalamasi 3,93+0,84, Marka odaklilik-"fiyat=kalite”
bilinci nin ortalamasi 2,71+£0,91, kararsizligin ortalamasi 2,84 +0,96, moda odakliligin
ortalamast 2,99+1,01, kararsizligin ortalamast 2,84 +0,96, moda odakliligin ortalamasi
2,99+1,01, alisveristen kacinmanin ortalamasi 2,63 +1,17, diisiinmeden aligveris
dikkatsizligin ortalamasi 2,67+1,01, fiyat odakliliginin ortalamas: 3,54+0,95 olarak

bulunmustur. lgili sonuglar tablo 5’te verilmistir.

Tablo 4: Arastirma Olgeklerinin Betimleyici Istatistikleri

Minimu Maksimu

N X
m m

Algilanan kalite 43 1,00 5,00 3,735 34184
Reklam 43 1,00 5,00 3,171 76218
Marka farkindahg 43 1,00 5,00 3,582 85896
Fiyatlandirma 43 1,00 5,00 3,170 85077
Miikemmeliyetcilik/yiiksek 43 3,929

Kalite odakhlik 1,00 5,00 ,84080
Marka odakhilik- 43 2,713

”fiyat=Kkalite” bilinci 1,00 5,00 91053
Kararsizhk 43 1,00 5,00 2,836 95486
Moda odakhihik 43 1,00 5,00 2,985 ) 1,0065
Aligveristen kaginma 43 1,00 5,00 2,630 . 1,1744
Diisiinmeden ahsveris- 43 2,670 1,0136
dikkatsizlik 1.00 5.00 3

Fiyat odakhihk 43 1,00 5,00 3,534 04707
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3.2. Hipotezlerin Sinanmasi

Tablo 5: Korelasyon Analizi Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
t'a ﬁt‘eg"a“a“ - 160~ 511" ,393™ 625~ 189" -080 294" 138" 178~ 180"
2. Reklam - 253" 429 071  ,293™ 452" 239" 114" 226" 239"
3. Marka farkindahg: - 4117 548" 149™ 016  ,304™ 114" ,086  ,280™

286" 289" 210" 246" 089 240" 100"
,248™ ,090 333" 166 209"  ,188™

4. Fiyatlandirma
5. Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite

odakhhik

6. Marka odaklihk-"fiyat=kalite” bilinci - 4117 4127 290 344 |189™
7. Kararsizhik - ,252"" 359 3577 ,129™
8. Moda odaklihk - ,086 222" 193"
9. Ahgveristen kacinma - 208" ,060

10. Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik - -,018
11. Fiyat odakhihk -

> Algilanan kalite ile miikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik arasinda
anlamli bir iligki vardir (p=0,000; 1=0,625). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Algilanan kalite ile marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci arasinda anlamli bir
iligki vardir (p=0,000; r=0,189). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Algilanan kalite ile moda odaklilik arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000;
r=0,294). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Algilanan kalite ile aligveristen kaginma arasinda anlamli bir iliski vardir
(p=0,004; r=0,138). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Algilanan kalite ile Diistinmeden aligveris-dikkatsizlik arasinda anlamli bir
iliski vardir (p=0,000; r=0,178). Bu iliski pozitif yonde ve ¢cok zayif siddettedir.

> Algilanan kalite ile fiyat odaklilik arasinda anlaml bir iliski vardir (p=0,000;
r=0,180). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Reklam ile marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci arasinda anlamli bir iliski
vardir (p=0,000; r=0,293). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Reklam ile kararsizlik arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=0,452). Bu
iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Reklam ile moda odaklilik arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=0,239).
Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Reklam ile aligveristen kaginma arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,018;
r=0,114). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Reklam ile Diisiinmeden alisveris-dikkatsizlik arasinda anlamli bir iliski vardir

(p=0,000; r=0,226). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.
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> Reklam ile fiyat odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000; r=0,239).
Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Marka farkindaligi ile miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik arasinda
anlaml bir iligki vardir (p=0,000; r=0,548). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Marka farkindalig1 ile marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci arasinda anlamli
bir iliski vardir (p=0,002; r=0,149). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Marka farkindaligi ile moda odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir
(p=0,000; r=0,304). Bu iliski pozitif yonde ve ¢cok zayif siddettedir.

> Marka farkindalig: ile aligveristen kaginma arasinda anlamli bir iliski vardir
(p=0,017; r=0,114). Bu iliski pozitif yonde ve ¢cok zayif siddettedir.

> Marka farkindaligi ile fiyat odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir
(p=0,000; r=0,280). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik arasinda anlamli
bir iliski vardir (p=0,000; r=0,286). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci arasinda anlamli bir
iligki vardir (p=0,000; r=0,289). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile kararsizlik arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000;
r=0,210). Bu iligki pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile moda odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000;
r=0,246). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile Diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik arasinda anlamli bir iligki
vardir (p=0,000; r=0,240). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

> Fiyatlandirma ile fiyat odaklilik arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,037;
r=0,100). Bu iliski pozitif yonde ve cok zayif siddettedir.

