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OZET

RESTORAN iSLETMELERINDE MARKA KiSiLIGININ TUKETICi SATIN
ALMA MOTIVASYONLARI (GUDULERI) UZERINE ETKIiSi: FRANCHISE
ISLETMESINDE BiR UYGULAMA

Esra ANIS
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Ulker COLAKOGLU
2021, XX+140 sayfa

Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiikketici satin alma motivasyonlari
(giidiileri) tizerine etkisinin incelendigi bu arastirmada birincil ve ikincil kaynaklardan
yararlanilmistir. Marka kisiliginin restoran isletmelerinde tiiketicilerin satin alma davranisini
motive eden unsurlarin ne derecede etkili oldugu hipotezler araciligiyla sinanmis olup
literatiirle de desteklenmistir. Akademisyenlere, turizm profesyonellerine ve ilgililere bilgi

vermek; literatiire ve uygulamaya katki saglamak ve yol gostermek amaglanmistir.

Franchise isletmesinde yapilan bu uygulama ile restoran isletmelerinde, marka
kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 (giidiileri) lizerindeki etkisi anlagilacaktir.
Ayrica yasam tarzi ve psikografik ozellikleri iceren bilgiler ile restoran isletmelerinin

hedefledikleri potansiyel tiiketicileri daha iyi yansitacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin ¢alisma evreni, isletmenin aylik ortalama miisteri sayist 6000 kisi
olarak belirlenmistir. Orneklemini ise calismanin kisitli zaman ve maliyet kistaslara gore
sadece Izmir’deki bir AVM’de subesi bulunan uluslararasi bir franchise isletmesinde
(marka) gergeklesmistir. Isletme yonetiminden anket izni cercevesince isletme
tiiketicilerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan anketlerin 313 tanesi kullanilabilir
olarak belirlenmistir. Ayrica ankette yer alan farkli (Marka kisiligi 12 soru ve satin alma
motivasyonlart dort model kategorisinde 16 soru ile dlgen 5°1i Likert tipi Olcek ) alt

boyutlart iceren toplam 28 ifade, demografik ve diger 6zellikler ile sinirli bir arastirmadr.

Bu aragtirmada yontem olarak nicel aragtirma yontemi ve ayni zamanda veri
toplamak i¢in ise yliz yiize anket teknigi kullanilmaktadir. SPSS paket programi kullanilarak

verilerde istatiksel analizler de yapilmistir.



Arastirma sonugunda, katilimcilarin demografik oOzelliklerine gore; satin alma
motivasyon modelleri ve marka kisiligi algilarinda anlamli fakliliklar goriilmiistiir. Restoran
isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar iizerinde etkisi oldugu

belirlenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Restoran Isletmeleri (Franchise isletmesi), Marka kisiligi,

Tiiketici Satin Alma Motivasyonlari1 (Guidiileri), Potansiyel Tiiketici.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND PERSONALITY ON PURCHASING MOTIVATIONS
(MOTIVES) IN RESTAURANT BUSINESSES: AN APPLICATION IN FRANCHISE
OPERATION

Esra ANIS
MSc Thesis at Tourism Management
Supervisor: Asst. Prof. Ulker COLAKOGLU
2021, XX+140 pages

To examine the effect of brand personality on consumer purchasing motivations
(motives) in restaurant businesses were used primary and secondary sources in this study.
Brand personality in restaurant businesses to what extent the factors that motivate
purchasing behavior are effective has been tested through hypotheses and supported by the
literature. It is aim to give information to academicians, tourism professionals and those

who interested in this subject; to contribute and lead to literature and practice.

With this practice in the franchise operation, it is going to be understood that the
influence of brand personality on consumer purchasing motivations (motives) in restaurant
businesses. It is also considered that the information containing lifestyle and psychographic

features will better reflect the potential consumers that restaurant businesses are targeting.

The research's universe is with the average number of customers per month of the
enterprise is determined as 6000 people. The sample of the study is based on the limited
time and cost criteria of the study; it only took place in an international franchise business
(brand) that has a branch in a shopping mall in izmir. Within the framework of the survey
permission from the business management, the surveys collected from the consumers of the
enterprise by using convenience sampling method 313 of the surveys collected were
determined as available. Beside to this, a total of 28 expressions including different sub-
dimensions in the questionnaire (Likert-type scale of 5 with Brand Personality 12 questions
and Purchasing Motivations 4 model categories with 16 questions) is a research limited to

demographics and other features.

In this research, the quantitative research method is used as a method and also face-

vii



to-face survey technique is used to collect data. Statistical analyses were also performed on
the data using the SPSS package program.

As a result of the research, meaningful differentiities were seen in purchasing
motivation models and brand personality perceptions according to the demographic
characteristics of the participants. It has been determined that brand personality has an effect

on consumer purchasing motivations in restaurant businesses.

KEYWORDS: Restaurant Businesses (Franchise Operation), Brand Personality, Consumer
Purchasing Motivations (Motives), Potential Consumer.
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“Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlari
(Giidiileri) Uzerine Etkisi: Franchise Isletmesinde Bir Uygulama” adl1 yiiksek lisans tezimi
tek basima yazsam da bu c¢alismanin ortaya ¢ikmasinda yanimda olan degerli hocalarimin,
sevgili arkadaslarimin, franchise isletme yonetimi ve calisanlarinin ve kiymetli ailemin
katkis1 ¢cok biiyiiktiir. Bu sebeple tesekkiir etmeden gecemeyecegim kisilerin burada adini

anmak isterim.
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akademik olarak bana yardimci olacak ¢ok sey 6grendigim degerli hocalarim Prof. Dr.
Abdullah TANRISEVDI, Prof. Dr. Osman Nuri OZDOGAN, Do¢. Dr. Ulker
COLAKOGLU, Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN, Dr. Melek Ece ONCUER CIVICI,
Dr. Zehra EGE, Dr. Tugrul AYYILDIZ ve Dog. Dr. Giintekin SIMSEK basta olmak iizere,
bugiine gelmemde payi olan tiim hocalarima... Arastirma yapmak istedigim alanda 6zgiirce
calismami destekleyen ve yazim siirecinde yol gdsteren danigsman hocam Saym Dog. Dr.
Ulker Colakoglu’na ve tezimin analiz kisminda bana yardimci olan Sayin Dr. Tugrul
AYYILDIZ’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Arastirmama katilarak goriis ve deneyimlerini
aktaran tiim turizmci ve akademisyenlere... Yiiriidiigim yolda moral kaynagim olan
sevdiklerime... Bu siire¢ i¢inde fikir aligverisinde bulundugum yiiksek lisans
arkadaslarima... Aydin Adnan Menderes Universitesi teknik destek birimi calisanlarina. ..
Calismam siiresince iyi dileklerde bulunan ve bu tezin ortaya ¢ikmasinda bana yardimci

olan franchise isletme yonetimi ve c¢alisanlarina tesekkiir ederim.

Son olarak beni ben yapan annem Sema Anis, her zaman yanimda olan babam Riza
Anisg’a kisaca tiim aileme hayattaki varolus degerlerimi bana kattiklari i¢in sonsuz

tesekkdirler.
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GIRIS

Yemek ve igmek biyolojik bir ihtiyactir. Restoran isletmelerin (yiyecek ve i¢ecek
isletmeleri) tarihsel gelisimine bakildiginda, insanligin var olusundan bugiline kadar;
insanoglu sirastyla avcilik ve toplayicilik ile baglayan bu siirecte yerlesik yasama gegisi ile
cift¢ilik ve hayvancilikla ugrastigi ve niifus artisi ile birlikte toplu yemek yenen yerlerin (as
evi, han, kervansaray vb.) gelismesini saglamistir. /8. Yiizyilda bugtinkii anlamiyla restoran
ortaya ¢ikmuig, gelismis ve endiistri devrimiyle fabrikasyon gida iiretimi baglamis ve toplu
yvemek kiiltiirii yeniden sekillenmis (lokanta, cafe, pastane, kafeterya, restoran, konaklama
isletmelerindeki restoranlar vb.) ve belirli kistaslara gore smiflandirilmistir. Kisaca,
insanoglu, tarih boyunca, ¢esitli kaynak ve yontemlerle yemek ihtiyacini karsilanmis, sosyo-
kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismeler ise tiiketilen iriinleri ve tiikketim sekillerini

degistirmistir (Akbaba vd., 2017: 77-78; Unal ve Tiirk, 2020).

Kisiligin temelinde insanin fiziksel goriiniimii, tutumu, davranislari, duygulari,
fikirleri, aldig1 egitim, hayat1 ve ¢evre kosullarinin yattig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
kendine mahsus bu benlik herkeste farklilik gostermektedir. Kisilik dogustandir ve kendini
tanima, anlama ve degerlendirebilme yetenegidir. Ayni sekilde bu farkliliklar bireyin
amaclarina ulasmasi, ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasinda giidiilerin, kisiliginin de
etkisiyle tatmin edilis derecelerinde de goriilmektedir. Nasil ki aghik giidiisiiyle bireyin
yiyecek bulma davranisimi gergeklestirmek icin ihtiyacini karsilamayr fark etmesinde
yatmakta ise, satin alacagi iirlinlin veya markanin bilgisini yakin arkadaslarindan,
reklamlardan, satis elemanlarindan, kitle iletisim araglarindan, internet ve deneyimlerinden
alternatifleri/secenekleri degerlendirerek buna tiiketicinin demografik, ekonomik, yasam
tarzlari ve marka faktorii (yiyecek kalitesi, menii se¢enekleri, hizmet kalitesi, hijyen,
atmosfer, yerlesim ve fiyat) etkisiyle de kendisine toplam fayday1 ve tatmini saglayacak bir
restorana karar kilmasinda ve bu karar sonrast bireyin hayal kirikligi, tatmini ve
memnuniyeti, restoranin beklenti ve performansi ne 6lgiide karsilayip karsilayamamasinda
da yatmaktadir. Tim bu sayilan hususlar satin alma davraniglarini gerceklestirmedeki
motivasyonlardir. Tiketiciler neden yaptiklarimi veya neden bdyle davrandiklarini
bilmemekle birlikte arastirmalar i¢in markalara ve satin alma durumlarina yonelik
tilketicinin altta yatan (gizli, bilingaltt motivasyonlar1) duygu ve tutumlarimi c¢ikararak,
fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik motivasyonlarini ve kisiliklerini arastirmak

onem kazanmustir. Isletmeler icin her zaman tiiketiciler hedef kitle olmakla birlikte

1



potansiyel tiiketicilere ulagsmay1 bu tiir aragtirmalar gerekli kilmistir. Gelecekteki gelismeleri
ongorebilen ve miisterisiyle nasil iletisim kurabilecegini bilen isletmelerin daha biiyiik
kazanclar elde edecekleri 6zellikle markalarin ve kisiliklerinin bu konuda etkisinin biiyiik

olacagi belirtilmektedir.

Markalarin glinimiizde hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan biiyiik 6nem
tagimasinin sebebi ise, giinliikk yagantimizin ayrilmaz bir pargasi olmasi, fonksiyonel tiiketim
ve sembolik tliketim olarak bilinen, tliketicilerin markalar araciligiyla kendilerini farkl
yonlerden ifade etme c¢abalarinda (statii, begenilme, dislanmama, vb.) fayda sagliyor

olmasidir.

Styles ve Ambler (1995)’e gore marka kavrami, bir kiginin satin aldigi ve tatmin
saglayan niteliklerin biitiiniinii vaat etmesidir (Ugur, 2008: 9-10). Marka, sadece bir yazi
veya sekil, deger hatta taahhiit olmasindan ziyade ayrica tiiketicilerin markay1 satin alma
davraniglar1 kiiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler tarafindan etkilendiginden,
marka, tim bu fiziksel ve psikolojik unsurlari barindiran karmagsik bir kavram olarak da
goriilmektedir (Grant, 2006; Agaoglu, 2013; Mucuk, 1998’ den aktaran Ugur, 2008: 12).

1970’1 yillardan itibaren aragtirmacilar i¢in merak uyandiran bir konu olan marka
kisiligi ise, tliketicilerin, insanlara ait karakter 6zelliklerini marka gibi nesnelere aktarmasi
anlamina gelmektedir. Psikolojik arastirmalar da marka kisiligi “antropomorfizm”
orneklerinden birisi olarak geg¢mektedir. Antropomorfizm kavrami, “insani karakterleri
insan olmayan seylere ve olaylara atfetmektedir”. Antropomorfizm, pek cok birey icin
giinliik eylem ve diisiincelerinde oldukga sik karsilastiklari; bitkilerle konusmak, bulutlari
insan yliziine benzetmek ve gece duyulan ugultular1 insan sesine benzetmek yer almakta
olan bir olgudur. Bir iiriiniin 6zellikleri tek basina gii¢lii bir marka yaratmak icin yeterli
olmamakla birlikte {riin tasarlanirken, marka kisiliginin yaratilmasinda Onem arz
etmektedir. Ciinkii marka kisiligi; rekabet avantaj1 yaratan 6zgiin bir unsur oldugu gibi pazar
konumu ve reklamecilikta kullanilan temel satis 6nerisi kadar da 6nemlidir (Haigood, 1999:

149; Lau ve Phau, 2007: 429°den aktaran Ercis ve Celebi, 2016: 754).

Bir kisilige sahip olup olmadigin1 anlamak i¢in marka kisisellestirilir ve
kisisellestirme cabalariyla markaya sifatlar verilerek, markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi
olunmaktadir (Borga, 2007: 142). Insanlarin sevdigi, hayran oldugu, tartistig1, satin aldig1 ve

kullandig1 markalar kendini ifade etmeleri i¢in bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler markalarla,
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sanki insanmis gibi etkilesimde bulunabilmektedir (Aaker, 1996: 142).

Marka kisiligi konusunda yapilan bir¢ok ¢alismanin markanin 6zellikleri ile kisilik
Ozellikleri ayn1 anda degerlendirilmesine yol agmistir. Psikoloji alaninda genel kabul
gormiis kisilik Olgekleri, marka kisiligi konusunda 6lgek gelistirmede yol gdsterici olmustur.
Ozellikle Aaker’in bes faktorlii kisilik modeli pazarlama alaninda gelistirilmis marka kisilik
Olceginin temelini olusturmakla birlikte ayn1 zamanda elestirilere maruz kalmis ve alternatif
Olcekler gelistirilmesinde de rol oynamistir. Restoran isletmelerinde marka kisiliginin
tiikketici satin alma motivasyonlar1 {izerine etkisinin incelendigi bu tez de kullanilan marka
kisiligi 6lgegi, Geuvens vd. (2005) tarafindan gelistirilmis on iki soru ile uygulama kolayligi
saglayan bu O0Olgek, diger Olgekler gibi alternatif marka kisiligi Olgeklerine Ornek

niteligindedir.

Ayrica insanin kisilik 6zelliklerinin farkli yonlerinin ve marka kisiligi tiiketici
davraniglarina etkisi konusunda yapilan calismalar da agirlik kazanmistir. Giiniimiizde
pazarlama yoneticileri, agik ve belirgin bir marka kisiligi olusturmanin énemi konusunda
hassasiyet gostermekle birlikte, iyi olusturulmus marka kisiligi ile tiiketicilerle kuvvetli bag,
sadakat, giiven; rakipleriyle kolay taklit edilememe ve kalic1 bir farklilagma saglanacagini
anlamiglardir. Marka kisiligi ve marka kisiligine etki eden tutundurma faaliyetleri de satin
alimin1  etkilemektedir. Isletmeler, marka kisilikleri ve tutundurma faaliyetleriyle
tiketicilerle iletisimini kuvvetlendirebilmekte; tiiketicilerin  zihinlerinde kendilerini
yansitabilmekte ve anlatabilmektedir. Daha yakin, sadik iligkiler kurup tiiketicinin
davraniglarinda ve motivasyonlarinda kalict etkiler olusturabilmektedir. Giinlimiiz
tilketicilerinin marka kisiliginde giiven, 6nemseme, heyecan ve ilhamverici olmanin yani
sira aradiklar1 diger ozellikler; yenilik, ¢evre/daha iyi bir yagsam, eglence/is yapmak i¢in bir
zevk sunma gibi temel degerler dizisinden olusmaktadir. Bu degerler dizisini tiiketicilerin

yasam tarzlarini1 ve psikografik ozelliklerini iceren bilgileri vermektedir.
Bu bilgiler dogrultusunda hazirlanan tez ii¢ boliimden olugsmaktadar.

Arastirmanin ilk boliimiinde restoran isletmeleri, tarihsel gelisim ve siiflandirmasi,
zincir ve isim hakki veren restoranlar ve imtiyaz sistemi (Franchising) ele alinmaktadir.
Ayrica marka ve marka kisiligi kavramlar1 ve yaklagimlar ile ilgili literatiir taramas1 yer

almaktadir.



Ikinci boliimde, tiiketici satin alma davranislar1 ve davramslarini etkileyen bireysel,
sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorler, sarin alma karar siireci, tiiketici rolleri, alici tipleri,
psikografik boliimleme, orgiitsel/potansiyel miisteriler ve tiiketici satin alma motivasyon
modelleri yer almaktadir. Ayrica restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin
alma motivasyonlart {izerine etkisi ile ilgili yapilan arastirmalar ile Kentucky Fried Chicken

Hikayesi (marka kisiligi 6rnegi) ele alinmaktadir.

Ucgiincii béliimde ise arastirmanmn dnemi, amaci, yontemi, kapsami ve analizi yer
almaktadir. Son kisimda arastirmanin bulgulari, yorumlari ve arastirmadan ne gibi sonug ve

Onerilerin ortaya ¢iktig1 iizerinde durulmustur.



1. BOLUM
1. RESTORAN iSLETMELERI VE MARKA KiSILiGI

1.1. Restoran Isletmeleri

Yiyecek ve igecek isletmeleri insanlarin yasamlarini siirdiirdiikleri veya seyahatleri
sirasinda bulunduklar1 yerlerde yeme- icme gereksinimlerini karsilama; sosyallesme veya
onemli gilinlerin kutlanmas1 veya misafirlerini agirlama amaclariyla ya da sadece keyif
almak igin gittikleri yeme ve igme hizmeti alinan isletmelerdir. Bunlar lokanta, restoran,
kafeterya, kafe, pastane gibi toplu tiikketim yerleri oldugu gibi, turizm endiistrisinde faaliyet
gosteren konaklama igletmelerinin biinyesinde yer alan restoran, agik biife yemek salonu vb.

gibi toplu tiiketim yerleri de olabilmektedir (Akbaba vd., 2017: 77).

Sokmen (2011), konaklama isletmelerinin biinyesinde yer alan yiyecek-igecek
boliimiinii, konuklarin yiyecek ve igecek gibi temel gereksinimlerini karsilayan birim olarak
tanimlamaktadir. Sarngik (1998) ise konaklama isletmelerinde yer alan yiyecek ve igecek
boliimleri, disinda yemek zorunda olan veya bunu tercih eden kisilere, yemek hazirlayip
sunan ve bu hizmetin yaninda eglence faaliyetleri de saglayan isletmeler olarak
tamimlamaktadir. Ozellikle Sarngik (1998) bu tamimla yiyecek ve igecek sektoriine olan
artisin yeme ihtiyaclarin1 evlerin disinda karsilamak isteyen biiylik sehirdeki bireyler ve
kadinlarin is hayatinda aktif bir rol oynamalari, kisitli zaman ve artan gelir ile yiyecek ve

icecek isletmelerinin dnemini ortaya koydugunu belirtmektedir (Akbaba vd., 2017: 77).

Worldometer tarafindan hazirlanan en son Birlesmis Milletler tahminlerine gore,
mevcut diinya niifusu (su anda yasayan toplam insan sayisi) Aralik 2020 itibariyle 7,8
milyar kigiden olusmaktadir (BM, 2020). Tirkiye’de ise yaklagik 83 milyon kisi
yasamaktadir (TUIK, 2019). Tiirkiye’de fast food, 2,4 milyar dolarlik tipki diger iilkelerde
oldugu gibi dev bir pazara sahiptir (worldfood, 2020). Oldukga geng niifusa sahip olan (yas
ortalamas1 30 civarinda) Tiirkiye, bu tiir restoranlarin ve hazir yemege olan tercihlerin de

artisina zemin hazirlayacaktir.



1.1.1. Tarihsel Gelisimi ve Siniflandirma

Yeme- igme temel biyolojik gereksinimdir (Higman, 2011). Bireysel veya toplu
yemek yeme, tarih iginde, insanin bulundugu c¢evreye ait sosyo- ekonomik yapinin,
kiltliriin, inaniglarin etkisiyle sekillenmistir. Bir baska degisle avcilik ve toplayicilik ile
baslayan siirecte insanlarin yerlesik yasama gegisi ile ciftcilik ve hayvancilikla ugrastigi ve
niifus artigi, birlikte toplu yemek yenen yerlerin (as evi, han, kervansaray, vb.) gelismesini
saglamistir. 18. Yiizyilda bugiinkii anlamiyla restoran ortaya ¢ikmis, gelismis ve endiistri

devrimiyle fabrikasyon gida iiretimi baslamis ve toplu yemek kiiltiirii yeniden sekillenmistir

(Akbaba vd., 2017: 77-78).

Glinlimiizde ise yiyecek ve igecek sektdriinde kiiciik, orta ve biiyiik 6lgekte ¢ok
sayida yiyecek ve icecek isletmesinin hizmet veriyor olmasi ve yiiksek rekabet ortaminin
olugmasiyla kiiciik ve orta dlgekteki isletmeler sayica fazla olduklar1 halde, toplam sektor
gelirinden ayni oranda pay alamadiklari goriilmektedir. Zincir ve isim hakki veren
(franchisor) restoranlar 6zellikle ABD ve Birlesik Krallikta ¢ok yaygindir. Son 20 yildir,
restoran sektdriinde yogun bir yasam stilinin yaratti§i hizlica yiyen, atistiran bir tiiketici
kitlesine uyum saglamak istegi lizerine degisiklige ugramustir. Ayrica tiiketici odedigi
paranin karsiligini istemekte ve kaliteli bir tirtinden 6diin vermemektedir (Brotherton, 2012;

Akbaba vd., 2017: 78).

Yiyecek ve icecek isletmeleri pek ¢ok kritere gore simiflandirilmaktadir. Bunlar
(Akbaba vd., 2017: 78-79);

A. Biiyiikliiklerine gore yiyecek ve igcecek isletmeleri
1. Kiiciik ve orta olcekli isletmeler

2. Biiytik olgekli igletmeler

B. Miilkiyetlerine gore yiyecek ve igecek isletmeleri
1. Ozel isletmeler

2. Kamu isletmeler

3. Karma isletmeler (6zel ve kamu ortakli)



C. Hukuki yapilarina gore yiyecek ve igecek isletmeleri

1. Turistik isletme belgeli yiyecek ve igecek isletmeleri (Turizm Bakanligi isletme belgesi

alarak faaliyet gosteren ve denetilen isletmeler)

2. Diger yiyecek ve igecek isletmeleri (gida, tarim, Hayvancilik Bakanligi ve/veya Belediye

isletme belgesi alarak faaliyet gosteren ve denetilen isletmeler).

D. Amaglarina gore yiyecek ve icecek isletmeleri

a) Isletmenin kar amagli olup olmamasina gore

1. Kar amach

2. Kar amagli olmayan

b) Hizmetin verildigi pazara gore

1. Belirli gruplara, sayis1 belirli pazara yonelik hizmet veren

2. Genel pazara yonelik hizmet veren

c) Yiyecek ve igecek igletmelerinin birincil ve ikincil faaliyet alani ile ilgili olmasina gore
E. Servis tiretme sekline gore yiyecek ve igecek isletmeleri

1. Konaklama isletmelerinin alt boliimii olan yiyecek igecek birimleri
2. Restoran, kafeteryalar

3. Hizl1 yiyecek isletmeleri (fast food ve paket servis)

4. Publar

5. Yemek sirketleri

1.1.2. Zincir ve isim Hakkl Veren (Franchisor) Restoranlar

Turizm sektoriinde zincir oteller ve restoranlar ulusal ve uluslararasi boyutta ¢alisan

ve ¢ok sayida otelin ve restoranin ayni isim altinda calistigi isletmeler, imtiyaz sistemi



(franchising) seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Icoz, 2001: 153).

Diinya genelinde en yaygin olan turizm igletmelerinden bazilari ile ilgili veriler tablo

1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1. Diinyadaki En Biiyiik Restoran Zincirleri

Zincir isletmeler Bulundugu | Birim Zincir Isletmeler | Bulundugu | Birim
(Y11 1992) Ulkeler Sayisi (Y11 2019) Ulkeler Sayisi
1. Mc. Donald’s 65 13.000 1. Subway 112 44,600
2. Pizza Hut 73 9.078 2. McDonald’s 119 37,200
3. KFC 63 8.729 3. Starbucks 61 21,000
4. Subway Sandwiches 15 7.327 4. KFC 123 20,404
5. Burger King Corp. 47 6.648 5. Burger King 100 16,859
6. Domino’s Pizza 31 5.300 6. Pizza Hut - 16,796
7. Diary Queen 20 5.293 7. Domino’s Pizza - 15,000
8. Whitbread (ingiltere) | 7 4,943 8. Dunkin’ Donuts - 11,300
9. Little Ceasars Pizza 3 4.500 9. Baskin-Robbins | - 7,500

10. Hardee’s 11 4.015 10. Hunt Brothers | _ 7,300

Pizza

Kaynak: i¢oz, O. (2001). Turizm Isletmelerinde Pazarlama. Ankara: Turhan Kitapevi, s.25; Diinyaatlas1,
(2019). Diinya’'min En Biiyiik Fast-Food Restoran Zincirleri, 30.11.2020,
https://www.dunyaatlasi.com/dunyanin-en-buyuk-fast-food-restoran-zincirleri/

Tablo 1.1°de Diinyada en yaygin ilk on turizm restoran isletmeleri, bulundugu iilke
ve birim sayisina gore siralanmaktadir. 1992 yilina gbére en yaygin turizm restoran
isletmelerinin basinda Mc Donald’s gelmektedir. Bunu sirasiyla Pizza Hut, KFC, Subway
Sandwiches, Burger King, Domino’s Pizza, Diary Queen, Whitbread, Little Ceasars Pizza
ve Hardee’s izlemektedir (Igoz, 2001). Ancak bu siralama bazi turizm restoran
isletmelerinde degisiklige ugramaktadir. 2019 yilina ait verilere gore ise ilk sirada Subway
gosterilmektedir. Sonrasinda bunu Mc Donald’s, Starbucks, KFC, Burger King, Pizza Hut,
Dominno’s Pizza, Dunkin’s Donuts, Baskin-Robbins ve Hunt Brothers Pizza izlemektedir
(Diinyaatlasi, 2019).

1.1.2.1. Imtiyaz Sistemi (Franchising)

Imtiyaz sistemi (franchising) genel olarak imtiyaz veren (franchiser) firmanin kendi

ismini, imtiyazi alan (franchisee) kisiye belirli kosullar altinda (dekor, dizayn, ekipman ve



kalite standartlarin korunmasi ve siirdiiriilmesine iliskin) kullanma hakkini belirli bir {icret
karsiliginda verdigi uzun dénemli sézlesmelerdir. Bu tiir sézlesmelerde her iki tarafin belirli
kazanglari, kontrolii ve bagimsizlig1 vardir. Imtiyaz veren isletme yeni bir pazara girebilir ve
imtiyaz alanin sermayesini kullanarak genisleme olanagi bulmakta ve yeni girdigi, bilmedigi
bir pazarda onun bilgi ve deneyiminden yararlanmaktadir. Imtiyaz alan ise zincir isletmenin
logosunu, ismini ve uzmanhgini kullanarak énemli kazanclar elde etmektedir (I¢oz, 2001:
154).

Imtiyaz sdzlesmeleri degisik tiirlerde olabilmekte ve c¢ok cesitli is kategorilerini
kapsamaktadir. Turizm ile baglantis1 oldugu kabul edilen iki imtiyaz tiirii bulunmaktadir.

Bunlar (i¢6z, 2001: 155);

1. Isletmecilik Imtiyazi: Parakende magazalart ve fast food restoranlari buna ornektir.
Burada imtiyazi alan kisi, imtiyazi veren tarafindan satin alinan ve yine imtiyaz veren
tarafindan pazarlama, reklam ve tanitim yolu ile talep yaratilmis olan ¢esitli mal ve/veya

hizmeti satmaktadir. En yaygin olan imtiyaz tlirtidiir.

2. Yatirim imtiyazl: Otel zincirleri, oto kiralama ve icecek iireticileri buna 6rnektir. Kisisel

olmaktan daha ¢ok bir firma tarafindan girilen ve dl¢egi oldukga biiyiik olan imtiyazlardir.
Isletmecilik imtiyazinin baslica 6zellikleri sunlardir (I¢oz, 2001: 155);

e Belirli bir cografi alanda imtiyaz veren kisinin ad1 altinda, belirlenmis bir ticari marka ya

da logo kullanarak belirli bir siire ticaret yapabilmek i¢in bir lisans niteligindedir.

e Imtiyaz olarak verilen unsur, baska bir yerde isletilebilecek bir formiil {iretmek iizere

denenen ve test edilen herhangi bir mal ve /veya hizmettir.

e Imtiyaz veren taraf, isletmenin kurulabilmesi i¢in s6z konusu bilgiyi ya da techizat planimni

saglamaktadir.
e Imtiyaz veren taraf, isin nasil yonetilecegi konusunda imtiyaz alan1 egitmektedir.

e Imtiyaz veren taraf, imtiyaz alan tarafin isi basarili yonetilip yonetilmediginden emin
olmak i¢in gerekli destek hizmetleri de saglamaktadir. Kisacasi bir is kurabilmek ig¢in

gerekli olan her seyi (tanitim, reklam, danismanlik hizmeti, Pazar arastirmasi, kira sdzlesme



izni, yer gelistirme, insaat plan diizenleme ve standart muhasebe sistemi) kapsamaktadir.

e imtiyaz alan devir isleminde imtiyaz verene haftalik ya da aylik telif hakki iicretini

06demek ve mal ve ekipman yada belirlenen kaynaklari satin almak zorunda kalabilmektedir.
1.2. Marka ve Marka Kisiligi

Kisilik, bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkinda
bilgisinin olmas1 yani kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar
saglayacak bir duruma geg¢meyi istemesi durumudur. Bir bireyi digerlerinden ayiran dis
goriiniim (fiziksel) boy, viicut agirligi, viicut giizelligi veya kusurlari, bireyin belirli yasa
gelip aktif olarak rolii ve gorevi, bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak vb. potansiyel yetenekleri
ve ayrica bireyin yasadigi toplumsal ozellikler olan toplumun yasam felsefesi, kiiltiir
seviyesi, ahlak anlayis1 ve buna benzer hususlar da bireyin tutum ve davraniglarina yani

kisiligi iizerinde belirleyici etkenlerdir (Eren, T.Y.: 83-84).

Psikologlar kisiligi, bireyin 6zel ve ayurt edici davraniglart seklinde tanimlamistir.
Ozeldir, ¢iinkii bireyin sikla yaptizi ya da kendine &6zgii tipik davramslarmi temsil
etmektedir. Ayirt edicidir, ¢iinkii bu davraniglar kisiyi bagkalarindan ayirmaktadir. Arkadas
canlisi, hos, giiclii, saldirgan gibi drnekler verilebilir (Yilmazer ve Eroglu, 2008: 11).

Bireyin karakteri dogustan var olur; degismez ve siireklidir, kisiligin olusmasinda
etkendir ve kisilik, bireyin kendini tanimasi ve degerlendirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Eren:
84). Benlik kavrami ise insanda iki yas civart olugsmaya baslamasi ergenlik ¢aginda birey
icin degisim, gelisim, olgunlagma ve benligini bulma agamasidir. Diger bir degisle kendimiz

hakkinda ne diigiindiiglimiiz veya neler hissettigimizdir (Yilmazer ve Eroglu, 2008: 11).

Kisiligin baglica ozellikleri; Kisilik dogustandir ve sonradan elde edilen egilimlerin
bitliniidiir ve bu egilimlerin olusturdugu yapidans 06z edilmektedir. Yeryiiziinde
sayllamayacak kadar tipi ve bireyleri birbirinden ayiran birtakim farkliliklar da mevcuttur.
Bireylerin egilimlerinde ¢evreye uyum bulunmaktadir ve her kisiligin dogustan kazanilmis

vazgecilmez unsuru olan bir tek karakteri vardir (Eren, T.Y.: 84-85).

Insanin varolusundan bu yana kisilik iizerinde cesitli goriis ve diisiinceler ortaya
konulmus, her gegen giin davranis bilimlerin yeni gelismelere sahne olmasiyla kisilik daha

karmagik ve birbirinden farkli goriislerin sayisinda artis olmustur. Bu goriis ve diisiinceler;
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Sigmund Freud’un (Psikanaliz: Ilkel Benlik-id, Benlik- Ego ve Ust Benlik- Siiper Ego), Eric
Berne’nin (Cocukluk- Olgun Olmayan Kisim, Olgunluk- Yetiskin Kisim ve Atalik- Ogiit
Verici Kisim), Carl Jung ve Alfred Adler’in (Analitik Psikoloji * Benlik, Irk Bilingdisi,
Gelecekte Amaglanan ve Giiglii Hissetme), Karen Horney’in (Analitik Psikoloji: Benlik,
Endise, Korku, Taktikler) kisilik kurami seklindedir (Eren, T.Y.: 85-90).

Bir¢ok davranigin kdkenini bilingaltinda ve akildisi alanlarda aramak gerekmektedir.
Bu sebeple, bireylerin davraniglarini agiklarken sadece bir kimsenin iddia ettigi somut
kavramlara bakmak, davraniglarim1 hakli ¢ikarmak igin giristikleri ¢abalarla yetinilmek
yerine ilgili kimsenin kisiligini bir biitiin olarak degerlendirmek gerekmektedir. Ozellikle
Dr. Freud’ un temelini attig1 psikanaliz yontemleri ve psikanalitik biliminden de
yararlanarak derin incelemeler yapilmali ve ilgili kisinin kisiliginin bir¢ok yonleri hakkinda

bilgi sahibi olunmalidir (Eren, T.Y.: 92).

Markalar da her yerde mevcut olan ve hayatimizin hemen hemen her yoniine niifuz
etmektedirler: ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif, hatta din. Her yere yayilma egilimi
nedeniyle, artan bir elestiriye maruz kalmakta ve g¢esitli acilardan analiz edilmesi
gerekmektedir: makroekonomi; mikroekonomi, sosyoloji, antropoloji, tarih, gostergebilim,
felsefe vb. (Kapferer, 2004 aktaran: Upendra Kumar Maurya ve P. Mishra, 2012: 122-123).

1.2.1. Marka Kavram ve Onemi

Marka, M.O. 2000 yilindan giiniimiize kadar varsayilan siiregte Onemini ve
popiilerligini hi¢ kaybetmemistir. Antik c¢agdan baglayan bu siire¢ birgcok krallik,
imparatorluk icin gii¢, otorite, ticaret yapanlar i¢in hak, aitlik ve bugiin iireticilerin iirlin ve
hizmetlerinin kendilerine ait oldugunu gosteren isim, simge ve sekil gibi bilesenlerden
olusan kimligi, kisiligi, imaj1 ve konumu gibi bir insana affedilen 6zelliklerin tiimiine sahip
olan, fonksiyonel ve duygusal gereksinimlerini karsilayan bir kavram olmustur. Ingilizce
’de marka “ brand” seklinde ifade edilmektedir (Ozgiir, 2013: 3-5; Onan, 2006: 51-52;
Room, 1998; Ugur, 2008: 16-20).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA, 2019) 'ne goére bir marka, "bir saticinin malini
veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tamimlayan bir isim, terim, tasarim,

sembol veya baska bir ézelliktir." seklinde tanimlanmaktadir.

11



T.C. kanuna gore marka kavrami “Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden aywrt edilmesini saglamasi ve marka
sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek
sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar: dahil, sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayiar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak tiizere her tiirlii

isarettir.” (Turkpatent, 2017).

Baska bir tanima gore "Bir marka, bir dizi resim ve fikir tarafindan temsil edilen bir
miisteri deneyimidir, genellikle bir isim, logo, slogan ve tasarum semas: gibi bir sembolii
ifade eder. Markalarin taninmast ve diger tepkiler, deneyimlerin birikimi ile yaratilir. Her
ikisi de dogrudan kullanimu ile ilgili reklam ve tasarim ve medya yorumunun etkisi ile belirli
bir tiriin veya hizmettir. “,"Bir marka genellikle ortiilii degerleri, fikirleri ve hatta kisiligi
temsil etmek igin gelistirilebilecek agik bir logo, yazi tipleri, renk semalari, semboller ve ses
icerir.” seklinde ifade edilmektedir (AMA, 2007). Sonmez (2010)’e gore ise “Marka,
tiiketicinin satin alimlarinda fiiriinii tercih etmesinde etkili olan fiyat, ambalaj, kalite,

garanti ya da satig sonrast hizmetler gibi hususlar biitiintidiir.” (Ugur, 2008: 10-11).

Turizm de marka kavrami 90’1 yillarda popiiler olmaya baglamis, 2000’11 yillarda
ise destinasyon markalama akademisyenler tarafindan dikkat cekici bir arastirma konusu
olmaya basladig1r goriilmektedir. Bu baglamda kimlik, kisilik, imaj ve konumlandirma
konular ilgi ¢ekici olup arastirilmakta olan ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
kisiligi ile ilgili ¢alismalar (6rnegin, Harris ve De Charnatony, 2001; Geuens vd., 2009;
Blythe, 2007), marka kisiligini, marka kimliginin ve marka imajinin bir bileseni olarak

degerlendirmektedir (Dolarslan, 2012: 3).

Aaker (1996)’e gore marka kimlik kavrami, hedef kitle ile kurulan iligski ve olusan
marka ile ilgili ¢agrisimlarin toplami olan essiz bir settir. Kisaca isletmenin hedef kitlesine
sunmak istedigi onemli dzelliklerinin tiimiidiir denilmektedir (Nandan, 2005: 265). Isletme
acisindan cesitli faydalar sunan 6gelerin toplamini ifade eden marka kimligi, tek boyutta ele
alinamayacak genislikte olan bir konudur. Bu kapsamda bir markanin kimligi kisi, tirtin,
organizasyon ve sembol olarak da degerlendirilmesi s6z konusudur. Marka kimligi
kapsaminda yapilan kisilik degerlendirmelerinde marka ve tiiketici arasindaki iliskiye
dayanan ve bunun sonucunda tiiketici tarafindan markaya atfedilen kisilik 6zelliklerinden

olusmaktadir (Aaker, 1996). De Chernatony (1999: 159)’e gore ise marka kisiligi, marka
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kimliginin 6nemli bir bileseni olmakla birlikte, markanin duygusal 6zelliklerini temsil
etmekte ve isletme yOnetiminin temel degerleri, kiiltiirinden ve ayrica konumlandirma

faaliyetinden de etkilenen bir yap1 sergilemektedir (Nandan, 2005: 266; Dolarslan, 2012: 4).

Marka kimlik araglar1 olan isim, amblemler ve logolar, karakterler/kisilikler,
tipografik anlatim/yazi karakteri, renk, ambalaj, slogan ve fiziksel goriiniim/tasarim gibi
markanin iglevsel ve duygusal Ozelliklerini, ¢ekici, ulasilabilir, hatirlanabilir yanini ve
gorsel iletisim ile potansiyel tliketiciye ulastirma gorevlerini {stlenmektedir. Bunlar

sirasiyla (Tosun, 2010: 58-68);
e Marka ismi; kolay, yalin, anlamli, farkli ve lirlinii ¢agristirmalidir.

e Amblemler ve logolar; yalin, fark edilir, hatirlanabilir, ayirt edilebilinir, renkli olabilmeli,

uyumlu, esnek, kabul edilebilir ve taninabilir olmalidir.

e Karakterler/kisilikler, duygusal ve diisiinsel anlamda bir insana 6zgii 6zellikler tagimasi

ve uzun Omurli olmasidir.

e Tipografik anlatim/yvazi karakteri; kelime harf yaziminin estetiksel gorsel dilini tarzini

yansitir.
e Renkler; anlam, kisilik, taninma, begeni ve ¢agrisim olusturur.

e Ambalaj; korunmasini, tanimlanmasini, mesaj ve reklam gibi hem rasyonel hem duygusal

fayda saglamaktadir.

e Slogan; kisa propagandalar, kafiyeli, ritmik, hatirlanabilir, merak uyandirici, yalin, net,

ana fikri vermeli, duygusal ve islevsel olmalidir.
e Fiziksel goriiniim/tasarim; somut ve spesifiktir, 6ziinii ve degerlerini yansitmalidir.