Tablo 6: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Miikemmeliyet¢ilik/Yiiksek Kalite Odaklihik
Uzerine EtKkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,322 7,487 ,000

Algilanan kalite ,469 11,136 ,000

Reklam -,098 -2,273 ,024 94,481 ,000 ,469
Marka farkindaligi 322 7,681 ,000

Fiyatlandirma ,004 ,104 917

Algilanan kalite, miikkemmeliyet¢ilik/yliksek kalite odaklilik diizeyini artirmaktadir (=,469).
Reklam, miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik diizeyini azaltmaktadir (p=-,098). Marka
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farkindaligi, miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik diizeyini artirmaktadir (B=,322).
Fiyatlandirma, miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik diizeyine etki etmemektedir

(p=0,917>0,05). S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hi_hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Marka Odaklilik-"Fiyat=Kalite” Bilincine Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,026 4,184 ,000

Algilanan kalite 111 1,889 ,060

Reklam ,251 4,176 ,000 15,419 ,000 ,116
Marka farkindaligt -,027 -,467 ,641

Fiyatlandirma ,181 3,086 ,002

Algilanan kalite, marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci diizeyine etki etmemektedir
(p=0,060>0,05). Reklam, marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci diizeyini artirmaktadir
(B=,251). Fiyatlandirma, marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci diizeyini artirmaktadir
(B=,181). Marka farkindaligi, marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci diizeyine etki
etmemektedir (p=0,641>0,05). S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hz_hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 8: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Kararsizik Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,605 6,675 ,000

Algilanan kalite -,186 -3,234 ,001

Reklam ,560 9,510 ,000 33,142 ,000 ,236
Marka farkindaligi -,064 -1,120 ,263

Fiyatlandirma 119 2,068 ,039

Algilanan kalite, kararsizlik diizeyini azaltmaktadir (B=-,186). Reklam, kararsizlik diizeyini
artirmaktadir ($=,560). Fiyatlandirma, kararsizlik diizeyini artirmaktadir (f=,119). Marka
farkindaligi, kararsizlik diizeyine etki etmemektedir (p=0,263>0,05).S6z konusu bulgulara

dayanarak kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Moda Odakhlik Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit ,745 2,780 ,006

Algilanan kalite ,203 3,167 ,002

Reklam ,198 3,012 ,003 18,350 ,000 ,146
Marka farkindaligi ,187 2,938 ,003

Fiyatlandirma ,059 ,922 ,357

Algilanan kalite, moda odaklilik diizeyini arttirmaktadir (f=,203). Reklam, moda odaklilik
diizeyini artirmaktadir (f=,198). Marka farkindaligi, moda odaklilik diizeyini artirmaktadir
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(B=,187). Fiyatlandirma, moda odaklilik diizeyine etki etmemektedir (p=0,357>0,05). Soz

konusu bulgulara dayanarak kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Ahsveristen Kacinma Davramsina EtKisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,476 4,425 ,000
Algilanan kalite ,147 1,851 ,065
Reklam ,138 1,691 ,091 3,163 ,014 ,029
Marka farkindaligi ,056 ,708 479
Fiyatlandirma -,011 -,138 ,890

Algilanan kalite, aligveristen kacinma diizeyine etki etmemektedir (p=0,065>0,05). Reklam,
aligveristen kacinma diizeyine etki etmemektedir (p=0,091>0,05). Marka farkindaligs,
aligveristen kacinma diizeyine etki etmemektedir (p=0,479>0,05). Fiyatlandirma, aligveristen
kaginma diizeyine etki etmemektedir (p=0,890>0,05). S6z konusu bulgulara dayanarak

kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Tiiketici Temelli Marka Yonetiminin Diisiinmeden Ahsveris-Dikkatsizlik Uzerine
Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,169 4,193 ,000
Algilanan kalite ,165 2,480 ,014
Reklam ,213 3,121 ,002 10,557 ,000 ,090
Marka farkindalig: -,103 -1,556 ,120
Fiyatlandirma ,183 2,735 ,006

Algilanan kalite, diisiinmeden aligverig-dikkatsizlik diizeyini arttirmaktadir (f=,165). Reklam,
disinmeden aligveris-dikkatsizlik  dilizeyini artirmaktadir ($=,213). Fiyatlandirma,
diistinmeden aligverig-dikkatsizlik diizeyini artirmaktadir (B=,183). Marka farkindaligy,
diisinmeden aligveris-dikkatsizlik diizeyine etki etmemektedir (p=0,120>0,05). S6z konusu

bulgulara dayanarak kurulan He_hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13: Tiiketici Temelli Marka Yénetiminin Fiyat Odaklihk Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 1,857 7,251 ,000
Algilanan kalite ,080 1,302 , 194
Reklam 272 4,338 ,000 14,549 ,000 ,120
Marka farkindaligt ,262 4311 ,000
Fiyatlandirma -,132 -2,160 ,031

Algilanan kalite, fiyat odaklilik diizeyine etki etmemektedir (p=0,194>0,05). Reklam, fiyat
odaklilik diizeyini artirmaktadir ($=,272). Marka farkindaligi, fiyat odaklilik diizeyini
arttirmaktadir ($=,262). Fiyatlandirma, fiyat odaklilik diizeyini azaltmaktadir (f=-,132). Soz

konusu bulgulara dayanarak kurulan Hz hipotezi kabul edilmistir.
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3.3. Fark Analizleri

3.3.1. Tiiketici Temelli Marka Yonetimi Olcegi’nin Demografik Degiskenlere Gore

Farklhilasmasi

Tablo 12: Tiiketici Temelli Marka Yonetimi Olceginin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

N X SS t p
Algilanan kalite 1,931 ,934
Kadin 271 3,7952 ,84302
Erkek 162 3,6343 ,83272
Reklam 4,981 ,000
Kadin 271 3,3179 ,65207
Erkek 162 2,9259 ,86542
Marka farkindahg 2,782 ,340
Kadin 271 3,6707 ,82478
Erkek 162 3,4352 ,89666
Fiyatlandirma 3,877 ,831
Kadin 271 3,2915 ,84174
Erkek 162 2,9691 ,82975

Faktorlerden sadece reklam degiskeni cinsiyete gore farklilagsmaktadir. Bu degiskende, kadin

katilimcilarin ortalama degeri, erkek katilimcilarin ortalama degerinden daha ytiksektir.