Tiiketiciler Tarafindan Markanin Onemi: Tiiketiciler icin taninmay1 saglar ve
tercih yaratir, karar vermeyi kolaylastirir, kalite giivencesi sunar, tliketicinin kendini ifade
edebilmesine yardimci olur ve arkadaslik ve zevk gibi psikolojik, sembolik, duygusal bag

sunar (Ozgiir, 2013: 8-12; Onan, 2006: 59-61; Okay, 2016).
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Ureticiler Tarafindan Markamin Onemi: Ureticiler igin rakiplerinden farklilasma,
tescille taklit edilememe, hizli taninma, reklam ve tutundurma maliyeti daha az, tiiketiciyle

bag ve sadakat sunar (Ozgiir, 2013: 8-12; Onan, 2006: 59-61; Okay, 2016).

Tablo 1.2°de marka yaratma hem fireticiler hemde tiiketiciler i¢in 6nemli iken marka

faydasi ise fonksiyonel ve sembolik olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir.

Tablo 1.2. Fonksiyonel ve Sembolik (Duygusal) Fayda Olgegine Iliskin Ornek Sorular

Bu markanin sunmus oldugu faydalari, asagidaki kistaslara gore tanimlayiniz?

1- Bu marka siirekli olarak 6zelliklerini gelistiren/iyilestiren bir markadir

FONKSIYONEL
2- Bu marka giivenilir bir markadir.

FAYDA
3- Bu marka parasina gore iyi deger sunan bir markadir.
4- Bu marka {istiin kalitede bir markadir.
5 -Bu marka moda bir markadir.
6- Bu marka arkadaslar tarafindan kullanilan bir markadir.
7- Bu marka taninmis bir markadir

SEMBOLIK 8- Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir.

FAYDA

9- Bu markayi kullanmak bir prestij gostergesidir.

10- Bu marka taninmus kisiler tarafindan tavsiye edilen/begendirilen bir markadir.

11- Bu marka bana ¢ekici/cazibeli gelir

12- Bu marka yasam tarzima uygun bir markadir.

Kaynak: Vazquez, R., Del Rio, A. B. and Iglesias, V. (2002). Consumer Based Brand Equity: Development
and Validation of a Measurement Instrument, Journal of Marketing Management, 18 (1-2): 27-48; Délarslan,
2012, s.14.

Tablo 1.2°de Vazquez vd. (2002: 32-33), tiiketici kaynakli marka degerini
belirlemede iiriin faydasi, marka faydasi boyutunda ele almis ve yeni bir dlgek gelistirmistir.
Onlara gore markanin duygusal ve deneyimsel degerini marka faydasinin sembolik boyutu
icermektedir. Yani markanin fonksiyonel faydasi bireyin fonksiyonel ve pratik ihtiyaglarini
karsilamakta iken ayrica markanin statli, sosyal ve kisisel kimlik gibi psikolojik ve
sosyolojik agidan bireye sunmus oldugu degerin de sembolik ac¢idan faydasi oldugunu iki

boyutta ele almak istemislerdir (D6larslan, 2012: 5-6).
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Fonksiyonel/islevsel Faydalar: Markanin fonksiyonel faydasi bireylerin
fonksiyonel ve pratik ihtiyaglarini (garanti gibi) karsilama degeri olarak tanimlanir. Diger
deyisle, tliketicinin fiyat, kalite, ambalaj, performans gibi {riin o6zelliklerinden

faydalanmalaridir (Vazguez vd., 2002: 30-33).

Sembolik/Duygusal Faydalar: Sembolik fayda, markanin statii, sosyal ve kisisel
kimlik gibi psikolojik ve sosyal acidan bireye sundugu degeri tanimlamaktadir. Yani

markanin duygusal ve deneyimsel degerlerini marka faydasmin sembolik boyutu

icermektedir (Vazguez vd., 2002: 30-33).
1.2.2. Marka Kisiliginin Tanim

Markalarin da insanlar gibi kisilikleri ve duruglar1 bulunmaktadir. Markalar sadece
fayda saglayan iriin ve hizmetler degildir, ayrica kisilikleri ve ruhlar1 da olan varliklardir.
Marka kisiligi kavrami ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmis ve
1997° de Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul gormiistiir (Tayfur ve
Digerleri, 2017: 243-245).

Aaker (1997), marka kisiligini kimlik sisteminin pargasi olarak degil, bir biitiin

olarak “bir markaya bagli insan karakteristikleri kiimesi” olarak tanimlamistir.

Milas ve Mlacic (2007: 620)’e gore marka kisiligi konusunda yapilan galismalar,
marka 6zellikleri ve kisilik 6zellikleri olmak tizere iki ana 6ge kapsaminda incelenmektedir.
Aaker’in tanimina uygun olarak, marka kisiligi kapsaminda kisilik 6zelliklerinin marka ile
iliskilendirilmesiyle ~psikoloji alaninda genel kabul gormiis kisilik Olgeklerinin
kullanilmasmi saglamistir. Bu sayede marka kisiligi konusunda oOlgek gelistirme
caligmalarina yol goéstermistir (Sweney ve Brandon, 2006; Milas ve Mlacic, 2007: 620).
Psikoloji alaninda kisilik smiflandirmasinin ¢ergevesini bes faktorlii kisilik modeli
(Goldberg, 1993: 27), pazarlama alaninda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olceginin temelini olusturmaktadir. Aaker bes faktorlii kisilik smiflandirmasiyla bireyin
kisiliginden yola ¢ikarak marka kisiligini niteleyen 6zelliklerin ictenlik, heyecan, yetkinlik,
gelismislik ve saglamlik olmak iizere bes boyutta ele almistir. Fakat gelistirilen bu 6lgek
elestirilere maruz kalmis ve alternatif 6l¢eklerin gelistirilmesi sonucunu dogurmustur. (Kim,

vd., 2001: 197; Austin vd., 2003: 78; Dolarslan, 2012: 3).
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Aaker’e gore marka kimligi, bir markanin rakiplerinden, insana 6zgii demografik,
sosyal, kiiltiirel, duygusal ve bilisim 6zellikleri yoniinden farklilagmasini saglayan nitelikler
bitlintidiir. Tiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamasinin yani sira kendilerini ifade
etmelerini saglamaktadir. Bu olusum ise, marka ile tiiketici arasinda bir iligki kurmasin
kolaylastirmaktadir. Yani marka kisiligi, markanin insana atfedilen soyut ve somut
Ozelliklere sahip olmasi ve markaya onemli katkilarda bulunmasidir. Marka kisiliginin

olusturulmasini saglayan ii¢ model bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla (Tosun, 2010: 68-69);

e Kendini Ifade Etme Modeli: Bu yaklasima gore tiiketicilerin markayr kendi kisiliklerin
yansimast olarak kabul etmeleri istendiginde uygulanmaktadir. Bu kisilik tiiketicilerin
mevcut kisilikleri ve sahip olmayr arzuladiklart kisilik de olabilmektedir. Bu nedenle,
markalar, ulagsmay1 amacladiklar1 kesimlerin kimi zaman mevcut insani 6zelliklerini kimi

zaman ise idealize ettikleri insani 6zellikleri yliklenmeyi istemektedirler.

o Iliski Temelli Model: Markalarm tiiketicilerle aralarindaki iliskiyi etkileyen etkenlerden
birisi, tiiketici ile kisi olarak marka arasinda iki insan arasindaki iliskiye benzer bir iligkinin
olmasi ve buna gore kisiligi olusumundaki egilim, markayr iliskinin edilgen elemani
konumuna koymaktadir. Bu baglamda, marka ile tiiketiciler arasinda kurulmasi istenilen
iligki dogrultusunda marka kisiliginin olusturuldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir
degisle, marka kisiligi tiirii kararinin verilmesinde tiiketici ile marka arasinda yaratilmak

istenilen iliskinin belirleyicidir.

e Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Bu modele gore, marka kisiligi iiriin 6zelliklerini
fonksiyonel yarar kapsaminda belirtmek igin bir aractir. Uriiniin tiiketicilere aktarilmak
istenilen rasyonel yararlarini yansitan bir kisilik olusturma g¢abasiyla tiiketicilerde etkili ve
kalic1 bir algi olusumunu saglanmaktadir. Bu alginin olusumunda gorsel 6gelerin etkisi
biiyiiktiir. Ornegin, Argelik’in Celik (robot) karakteri, markanin teknolojiyi yakindan takip

ettigini ve teknolojik donanima sahip oldugunu gostermektedir.

Marka kisiliginin insan kisiliginden ayrildigi nokta, ¢ogunlukla pazarlama
iletisimcileri tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak planli ve bilingli ¢alismalar

yiiriitiilmesiyle olusturulmasidir (Aaker, 1997: 347’dan aktaran: Tayfur vd., 2017: 243-245).

Kavram olarak kimlik, kisilik ve imaj ¢cok karistirllmaktadir. Marka kisiligi dncelikle

firmanin iletisiminin bir sonucu iken imaj1 ise tiiketicilerin marka kisiligini nasil
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algiladigidir (Plummer, 1985). Aaker (1996) marka kisiligini “insanin marka algisina ve
tavirlarina dair anlayigini zenginlestirerek marka kimligini farklilagtiran, iletisim ¢abasini ve
marka esitligini yaratarak marka stratejistlerine yardimci olabilecek” bir metafor olarak

tanimlamaktadir.

Herzog, marka imajini tiiketicilerin bir¢ok kaynaktan almig olduklar1 ve marka
kisiliginin olugmasina hizmet etmekte olan izlenimlerin toplami oldugunu belirtmis
(Nandan, 2005: 266-267). Keller (1993: 2)’ e gore ise tiiketicinin zihninde yer almis marka
ile ilgili ¢agristmlar marka hakkinda bir imaj olusturmakta ve bu imajin olusmasinda da

bireyin kisilik 6zelliklerinin marka ile eslestirilmesi etkili olmaktadir (Nandan, 2005: 267).

Marka kimliginin bir boyutu ya da marka kimliginin bir ylizii olan marka kisiligi
(marka kimlik prizmasi), bir birey olarak iiriin veya servisleriyle bizlerle konusan, insana
atfedilen tiim kisilik 6zelliklerine yani bir fizige (form) ve karaktere sahiptir (Kapferer,
1992: 43-44). De Chernatony (1999: 165) ‘e gore “Marka kisiligi markanin duygusal
karakteristigi veya insan karakteristik Ozelliklerinin marka ile iliskilendirilmesidir.”
Kapferer (2008)’e gore “Marka bir insan olsaydi kisiligi ne olurdu? (sert, duygusal, vb.).
Kisilik, tavir ve karakteri de igcermektedir.” seklinde soru ile marka kisiligini agiklamistir
(Coleman (2011)’dan aktaran Ugur, 2008: 39-40). Kotler ve Gertner (2002)’a gore ise
markalar, kullanicilara sosyal ve duygusal deger sunmaktadir. Markalarin kisilikleri vardir

ve kullanici i¢in konusmaktadirlar.
1.2.3. Marka Kisiligi Tiirleri

Marka kisilik tiirler1 6zellik yaklagimina ve arketip yaklasimina gore iki baglamda

incelenmektedir (Tosun, 2010: 69).
1.2.3.1. Ozellik Yaklasimina Gére Marka Kisilikleri

Marka kisiligi belirlenmesinde 06zellik yaklagimini temel alan Aaker, psikoloji
literatiiriinde kullanilmakta olan besli kisilik tipolojisini “Big Five” temel alarak bir marka
kisilik modeli gelistirmistir. Bunlar (Goldberg, 1993: 26- 34; John ve Srivastava, 1999: 105;
Geuens vd., 2009: 103’dan aktaran: Donarslan, 2012: 12);

e Disa doniik veya kabarma (openness to experience: konuskan, iddiali, enerjik),

Hareketlilik Boyutunu temsil etmektedir.
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e Amagh (conscientiousness: Diiriistliik, diizenli, sorumlu, giivenilir), Sorumluluk Boyutunu

temsil etmektedir.

e Tepki veren (extraversion: agiklik veya anlayislilik, entelektiiel, hayal giicii kuvvetli, hiir
fikirli), Sadelik Boyutunu temsil etmektedir.

e Uyumlu (agreeable: yumusak baslilik, iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen/kuskusuz),

Saldirganlik Boyutunu temsil etmektedir.

e Duygusal denge (neurotizim: sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen) olmak tizere

siiflandirilmaktadir. Duyarlilik Boyutunu temsil etmektedir.

Aaker bu kisilik tirlerini marka kisiligine i¢tenlik (sincerity), cosku /heyecan
(excitement), ustalik/ yetkinlik (compentence), seckinlik/ gelismislik (sophistication), ve
saglamlik (ruggedness) olmak {izere bes boyuttan 42 kisilik 6zelligini i¢eren bir 6lgek
gelistirmistir (Aaker, 1997: 348; Ddlarslan, 2012: 9). Giiniimiizde marka kisilik
belirlemesine yonelik bu yaklasim soyutlugu, ylizeyselligi ve genellestirildiginden; markalar
arasindaki kisilik farklarini gosterememesi nedeniyle yetersiz goriilmiis ve fazla ragbet
gormemigtir Ve bu yiizden Carl Jung’un arketiplere kisilik tipolojisi marka kisiligi
belirlemede tercih edilmektedir (Tosun, 2010: 69).

[ Marka Kisiligi ]

(1) Sorumluluk (2) Hareketlilik (3) (4) Sadelik (5) Duyarlilik

! [ | [ |
) . \( . .

a- Gergekgi d-Dinamik g-Agresif 1-Siradan j-Romantik

b - istikrarli e- Aktif h-Cesaretli i-Basit k-Duygusal

f- Yenilikci / \ J

c-Sorumluluk
sahibi

- J

Kaynak: Geuens, M., Weijters, B., and Wulf, K. (2009). A New Measure of Brand Personality. International
Journal of Research in Marketing, 26: 97-107.

Sekil 1.1. Marka Kisiligi Skalas1
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Sekil 1.1°de Geuens, Maggie; Weijters, Bert ve Kristof De Wulf (2009: 103) kisilik 6lgegi,
tilketici pazarlama arastirmasi alaninda uygun bir yontem ve Ol¢lim olarak kabul
edilmektedir. Ayrica Sekil 1.1’de bes marka kisilik boyutlarin1 ve 12 06l¢glim 6gesini
ozetlemektedir. Ingilizce karsiliklart (1) responsibility, (2) activity, (3) aggression, (4)
simplicity ve (5) sensuality. Alt faktorleri a- down to earth, b- stable c- responsible, d-
dynamic, e- active, f- innovative, g- aggressive, h- bold, 1- ordinary, i-simple, j-romantic ve

k- sentimental seklinde siralanmustir.

Geuens vd. (2009)’de temel kisilik oOzelliklerini (cinsiyet, yas vb.) icermeyen soru
bakimindan uygulamada kolaylik saglayan, ¢ok sayida marka ve iirlin kategorisinde ve
kiiltiirleraras1 uygulamalarda gegerliligi olan yeni bir marka kisiligi 6l¢egi gelistirmislerdir.
Ik asamada 12,739 Belgikali yanitlayicilarda, 193 marka kisiligini yansitan ifadeleri
belirlemis ileriki analizlerde kullanilmak iizere 193 marka i¢inden fonksiyonel, sembolik ve
deneysel faydalarina gore 20 tanesini belirleyip 5 faktorlii bir yapr elde etmislerdir. Bes
faktorlii yapmin gecerliligini ABD ornekleminde gorerek Tiirkiye’nin de aralarinda
bulundugu 9 Avrupa iilkesi (Fransa, Almanya, Italya, Hollanda, Polonya, Romanya, Ispanya
ve Isvicre) ornekleminde bilindik bir marka olan Coca Cola kapsaminda Slceklerini test
etmislerdir. Bu calismalar sonucunda arastirmacilar kiiltiirleraras: gecerliligi ve giivenirliligi
test edilmis sekil 1.1°deki 5 boyuttan ve 12 ifadeden olusan (sorumluluk, hareketlilik,
saldirganlik, sadelik ve duyarlilik) bir marka kisiligi 6lgegi elde etmislerdir (Donarslan,
2012: 11).
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Tablo 1.3. Marka Kisiligi Olgegine iliskin Ornek Sorular

Bu markanin bir insan oldugunu varsayarsak, bu markayi asagidaki kistaslara gére nasil tanimlarsiniz?

1- Bu marka GERCEKCIDIR

2- Bu marka iISTIKRARLIDIR

3- Bu marka SORUMLULUK SAHIBIiDIiR

4- Bu marka AKTIFTIR

5 -Bu marka DINAMIKTIR

6- Bu marka YENILIKCIDIR

7- Bu marka AGRESIFTIR

8- Bu marka CESARETLIDIR

9- Bu marka bana SIRADAN GELIR

10- Bu marka bana BASIT GELIR

11- Bu marka bana ROMANTIK GELIR

12- Bu marka bana DUYGUSAL GELIR

Kaynak: Geuens, M., Weijters, B., and Wulf, K. (2009). A New Measure of Brand Personality. International
Journal of Research in Marketing, 26: 97-107; Délarslan, 2012, s. 1-28.

Tablo 1.3.’te gorildiigi gibi Geuens vd (2009: 103)’nin marka kisilik boyutlar1 ile
Aaker’in besli kisilik tipolojisine bakildiginda sorumluluk faktorii olan gergekei, istikrarli ve
sorumluluk sahibi kisiligine sahip markalar1 diiriist, diizenli, sorumlu, giivenilir (amagli:
conscientiousness) kisilerce satin alindigir belirtilmektedir. Hareketlilik faktérii olan
dinamik, aktif ve yenilik¢i markalar1 konuskan, iddiali, enerjik (disa doniik veya kabarma:
openness to experience); Saldirganlik faktorii olan Agresif ve cesaretli markalar1 yumusak
baglilik, iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen/kuskusuz (uyumlu: agreeable); Sadelik
faktorii olan siradan ve basit markalar aciklik veya anlayishlik, entelektiiel, hayal giicii
kuvvetli, hiir fikirli (tepki veren: extraversion); Duyarlilik faktorii olan romantik ve
duygusal markalar ise sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen (Duygusal denge: neurotizim)

kisilerin satin aldig1 goriilmektedir.
1.2.3.2. Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri

Arketipler, insanin sahip oldugu kiiltiirel nitelige ve sembolik formlara sahip

icgiidiisel diislince ve davranis kaliplar olarak nitelenmektedir. Bu tanima gore arketipler,
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kiiltiire dayali sembolik formlar aracilig1 ile nesilden nesille tagmabilmektedir. Ilk olarak bu
kavram “arketip (archetype)” Carl Guatav Jung tarafindan kullanilmistir. Kiiltiirin temel
yap1 tas1 konumunda olan arketipler uzun donemler boyunca karsilastigi benzer olaylar bir
siire sonra belli davramis kaliplarin1 olusturmus ve bu kaliplar kusaklar boyunca
aktarilmistir. Insanlarin karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi
kavram ve roller ile roller baglaminda olusan davranislar arketip denilen sablonlar1 ortaya

cikarmustir (Bastiirk, 2013’den aktaran Tosun, 2010: 70).

Jung insanlar1 disardan gozlemleyip sonuglar c¢ikarmak yerine, insanlarin
davraniglarin1 gergeklestirirken hissettikleri duygulari inceleyerek onlarin i¢ diinyalarinda
etkin olan arketipleri belirlemistir. Jung’un tanimladig1 arketipler arasinda; dogum, 6liim,
giicliiliik, sihir, kahraman, ¢ocuk, yash bilge, hilekar, dev gibi imgeler ile agag, giines,
rlizgar, ates, irmak ve hayvanlar gibi dogal objelerle, yiiziik, silah, ¢anak gibi insan yapisi

objeler bulunmaktadir (Jung, 2005’dan aktaran: Tosun, 2010: 70).

Marka kisiligi tiiketicilerle olan iletisimini bicimlendiren stratejik bir arag
konumundadir. Marka kisiligi araciligiyla markalar, tiiketicilerin zihninde kendilerini
yansitabilmekte ve anlatabilmektedirler. Bu sebeple, tiiketiciyle daha yakin, daha sadik
iliskiler kurabilmekte veya tiiketicinin zihninde farklilagabilmek i¢in marka kisiligi anahtar
bir kavram haline doniismektedir. Marka kisiligi, markanin mesajini aktarirken kullanacagi
genel tarzi ve tutumu ifade etmekte ve markalarin kisiliklerini insa ederken de, tiiketicilerin
markay1 hangi durum ve konumlara bagl olarak tercih ettiklerini bilip o durumlara uygun
imaj ve duygu formlarini (arketipleri) belirlemek gerekmektedir. Marka kisiligi bir arketipe
dayandiginda daha kolay ifade edilmekte ve insanlarin zihninde daha giiglii yer elde
etmektedir (6rnegin, Virgin markasi “kahraman” arketipi Robin Hood karakteriyle 6zdesme
“asi” gibi arketip Ogelerle rakiplerinden farklilasma). Ayrica arketipler, arketip karakterin
kendi aralarindaki iliskiler sonucunda cesitlenebilmektedir. Ornegin, masum kahraman,
tutkulu asik kasif gibi kombinasyonlar yapilabilmektedir (Bastiirk, 2013: 55-64; Tosun,
2010: 70). Carol Pearson, Jung’un demis oldugu “evrendeki varliklarin sayis1 kadar”
arketipleri siniflandirarak on iki arketip bulundugunu 6ne siirmiis ve giiniimiizde marka
kisiligi ¢alismalarinda Pearson’in 6l¢egi kullanilmaktadir. Bunlar (Bastiirk, 2013: 68-72;
Tosun, 2010: 71);
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1. Yaratict (Creator): Bu arketip kalici degerler iireten, sinirsiz hayal giiciinii temel alan,
siirekli yenilik yapmay1 amaglayan markalar icin ideal bir sanatg1 kisiliktir. Ornegin, Apple,
Lego, Sony, Swatch gibi logosunda ve dizayninda yaraticilig1 ve yenilik¢i bakis agilarini bu

marka kisiligi arketiple ifade etmektedirler.

2. Diizenleyici (Ruler): Bu arketip, gii¢, iktidar, yonetici, patron, kral gibi karmagik
durumlar1 ¢dzen, sorunlarin iistesinden gelen giivenilir bir kisiligi yansitan ve prestij ve iist

diizey statiiyli simgeleyen IBM, Mercedes, BMW gibi markalar bu arketipe sahiptir.

3. Iyilestirici (Caregiver): Bu arketip, insanlara iyilik yapmaktan, yardim etmekten,
desteklemekten ve diizeltici olmaktan mutluluk duyan, iyilestirici (sifaci) arketipe sahip
markalar1 temsil etmektedir. Bunlar; sigorta ve saglik sektorii i¢in aziz, ebeveyn, dadi ve
hasta bakici karakterinde kendini gostermektedir. Unlii Ingiliz hemsire yardimsever
Florence Nightingale ve onun adimi tasiyan hastanesi bu arketipi temsil etmektedir.
Gilinlimiizde “hayatin tad1” sloganiyla bilinen tazelenme, yenilenme rahatlama ve iyilestirme

(ilk 6nce ilag olarak ortaya ¢ikmasi) 6zellikleriyle de Coca Cola bu arketipe uygun 6rnektir.

4. Bilge (Sage): Bu arketipte, bilginin insanm1 Ozgiirlestirdigini, dogru ve yanligin
farkindaligini, bilgi ve ustalik 6zellikleriyle de yash bilge, filozof, ermis, uzman, bilim
adam1 ve 6gretmen gibi isimler alan, miisterilerine bilimsel yaklasan, farkli seceneklerde
¢Ozlimler sunan, onlarin bilgi ve goriis acisin1 gelistiren markalar bu arketipte yer
almaktadir. Harvard, Oxford, CNN, Gallup, A.C. Nilsen, Milupa, Bosch gibi markalarda bu

arketip karakter gortilmektedir.

5. Kagsif (Explorer): Bu arketip bireysellik, ozgiirliik ve ilging olant merak etme
duygularindan hareket etme gibi kabina sigmayan, siirekli yeni yollar kesfeden, onciiliik
yapan bir kisiliktir. Jeep, Peugeot, Trope-Snacks, Marlboro, Argelik markalar1 gibi maceract

ve kasif arketipini kullanmiglardir.

6. Saf (Innocent): Bu arketip masumiyet, saflik, iyilik gibi iitopik bir diinyanin temsilcisi
olan melek arketipiyle 6zdeslesmistir. Tiiketicilere boyle bir marka sevimli, ¢ocuksu,
otantik, mistik bir karakter gibi goriilebilmektedir. “Coco” lakapli G. Chanel Cinderallanin

hikayesiyle kendi yasam Oykiisiinii 6zdestirmistir.
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7. Kahraman (Hero): Bu arketipe 6rnek Nike markasidir. Adini yunan mitolojisindeki zafer
tanricasindan alan ve kahraman arketipini benimseyen bir markadir. Her zaman Onde

olmayi, her seyin iyisine ve bagsariya ulasma ¢abasini ifade eden bir arketiptir.

8. Sihirbaz (Magician): Bu arketip tiiketicinin zihninde “dondstiiriicii” etkileri olan degisim
ve pratik uygulamalart kisa yolda elde etmeyi, mucizevi amaglara ulagsmay1 vaad eden
tilkketicileri bu hayalle besleyen bir arketiptir. Honda, fkea, Tefal, Smirnoff, Polaroid, Ipad

markalar gibi...

9. Asi (Outlaw): Bu arketip, genel kurallara kars1 devrimci ve uyumsuz tutumlari ve sira disi
tavirlart gosteren, eskiyi yikarak alisilagelmeyen seyleri yaparak herkesi sasirtan,
skandallar1 ve radikal 6zgiirliigii seven bir kisiliktir. Coca Colanin rakibi olan Pepsinin M.
Jackson (James Dean, Beatles, Madonna) idoliiyle ““ asi genglik” arketipini kullanmasiyla
toplumsal yapidaki uyumsuz tiiketiciler i¢in bir kimlik ve ¢ikis yolu saglamistir. Ekstra

Bladet, Diesel, Subaru, Harley Davidson, Motorola markalar1 da buna 6rnektir

10. Vatandas (Everyman): Bu arketip sessiz ¢gogunlugu, kadin-erkek esit kabul ederek ortak
degerden yola ¢ikan siradan insan konumundaki vatandasi temsil etmektedir. Nike

kampanyalarinda “sporcu ruhu” siradan insanlara yonelik yaratmustir.

11. Soytar: (Jester): Bu arketip neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz palyaco, deli, aptal-dahi gibi
roller Uistlenen Nasrettin Hoca, Kelloglan, Disneyland gibi yasamin ironik, eglenceli veya

ucari taraflarini ortaya ¢ikaran karakterlerdir.

12. Asik (Lower): Bu arketip tiiketicilerle samimi ve 6zel bag kurarak, stratejisi fiziksel ve
duygusal acidan ¢ekici olmak ve arkadas, ortak, takim oyuncusu gibi karakterlere sahip,

toplumsal sevgi, empati ve hiimanizmi kapsayan romantik kisiligi gostermektedir.

Tiiketicilerin zihninde (marka imaj1), isletmelerin markalarint konumlandirma
¢abalariin sonucunu olusturan marka kisiligi, ni¢in, kimin i¢in, kime kars1 sorularina cevap
vererek uygun bir konumlandirma ve kisilik olusturmaya calismig olacaktir (Altunigik, vd.,
2006: 155). Tiiketiciler icin triin nitelikleri faydaci bir islev anlamima gelirken kisiligi
simgesel bir islev olarak goriilmektedir (Aaker, 1996: 145). Markanin ayirt edici 6zelligini
ve kisiligini belirlemek i¢in markanin kendine Ozgii islevsel nitelikleriyle sembolik

degerlerinin biitiinlesmesi gerekmektedir. Marka, yas, toplumsal ve ekonomik sinif, cinsiyet
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gibi demografik Ozelliklerle degerlendirilmektedir. Ayni zamanda samimi, sert, ilgili,
duyarl1 gibi insana 6zgii kisilik 6zellikleriyle de iliskilendirildigi goriilmektedir (Ouwersloot
ve Tudorica, 2001: 10). Marka kisiliginin iyi tanimlanmamis veya tiiketicilerin ilgisini
cekmemis olmasi, belirgin kisilikleri olan diger markalar karsisinda rekabet sansini

kaybetmesine yol agabilmektedir. (Moser, 2004: 86’dan aktaran Ergis ve Celebi, 2016: 754).

Markalar kisilikleriyle hem fonksiyonel hem sembolik fayda saglayarak
tiikketicileriyle bag kurmaktadirlar. Bu bag tiiketicilerin satin alma davranislarinda oldukca
etkili olmakla birlikte tiiketicileri satin almaya motivede etmektedir. Tezin ikinci béliimiinde

satin alma davraniglar1 ve motivasyonlari (giidiileri) detayli bir sekilde ele alinmaktadir.
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2. BOLUM

2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE
MOTIVASYONLARI (GUDULERI)

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislar:

Davranis, insanlarin ve hayvanlarin gozlenebilen veya Olgiilebilen hareketlerine
denilmektedir. Davraniglar biitiin bilim alanlarinda ele alindigi gibi en ¢ok sosyoloji,
psikoloji ve antropoloji bilimleri tarafindan konu edinilmistir (Yilmazer ve Eroglu, 2008: 1-
2). Arastirmanin bu kisminda tiiketicilerin sonsuz sayidaki tiriin satin alimi konusundaki

davraniglar1 ve motivasyonlar1 incelenmektedir.
2.1.1. Tiiketicilerde Satin Alma

Bir isletmedeki pazarlama eylemleri ilk ve son eylemler olmakla beraber isletmeler
kendi ¢evrelerini ve degisen insan ihtiya¢ ve gereksinimlerini devamli izlemekte ve mal ve
hizmetlerini uyarlamaktadir. Pazarlamanin temel kavramlari olan ihtiyaglar, istekler, talep,
rtinler (mal ve hizmetler), degisim, deger, tiiketiciler ve pazarlar en fazla iizerinde durulan
kavramlardir (Ic6z, 2001: 4). Satin alma ve davraniglarina ge¢gmeden bu kavramlarmn

incelenmesi ¢alismanin konusu bakimindan énem arz etmektedir.

Ihtiyaclar: Isletmeler ilk basta tiiketicilerin ihtiyaglarm fark edip onlar1 karsilamaya
yonelik olarak calisir. Insanlarin ihtiyaglari olduk¢a karmasik olmakla beraber temel
gereksinimlerinin yani sira (yeme-igme, barinma vb.) sosyal gereksinimleri, prestij yada
taninmislik gereksinimleri vb. bircok ihtiyaclar sirasi ile karsilamaya yonelmektedirler.
Karsilanmayan ihtiyaglar ise tatminsizlik ortaya ¢ikarmakta ve tatmin olmamis birey ya
gereksinimlerini karsilayacak bir nesne aramakta ya da gereksinimini bastirma egilimi

gostermektedir (Maslow, 1943: 370).

Giliniimiizde isletmeler temel, sosyal, prestij ya da taninmishk ve toplumsal
gereksinimlerini karsilamak amacina doniik olarak tasarlayarak miisterilerinin (potansiyel

tiiketicilerin) kendi isletmelerine gelmelerini kolaylastirmaktadir (i¢6z, 2001: 5).
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Istekler: Gereksinimlerin kiiltiire ve kisisel dzelliklere sekillendigi ile ilgili bir
kavramdir. Istekler insanlarin gereksinimleri ile ilgili nasil iletisim kurdugunu aciklamak ile
birlikte toplumlarin gelismesi ile artan istekler, lreticilerin mal ve hizmetleri daha iyi
karsilamak icin iiretimlerini de artirir. Ornegin; giiniimiizde restoranlar geleneksel beyaz
sarap sunumuna ek olarak daha {inlii sarap markalarint da Chardonnay, Savvignon ve
Riesling gibi kaliteli saraplari ile ¢esitlendirerek miisterinin isteklerine cevep vermektedirler

(Icoz, 2001: 5).

Talep: Insanlarin smirsiz ihtiyaglar1 vardir, fakat bunlar1 karsilayacak olan
kaynaklarin sinirli, paralarinin smirli olmasi sebebi ile kendileri i¢in en fazla tatmini
saglayabilecek {irlinleri satin almaktadirlar. Kisaca talep kavrami parasal gili¢ ile
tamamlanan istek olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; uygun fiyatl ve uygun bir ortami
saglayabilen basit bir otel ve konfor, liikks ve statii saglayabilen bir baska otel tiiketicilerin

istek ve kaynaklar1 uyumlu tercihler yapmasidir (I¢6z, 2001: 6).

Uriinler (Mal ve Hizmetler): Insanin gereksinimleri, istekleri ve talepleri
tireticilerin {iriinleri karsilayabilmeleri i¢in ipuglari vermektedir. Ve bir {iriin, bir istek ya da
gereksinimi kargilayabilecek olan ve dikkati ¢ekme, kazanim (sahiplik), kullanim ya da
tiikketim igin bir pazara sunulan “sey” dir (I¢6z, 2001: 6). Ayrica iiriinler, fiziksel iiriinlere ve

hizmetlere ek olarak; bireyler, orgiitler, eylemler ve fikirler gibi unsurlari da kapsamaktadir.

Degisim: Bir kisinin ya da bir isletmenin digerine deger tasiyan bir seyi vermesi
karsiliginda da ayni degeri tagiyan bagka bir sey vermesi seklinde ifade edilmektedir. Bu
degisimi gergeklestirmede para ara¢ olmakla birlikte mal ve hizmetlerin takas edilmesi de

bir ydntemdir (I¢dz, 2001: 7).

Deger: Bir degisimde, taraflarin birbirinin (tiikketicinin) belirli bir deger tasiyan bir
sey satin almayir beklemesi ve karsi tarafin da (iireticinin de) onun deger verdigi seyi
vermesidir (Kotler, 1997). Tiiketiciler i¢in deger, bir hizmetin kendi ihtiyaglarini kargilama
derecesine gore takdir edilir. Yani hizmetin tiiketiciyi tatmin edebilme derecesi, kalitesi son
derece Onem arz etmektedir. Bilingli firmalar tiiketicilerine belirli bir degeri vaat edip
sonrasinda bu degerin {izerine ¢ikip miisteriyi memnun edebilmektedirler. Tiiketicilerin
beklentileri onlarin gegmisteki deneyimlerine, arkadaslarinin tavsiyelerine, pazar bilgilerine

ve vaatlerine gore sekillendigi goriilmektedir (Icoz, 2001: 7).
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Gliniimiizde basarili isletmelerin beklentileri yiikseltirken ayn1 zamanda bu
beklentiyi iyi karsilayan uygun hizmet de vermektedirler. Amaglar tiiketici memnuniyeti
yani iriin ile tiiketici arasinda duygusal bag olusturmak ve miisteri baglilig1 yaratmaktir.
Bagimli miisteriler de daha sik satin alma, daha az fiyata duyarlilik, uzun siire firmaya

baglilik ve firmay: baskalarina 6vme anlamia gelmektedir (Igoz, 2001: 8).

Amerikan  kalite  kontrol toplulugu kaliteyi  “tiketici  gereksinimlerini

karsilayabilecek olan iiriin ve hizmet Ozelliklerinin tamamidir” seklinde tanimlamistir

(Kotler vd., T.Y.: 16).

Tiiketiciler: isletmeler icin énemli olmakla beraber mal ve hizmetlerin sunulmasi
karsiliginda 6deme yapan bireylerdir. Ayni1 zamanda tiiketicler, mal ve hizmeti satin alma
karar1 veren, bunun karsiliginda ticret 6deyen ve bu licret sayesinde isletmeleri finanse eden

kimselerdir.

Bagarili yoneticiler karliligin bir isletme igin temel bir hedef olmadigini
diistinmektedirler. Miisterilerin tatmini sonucu d6denen uygun fiyat kendi i¢inde firma igin

belirli kar1 olusturacagini bilmektedirler (Igdz, 2001: 8).

Pazarlar: Pazar kavrami geleneksel olarak alicilari ve saticilart bir araya getiren yer,
ortam ve platform olarak tanimlanmaktadir. Bir isletme her bireyin ihtiya¢larin1 karsilamak
icin kendi tiriinlerini uyarlamak olmasinin zorlugu isletmelerin Pazar i¢cinde bdliimler olarak
adlandirilan kii¢iik alt gruplara yonelerek bu gruplar iizerinde yogunlagsmayi tercih

etmislerdir (i¢oz, 2001: 9).
2.1.2. Satin Alma ve Tiiketim Davranislarim Etkileyen Faktorler

Satin alma ve tiiketim davranislari ile ilgili bilgiler ¢cogunlukla psikoloji (bireysel ve
toplum) ve sosyal bilimlerden elde edilmektedir (Kotler, 1997). Bu nedenle tiiketicilerin ve
isletmelerin misterilerinin satin alma kararlar1 ile bu karalar1 ve tiikketim davraniglarini
etkileyen belli bagh psikolojik ve sosyolojik etkenlerle analiz edilmesini gerekli kilmistir

(icoz, 2001: 75).

Tiiketici satin alma davraniglar ise, kisisel ihtiyaglar1 i¢in mal ve hizmetler satin
almis nihai (son) tiiketicilerin, bireylerin ve hane halklarmin gdstermis oldugu tiiketim

davraniglaridir (Kotler ve Armstrong, 2012: 133). Tiiketici satin alma davranislari, son
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tilketicilerin kisisel tiiketimleri i¢in mal ve hizmet satin almalar ile ilgili davraniglarini

aciklamaktadir. Tiiketici pazarlart da son tiiketicilerden olusmaktadir. Bu tiiketiciler yas,

gelir, egitim diizeyi ve aligkanliklar1 bakimindan oldukga fazla degiskenlik gostermekte,

bunun sonucunda da sinirs1z sayida mal ve hizmet talep etmektedirler (I¢oz, 2001: 76).

Bu nihai tiiketicilerin tiimii tiiketici pazarin1 olusturmak igin birlesmektedir.

Amerikan tiiketici pazari, heryil 10 trilyon dolardan fazla mal ve hizmet tiikketen 308

milyondan fazla kisiden olusmaktadir ve bu da onu diinyanin en cazip tiiketici pazarlarindan

biri haline getirmektedir. Diinya tiiketici pazar ise, yilda yaklasik 70 trilyon dolar degerinde

mal ve hizmet tiiketen 6,8 milyardan fazla kisiden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong,

2012: 133).
Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Kiltir Referans Yas ve yasam Giidiilenme
gruplar donemi
Alt kiilttir Algilama
Aile Meslek
Toplumsal Ogrenme
siif Roller ve statii Ekonomik .
durum Inaniglar
Yasam tarzi

ALICI

Kaynak: Kotler, P., Bowen, J. Makens, J. (T.Y.), a.e.g., s.181°dan aktaran: i¢6z, 2001.

Sekil 2.1. Satin Alma Davranigin1 Etkileyen Faktorler

Sekil 2.1’de goriildiigii gibi Satin alma ve Tilketim Davraniglarini Etkileyen

Faktorler 4 ana grupta incelenmektedir. Bunlar (I¢dz, 2001: 75);

1. Bireysel (Kisisel) Ozellikler

2. Kiiltiirel Ozellikler

3. Toplumsal (Sosyal) Ozellikler

4. Psikolojik Ozellikler’dir
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2.1.2.1. Bireysel (Kisisel) Ozellikler

Insanlarin farkli davramis ve kisilik yapilarinda olmalarindan kaynaklanan (Kotler,
1997) hizmete karsi tiiketicinin ilgisi, yas ve yasam donemi asamasi, meslek, 6grenim
diizeyi, gelir diizeyi ve yasam tarz1 gibi konularda bireysel faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir
(icdz, 2001: 78-82). Diger bir degisle bir satin alicinin kararlari, alicinin yas1 ve yasam
dongiisii asamasi, meslek, ekonomik durumu, yasam tarzi, kisilik ve benlik kavrami gibi

kisisel (bireysel) 6zelliklerden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 144).

Insanlar yas ve yasamlari boyunca satin aldiklar1 mallar1 ve hizmetler degismektedir.
Ormnegin; satin aliman yiyecek, giysi, mobilya ve rekreasyondaki lezzetler genellikle yas ve
yasam dongiisiiyle iliskilidir. Satin alma, ailelerin zaman iginde olgunlastikca yani
genellikle demografik bilgiler ve yasami degistiren olaylar; evlilik, cocuk sahibi olma, okula
giden cocuklar, ev veya araba alma, bosanma, gelirdeki degisiklikler, evden ayrilma ve
emeklilik sonucu olusan degisikliklerdir. Bu degisiklikler hedef pazarlarin yagam dongiisii
asamast acisindan pazarlamacilar tarafindan tanimlanmasini ve her asama i¢in uygun

tirlinlerin ve pazarlama planlarinin gelismesini kolaylastirmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2012: 145).