Tablo 13: Tiiketici Temelli Marka Yénetimi Olceginin Yasa Gore Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Algilanan Kkalite 1,157 ,325
18-25 51 3,6176 ,59446
26-35 244 3,8002 ,83382
36-45 81 3,6667 ,93875
46 ve tizeri 57 3,6579 ,91201
Toplam 433 3,7350 ,84184
Reklam 5,874 ,001
18-25 51 3,3613 ,66046
26-35 244 3,1581 ,712388 1>3
36-45 81 2,9259 ,80404 2>3
46 ve tizeri 57 3,4060 ,84722 4>2
Toplam 433 3,1712 ,76218 4>3
Marka farkindahga 1,665 174
18-25 51 3,5735 ,80202
26-35 244 3,6434 ,80694
36-45 81 3,3981 ,96402
46 ve tizeri 57 3,5921 ,94801
Toplam 433 3,5826 ,85896
Fiyatlandirma 3,513 ,015
18-25 51 3,3529 ,81216
26-35 244 3,2090 ,82736 1>3
36-45 81 2,9136 ,87365 2>3
46 ve tizeri 57 3,2105 ,89450 4>3
Toplam 433 3,1709 ,85077
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Reklam ve fiyatlandirma yasa gore farklilagmaktadir. Reklamda, 18-25, 26-35 ve 46 ve lizeri
yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. 46 ve lizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin
ortalamasi1 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde
yiiksektir. Fiyatlandirmada, 18-25, 26-35 ve 46 ve lizeri yas gruplarinda yer alan
katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli

sekilde yiiksektir.

Tablo 14. Tiiketici Temelli Marka Yénetimi Olcegi’nin Egitim Diizeyine Gore Farkhlasmasi

N X SS F p Fark
Algilanan kalite ,693 ,557
Lise 54 3,7083 ,73451
On Lisans 42 3,7857 1,04264
Lisans 233 3,6910 ,718132
Lisansiistii 104 3,8269 ,93417
Toplam 433 3,7350 ,84184
Reklam 4,907 ,002
Lise 54 3,5079 ,62527
On Lisans 42 3,0306 ,61630 1>2
Lisans 233 3,1698 ,69454 1>3
Lisansiisti 104 3,0563 ,95747 1>4
Toplam 433 3,1712 , 76218
Marka farkindah@ ,346 ,7192
Lise 54 3,5556 ,86421
On Lisans 42 3,4643 ,85997
Lisans 233 3,5966 ,78600
Lisansiistii 104 3,6130 1,00839
Toplam 433 3,5826 ,85896
Fiyatlandirma 1,411 ,239
Lise 54 3,2222 ,90422
On Lisans 42 3,1905 ,69510
Lisans 233 3,0987 ,84264
Lisansiistii 104 3,2981 ,89094
Toplam 433 3,1709 ,85077

Reklam egitim diizeyine gore farklilagmaktadir. Reklamda, lise seviyesinde egitim gormiis
olan katilanlarin ortalamasi on lisans, lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim gormiis olan

katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksektir.
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Tablo 15. Tiiketici Temelli Marka Yonetimi Ol¢eginin Medeni Duruma Gére Farkhlasmasi

N X SS t p
Algilanan kalite -1,307 ,149
Evli 243 3,6883 ,88944
Bekar 190 3,7947 , 717492
Reklam -,168 ,970
Evli 243 3,1658 ,76660
Bekar 190 3,1782 ,75845
Marka farkindah@ -3,227 ,073
Evli 243 3,4660 ,89917
Bekar 190 3,7316 ,78194
Fiyatlandirma -1,085 ,051
Evli 243 3,1317 ,90252
Bekér 190 3,2211 ,77908

Degiskenler medeni duruma gore farklilagsmamaktadir.

Tablo 16: Tiiketici Temelli Marka Yénetimi Olcegi’nin Gelir Diizeyine Gére Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Algilanan Kalite 7,409 ,001
3000 TL ve alt1 140  3,6946 ,67661
3001-5000 TL 147 3,5714 ,95220 3>1
5001 TL ve stii 146 3,9384 ,83023 3>2
Toplam 433 3,7350 ,84184
Reklam 12,258 ,000
3000 TL ve alt1 140  3,4214 ,60810
3001-5000 TL 147 3,0962 ,716369 1>2
5001 TL ve stii 146 3,0068 ,83406 1>3
Toplam 433 3,1712 ,76218
Marka farkindahg 1,701 ,184
3000 TL ve alt1 140  3,5571 , 716357
3001-5000 TL 147 3,5051 ,87706
5001 TL ve iistii 146 3,6849 ,92058
Toplam 433 3,5826 ,85896
Fiyatlandirma 1,435 ,239
3000 TL ve alt1 140  3,2286 ,74919
3001-5000 TL 147 3,0748 ,91478
5001 TL ve iistii 146 3,2123 ,87264
Toplam 433 3,1709 ,85077

Algilanan kalite ve reklam ekonomik duruma gore farklilasmaktadir. Algilanan kalitede, 5001
TL ve iizeri gelirli katilmcilarin ortalamasi, 3000 TL ve altt ve 3001-5000 TL gelirli
katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde ytiksektir. Reklamda, 3000 TL ve alt1 gelirli
katilimcilarin  ortalamasi, 3001-5000 TL wve 5001 TL wve iizeri gelirli katilimcilarin

ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.

69



Tablo 17. Tiiketici Temelli Marka Yonetimi Ol¢egi’nin Hane Halki Sayisina Gére Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Algilanan kalite ,170 917
1 60 3,8000 ,83463
2 119 3,7227 , 14702
3 125 3,7420 ,88385
4 ve lizeri 129 3,7093 ,89256
Toplam 433 3,7350 ,84184
Reklam 5,132 ,002
1 60 2,9071 ,66997
2 119 3,0840 ,716058 3>1
3 125 3,3349 ,83578 3>2
4 ve lizeri 129 3,2159 ,68978 4>1
Toplam 433 3,1712 ,76218
Marka farkindah ,849 467
1 60 3,6500 ,92080
2 119 3,5063 ,84087
3 125 3,6600 ,90161
4 ve lizeri 129 3,5465 ,80329
Toplam 433 3,5826 ,85896
Fiyatlandirma 1,076 ,359
1 60 3,1833 ,91117
2 119 3,1092 ,713788
3 125 3,2800 ,99136
4 ve lizeri 129 3,1163 , 16677
Toplam 433 3,1709 ,85077

Reklam hanede yasamakta olan kisi adedine gore farklilasmaktadir. Evde kendisi dahil 3, 4 ve
tizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde tek yasamakta olan
katilimcilarin - ortalamalarindan yiiksektir. Evde 3 kisi yasamakta olan katilimecilarin

ortalamalarinin evde 2 kisi yasamakta olan katilimecilarin ortalamalarindan ytiksektir.
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3.3.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlan Olceginin Demografik Degiskenlere Gore

Farklilasmast

Tablo 18: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

N X SS F p
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik 1,129 ,341
Kadin 271 3,9646 ,85613
Erkek 162 3,8704 ,81369
Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci 1,641 ,139
Kadin 271 2,7685 ,95045
Erkek 162 2,6204 ,83416
Kararsizhk 3,371 ,625
Kadin 271 2,9548 ,96010
Erkek 162 2,6389 ,91528
Moda odakhihk 1,595 112
Kadin 271 3,0424 1,05543
Erkek 162 2,8889 ,91400
Ahgveristen kaginma -1,993 ,047
Kadin 271 2,5480 1,25000
Erkek 162 2,7685 1,02475
Diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik 2,432 ,013
Kadin 271 2,7620 1,04065
Erkek 162 2,5185 ,95046
Fiyat odaklihk , 116 970
Kadin 271 3,5387 ,96579
Erkek 162 3,5278 ,91782

Aligveristen kaginma ve Diistinmeden alisveris-dikkatsizlik cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Aligveristen kaginmada, erkek katilimcilarin ortalama degeri, kadin katilimcilarin ortalama

degerinden daha yiiksektir. Diistinmeden aligveris-dikkatsizlikte, kadin katilimcilarin ortalama

degeri, erkek katilimcilarin ortalama degerinden daha ytiksektir.
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Tablo 19: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olceginin Yasa Gore Farkhlasmasi

N X SS F p Fark
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik 1,476 221
18-25 51 3,7059 ,82593
26-35 244 3,9631 ,85208
36-45 81 3,9185 ,89876
46 ve lizeri 57 4,0000 ,69591
Toplam 433 3,9293 ,84080
Marka odakhilik-"fiyat=kalite” bilinci ,953 415
18-25 51 2,8676 ,62521
26-35 244 2,7275 ,93898
36-45 81 2,6019 ,82800
46 ve lizeri 57 2,6711 1,09499
Toplam 433 2,7130 ,91053
Kararsizhk ,290 ,833
18-25 51 2,8971 ,78450
26-35 244 2,8576 ,92627
36-45 81 2,7685 1,00838
46 ve lizeri 57 2,7895 1,13762
Toplam 433 2,8366 ,95486
Moda odakhihk 6,033 ,000
18-25 51 3,2353 ,71661
26-35 244 3,0225 1,02965 1>3
36-45 81 2,5926 ,95888 2>3
46 ve lizeri 57 3,1579 1,06132 4>3
Toplam 433 2,9850 1,00652
Aligveristen kaginma 3,764 ,011
18-25 51 2,1471 ,94496
26-35 244 2,7131 1,23798 2>1
36-45 81 2,5741 ,98460 3>1
46 ve lizeri 57 2,7895 1,23905 4>1
Toplam 433 2,6305 1,17446
Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik 3,855 ,010
18-25 51 3,0882 ,96802
26-35 244 2,6557 1,01040 1>2
36-45 81 2,5926 ,86643 1>3
46 ve lizeri 57 2,4737 1,17421 1>4
Toplam 433 2,6709 1,01363
Fiyat odaklhihk 7,301 ,000
18-25 51 3,3529 ,68771 2>1
26-35 244 3,6352 ,92193 2>3
36-45 81 3,1667 1,06946 4>1
46 ve lizeri 57 3,7895 ,91587 4>3
Toplam 433 3,5346 ,94707