Bir kisinin meslegi satin alinan mallart ve hizmetleri etkilemektedir. Ornegin
yoneticiler daha fazla is kiyafeti alirken, mavi yakali igciler daha saglam is kiyafetleri satin
alma egilimi gostermektedir. Pazarlamacilar i¢in bu gibi meslek gruplart 6zellikle iiriin ve
hizmetlerine asir1 ilgi gosterenleri belirlemeye ¢alisip ve belirli bir meslek grubunun ihtiyag
duydugu iriinleri1 yapma konusunda uzman olarak satin alimini kolaylagtirabilmektedir.
Ayni sekilde bireyin ekonomik durumu da, isletmeleri ve iirlin se¢imlerini etkileyecektir. Bu
stirecte pazarlamacilar kisisel gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki trendleri izlemekte ve
durgunlugun ardindan, ¢ogu isletme {irlinlerini yeniden tasarlamak, konumlandirmak ve

tiretmek i¢in farkli adimlar atmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 145-146).

Kotler ve Amstrong (2012: 146)’a gore yasam tarzi, kisinin psikografyasinda ifade
edilen bir yasam seklidir. Ayn1 alt kiiltiir, sosyal siif ve meslekten gelen insanlar olduk¢a
farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Tiiketicilerin biiyiik AIO boyut faaliyetlerini
(is, hobiler, aligveris, spor, sosyal etkinlikler), ilgi alanlarini1 (yemek, moda, aile, eglence) ve
goriisleri (kendileri, sosyal konular, is, tiriinler) 6lgmeyi igermektedir. Yasam tarzi, kisinin

sosyal sinifindan veya kisiliginden daha fazlasini yakalar ve bir insanin diinyadaki tim

29



oyunculuk ve etkilesim kaliplarin1 profillemektedir. Bu da pazarlamcilarin ve isletmelerin
satin alma davraniglarin1 yasam tarzi 6zelliklerine gore mal ve hizmetlerini planlamay1

gerekli kilmistir.

Her bireyin farkli kisiliginin olmas1 da satin alma davranisini etkilemektedir. Kisilik,
bir bireyi veya grubu ayirt eden essiz psikolojik yani 6zgiiven, baskinlik, sosyallik, 6zerklik,
savunmasizlik, uyarlanabilirlik ve saldirganlik gibi o6zelliklere sahiplik acisindan
tanimlanmaktadir. Kisilik, belirli liriin veya marka tercihleri igin tiiketici davraniglarini
analiz etmede de yararli olabilmektedir. Buradaki fikir, markalarin da kisilige sahip olmasi
ve tiiketicilerin kendi markalarina uygun markalar1 segmeleri muhtemel olmasidir. Marka
kimlikleri, belirli bir markaya atfedilebilecek insanlik dis1 6zelliklerdir. Bir aragtirmaci bes
marka kigilik 6zelligini belirlemistir: samimiyet (asagidan asagiya, diiriist, saglkli ve
neseli); heyecan (cesur, ruhlu, yaraticit ve giincel); yeterlilik (glivenilir, zeki ve basaril);
sofistike (iist sinif ve biiyiileyici); ve dayaniklilik (agik havada ve sert) seklinde gruplamigtir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 146- 147).

2.1.2.2. Kiiltiirel Ozellikler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davranislar lizerinde genis ve derin bir etki yaratmaktadir.
Pazarlamacilar, satin alicinin kiiltiiriintin, alt kiiltliriiniin ve sosyal siifinin oynadig: roli
anlamast gerekmektedir. Ciinkii kiiltiir, bir kisinin istek ve davraniglarinin en temel
sebebidir. Insan davramiglar1 da biiyiik dlgiide &grenilmektedir. Ornegin, bir toplumda
biiyiimekte olan bir ¢ocuk, ailesinden ve diger 6nemli kurumlardan temel degerleri, algilari,
istekleri ve davraniglar1 6grenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135). Kisaca kiiltiirel
Ozellikler yasam tarzi, sanat, binalar ve yemekler gibi somut unsurlar bir istek ya da
davranigin temel belirleyicisi olmakla beraber bu faktor toplumdaki degerler, algilar, istekler
ve davraniglardan olugsmakta ve toplum icinde bireyin bunlari siirekli Ogrenmesiyle
gelismektedir. Ozellikle uluslararasi alanda ¢alisan isletmeler farkli kiiltiirlerin davranis
bicimleri ve tercihlerine yonelik triinler sunma egilimindedirler. Tiiketicilerin (turist,
miisteri, misafir, ziyaret¢i vb.) satin alma davranislari ile ilgili olarak Arap filkelerinde,
Japonya, Fransa, Belgika, Almanya, Hollanda, ingiltere, ABD, Italya ve Tiirkiye’de satin
alma davranis sekilleri ve tercihleri arasinda farklar vardir. Bu nedenle uluslararasi alanda
calisan igletmeler ve pazarlamacilar bu tiir farklar1 anlamali ve kendi iiriin ve pazarlama

programlarin buna gére uyarlamatadirlar (i¢6z, 2001: 86). Kotler ve Armstrong (2012: 135-
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138)’a gore her kiiltiir, ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan daha kiiciik alt
kiiltiirler milliyetleri, dinleri, irksal gruplart ve cografi bolgeleri veya paylasilan deger
sistemlerine sahip insan gruplar1 igermektedir. Latin Amerika, Afrikali Amerikali, Asyali

Amerikal1 gibi tiiketicilerin bulunmasi1 buna 6rnektir.

Neredeyse her toplumun bir ¢esit sosyal sinif yapist bulunmakta olan sosyal siniflar,
toplumun tiyeleri benzer degerleri, ¢ikarlar1 ve davranislart paylasan nispeten daimi ve sirali
boliinmeler seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal sinif, meslek, egitim, gelir, refah ve diger
degiskenlerin bir birlesimi olarak ol¢iilmektedir. Belirli bir sosyal siniftaki insanlar benzer
satin alma davraniglart sergileme egilimindedirler. Bu sosyal siniflar1 insanlarin giyim, ev
esyalari, eglence aktiviteleri ve otomobil gibi alanlarda farkli iirlin ve marka tercihleri

gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139).
2.1.2.3. Toplumsal (Sesyal) Ozellikler

Tiiketicinin davranislari, referans gruplar, ailesi, sosyal rolleri ve statiisii gibi sosyal
faktorlerden de etkilenmektedir. Referans gruplari, bir kisiyi yeni davraniglara ve yasam
tarzlarina maruz birakmaktadir. Kisinin tutumlarini ve 6zerkligini, kisinin {irlin ve marka
secimlerini uyum saglamak i¢in baski olusturarak etkilemektedir. Grup etkisinin 6nemi

tirlinlere ve markalara gore degismektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139).

Aile {iyeleri satin alma davranislarini giiglii bir sekilde etkileyebilmektedir. Aile,
toplumdaki en Onemli tliketici satin alma organizasyonu olup, kapsamli bir sekilde
arastirilmaktadir. Pazarlamacilar, farkli {iriin ve hizmetlerin satin alinmasinda eslerin
etkileri, eslerin ve ¢ocuklarin rol ve etkileriyle ilgilenmektedir. Ornegin, yasanan bazi
ekonomik durgunluklar siradan restoranlarin, sofistike c¢ocuk meniilerinden ve 06zel
firsatlardan ¢ocuk odakli etkinliklerin zenginligine kadar her seyle g¢ocuklara ulagarak
aileleri ¢ocuklarin1 restoranlarinda yemek yemelerine tesvik etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 141-144).

Diger bir sosyal faktor ise rol ve statiidiir. Bir kisi birgok gruba ait olabilmektedir;
aile, kuliip, organizasyon, ¢evrimici topluluklar gibi. Her bir gruptaki kisinin konumu hem
rol hem de durum acisindan tanimlanabilmektedir. Role, insanlarin ¢evrelerindeki insanlara
gore gerceklestirmeleri beklenen faaliyetlerden olugmaktadir. Her rol, toplum tarafindan

verilen genel sayginligi yansitan bir statii tasimakta ve insanlar genellikle rollerine ve
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durumlarina uygun triinleri se¢gmektedirler. Calisan bir annenin oynadigi ¢esitli rolleri
vardir; sirketinde bir marka yoneticisinin roliinii oynar; ailesinde karis1 ve annesi roliinii
oynar; en sevdigi spor karsilagsmalarinda, hevesli bir hayranin roliinii oynamaktadir (Kotler

ve Armstrong, 2012: 144).
2.1.2.4. Psikolojik Ozellikler

Tiiketicilerin (turist, miisteri, misafir, ziyaret¢gi vb.) satin alma davranislarini
ekonomik etkenler disinda psikolojik etkenler de yonlendirmektedir. Bir mal ya da hizmetin
markasi, satis yerinin {inii ve nitelikleri satin alma davramisinda etkili olmast 6rnek
verilebilinir (icoz, 2001: 82-85). Bir kisinin satin alma davranislarmi, dort ana psikolojik
faktorler daha fazla etkilenmektedir: bunlar sirasiyla motivasyon, algi, 6grenme, inanglar ve

tutumlardir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147).
2.1.2.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Motivasyon, Latince’de MOT- Movere (hareket) kok ve sozciigiinden ve hareket
etmek anlamina gelen bir kelimedir. Bu kavram davranig bilimlerinde i¢ten ve distan gelen
itici kuvvetlerle belirli bir hedefe yonelen amacli davraniglar seklinde tanimlanmaktadir.
Ingilizcede “motivation” olan motivasyon Tiirkge karsihg “giidii, diirtii veya harekete
gecirici” olarak kullanilmaktadir. Ayrica motivasyon, bir ve birden fazla insani belirli bir
amagc, hedef icin harekete geciren gii¢, enerji, siirekli bir sekilde harekete gecirmek icin
yapilan ¢abalarin toplami, bir ihtiyacin giderilmesi ve sikinti veren durumlardan uzaklagma

seklinde de ifade edilmektedir (Y1lmazer ve Eroglu, 2008: 9).

Bir birey belirli zamanda degisik gereksinimler duymaktadir ve bunlarin bir kismi
acikma, susama, rahatsizlik duyma gibi biyolojik iken diger gereksinimleri ait olma, saygi,
sevgi ve taninma gibi psikolojik nitelikler tagimaktadir. bu gereksinimlerin siddeti bireyi
zorlamaya baglamasiyla giidii durumuna gelmekte ve gerginligi gidermesi i¢in insani

harekete tesvik etmektedir (I¢oz, 2001: 82).

Bazi motivler (diirtiiler) insanlar i¢in ayni iken bazilar1 ise toplumdan topluma
farklilik gostermektedir. Motivasyon bireyin toplum i¢indeki davranis bigimlerini, harcadig
caba diizeyini ve amaclarini gergeklestirmekteki kararliligini belirleyen psikolojik giiclerdir.

Ve insanm1 harekete geciren bu giiclerin kaynagma gore motivasyonu fizyolojik ve sosyal
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motivler olarak ikiye ayirmaktadir. Fizyolojik diirtiiler icsel diirtiilerdir. Acglik, susuzluk,
cinsellik, annelik diirtiisii buna &rnek verilebilinir. Sosyal motivler ise giivenlik, giig, ait
olma, statii, sevgi, takdir, saygi, basar1 ve liderlik gibi digsal diirtiilerdir. Motivasyon

stirecinde 6nemli ti¢ asama vardir. Bunlar (Yilmazer ve Eroglu, 2008: 9);
e I¢ uyarici, insan1 belirli bir hedefe yoneltmektedir,

¢ Davranislar, bu hedefe yonelmek i¢in yapilan harekettir,

e Doyum, bireyin hedefi elde etmesiyle olur.

Psikologlar, insanlar i¢in motivasyon teorileri gelistirmislerdir. Sigmund Freud ve
Abraham Maslow'un en popiiler teorilerinden ikisidir ve tiiketici analizi ve pazarlamasi i¢in
olduk¢a farkli anlamlara sahiptir. Sigmund Freud, insanlarin davranislarini sekillendiren
gercek psikolojik giiclerin biiylik 0Olclide bilingsizce oldugunu varsaymaktadir. Kisiyi
biiyilirken ve birgok diirtiistinli bastirirken gormiistiir. Bu diirtiiler asla elimine edilmez veya
kontrol altina alinmamaktadir; Bunlar riiyalarda, dilin kaymalarinda, nevrotik ve saplantili
davraniglarda ya da nihayetinde psikozlarda ortaya ¢ikmaktadir. Freud'un teorisinde, bir
kisinin satin alma kararlarinin, alicinin bile tamamen anlayamayacag bilingalt1 motiflerden

etkilendigini 6ne stirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147).

"Motivasyon aragtirmasi1” terimi, tiiketicilerin gizli, bilingaltt motivasyonlarini
arastirmak ic¢in tasarlanmig nitel arastirmalar1 ifade etmektedir. Tiketiciler, neden
yaptiklarint bilmemekte veya neden boyle davrandiklarini agiklayamamaktadirlar. Bu
nedenle, motivasyon aragtirmacilari, markalara ve satin alma durumlarina yonelik altta
yatan duygu ve tutumlari ortaya ¢ikarmak icin c¢esitli tarama teknikleri kullanmaya
yonelmistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147-148; I¢dz, 2001: 82). Baslica ydntemler;
kelime birlestirmece, climle tamamlama, resim ve rol oynama gibi dolayli tekniklerdir.
Gildiilenme arastirmacilari, bir bireyin {irlin satin alinirken alicinin zihninde neler
olabilecegi konusunda en klasik Ornek; insanlarin, iizerinde kirigikliklarin hastalik ve
yaglilik donemlerini hatirlatmakta olmasi nedeniyle kuru kayisi, iiztim, erik gibi yiyecekleri

reddettikleri goriilmiistiir (I¢dz, 2001: 82).

Abraham Maslow ise, insanlarin neden belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan

yonlendirildigini agiklamaya ¢alismistir. Bir insan neden kisisel glivenlige ve bagkalarinin
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saygisint kazanmaya c¢ok fazla zaman ve enerji harcadigr onun i¢in Onemli bir soru
olmustur. Maslow'un buna cevabi, insan ihtiyaclarinin, en baskindan asagiya, az baskindan
iistte dogru, bir hiyerarsi i¢inde diizenlenmis olmasidir (Ihtiyaglar Hiyerarsisi Uggeni):
bunlar sirasiyla en alta insanin Fizyolojik ihtiyaglarini, ikinci giivenlik ihtiyaglarini, tiglincii
sosyal ihtiyaglari, dordiincii sayginliklart ve son olarak en iist katta kendi kendini

gerceklestirme ihtiyaglarini igerdigini varsaymaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148).

Philip Kotler gereksinimler konusunda, istekler ve talepler olarak ikili bir gruplama
yapmustir. Kotler, istegi bir gereksinimi karsilayacak olan 6zel bir iiriin i¢in duyulan bir arzu
olarak tamimlamaktadir. Ornegin; yiyecek bir gereksinim, o yiyecegi yemek ise istektir.
Talep ise kisilerin satin alma giicii ile ilgilidir ve eger bir kiginin satin alma giicii yeterli
degilse istekleri talebe doniismemektedir. Onemli olan tiiketicilerin istekleri degil onlarin

talepleridir (Icoz, 2001: 83).
2.1.2.4.2. Algilama

Motive olmus bir kisi harekete hazirdir. Kisinin nasil davrandigi kendi durumunun
nasil algilandigindan etkilenmektedir. Herkes bilgi akisini bes duyu organimiz olan gérme,
duyma, koku alma, dokunma ve tat alma araciligiyla 6grenmektedir Ancak, herkes duyusal
bilgiyi bireysel olarak almakta, organize etmekte ve yorumlamaktadir. Insanlarin diinyanin
anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgileri sectigi, organize ettigi ve yorumladigi bu siirece

alg1 denilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148).

Ornegin; turizm isletmelerinin (restoran, konaklama, seyahat vb.) bulundugu
konumu, bina tasarimi, i¢ dekorasyonu, sunmus oldugu mal ve hizmeti, tanitict brosiir ve
reklamlarin rengi, bliyiik 6lgekli afisleri ve logosu bireylerin algilarina yon vermekte ve
davraniglarin1 da etkilemektedir. Giidiilenmis insan tepki vermeye hazirdir ve her insan
farkli algilara sahip olmasi sebebiyle davranislarinda da farkliliklar olmasi muhtemeldir.
Ornegin, bir insan liiks bir restorann garsonlarmi giiler yiizlii bulurken bir baskasi asik

suratli, basit ve siradan degerlendirebilmektedir (i¢6z, 2001: 83).
2.1.2.4.3. Ogrenme

Insanlar  harekete gectikleri anda  Ogrenmektedirler.  Ogrenme, bireyin

deneyimlerinden kaynaklanan davranisindaki degisiklikler seklinde tanimlanmaktadir.
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Ogrenme kuramcilari ¢ogu insan davramisinin 6grenildigini sdylemektedirler. Ogrenme,
stiriciiler (drives), uyaranlar (stimuli), ipuglar1 (cues), tepkiler (responses) ve gii¢lendirme

(reinforcement) ile gergeklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 149).

Tiiketiciler sunulan mal ve hizmetleri denedigi an onun hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Yemek i¢in yer arayan bir tiiketici genellikle rekabet i¢indeki restoranlarin,
otellerin hizmetlerinin birer Ornegini denemektedir. Miisteri restoraninda veya otel
restoraninda yemek yer, personelin yakinligin1 ve profesyonelligini izler ve restoranin veya
otelin oOzelliklerini ve sundugu iirlin ve hizmetleri inceler. Deneyimleri sonucunda
ogrendiklerine dayanarak tekrar tercihte bulunmakta ve tekrar karar vermektedirler. Bunu

restoran veya oteller hizmetlerinin kalitesiyle tesvik ederek yapmaktadirlar (Igoz, 2001: 84).
2.1.2.4.4. Inanclar ve Diisiinceler

Inanc ve tutumlar satin alma davranislarini etkilemektedirler. Inang, bir kisinin bir
sey hakkinda sahip oldugu betimsel bir diisiincesidir. Inanclar gercek bilgi, kanaat veya
inanca dayanabilir ve duygusal bir yiik tasiyabilir veya tagimayabilir. Pazarlamacilar,
insanlarin belirli iirlin ve hizmetler hakkinda formiile ettikleri inanciyla ilgilenmektedirler.
Ciinkii satin alma davranislarini etkileyen bu inanglar, {iriin ve marka imajlarin1 olusturuyor
olmasindandir. Yanlis anlasilan inanglar ve bunun sonucunda engellenen satin alma,
pazarlamacilar icin diizeltilmesi ve kampanya baslatilmas1 gereken olasit bir durumdur
(Kotler ve Armstrong, 2012: 149). Belirlenemeyen tiiketici inanci turizm isletmelerinin
(restoran, konaklama, seyahat vb.) gelirlerini ve hatta yasamini derinden etkilemektedir. Bu

inanclar arasinda asagidakiler yer almaktadir (I¢z, 2001: 84);

e Bir restoran yemeklerini domuz eti ile yapabilir.
e Bir restoran yasa dis1 isler yapan kisilerin merkezi olarak ¢alisabilir.
¢ Bir havayolu sirketinin ugaklar bakimsiz olabilir.

¢ Gelismekte olan iilkede yiyecek tiretimi sagliksiz kosullarda yapilabilir.

Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek gibi hersey ile ilgili tutumlar1 vardir.
Tutum ise, bir kisinin bir nesneye veya fikre yonelik nispeten tutarli degerlendirmelerini,
hislerini ve egilimlerini tanimlamaktadir. Tutumlar insanlar1 bir seyleri sevme ya da
sevmeme, bir yere dogru hareket etme ya da uzaklasma gibi bir zihnin (aklin) ¢er¢evesine

sokmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).
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Insanlarin bir konu hakkindaki diisiincelerini degistirmeleri oldukca zordur. Bir
insanin fikirleri bir nesneye uygun diismekte ve bir fikri degistirmek ¢ok zorlu bir ¢abayi1 ve
diizenlemeyi gerektirmektedir. Bir isletme i¢in de mevcut diisiince ve inaniglara uygun mal
ve hizmetleri iiretmek, bu diisiinceleri degistirebilecek mal ve hizmetleri liretmekten ¢ok

daha kolay olmaktadir (I¢dz, 2001: 85).
2.1.3. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karari, alicinin hangi markay1 satin alacagina dair karar1 seklinde ifade
edilmektedir. Tiiketiciler hergiin bir¢ok iirlin i¢in satin alma karar1 almaktadir.
Pazarlamacilar ve biiyiik isletmeler, tiiketicilerin ne satin aldiklari, nereden satin aldiklari,
nasil ve ne kadar aldiklarin1 ne zaman satin aldiklarini ve ni¢in satin aldiklarini sorduklari
sorular1 yanitlamak icin tliketici satin alma kararlarini ayrintili olarak arastirmaktadir.
Pazarlamacilar ne satin aldiklarini, nerede ve ne kadar oldugunu 6grenmek i¢in gergek
tilketici alimlarini inceleyebilirler. Ancak, tiiketici satin alma davranisinin neden bu kadar
kolay olmadigim1 6grenmek, cevaplar genellikle tiiketicinin zihninin derinliklerinde

kilitlenmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 134).

Satis
sonrasi

Gereksinim Bl|g| Seg:enekler Karar

Kaynak: Kotler, P., Bowen, J. Makens, J. (T.Y.), a.e.g., s.201°dan aktaran: I¢6z, 2001.

Sekil 2.2. Satin Alma Karar Siireci

Sekil 2.2°de Tiiketicilerin satin alma karar silirecinin bes asamadan olustugu
gosterilmektedir. Bunlar; Ihtiyag/gereksinim  duyulmasi,  bilgi  arastirmasi,
alternatiflerin/segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davraniglardir. Acikga, satin alma siireci gercek satin almadan ¢ok dnce baglar ve uzun siire
devam etmektedir. Pazarlamacilar yalnizca satin alma kararindan ziyade tiim satin alma

siirecine odaklanmalidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152-156; I¢dz, 2001: 91-94);

o Intiya¢/ Gereksinim Duyulmasi: Satin alma siireci, ihtiyac tespiti ile baslamaktadir. Alict

bir sorunu veya ihtiyact kabul eder ve kiginin normal gereksinimlerinden biri; 6rnegin, aglik
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veya susuzluk gibi igsel bir uyarici ile harekete gecer ve gegmisteki deneyimlerine gore kisi
bu gereksinimi nasil giderecegini 6grenir ve bu gereksinimi karsilayacagini diisiindiigi
nesnelere motive olur. Ornegin, bir restoranin dniinden gecerken duyulan bir yemek kokusu

aclik duygusunu harekete gecirebilmektedir.

e Bilgi Arastirmasi: Gereksinimi olusan tiiketici daha fazla bilgi arayabilmektedir. Eger
gereksinim giiclii ve bu gereksinimi giderecek nesne yakinda ise tiiketici hemen ona
yonelebilmektedir. Degilse, tliketici bu gereksinimi aklinda tutar ve daha sonra ¢6ziim igin
bilgi armaya baglar. Tiiketiciler ¢esitli kaynaklardan bilgi alabilmektedirler. Bunlar kisisel
kaynaklar1 (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar) igerir. Ticari kaynaklar (reklam, satis
elemanlar1, bayi Web siteleri, ambalaj, ekranlar), kamu kaynaklar1 (kitle iletisim araglari,
tiiketici derecelendirme kuruluslari, internet aramalari) ve deneyimsel kaynaklar ({irliniin
kullanimi, incelenmesi, kullanilmasi). Bu bilgi kaynaklariin goreceli etkisi, {iriin ve aliciya

gore degismektedir.

e Alternatiflerin/  Seceneklerin ~ Degerlendirilmesi: Insanlarin  segenekleri  nasil
degerlendirdigi konusunda herkes icin gegerli belirli bir ortak siire¢ yoktur, insanlar bircok
degerlendirme siirecinden gegebilirler. Ornegin, bir tiiketici bir restorani iyi yemek ve
hizmet ile (kisi diger bir¢ok restoranin da bu ozelliklere sahip oldugunu bilir), eglence ve
romantik bir ortami nedeni ile ve ayrica eger tiiketici siirli bilitceye sahipse fiyatta
tercihlerinde etkili olabilmektedir. Genellikle egitim diizeyi ve geliri yiiksek tiiketiciler daha
ayrintili degerlendirme yapmaktadir. Degerlendirmede ge¢mis deneyimler, ¢esitli markalara

kars1 egilim ve yakin ¢evrenin tavsiyeleri de goz ontline alinmaktadir.

Degerlendirme siirecini agiklama konusunda yardimci olan bazi temel kavramlar
oncelikle, bir iirlint tiiketicilerin bir dizi iiriin 6zelliginin toplami olarak gordiigii kabul
edilmesidir. Restoran i¢in bu 6zellikler; yiyecek kalitesi, menii se¢enekleri, hizmet kalitesi,
atmosfer, yerlesim ve fiyat gibi faktorlerdir. Tiiketiciler genellikle kendileri ile ilgili olan
ozelliklerin fazla oldugu iiriinlere yonelmektedir. Ikinci olarak, tiiketici kendi gereksinimini
en iyi karsilayacak olan ozellige farkli 5Snem vermektedir. Ugiinciisii, tiikketici her markanin
bu ozellikleri nasil karsilayacagi konusunda inang seti olusturmaktadir. Bu inang seti eger
bir iirlin i¢in olusursa buna “marka imaj1” adi verilmektedir. Tiketicinin bir {iriin
konusundaki inanci {iriiniin gergek oOzelliklerinden olduk¢a farkli olabilmektedir.

Dordiinciist, tiiketicinin her bir 6zellik igin bir “fayda fonksiyonu” bulunmaktadir. Fayda
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fonksiyonu, farkli 6zelliklerde farkli diizeylerde deneyerek bir iiriinden tiiketicinin nasil
toplam faydayr ve tatmini olusturdugunu gostermektedir. Besincisi de, tiiketici birgok
degerlendirme siirecinin ardindan farkli markalar i¢in belirli diislincelere ulagmaktadir.
Tiiketici ve alim kararina bagli olarak bir ya da daha fazla degerlendirme siireci

kullanilabilmektedir.

e Satin Alma Karari: Degerlendirme asamasinda, tliketici markalar1 ve satin alma
niyetlerini olusturmaktadir. Genellikle, tiiketicinin satin alma karari en ¢ok tercih edilen
markay1 satin almak olacaktir, ancak satin alma niyetiyle satin alma karar1 arasinda iki
faktdr bulunmaktadir. i1k faktor, digerlerinin tutumudur. Eger sizin i¢in dnemli biri en diisiik
fiyath araci satin almaniz gerektigini diisiiniirse, daha pahali bir araba satin alma sansiniz
azalir. Tkinci faktor beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketici, beklenen gelir, beklenen
fiyat ve beklenen iirlin avantajlar1 gibi faktorlere dayanarak bir satin alma niyetini
olusturabilmektedir. Ancak, beklenmedik olaylar satin alma niyetini degistirebilmektedir.
Ornegin, ekonomi daha da kotiiye gidebilir, yakin bir rakip fiyatini diisebilir veya bir
arkadasiniz tercih ettiginiz arabada hayal kirikligina ugradigini bildirebilir. Boylece,

tercihler ve hatta satin alma niyetleri her zaman gercek satin alma secenegi ile sonuglanmaz.

e Sattin Alma Sonrast Davramglar: Uriin satin alimdiginda pazarlamacinin  isi
bitmemektedir. Uriinii satin aldiktan sonra, tiiketici memnun ya da tatminsiz olacak ve
pazarlamaciya menfaat sonras1 davranisinda bulunacaktir. Alicinin bir satin alma islemiyle
memnun olup olmadigini ne belirler? Sorusuna cevaben, tiiketicinin beklentileri ile {iriiniin
algilanan performansi arasindaki iliskide yatmaktadir. Uriin beklentilerin altinda kaldiginda
tiketici hayal kirikligina ugramakta; beklentileri karsilarsa, tiiketici tatmin olmakta;
beklentileri asarsa tiiketici memnun olmaktadir. Beklentiler ve performans arasindaki bosluk
ne kadar biiylik olursa, tiiketicinin memnuniyetsizligi de o kadar biiyiikk olmaktadir. Bu,
saticilarin, markalarinin yalnizca alicilarin tatmin olmalari i¢in ne sunabileceklerine dair s6z

vermesi gerektigini gostermektedir.

2.1.4. Satin Alma Karar Siirecinde Tiiketici Rolleri ve Tiiketici Davramslar1 Gosteren

Aha Tipleri

Her isletmeci tiiketiciyi etkilemek icin karar vericinin ve satin alma karar siirecinde

hangi rolii oynadigin1 bilmek istemektedir. Ornegin; is adamlarinin kalacaklar1 otellerin tipi
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ve ismi bellidir ve sekreterleri rezervasyon yapmaktadir. Cocuklar tercihlerini hep fast-food
restoranlarindan yana kullanmaktadir. Bir aile tatillerini grup olarak karar vermektedir

gibi... Satin alma karar siirecinde insanlar bes rolden birini oynamaktadir. Bunlar (Kotler

vd., (T.Y.): 200; i¢oz, 2001: 95);

e Yonlendirici: belirli bir mal veya hizmetin satin alma fikrini ilk kez ortaya atanlar. “Bu

gece disarida yemek yiyelim” (eslerden biri)

e Etkileyici: son satin alma kararinin verilmesinde etkisi olan goriis ve diislinceleri
tasiyanlar. Cocuklarin McDonals’1 istemeleri ve tercih etmelerinin sebebinin verilen

oyuncaklarin olmas.

e Kara verici: bir kararin tamamini ya da bir kismini verirler; alip almama, alinacak sey,

nasil alinacagi ya da nereden alinacag birlikte alinir.

e Alici: satin almay1 gerceklestiren kimsedir. Aile reisleri alinan seyin ddemesini yapan

kisidir.

e Kullanici: bir mal veya hizmeti tiiketen kisilerdir. Memnun kalinan bir restorana tekrar

gitme kararinin aile bireyleri tarafindan alinmasidir.

Gerek Endiistriyel pazarlarda gerekse turizm pazarinda (oteller, havaalanlari,
restoranlar vb.) her tiiketicinin ayn1 mala ya da markaya karsi tepkileri farklidir. Bu
farkliliklar tiiketicinin davraniglar ile ilgilidir. Yapilan arastirmalar bes degisik tipte tiiketici

davraniglarmi1 ve bu davramslari gosteren alici tiplerini ortaya ¢ikarmustir. Bunlar (I¢oz,

2001: 99);

e Siipheli alicilar: bu alicilar miimkiin oldugunca saticidan uzak durmaktadir. Siparisi
kendisi vermektedir, endiistriyellesmis bir iiriinden uzak durmakta ve aldatilma korkusu agir

basmakta olan miisterilerdir.

e Saf alicilar: bu tip miisteriler satic1 ile diyalog kurmaya istekli ve saticinin tavsiyelerine

uymaktadir. Genellikle ¢ekingen ama satin alma potansiyelleri yiiksek miisterilerdir.

e Savunmaci (defansif) alicilar: bunlar satic1 ile degil iriinle ilgilenen, genellikle iyi

egitimli, arastirmaci ve liriin konusunda iyi bilgi alma egiliminde olan tatmin etmek son

39



derece zor olan ve profesyonel satic1 olmas1 gereken miisteri tipidir.

e Unlii olmak isteyenler: bu tip miisteriler cogunlukla tavsiyelerin etkisinde kalan, asiri
marka bagimliligi olan ve satin aldigr iiriiniin prestijini kendi prestiji ile esdeger goren

musteri tipidir.

e Uyarilmig (bilingli) alicilar: bu tip miisteriler ¢ogunlukla satin aldigi iiriiniin kendisi igin
yararli ve fonksiyonel yani, en uygun fiyatli ve en yliksek tatmin saglayici olmasina dikkat
eden ve gereksinimlerini dnceden belirleyen miisteri tipidir. Satic1 bu tip miisterilere iirliniin

sagladig yararlardan bahsetmek ve iizerinde durmak zorundadir.
2.1.5. Psikografik Boliimleme

Psikografik boliimleme, pazardaki (alici ve saticinin bulustugu yer) tiiketicileri,
yasam tarzlari, kisisel oOzellikleri, ilgileri, tercihleri gibi Olciitlere gore gruplamayi
amaglamaktadir. Psikografik veriler demografik verilere gore daha zengin ve aciklayici,
diger bir degisle bu veriler tiiketicilerin belirli davranis sekillerini agiklayan nedenler
lizerinde durmaktadirlar (I¢oz, 2001: 174-179). Bu nedenle Psikografik boliimleme yasam
tarzi Ozellikleri ve psikosentrik (igedoniik-gelenek¢i) Alosentrik (disadoniik- yenilik¢i) ve
midsentrik (orta merkezci) kisilik tipleri olrak iki agidan degerlendirilmektedir. Psikolgrafik
degiskenler ayn1 zamanda aktiviteler, ilgiler ve tercihler gruplamasi olarak da bilinmektedir

(Joseph, 1974, s.34 aktaran I¢oz, 2001).

Yasam Tarz Ozellikleri (Egilimleri): Yasam tarzlariyla ilgili 6lgme araci
psikografik “aktiviteler, ilgiler ve tercihler” (AlO- Activities, Interest, Opinions) olarak

bilinmektedir.
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Tablo 2.1. AIO Elemanlar1 ve Pazar Boliimlemelerinde Kullanilan Demografik Faktorler

AKTIVITELER ILGILER TERCIHLER DEMOGRAFI
Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Toplumsal Egitim

Sosyal etkinlikler Is Politik Gelir

Tatil Referans Is Meslek

Eglence Moda Ekonomi Aile yapist
Kuliip tyeligi Yiyecek Egitim Cografya
Alisveris Medya Uriinler Kent lgegi
Spor Basar1 Gelecek Yasam dénemi
Toplum Toplum Kiiltiir Ikamet

Kaynak: Joseph, T. Plummer (1974). The Concept and Application of Life-Style Segmentation. Journal of
Marketing, S. 34, In Kim Folt2” Wizards of Marketing” Newsweek, July 22°dan aktaran: I¢6z, 2001.

Tablo 2.1°de AIO elamanlarinda yer alan temel boyutlar1 ve demografik faktorlerle
baglantis1 verilmistir. Bu yasam tarzi egilimlerinden aktiviteler eglence, spor, tatil ve sosyal
etkinlikler ile ilgili olabilmektedir (icoz, 2001). Bir tiiketicinin is, ev, aile, moda veya
bunlarin birlesimi; tercihleri ise politik, ekonomik ve egitim konularinda olabilmektedir

(Joseph, 1974: 34).
Tiiketicilerin yasam tarzi egilimleri ii¢ sekilde yonlenmektedir (i¢oz, 2001: 175);

1. Gereksinime yonelik egilim: EKkonomik agidan yetersiz gelir diizeyine sahip olup temel

amaglar1 gereksinimlerini karsilamaya yonelik davranis sekilleri iginde olmalaridir.

2. Disa doniik egilim: bu gruptakiler taklit¢i egilim Ozeliklerini tasimakta ve kendi
yasamlarini bagka insanlarin egilimlerine gore diizenlemek istemeleridir. Bunlar kendi
icinde 3 alt gruba ayrilmaktadir. (1) Gelenekgei, diisiik veya orta gelir diizeyi ve ortalama
egitim diizeyindeki kisiler. (2) Geng, hirsh, statii diiskiinii ve iyi gelire, iyi gelire ve
ortalama egitim diizeyine sahip kisiler. (3) Basarili, materyalist, Yiiksek gelire sahip ve iyi

egitim almis olanlardir.

3. Ice doniik egilim: bu gruptakiler kendi istekleri ve tercihleri yoniinde yasamlarmi
stirdiirmektedirler. Bunlar da kendi iginde ii¢ alt gruba ayrilmaktadir. (1) 20 yas civarinda,
bencil ya da narsist egiliminde olan kisiler. (2) 20- 30 yas civar1 kendi zevk ve tercihleriyle

ilgilenenler ve (3) cevresel ve toplumsal konularda duyarli olup toplumsal sorumluluk
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tagiyan kisilerdir.

Bu egilimlerin yaninda yasam tarzi egilimleri bes ayr1 grup icinde de degerlendirilmektedir.

Bunlar (i¢éz, 2001: 175);

1. Klasik degerlere bagh olanlar; Y ashlar.

2. Amagsizlar; Gengler

3. Idealistler; Kisisel basar1 pesindeki kisiler.

4. Yol ayrimindakiler; lyi yasam siirmeye ¢alisan fakat ekonomik gelismelerden etkilenen

kisiler.
5. Dengedekiler; Yeni ve geleneksel degerleri dengeleyen insanlart kapsamaktadir.

Ayrica insanlarin yagam tarzlarma yonelik degisik siniflandirmalarda yapilmistir.
Bunlardan en ¢ok kullanilan ABD’deki Stanford Arastirma Enstitiisii tarafindan 1978’de
yapilmig degerler ve yasam tarzi (VALS) tipolojisi, i¢ce ve diga doniik olmalarma gore 9
degisik yasam tarzi grubuna ayirmistir. Yeni versiyonu ise VALS 2 insanlar1 kendi zaman
ve paralarini nasil kullandiklarina bagl olarak tiikketim egilimleri agisindan 2 boyut 8 gruba

ayirmaktadir (Shih, 1986; I¢éz, 2001).

Psikosentrik, Allosentrik ve Orta Merkezci Tipler (Kisilikler): Psikosentrik,
Allosentrik ve Orta Merkezci kisilikler, psikografik tiplemenin {i¢ ana grupta toplanmasidir.
Yasam tarzi egilimleri, demografik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel &zelliklerine gore
sekillenirken bu gruptakilerin farki davranmis 6zelliklerinin daha fazla psikolojik ve bireysel

ozelliklerine gore sekillenmesidir. Bu grubun baslica 6zellikleri su sekildedir (I¢dz, 2001:
178-179);

1. Psikosentrik (Ice doniik- gelenekci) tipler: Bu tipler ayrintilara énem veren, endiseli,
yasake1, gelenekei olduklar i¢in, daima bilindik, kolay ulasilabilen restoranlara, otellere
gitmektedirler. Pasif olduklarindan dinlenme ve rahatlama bu tipin baslica seyahat

giidiileridir.

2. Allosentrik (Disa déniik- yenilikgi) tipler: Bu tiir insanlar, seriivene merakli, yenilikei,

degisim istegi, aktif ve bir Olclide riske girmekten farkli yerlerle ve insanlarla
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kargilasmaktan hoslanan tiplerdir

3. Orta merkezci tipler: bu tipler ise her iki grubun bazi Ozelliklerini gosteren
psikosentrikler gibi ne ¢ok ice kapali ve ¢ekingen, alosentrikler gibi ne de tamamen disa

acik tiplerdir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve psikografik Ozellikleri satin alma davraniglart ve
motivasyonlar1 agisindan 6énemlidir. Clinkii insanlarin yasam tarzlar1 ve kisilikleri ile ilgili
bilgiler isletmelerin ulasmak istedikleri potansiyel tiiketicileri daha iyi bir yansitmaktadir.
Ayrica potansiyel tiiketicilere ulagsmak i¢in tanitim ara¢ ve sekillerinin ne olacagi konusunda

karar vermeyi kolaylastirmaktadir (I¢oz, 2001: 178-179).
2.1.6. Potansiyel Tiiketici ve Orgiitsel Miisteriler

Tiiketici, tliriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir
(Ivanovic, 2003: 55). Pazarlamada ise tiiketici, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyag¢larini
tatmin etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisilerdir.

Ayrica bunlara nihai (son) tiiketiciler denilmektedir (Penpece, 2006: 5).

Potansiyel tiiketicilere, mal ve hizmet satin alma davramisim1 gergeklestiren ve
gerceklestirecek olan birey, grup, aile, topluluk ve orgiit gibi satin alma ve tliketim
davraniglarin1 etkileyen faktorler (bireysel, kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik) i1siginda

pazarlamacilar, isletmeler i¢in 6nem tasiyan hedef kitlelerdir diyebiliriz.

Onan (2006: 116)’a gore potansiyel olan birgok miisterinin marka bagimlist olmadan
once dort basamaktan gecmektedir. Ilk basamak, marka isaretinin farkina varilmasi ve
markadan haberdar olmasi, ikinci basamak, markayi kabul etmesi, ti¢lincii basamakta,
alternatif {iriin ve hizmetlere karsi kendi markalarini tercih etmesidir. Dordiincli ve son
basamak ise tliketicilerin tercih ettikleri bu markalar1 tekrar tekrar ve 1srarla satin almak

istemeleridir.

Satin alma aligkanliklar1 genelde bireysel gibi goziikse de bunlarin i¢inde orgiitsel
miisterilerde bulunmaktadir. Ornegin; bir tur operatdriiniin paket tatilleri oteller, ulasim,
eglence ve yemek hizmetleri (restoranlar) kapsamaktadir. Burada tur operatorleri turizm
isletmeleri i¢in birer orglitsel miisterilerdir. Ayrica isletmelerin kendi elemanlarini motive

etmek amaciyla sagladigi tesvikler, odiiller de oOrgiitsel miisteri grubuna girmektedir.
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Orgiitsel miisteriler genellikle  rasyonel tiiketiciler” gibi goziikse de (genellikle fiyat ve
maliyetle ilgili olmasindan) aslinda Grgiitler i¢in karar alan kisilerinde diger insanlar gibi
bazi giidiilere sahiptir; buna ilgi, ego, belirsizlik ve risk gibi 6rnekler verilebilinir (Webster

ve Wind, 1972: 12°dan aktaran: i¢dz, 2001: 100).
2.2. Tiiketici Satin Alma Motivasyonlar: (Giidiileri)

Motivasyon kavraminin 6ziinii olusturan giidiilenme, davranis1 anlamada ¢ok 6nemli
bir silire¢ ve gozle goriilmeyen varsayimsal bir olgudur. Maslow’un ifadesiyle giidiiler, yan
yana konan bir dizi degnekler bi¢iminde degil, daha ¢ok kutular agi gibidir. Kutular agtik¢a
farkli giidiiler ortaya ¢ikar. Seklinde tanimlayarak sayilar1 ve tiirleri hakkinda kesin bilgiye
sahip olamamaktayiz (Yilmazer ve Eroglu, 2008: 37). Lai (2011: 2)’e gore motivasyon,
temelinde istek ve irade ile nitelendirilen davranislarin yattigi birgok sebep olarak ifade
edildigi gibi tiiketicileri kendi ihtiya¢ (yemek yeme) ve isteklerini satin almasini saglayan

yonlendiricilerdir.

Insan davranislarinin anlasilmasi ve sekillenmesinde en dnemli etken giidiilerdir.
Aclik giidiisii nasil ki yiyecek bulmaya, susuzluk giidiisii su bulmaya, basar1 giidiisii ise
basartya yonelik davramiglarda bulunulmasina yol agiyorsa bu davranigin stirekliligi ve

yogunlugunu da giidiiniin kuvvet derecesi belirlemektedir (Y1lmazer ve Eroglu, 2008: 37).

Tiiketicilerin satin alma gidilerinin (motivasyonlarinin) bilinmesi gereklidir.
Ornegin, bir firmanm ya da markanmn giivenilir olmasi, mal ya da hizmeti zamaninda
sunmasi, lrline bagli hizmetleri sunmasi bu giidiiler arasinda yer almaktadir. Ayrica
ekonomi, verimlilik, dayaniklilik, sayginlik, begenilme gibi giidiilerde bunlara dahil

edilebilmektedir (i¢oz, 2001: 82).

Tiiketicilerin temelde ekonomik, sosyal, psikolojik giidiilerle satin alma davranigi
icinde bulunmaktadirlar. Ayrica tiiketici pazarini etkileyen demografik, ekonomik vb. daha
birgok etken tiiketicinin davranislarinda rol oynamaktadir (Ismailoglu, 1999: 72). Papatya
(2005: 223) ise tiiketiciyi yonlendiren giidiilerin, satin alma konusunda tiiketicilerin pasif
konumlandiriimasima baglh etkisidir (Karabulut, 1981). Yani tiiketicilerin giidiilerini
yonlendirilmesinde /uyarilmasinda benzer davraniglar gelistirecegi varsayillmakta ve
tilketicilerin etkileyiciler ile uyarilan giidiileri, onlar1 hizla satin alma davranisina

yonlendirecegini belirtmektedir.
Literatiirde tiiketici davranis modelleri i¢inde satin alma giidiileri ile ilgili modeller
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(Tathdil, 1992: 52; Tenekecioglu, 1994: 122; Akin, M. 1998: 30), ekonomik, 6grenme,
pdiko-analitik (ruhsal-¢oziimleme) ve sosyo-psikolojik (toplumsal-ruhsal) belirleyicilere
gore agiklanmakta ve satin alma motivasyonlar1 (gidiileri) ile ilgili modeller 4 yonli
incelenmektedir (Tablo 2.2 bkz: as.). Ancak temelde, tiiketici davraniglarinin bir bélimiini

ve tamamlanmamis siireci agiklamaya yonelik degerlendirmeleri kapsamaktadir (Kotler,

1984: 108-122’dan aktaran: Papatya, 2005: 223-226).

Tablo 2.2: Dort Fakli Modele iliskin Sorulan &rnek Sorular (Papatya, 2005: 233)

“Bir iiriinii satin alirken asagidakilerden hangisi sizi daha ¢ok etkiler?”

MARSHALL’IN EKONOMIK MODELI

13- Uriiniin fiyati
14- Sagladig: fayda

15- Uriiniin uygunlugu

16- Gelir durumu

“Ihtiyaciniz olan iiriiniin satin alinmas kararlarinda kim/kimler daha ¢ok etkilidir?”
VEBLEN’IN TOPLUMSAL- RUHSAL MODELI

17- Kendim

18- Ailem

19- Yakin arkadag grubu

20- Sosyal gruplar

“Alim kararinizda asagidakilerden hangisi daha ¢ok etkilidir?
PAVLOV’UN OGRENME MODELI

21- Televizyon
22- Radyo

23- Basili yayinlar

24- Internet

“Satin alma kararinizda asagidakilerden hangisi daha ¢ok etkili olur?”
FREUD’UN PSiKO- ANALITIK MODELI

25- Renk

26- Koku- tat

27- Marka- logo

28- Konumlandirma — Ambalaj

Kaynak: Papatya, N. (2005). Tiiketici Davranislar: Ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende
Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagli Bir Arastirma, Sileyman Demirel Universitesi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 10 (1): 221-240, 29.05.2019, https://dergipark.org.tr/download/article-
file/194941
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2.2.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu model ekonomistler olan Alfred Marshall, Smith ve Benthham tarafindan ilk
olarak tiiketici satin alma davranis1 konusunda gelistirilmistir. Ekonomistler tiiketicilerin
davraniglarin1 ve satin alma kararlarmi akilci ve bilingli hesaplamalara bagli oldugunu
savunmusglardir. Yani, tiiketici zevklerini ve {riiniin fiyatin1 goz oniinde tutmasi, gelirine
gore kendisine fayda saglayacak bi¢imde davranarak, satin alimi gerceklestirmesidir.
Karabulut (1981) ise buna “marjinal fayda kurami” demektedir. Marshall bu kuramdan yola
cikarak Onerdigi ekonomik modeli “parasal Ol¢ek” ile degerleme esasina bagli kalarak
tiketicilerin (insanlarin) davraniglarmin arkasinda, aslinda kendisi i¢in en iyi ¢ikar
saglayacak tiriinii almas1 ve ekonomik hesaplamalarin davraniglarini biiyiik olciide etkiledigi

yatmakta oldugunu savunmustur (Papatya, 2005: 223-224).
2.2.2. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Sigmund Freud’un psiko-analitik modelinde tiiketici ihtiyaglarin1 ¢esitli yollardan
gidermeye calismaktadir (Karabulut, 1981). Freud bireyin ihtiyaglarini gidermek igin birey
ya da tiiketici davranislarini, ii¢ bireysel sistemin yani: bilingalt1 (ID-6zlem, icgiidii gibi
ozelliklerin kaynag1), biling (EGO- gizli kalmis 6zellikleri agiga ¢ikarmaya iligkin planlama
merkezi) ve biling iistii (SUPER EGO- sugluluk, utanma gibi 6zellikleri toplumca kabul
edilebilecek faaliyetlere doniistiirme yonii) gibi etkilesiminden yola ¢ikarak bazi analitik

sonuglara erismeyi diistinmustiir (Tek, 1997: 206; Papatya, 2005: 224).

Papatya (2005: 224)’ya gore Freud’un psiko-analitik modelinde tiiketici, ekonomik
ve i1slevsel {irlinleri aym1 zamanla psikolojik sembolleri nedeniyle satin aldiklarini
(Karabulut, 1981) yani tiiketici davranislarini sadece fizyolojik yoniine bagl kalmamakta,
psikolojik-biyolojik yonii de dikkate alarak gerceklestirdigini vurgulamistir. Tiiketicinin bir
sabunu kokusu nedeniyle satin alinmasini, onun islevi ile ilgili degil, tiiketicinin psikolojik-
ruhsal tercihi ile ilgili veya otomobil satin almirken gozettigi faktorlerin, islevselligin

Otesinde bir yoniini isaret etmesi ile ilgili oldugunu 6rnek olarak vermistir.
2.2.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ogrenme, kisinin istegine, tecriibesine ve uyaricilarin yogunluguna bagh olusan bir

davranig degisikligi seklinde tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrel, 1997: 141). Bu davranis
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sekli tiiketici davranislar1 baglaminda, her tiiketicide aym1 tepkiler iiretmemektedir. Ogrenme
stireci, Odiillendirici/ pekistirici olus derecesine bagli gelismekte ve 6grenme ddiillendirici/
pekistirici oldugunda belirli tepkiler giiglendirilmis olmaktadir. Aksi durumda aligkanlik
giicii azalmakta ve zamanla ortadan kalkmaktadir (Papatya, 2005: 224-225).

Ivan Pavlov’un kosullandirilmis tepkiye yonelik arastirmasi (zil sesiyle doyurulan
kopekler iizerinde inceleme) tiiketici davraniglarinda ¢okca kullanilmaktadir. Pavlov’un
kosullu refleks” temeline dayali bu 6grenme (uyaran-tepki) modelinde dort temel kavram
bulunmaktadir: (1) Diirtii, (2) Uyaran, (3) Tepki ve (4) Pekistirmedir (6diillendirme ve
cezalandirma). Ogrenme kuramcilarina gére, kisinin bir seyler dgrenmesi, davranislarina
yansitmasi bu dort faktoriin etkilesimiyle gerceklesmektedir. Bunlardan birinin olusmamasi
Ornegin, tiiketicinin kahvehanede igtigi cayin lezzetindeki degisme, davranislarinda veya
satin alma girisiminde degisme olmaktadir. Bu durumda tiiketici davranislarinda, 6nceden

ogrenilmis goriiglerinde etkisi olabilecegini gostermektedir.
2.2.4. Veblen’in Toplumsal Ruhsal (Sosyo-Psikolojik) Modeli

Ekonomistlerin ¢ogu Marshall’in ekonomik modelini benimsemis olsalar da
Thorstein Veblen toplumsal antropolojiden etkilenmistir. Veblen insani, i¢inde yasadigi
gruplarin, alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak cevresindeki genel kiiltiir kurallarina
ve davraniglarina uyarak hareket eden toplumsal bir hayvan olarak tanimlamaktadir

(Papatya, 2005: 225).

Veblen, iinlii 6rneginde aristokrat simifinin tiikketim aligkanliklarini incelemistir.
Birgok mal ve hizmetin aristokrat sinifinca satin alinmasinda bu sinifin gereksinmeleri ve
tiriinden elde edecekleri faydadan ¢ok; yasadiklari toplum iginde line kavusma isteginin
etkili oldugunu savunmustur (Karabulut, 1981). Yani satin alma davranislarinda
aristokratlarin gosteris i¢in tiiketimde bulunduklar1 ve diger siniflarin ise bu sinifa 6zenerek
titkketim aligkanliklarini degistirip gecmeye calistiklarini 6ne siirmiistiir. Bu goriis daha sonra
abartili goriilmiistiir. Ciinkii aristokratlar herkesin danisma grubu olarak nitelendirilemez ve
bireyler ¢cogunlukla i¢inde yasadiklar1 sosyal sinifin bir iist sinifina 6zenmelerine ragmen,
ayni zamanda, kendi sosyal siniflarinin degerlerine gore davranmaktadirlar (Karabulut,
1981). Bu nedenle Veblen’in toplumsal- ruhsal modelinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 yonlendiren kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu ve aile etkisinin

onemli yeri bulunmaktadir. Sayillan bu faktorler toplumsal etkinin tiirlii halkalarin
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olusturmakta ve tiiketiciyi etkileyebilme onceliginin aile, yliz yiize gruplar, danisma grubu,
sosyal grup, alt kiiltiir ve kiiltlir olarak siralanmaktadir (Bone ve Kurtz, 1999: 268; Kaotler,
1997: 173; Papatya, 2005: 226). Tiiketici biitiin bu faktorlerin 1s181nda asama asama karar
vermekte ve davranis gelistirmektedir (Karabulut, 1981: 16). Isletmelerin en 6nemli konu ve
sorunu ise hangi Oncelige gore faaliyetlerini gergeklestirecegi olmasi gerekmektedir

(Papatya, 2005: 226)

2.3. Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlarin

Etkisi ile lgili Calismalar

Schneider ve Bodur (2009: 121-137)’un yapmis oldugu bir arastirmada marka
kisiligi algis1 ile markayr tercih edenlerle tercih etmeyenler arasindaki olasi iligkiyi
gosterebilmek istemistir. Markayi tercih eden ve etmeyenler arasindaki marka kisiligindeki
alg1 farki gozlenmistir. Bu alginin markay:r tercih edenlerde daha olumlu oldugu, marka
kisiliginin marka tercihi iizerindeki roliinii destekler nitelikte oldugu vurgulanmistir.
Isletmelerin markalarmi kullanmayan tiiketicileri her zaman potansiyel tiiketiciler olarak
gérmesi, bu alg1 farkini asarak, onlar1 kazanmayi1 hedeflemesi ve bu noktada satin alma
davranigin etkileyen, marka degerini attiran bir marka kisiliginin beraberinde getirdigi uzun
vadeli ve anlamli bir farklilasmayla rekabet avantajinin saglanabilecegi unutulmamasi

gerektigini de vurgulamislardir.

Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tercih edenlerle etmeyenler arasinda olasi
alg1 farki gozlenecektir. Bu markayr kullananlar arasinda olumlu alg1 gdzlemlenmisken,
kullanmayanlar ise restoran isletmeleri i¢in potansiyel tiiketiciler olarak goriip algi farkini

asmay1, onlar1 kazanmay1 hedeflemesi ile rekabet avantaj1 saglayacaklardir.

Marka kisiligi bir markaya gesitli yonlerden yardimci olabilmektedir. Birincisi,
miisterilerin kendi kisiliklerini ifade etmek igin bir arag¢ olabilmektedir. Kendini ifade etme,
marka giiclii kisilige sahipse cogunlukla daha canlidir, kisiligi ifade ettigi igin. ikinci olarak,
marka kisiligi miisterinin marka ile iginde olmasi gereken iliski tipini yani kisiler arasi
iliskiler 6rnek alinarak yaratilmis iliskiyi ortaya koymaktadir. Uciincii olarak ise marka
kisilikleri sembolik ve fonksiyonel fayda ve {iriin 6zelliklerini etkin bir sekilde temsil etmesi
ve bunlarla ilgili ipucu vermesidir. Marka kisiligin en Onemli bir yoni, c¢ogunlukla
siirdiiriilebilir yonde bir farklilasma olmasidir. Ornegin, Harley- Davidson, Saturn,
Hallmark, Tiffany, Obsession (Calvin Klein’dan), Jack Daniel’s, United Airlines veya
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Mersedes Benz gibi markalarin kisilikleri her birinde {iriin sinifi igerisinde benzersiz ve bu
sebeple, bir kimlik, iletisim ¢aligmas1 ve esasen tiim pazarlama programini gelistirmek i¢in
giiclii bir ara¢ ve dahasi siirdiirilebilirdir ¢linkii kisiligin kopyalanmasi ¢ok zordur
(¢ogunlukla basarisizdir). Ayrica kisilige sahip markalar, onu gelistirmeye ve marka kisiligi
icerisinde One ¢ikarmaya calismalidir. Kisiligi olmayan markalar, ¢ogunlukla savunmasiz ve

sabit bir kale gibi saldiriya agiktir (Aaker, D.A., 2009: 192).

Restoran isletmeleri markalarim1i pazarlama faaliyetlerinde bulunurken marka
kisiliklerinin analizini yapmali, pazarlama planlarin1 olustururken baskin olan, tiiketici

tarafindan begenilen ve rakip markalardan onlar1 ayiran 6zellikleri dikkate almalidir.

Satin alic1, Once iiriinle ilgili inanglar1 gelistiren, sonra tutumlar1 gelistiren ve sonra
da diisilinceli bir satin alma segenegi yaratan bir 6grenme siirecinden gegecek olan kisidir.
Yiiksek katilimli iirlinlerin pazarlamacilari, yiiksek katilimli tiiketicilerin bilgi toplama ve
degerlendirme davraniglarini anlamasi1 gerekmektedir. Alicilarin iiriin sinifi nitelikleri ve
nispi dnemlerini 6grenmelerine yardimci olmalar1 gerekmektedir. Markalarinin 6zelliklerini
ayirt edebilmeli, belki de uzun bir kopya ile basili medyay1 kullanarak markanin faydalarini
tanimlayarak, magaza satis elemanlarini ve alicinin tanidiklarint (esi, dostu) nihai marka

se¢imini etkilemek i¢in motive etmelidirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 134).

Tiiketiciler satin alma siirecinde restoran isletmelerinde calisanlarin (garson, komi,
kasiyer vb.) 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Restoran isletmeleri tiiketicilerin bilgi
toplama ve degerlendirme davraniglarini iyi analiz ediyor olmasi, markanin 6zelliklerini
ayirt edici bilgiler sunmasi, uzun bir kopya ile basili medyayr kullanarak gorsellerle
markanin faydalarimi tanimlamasi, alicinin yakinlarini markanin se¢iminde etkili gérmesi,

tiiketiciyi satin almaya yonelten motivasyonlardir.

Bayhan (2015: 44)’in yapmis oldugu “hizli hazir yemek” sunan isletmeleri
(McDonals, Burger King, Popeyes, Dominos Pizza, KFC ve Pizza Pizza’dir) tercih ederken
bazi kriterlerin “iirtin kalitesi, tirlinlerin lezzet ve tazeligi, iiriinlin fiyati, isletmenin temiz
olmasi, hizli ve 1iyi servis, calisanlarin tutumu, reklam ve kolay ulasim” &grenciler
tarafindan dikkate alindigr bu isletmeleri tercih etmelerini saglayan en Onemli kriterin
%30,43 oraninda tirlin lezzeti ve tazeligi, %23,46 oraninda {iriiniin kalitesi, %16,07 oraninda
isletmenin temiz olmasi, %12,50 oraninda iriiniin fiyat1 %7,61 oraninda hizli ve iyi servis,

%4,35 oraninda calisanlarin tutumu, %3,04 oraninda kolay ulasim ve %2,54 oraninda da
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reklam etkili oldugu goriilmiistiir. Aragtirmada KFC, iiriin kalitesi, {iriin lezzet ve tazeligi
(%100 taze tavuk eti kullanma, trans yagi kullanmama yaklasimi ) ve miisterilere karsi
tutum diger firmalara goére en yliksek orana sahip olarak en uygun firma olarak tercih
edilmistir. Sirasiyla Dominos, Burger King, McDonalds, Popeyes ve Pizza Pizza takip

etmektedir.

Kim vd. (2001: 197)’ne gore insanin kisilik 6zelliklerinin farkli yonlerinin ve marka
kisiligi tiiketici davranisina etkisi konusunda yapilan uygulamali ¢alismalar agirlik
kazanmistir. Plummer (1985: 31), marka kisiligi tiiketicinin satin alinimini etkileyen 6nemli
bir unsuru oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadelerin marka
kisiliginin olusmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda marka
kisiligi, isletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini arttirirken, reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Grime vd.,
2005: 129). Grime vd. (2005: 129)’ne gore iyi olusturulmus marka kisiliginin, tiiketicilerin
marka ile kuvvetli baglar kurmasin1 saglamasi, markaya olan giliveni ve sadakati artirmasi
sebebiyle, rakip markalar icin taklit edilmesi kolay olamayan, kalici bir farklilasma
sagladigin1 belirtmektedir. Bu nedenle giiniimiizde, pazarlama yoneticileri, agik ve belirgin
bir marka kisiligi olusturmanin Onemi konusunda artik hassasiyet gostermektedir

(Délarslan, 2012: 2).