Moda odaklilik, aligveristen kacinma, diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik ve fiyat odaklilik
yasa gore farklilagmaktadir. Moda odaklilikta, 18-25, 26-35 ve 46 ve lizeri yas gruplarinda yer
alan katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan
anlamli sekilde yiiksektir. Alisveristen kaginmada, 26-35, 36-45 ve 46 ve iizeri yas
gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Diisinmeden aligveris-dikkatsizlikte, 18-25 yas
grubunda yer alan katilimeilarin ortalamasi 26-35, 36-45 ve 46 ve lizeri yas gruplarinda yer
katilimcilarin ortalamalarinda anlamli sekilde yiiksektir. Fiyat odaklilikta, 26-35 ve 46 ve
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lizeri yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamalar1 18-25 yas grubunda yer alan
katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksektir. 26-35 ve 46 ve lizeri yas
gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamalar1 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin

ortalamasindan anlaml1 bir sekilde yiiksektir.

Tablo 20. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olceginin Egitim Diizeyine Gére Farklilasmasi

N X SS F p Fark

Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakhilik 2,925 ,034

Lise 54 3,9889 ,711366

On Lisans 42 3,6857 1,03702 452
Lisans 233 3,8841 ,85003 4>3
Lisansiisti 104 4,0981 , 76678

Toplam 433 3,9293 ,84080

Marka odakhilik-"fiyat=kalite” bilinci 4,107 ,007

Lise 54 2,3889 ,89504

On Lisans 42 2,5179 ,713126 3>1
Lisans 233 2,7575 ,87049 4>1
Lisanstistii 104 2,8606 1,02388 4>2
Toplam 433 2,7130 ,91053

Kararsizhk 417 741

Lise 54 2,9167 ,87416

On Lisans 42 2,7143 1,04264

Lisans 233 2,8240 ,95403

Lisansuisti 104 2,8726 ,96793

Toplam 433 2,8366 ,95486

Moda odakhhik 3,388 ,018

Lise 54 2,6389 1,02062

On Lisans 42 3,1071 79277 2>1
Lisans 233 2,9678 ,96268 3>1
Lisansiisti 104 3,1538 1,13008 4>1
Toplam 433 2,9850 1,00652

Aligveristen kaginma 4,730 ,003

Lise 54 2,6111 1,16013

On Lisans 42 2,5714 1,37739 4>1
Lisans 233 2,4828 1,10335 4>2
Lisansiistii 104 2,9952 1,18751 4>3
Toplam 433 2,6305 1,17446

Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik ,7163 ,515

Lise 54 2,8611 ,93373

On Lisans 42 2,6429 1,03762

Lisans 233 2,6567 ,93779

Lisansiistii 104 2,6154 1,19512

Toplam 433 2,6709 1,01363

Fiyat odaklilhik ,849 ,468

Lise 54 3,5833 1,02676

On Lisans 42 3,3214 1,21886

Lisans 233 3,5665 ,85531

Lisansiistii 104 3,5240 ,97885

Toplam 433 3,5346 ,94707
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Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik, Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci, moda
odaklihlk  ve  aligveristen kagmma  egitim  diizeyine gore farklilagmaktadir.
Miikemmeliyeteilik/yiiksek kalite odaklilikta, lisasiistii seviyesinde egitim gormiis olan
katilanlarin ortalamasi On lisans ve lisans seviyelerinde egitim gormiis olan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bi¢cimde yiiksektir. Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci nde,
lisansiistii  seviyesinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamasi lise ve oOn lisans
seviyelerinde egitim gérmiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢cimde ytiksektir.
Lisans seviyesinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamasi lise seviyesinde egitim gérmiis
olan katilimcilarin ortalamasindan anlamli bigimde yiiksektir. Moda odaklilikta, 6n lisans,
lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamalarinin lise
seviyesinde egitim gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksektir.
Aligveristen kacinmada, lisansiistii seviyesinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamasi
lise, 6n lisans ve lisans seviyelerinde egitim goérmiis olan katilimcilarin ortalamalarindan

anlamli bicimde yiiksektir.

Tablo 21. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Medeni Duruma Gére Farklilasmasi

N X SS t p
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik -, 786 A7
Evli 243 3,9012 ,86481
Bekar 190 3,9653 ,80989
Marka odakhilik-"fiyat=kalite” bilinci -,401 ,210
Evli 243 2,6975 ,93711
Bekar 190 2,7329 87743
Kararsizhk ,073 ,942
Evli 243 2,8395 1,02296
Bekar 190 2,8329 ,86260
Moda odakhhik -2,404 ,109
Evli 243 2,8827 1,04527
Bekar 190 3,1158 ,94127
Ahgveristen kaginma -1,255 ,063
Evli 243 2,5679 1,13205
Bekar 190 2,7105 1,22492
Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik -2,404 ,404
Evli 243 2,5679 ,96665
Bekar 190 2,8026 1,05872
Fiyat odaklihik 1,005 ,316
Evli 243 3,5741 1,02684
Bekar 190 3,4842 ,83398

Degiskenler medeni duruma gore farklilagmamaktadir.
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Tablo 22: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Gelir Diizeyine Gore Farklhilagsmasi

N X SS F p Fark
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik 7,092 ,001
3000 TL ve alt1 140  3,8243 ,80626
3001-5000 TL 147 3,8204 ,89220 3>1
5001 TL ve wstii 146 4,1397 ,718376 3>2
Toplam 433 3,9293 ,84080
Marka odakhlik-"fiyat=kalite” bilinci 3,854 ,022
3000 TL ve alt1 140  2,6607 ,92966
3001-5000 TL 147 2,8776 ,91803 2>1
5001 TL ve ustii 146 2,5976 ,86571 2>3
Toplam 433 2,7130 ,91053
Kararsizhk 9,612 ,000
3000 TL ve alt1 140  3,0607 ,90704
3001-5000 TL 147  2,8776 ,97765 1>3
5001 TL ve ustii 146 2,5805 ,92146 2>3
Toplam 433 2,8366 ,95486
Moda odaklihk 1,035 ,356
3000 TL ve alt1 140  2,9429 ,96352
3001-5000 TL 147  2,9286 1,08697
5001 TL ve usti 146 3,0822 ,96137
Toplam 433 2,9850 1,00652
Aligveristen kacinma 11,453 ,000
3000 TL ve alt1 140  2,2679 1,16516 2>1
3001-5000 TL 147 2,7041 1,09600 3>1
5001 TL ve usti 146 2,9041 1,17930
Toplam 433 2,6305 1,17446
Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik ,409 ,664
3000 TL ve alt1 140  2,7250 ,98974
3001-5000 TL 147  2,6735 1,04136
5001 TL ve ustii 146  2,6164 1,01207
Toplam 433 2,6709 1,01363
Fiyat odaklhihk 5,595 ,004
3000 TL ve alt1 140  3,7000 ,84138 1>2
3001-5000 TL 147  3,3367 1,06976 3>2
5001 TL ve ustii 146 3,5753 ,87954
Toplam 433 3,5346 ,94707

Miikemmeliyetgilik/yiiksek  kalite odaklilik, Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci,
kararsizlik, aligveristen kaginma ve fiyat odaklilikta ekonomik duruma gore farklilagmaktadir.
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilikta, 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 3000 TL ve alt1 ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli
sekilde yiiksektir. Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci nde, 3001-5000 TL gelirli
katilimcilarin ortalamasi, 3000 TL ve alt1 ve 5001 TL ve flzeri gelirli katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Kararsizlikta, 3000 TL ve alt1 ve 3001-5000 TL
gelirli katilimcilarin ortalamasi, 5001 TL ve tizeri gelirli katilimeilarin ortalamalarindan
anlaml sekilde yiiksektir. Aligveristen kaginmada, 5001 TL ve tizeri ve 3001-5000 TL gelirli

katilimcilarin ortalamasi, 3000 TL ve alti gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlaml

75



sekilde yliksektir. Fiyat odaklilikta, 3000 TL ve alt1 ve 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde ytiksektir.

Tablo 23: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Hane Halki Sayisina Gore Farkhlasmasi

N X SS F p Fark
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik 2,197 ,088
1 60 3,9800 ,80650
2 119 3,7882 81274
3 125 4,0576 ,81392
4 ve lizeri 129 3,9116 ,89405
Toplam 433 3,9293 ,84080
Marka odakhilik-"fiyat=kalite” bilinci 3,376 ,018
1 60 2,7500 ,94331
2 119 2,7584 ,78582 2>4
3 125 2,8600 ,96949 3>4
4 ve lizeri 129 2,5116 ,91848
Toplam 433 2,7130 ,91053
Kararsizhk 1,120 341
1 60 2,7750 ,89809
2 119 2,8445 ,91364
3 125 2,9540 1,05369
4 ve lizeri 129 2,7442 ,91454
Toplam 433 2,8366 ,95486
Moda odaklihk 5,351 ,001
1 60 3,2000 1,12068
2 119 2,9748 ,88741 1>4
3 125 3,1640 ,98737 2>4
4 ve lizeri 129 2,7209 1,02299 3>4
Toplam 433 2,9850 1,00652
Aligveristen kaginma 5,785 ,001
1 60 2,7000 1,14314
2 119 2,7941 1,17965 1>4
3 125 2,8040 1,30893 2>4
4 ve lizeri 129 2,2791 ,96401 3>4
Toplam 433 2,6305 1,17446
Diisiinmeden ahsveris-dikkatsizlik ,401 152
1 60 2,7000 1,30903
2 119 2,6555 ,85803
3 125 2,7400 1,00923
4 ve lizeri 129 2,6047 1,00132
Toplam 433 2,6709 1,01363
Fiyat odakhhk 1,402 242
1 60 3,4250 ,91977
2 119 3,5042 ,91479
3 125 3,6760 1,00654
4 ve lizeri 129 3,4767 ,92462
Toplam 433 3,5346 ,94707

Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci, moda odaklilik ve aligveristen kacinma hanede
yagsamakta olan kisi adedine gore farklilagmaktadir. Marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilincinde,
evde kendisi dahil 2 ve 3 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 4 ve iizeri

kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Moda odaklilikta, evde kendisi
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dahil 1, 2 ve 3 yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 4 ve lizeri kisi yasamakta
olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Alisveristen kaginmada, evde kendisi dahil 1,
2 ve 3 yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 4 ve iizeri kisi yasamakta olan

katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir.

SONUC VE ONERILER

Amaci tiiketici davranislarini tatmin etmek olan pazarlama sisteminin icerisinde tiiketicileri
etkileyen ve tiiketici davraniglarini belirleyen birtakim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin
her biri digerleriyle etkilesim i¢indedir, ancak bu etkilesim her bireyde farkli seviyede
oldugundan ve ozellikle psikolojik faktorler bireyden bireye degismesi sebebiyle tiiketici
davraniglart g¢esitlilik gostermektedir. Bu baglamda tiiketici karar alma tarzlarinit ve dolayisi
ile davraniglarin1 etkileyen unsurlar dogru bir sekilde analiz edildiginde onlara yonelik

sunulacak mal ve hizmetler isletmeyi basariya tasiyacaktir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan c¢alismada, uluslararasi bir kozmetik isletmesinin marka
yonetim stratejilerinin Tiirkiye tiiketicilerinin karar alma tarzlar lizerindeki etkisinin ortaya
koyulmas: amaclanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda isletmenin Istanbul’da bulunan
magazalarindan alhigveris yapan 433 tiiketiciye Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi ve

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi uygulanmistir.

Arastirmaya katilanlarin %63 ile ¢cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Kozmetik sektori
lizerinde arastirma yapildigindan, segilen 6rneklemde agirlikli olarak kadinlarin bulunmasi
beklenen bir durumdur. Bununla birlikte, katilimcilar genel olarak 26-35 yas araligindandir.
Bu yas araligindaki kisilerin kozmetik iirlinlere daha ¢ok onem verdigi diisiliniilebilir.
Aragtirmaya katilan kisilerin gelir diizeyleri 3 ana grupta yaklasik olarak esit kiimelenmistir.
Her gelir aralig1 icin esit sayida kisi alinmasinin tiiketici davraniglar1 tizerindeki bulgularin

gecerliligini artirdigr diisiiniilmektedir.

Tiiketici temelli marka degerinde en yiiksek ortalama algilanan kalitede gerceklesmistir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasinda ilgili markanin pahali olmasi ve tiiketiciler i¢in yiiksek kaliteyi
temsil etmesi etkili olmustur. Diger taraftan, tiiketici karar alma tarzlarinda elde edilen en
yiiksek ortalamanin miitkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik boyutunda olmasi bu goriisii
desteklemektedir.
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Arastirmaya gore tiiketicilerin miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik davraniglar1 %47
gibi yiiksek bir oranla tiiketici temelli marka yonetimine baglidir. Bununla birlikte, algilanan
kalite ve marka farkindaligi bu davranislar1 artirirken, reklam azaltmaktadir. Fiyatlandirma
politikasinin ise tiiketicilerin miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik davranislar1 {izerinde
herhangi bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu sonucun olusmasinda ilgili
marka miisterilerinin reklam ya da fiyattan ziyade kalite ve marka adina 6nem vermesinin

etkili oldugu diistiniilmektedir.

Diger bir bulguya gore marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci, tiiketici temelli marka
yonetimine baglidir. Tiiketici temelli marka yonetimi unsurlarinin sonucu olan reklam ve
fiyatlandirma marka odaklilik-"fiyat=kalite” bilinci olgularina bagli olarak karar alma
diizeyini artirmaktadir. Algilanan kalite ve marka farkindaligin bu biling {izerinde herhangi bir

etkisi yoktur.

Tiiketicilerin aligveris sirasinda ortaya koydugu kararsiz davraniglarin tiiketici temelli marka
yonetimine bagli oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite kararsizlik diizeyini
azaltirken, reklam ve fiyatlandirma politikalar1 kararsizlig1 artiran unsurlardir. Her tiiketici bir
sekilde kaliteli oldugunu diisiindiigi {irlin ya da hizmeti satin almak iizere ¢aba sarf
etmektedir. Bu davranig modelinde iiriin ya da hizmetin fiyatinin yiikkselmesi ya da alternatif

riinler ile 1lgili reklamlarin ¢coklugu kararsizliga sebebiyet verebilmektedir.

Tiim aligverisler davranislarinda ihtiyacin yaninda moday: takip etme yaklasimi da etkili
olmaktadir. Bundan dolayr moda odakli karar alma tarzlarmin tiiketici temelli marka yonetim
stratejileri ile iligkisi irdelenmis ve anlaml iliski bulunmustur. Tiiketicilerin algiladiklari
kalite, reklamlar ve markaya iliskin farkindaliklar1 moda odakli karar alma mekanizmasi
iizerinde artiric1 etki yaratmaktadir. Ozellikle isletmeler tarafindan yiiriitilen reklam
kampanyalar1 ve bu kampanyalardaki “moda” olgusunun islenis bigimi bu sonucu olusturan

en dnemli unsur olarak diisiintilebilir.

Diisiinmeden aligveris yapma yani dikkatsizlik davranigi da tiiketici temelli marka yonetimi
tarafindan yapilmaktadir. Algilanan kalite, reklam ve marka farkindalig1 diisiinmeden
aligveris yapmayi ve aligveris esnasinda dikkatsizligi artirmaktadir. Bu sonucun ortaya
¢ikmasinda yukarida da deginildigi lizere moda odakliligin ya da psikolojik tatmin arayisinin

etkili oldugu diistiniilmektedir.
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Isletmelerin olusturdufu marka yonetim stratejileri, fiyat odakli karar alma tarzlarmi
etkilemektedir. Isletme tarafindan vyiiriitilen reklam kampanyalar1 ve miisterinin markaya
yonelik farkindaligi fiyat odakli karar almayir artirmaktadir. Bununla birlikte, isletmenin
fiyatlandirma politikalarinin fiyat odakli karar almayi azalttigi belirlenmistir. Bu sonucun
olusmasinda igletmelerin tiiketicilerin fiyat beklentilerini karsilamak {izere stratejiler

gelistirmesinin etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirma bulgular genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin herhangi bir iiriin ya da
hizmeti satin almasinin saglayan karar alam mekanizmalari, isletmelerin tiiketiciyi temel
alarak trettikleri marka yonetim stratejileri ile yakindan iliskilidir. Mal ya da hizmet
sektoriinden hangisinde yer aldigina bakilmaksizin tiim igletmelerin marka yonetim
stratejilerini tiiketici odakli belirlemeleri gerekmektedir. Isletmeler, herhangi bir pazara
girerken, tiiketicilerin karar alma tarzlarini1 yorumlayan unsurlar1 detaylica arastirmalar1 ve s6z
konusu hedef pazarin miisteri profiline uygun {iriin ya da hizmet gelistirmeli ve bunlar1 dogru

stratejiler ile pazarlamalidir.

Bu arastirmada uluslararasi bir kozmetik markasmin Istanbul’da yer alan 433 tiiketici
izerinde bir aragtirma yapilmistir. Bundan sonraki aragtirmalarda 6rneklem tiim Tiirkiye’ye
genisletilerek, bolge ve kiiltlirler arasinda hem tiikketim davranislari hem de marka algisi
yoniinden karsilastirmalar yapilabilir. Bununla birlikte, tiiketici davraniglarini  6nemli
unsurlardan olan “kisilik” 6zelliklerinin de arastirilabilmesi i¢in sonraki ¢alismalarda kisilik

ozelliklerini sorgulayan Olceklerden de yararlanilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The purpose of the survey is to expose the impact on consumer decision-making style of the
brand management strategy of Turkey is an international cosmetics company. Within the
scope of the research, it is aimed to measure the quality, advertisement, awareness and pricing
levels of consumer-based brand management. However, it is another aim of the study to
determine the decision-making styles of consumers. Based on the research outcomes, it is
thought that, by introducing brand management strategies on the decision-making style of the
consumers towards the purchasing behavior towards the relevant international cosmetics
business, it is thought that the companies will present their suggestions to the branding
strategies. However, output of consumer decision-making style related international
businesses wanting to get involved both in Turkey and also in the production market will be

guiding policies for national marketing company believed that the work poses important.

The universe of the study consisted of all the consumers over 18 years of age in the province
of Istanbul. Since there is no clear information about the number of consumers, 433 people
were selected as research sample by using purposeful sampling method.

A questionnaire was used to collect the data. The related form consists of 3 main parts and the

information about the sections is presented in sub-headings.

The aim of the marketing system is to satisfy consumer behaviors and there are a number of
factors that affect consumers and determine consumer behavior. Each of these factors
interacts with others, but this interaction varies from individual to individual, and consumer
behaviors vary, especially since each person is at a different level. In this context, when the
factors affecting the consumer decision-making style and thus the behaviors are analyzed
correctly, the goods and services to be offered for them will carry the business to success.

From this point prepared to study, we aimed to expose the impact on consumer decision-
making style of the brand management strategy of Turkey is an international cosmetics
company. For this purpose, Consumer Based Brand Value Scale and Consumer Decision
Making Scale were applied to 433 consumers who shopped in Istanbul.

The majority of the respondents were women with 63%. It is expected that women are
predominantly present in the selected sample, as research is done on the cosmetics sector.

However, the participants are generally in the 26-35 age range. It can be considered that
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people in this age range pay more attention to cosmetic products. The income levels of the
participants were approximately equal in 3 main groups. An equal number of people for each
income range is thought to increase the validity of the findings on consumer behavior.

The highest average value of consumer-based brand was realized. The reason for this is that
the brand is expensive and it represents high quality for consumers. On the other hand, the
highest average achieved in consumer decision-making styles is in the perfectionism / high

quality orientation dimension.

According to the research, the perfectionism / high quality focus behaviors of the consumers
depend on consumer-based brand management at a high rate of 47%. However, perceived
quality and brand awareness increase advertising, while reducing advertising. The pricing
policy has no effect on the perfectionism / high quality focus behaviors of the consumers. It is
considered that the result of this result is related to the importance of quality and brand name

rather than advertisement or price.

When the research findings are evaluated in general, the decision-making mechanisms that
enable consumers to purchase any product or service are closely related to the brand
management strategies that enterprises produce based on the consumer. Regardless of the
goods or service sectors, all enterprises need to determine brand management strategies in a
consumer-oriented manner. When entering any market, businesses should develop a product
or service appropriate to the customer profile of the target market and market them with the

right strategies.

In this research, a research was carried out on 433 consumers of an international cosmetic
brand in Istanbul. In the future research sample was expanded to all of Turkey, regions and
cultures across both consumer behavior Comparisons can be made both in terms of brand
perception. However, in order to be able to investigate the sonraki personality den
characteristics, which are important factors in consumer behavior, the scales which question

the personality traits may be used in the subsequent studies.
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