2.3.1. Kentucky Fried Chicken (KFC) Marka Kisilik Ornegi (Kentucky Fried Chicken
Hikayesi)

KFC Restoran zincirini kuran Colonel Harland Sanders 9 Eyliil 1890 yilinda dogmus

Amerikal bir girisimcidir. Kentucky’nin kizarmig tavuklariyla tiim diinyada nam salmistir.

Kiigiik yasta (6 yasinda) babasini kaybetmesi iizerine annesi g¢alismak zorunda
kalmistir ve 16 yasinda okulu birakmak zorunda kalmis olan Sanders evde kardeslerine
yemek pisirerek yetenegini kesfetmistir. Annesinin evlenmesi lizerine evden kagar. Ve
kimligindeki dogum tarihini degistirerek Amerikan Ordusuna katilmistir. Daha sonra ayrilir.
Genglik yillarinda vapurlarda kaptanlik, sigortacilik, c¢iftgilik ve demiryolu sirketinde
calismistir. 1908 de evlenir ve bir erkek iki kiz ¢ocugu olur. Tek oglunu erken yasta
kaybetmistir. Demiryolu isinden emirlere itaatsizlik sebebiyle sirketten kovulur ve bu durum

tizerine esi iki cocuguyla evi terk edip bosanir.
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Kirk yagina kadar bir¢ok ise girmis ve bagarili olamamistir. Hukuk fakiiltesini kazanip
bitirememistir. Hayattan bezmis ve bu zamana kadar birikim de yapmamistir. En sonunda
yetenegi olan as¢ilik isine Corbin sehrinde bir benzin istasyonu satin alarak tavuk yemekleri
ve biftek pisirmeye baslamistir. Kisa siirede konumu sayesinde miisteri kazanmaya
baslamistir. Kentucky Fried Chicken of Harland Sanders adli tesisi tiim Kentucky’ e nam

salmistir ve Ozellikle 11 baharatli sosa miisteriler hayran kalmistir.

Gelirini artirmak i¢in diidiiklii tencere alarak 30 dakikalik pisirme siiresini 9 dakikaya
indirmistir. Bu sayede siparis sayilar1 artmistir. Kentucky valisi 1935 te Kentucky Albayi
Harland Sanders unvanini verir ve Amerikalilar ulusa mal olan yemeginden hep bahseder
olmustur. Yetersiz olan tesisi yeniler, 1937’ de Court & Cafe adli motel agmistir. Fast food

restarantydi ancak 10-15 dk bulmasi sebebiyle tam anlamiyla degildi.

Kendisine Kentucky Albayr unvani tekrar verilmistir. Bunun tesiriyle goriiniisiine
iyice 6nem vermis ve artik beyaz takim elbise ve siyah papyonsuz disari ¢ikmamistir.
Gliniimiizde bu logo olmustur. Tavuklart Kentucky’ nin simgesi haline gelmistir. Ancak
1956 ‘da Interstate 75 otobanin ingasinin tamamlanmasiyla restoran gézden uzak kalmis ve
haliyle miisterileri ciddi bir sekilde azalmistir. isi ¢6kmiis ve borglarini 6demek igin tiim
miilkii 75.000 dolara satmak zorunda kalmistir. 66 yasinda parasiz 105 dolarlik emekli
maastyla zor gec¢inir duruma gelmis ve Shelbyville bolgesine taginmistir. Elinde sir gibi
sakladigr yemek tarifini restoranlara franchise vererek satmaya karar verir ve ABD’ yi
turlayarak tam 1009 kez reddedilmistir. Ve en sonunda satilan her tavuktan 5 centte pay
alarak bir miisteriyle s6zlesme imzalamistir. 1960’ larda ABD’ nin dort bir yaninda ytizlerce

restorana franchise vermistir. Dort y1l sonra oldukg¢a taninir hale gelmistir.

Albay sirketi yatirimci John Y. Brown, Jr.’ye satmaya karar vermis 2 milyon dolar
nakit para alip sirketin resmi yiizli kalarak her yil 250.000 dolar 6deme yapilmak {izere
anlagmistir. Sadece kampanyalar yliriitmek icin bir araya gelmistir. Sirketin sahipleri fiyat
diisiirmek ve hiz1 artirmak adina kalitesinden 6diin vererek hayal kirikligina ugratmistir.

Sanders 1980°de 90 yasinda dlmiistiir. Ayrica (Yeniisfikirleri. net., 2017);
e 1986°da PepsiCo sirketi KFC yi satin almig

¢ 2002 de Yum! Brands (Pizza Hut ve Taco Bell) tarafindan satin alindi. Birlikte markalama

stratejisi.
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® 40.000 restoran 50 iilkede 1.500.000’den fazla kisiyi istihdam saglamaktadir.
e Restoran kalite standarttt CHAMPS ’tir.

- Cleanliness

- Hospitality

- Accuracy

- Meintanance

- Product quality

- Speed of service bas harflerinden olugmaktadir.
e EKip Ruhu

e Gizli Tarif: KFC’nin gizli tarifi 1940 yilinda yazildi. Simdi Kentucky'de 6zel bir kasada

saklanmaktadir.

e Daima Taze

o Helal Seltifikali

e Miisteri Memnuniyet Odakl1

e Global: KFC su anda 115 iilkede faaliyet gostermektedir.
e Slogani: KFC “Parmak 1sirtan lezzet”.

Kentuck Fried Chicken (KFC) diinyadaki en biiyiik restoran zincirlerinden ve tavuk
restoran markalarindan biri olmaktadir. Bu marka imtiyaz sistemi (franchising) seklinde
ortaya ¢ikmustir. Iki tarafli sozlesme niteligi tasiyan bu sistem (Franchiser —imtiyaz veren;
Franchisee- imtiyaz alan), belirli kosullari, standartlari, isletme siirdiiriilebilirligi gibi
kistaslar1 kapsayan; belirli ticret karsiliginda, belirli bir cografi alanda imtiyaz veren kisinin
adim kullanarak, ticari bir marka veya logo kullanarak, belirli bir siire ticaret yapabilmek

icin lisans niteligi tasimaktadir. Restoran isletmelerinde, marka kisilik 6rneklerinden biridir.
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Tezin {igiincii bollimiinde restoran isletmelerinde marka kisiliginin tliketici satin
alma motivasyonlar1 iizerine etkisi: franchise igletmesinde bir uygulama olmasiyla

arastirmanin detayli olarak yontemi yer almaktadir.
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3. BOLUM

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amac

Marka kisiligi ve satin alma motivasyonlart hem fireticiye hem de tiiketiciye
sagladig1 faydalar olduk¢a dnemlidir. Oncelikle, markalar iireticilerin iiriin ve hizmetlerinin
kendilerine ait oldugunu gosteren isim, simge ve sekil gibi bilesenlerden olusan kimligi,
kisiligi, imaj1 ve konumu gibi bir insana affedilen 6zelliklerin tiimiine sahiptir. Bu 6zellikler
iireticinin rakiplerinden farklilagsmasini, tescille taklit edilememesini, hizlica taninmasini bu
sayede reklam ve tutundurma maliyetlerinin daha az olmasini ve tiiketicisiyle bag ve
sadakat gelistirmesini saglamaktadir. Tiiketiciler icin markalar ise fonksiyonel ve duygusal
gereksinimlerini karsilamaktadir. Yani tiiketicinin taninmasi ve fark yaratmasini saglar,
karar vermesini kolaylastirir, tiiketicinin kendini daha iyi ifade etmesine yardimeci olur ve
arkadaslik, zevk gibi psikolojik, sembolik, duygusal bag sunar. Gilinlimiizde ise restoran
isletmeleri pek ¢ok kritere gore siniflandirilmasinin yani sira her biri marka olmaya uygun
ve farkli kisiliklerde isletmelerdir. Ayn1 zamanda farkli kisiliklere sahip tiiketiciler bu
isletmeleri belirli kistaslara gore segmekte ve satin alma davranisi gergeklestirmektedir. Bu
davraniglar1 gerceklestirmeden Once tiiketicilerin bilingaltinda yatan duygu ve tutumlar
bulunmaktadir. Tiketiciler satin alma davranisinda bulunurken fizyolojik, psikolojik,
sosyolojik ve ekonomik motivasyonlardan etkilenmektedirler. Bu motivasyonlar tiiketicinin
o Uriin ve hizmeti alim kararini etkileyen en 6nemli unsurlardir. Bunun 1s181inda bu ¢alisma
restoran marka kisiliginin olmasi o isletmeden satin alma gergeklestiren tiiketicilerin kendi
kisilikleriyle uyumlu markay: tercih edip etmedikleri ve satin alim kararmi etkileyen
motivasyonlarin bilgisine ulasilmasi agisindan hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nem

tasimaktadir.

Franchise isletmesinde yapilan bu uygulama ile marka kisiliginin tiiketici satin alma
motivasyonlarinin yasam tarzlarma ve psikografik ozellikleri ile ilgili bilgiler restoran
isletmelerinin ulagsmak istedikleri potansiyel tiiketicilerin daha 1iyi bir yansimasini
saglayacaktir. Ayrica potansiyel tiiketicilere ulagsmak icin tamitim arag ve sekillerinin
(tutundurma faaliyetlerinin) ne olacagi konusunda karar vermeyi kolaylastiracaktir.

Restoran isletmeleri tiiketici tarafindan begenilen ve rakip markalardan onlari ayiran
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ozellikleri dikkatle segerek pazarlama plani olusturacak, marka kisiliklerinin analizine 6nem
verecek ve marka kisiligi ile her restoran isletmesinin bir birey gibi tiiketicisiyle iyi, kalici
ve gilivenilir iligkiler kurabileceklerdir. Boylece restoran isletmelerinde iyi olusturulmus
marka kisiligiyle hem kendi hem de miisterinin kazanacagi toplam fayda ve tatmini daha i1yi
anlayacaktir. Ayrica satin alma davranis ve motivasyonlariyla da tiiketicilerin bilingaltinda
yatan duygu ve tutumlarini c¢ikararak, fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik
motivasyonlariin bilgisiyle restoran isletmeleri potansiyel miisteri profilini olusturacak
olmas1 sebebiyle de olduk¢a 6nemli bir konudur. Yapilan bu arastirma konusunun bilimsel
caligmalarda yeterince ele alinan konu olmadigi i¢in (6zellikle restoran isletmelerine yonelik
marka kisiligi ¢alismalart az rastlanan bir konu olmasi) bu alanda daha ¢ok g¢alismalar
yapilmasini saglayacaktir. Ayn1 zamanda arastirma konusunun ve sonuglarinin arastirma

literatiirline ve uygulamaya katki saglayacak ve yol gosterecektir.

Bu c¢alismanin temel amaci restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin

alma motivasyonlari (giidiileri) izerine etkisini ortaya koymaktir.

Bu caligsmanin alt amaglar ise katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore restoran
isletmelerinde tiiketici satin alma motivasyonlar1 ve tiiketicilerin marka kisiligi algilar

arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.
3.1.1. Arastirmanin Hipotezleri

Restoran sektorii, son 20 yildir yogun bir yasam stilinin yarattigi hizlica yiyen,
atistiran bir tiiketici kitlesine uyum saglamak istegi lizerine degisiklige ugramistir. Ayrica
tiketici satin aldig1 hizmet veya Uriiniin karsiligimi istemeye ve kaliteli bir hizmet veya

tirlinden 6diin vermemeye baslamistir (Brotherton, 2012).

Schneider ve Bodur (2009: 122)’a gore, psikolojik boyutta markalararasi
ayristrmayt  saglamak, markaya rakiplerinden farkh, ayrit edici bir kisilik (kKimlik)
gelistirebilmeye baghdir (Kusak¢ioglu, 2003: 108; Meffert vd., 2005:52). Marka imajinin
soyut kismini temsil eden marka kigiligi (Herrmann vd., 2000:111), markaya ruh katmakta
(Nilsson, 1999: 12) ve tiiketicinin satin alma kararmi olumlu yénde etkileyebilmektedir
(Kusakgioglu, 2003: 109). Bu ¢ercevede yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin satin alma karari
verirken yiizde 70 oraminda markanmn kisiligini diisiinerek aksiyona gectigini géstermekte

(dksoy ve Ozsomer, 2007: 2) ve dolayisiyla marka kisiliginin sagladigi farklilasma
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sayesinde tiiketici satin alma davranmisini (marka tercihini) biiyiik dlgiide etkiledigi
vurgulanmaktadir (Aaker vd., 2001: 494; Hieronimus, 2004: 102; Kilian, 2004: 2; Weis ve
Huber, 2000: 24).

Hipotezler arastirma konusuna, literatiiriine, onemine ve amacina uygun olarak

kurulmustur. Arastirmada yer alan hipotezler asagida siralanmstir:

Hi: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore satin alma motivasyonlar1 arasinda bir

farklilik vardir.

Hia: Katilimeilarin cinsiyetlerine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hib: Katilimcilarin medeni durumlarmma gore satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir farklilik vardir.

Hic: Katilimeilarin yaglarina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hid: Katilimcilarin egitim durumlarina gore satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir farklilik vardir.

Hie: Katilimeilarin aylik gelirine gére satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hif: Katilimcilarin aile yapisina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hig: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hin: Katilimcilarin meslegine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Hu: Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore satin alma motivasyon modelleri arasinda

bir farklilik vardir.

Hz: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine goére marka kisiligi arasinda bir farklilik vardir.
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H2a: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore marka kisiligi algilart arasinda bir farklilik

vardir.

H2p: Katilimeilarin medeni durumlarina gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir

farklilik vardir.
Hzc: Katilimcilarin yaslarina gore marka kisiligi algilari arasinda bir farklilik vardir.

Hz2d: Katilimecilarin egitim durumlarma gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir

farklilik vardir.

Haze: Katilimceilarin aylik gelirine gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.

Hor: Katilimcilarin aile yapisina gore marka kisiligi algilart arasinda bir farklilik

vardir.

Hzg: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.

Hon: Katilimcilarin meslegine goére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.

H2:: Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore marka kisiligi algilari arasinda bir farklilik

vardir.

Hs: Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 {izerine

etkisi vardir.

Ha: Restoran igletmelerinde marka kisiligi boyutlar1 tiiketici satin alma motivasyonlari

uzerine etkisi vardir.

Hasa: Restoran isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin tiiketici satin alma

motivasyon modelleri {izerine etkisi vardir.

Hab: Restoran isletmelerinde orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin alma

motivasyon modelleri {izerine etkisi vardir.
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3.1.2. Varsaymmlari

Ankete katilan tiiketicilerin olusturdugu toplam 313 kisinin franchise isletmesine

(markaya) yonelik sorulan sorulara samimi cevaplar verdigi varsayilmaktadir.
3.1.3. Simirhliklar

Bu arastirma; kisitli zaman ve maddi imkanlar sebebi ile Izmir’deki bir AVM’de
subesi bulunan uluslararast bir franchise isletmesi (restoran markasi) ile sinirlidir. Ayrica
konuyla ilgili ulagilabilinen yerli ve yabanci kaynaklar, 6rnekleme alinan franchise isletme
tilkketicilerinden olusan toplam 313 kisi ve ankette yer alan farkli alt boyutlar1 igeren 28

ifade ile sinirhdir.
3.2. Arastirmanin Yontemi ve Kapsam

Bu arastirmada nicel arastirma ydntemlerinden “iliskisel tarama” ydntemi
secilmigtir. Arastirmayla ilgili veriler temelde iki yontem kullanilarak toplanmistir. Kaynak
tarama ve inceleme ile ¢alismanin konusuna uygun kaynaklar taranmis ve daha onceden
yapilmig caligmalar irdelenerek amag ortaya konulmaya calisilmistir. Daha sonra yiiz ylize
anket teknigi i¢in literatiir incelenmis, dlgek secilmis, danisman onayr alinmis, anket imla,

noktalama, anlam yoniinden incelenmis ve eksiklikler giderilmistir.

Arastirmaya ait veriler uluslararasi bir franchise isletmesinin izmir’de bir AVM’de
faaliyet gosteren subesindeki miisterilerden elde edilmistir. Gergeklestirilecek olan bu
calismanin anketini miisterilere uygulayabilmek i¢in bu isletmenin yoneticisinden gerekli
izinler alinmistir. Anket uygulamasi gerceklestirilmis ve bu uygulama giinde ortalama 6-7
miisteri ile gerceklestirilerek toplamda 3 ay siirmiistiir. Isletmenin aylik ortalama miisteri
sayis1 6000 kisi arastirma evreni olarak belirlenip kolayda 6rnekleme yontemi ile 366 kisiye
uygulanmistir. Anket i¢inden anketi bos birakan katilimcilar ayiklanip arastirma igin
kullanilabilir anket sayist 313 kisi olarak belirlenmistir. Toplanan veriler SPSS (Statistic

Program for Social Sciences) programi araciligi ile analiz edilmistir.

Katilimcilara uygulanan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde ankette yer
alan marka kisiligini 6l¢en 5 alt boyuttan olusan 12 ifade bulunmaktadir. Geuens vd. (2009)
tarafindan gelistirilmis bu dlgek, Délarslan (2012: 1-28) tarafindan fonksiyonel ve sembolik
fayda eksenlerinde uygulanabilir olup olmadigi degerlendirilip test edilmistir (Tablo 1.2
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bkz.). Dolarslan tarafindan test edilen bu 6lgek icerdigi soru sayisi bakimindan alternatif
dlgeklere gore uygulama kolayligina sahiptir. Ornek olarak Aaker tarafindan gelistirilen
marka kisiligi 6l¢egi 5 boyuttan olusmaktadir ve toplam 42 kisilik 6zelligini igcermektedir.
Benzer sekilde Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye 6zelinde gelistirilen marka
kisiligi Slgcegi de toplam 39 degisken iceren 4 boyutlu bir yapiya sahiptir. Soru sayist
bakimindan her iki Ol¢ege kiyasla oldukga kisa olan bu oOlcek, ozellikle marka kisiligi ile
iliskili ¢esitli kavramlar1 konu alan modellerde, arastirmaci agisindan bir uygulama kolaylig
saglamaktadir (Délarslan, 2012: 22-23). Olgekteki ifadelere katilma derecelerinin elde
edilmesinde ise 5°1i Likert tipi secenekler (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=
orta diizeyde katiliyorum, 4=katiliyorum ve 5= tamamen katiliyorum), katilimcilara

sunulmustur.

Ikinci béliimde satin alma motivasyonlarmi &lgen dort model kategorisinde 16
ifadeye yer verilmistir. Papatya (2005: 229) tarafindan uygulanan bu odlgek ile tiiketici
davraniglart ile ilgili motivasyon modellerini Slgmek istenmistir. Literatiirde tiiketici
davraniy modelleri iginde satin alma giidiileri ile ilgili modeller (Tathidil, 1992: 52;
Tenekecioglu, 1994: 122; Ak, 1998: 30), ekonomik, dgrenme, psiko-analitik (ruhsal-
¢oziimleme) ve sosyo-psikolojik (toplumsal-ruhsal) belirleyicilere gore agiklanmakta ve
satin alma motivasyonlar1 (glidiileri) ile ilgili modeller 4 yonlii incelenmektedir (Tablo 2.5
bkz.). Ancak temelde, tiiketici davranislarinin bir boliimiinii ve tamamlanmamis siireci
aciklamaya yonelik degerlendirmeleri kapsamaktadir (Kotler, 1984: 108-122’dan aktaran:
Papatya, 2005: 223-226). Papatya (2005) yapmis oldugu pilot ¢aligma ile satin alma
motivasyonlar1 6lg¢eginin  giivenilirlik katsayisinmi  (Cronbach alpha) 0,7188 olarak
hesaplamistir. Bu 0lgegin  giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Satin alma
motivasyonlari 6l¢egini, arastirma evreni olan temizlik ve kisisel bakim tirlinlerine bagl bir
perakende igletmesinde uygulamistir. Papatya (2005: 221-240) tarafindan uygulanan satin
alma motivasyonlar1 6l¢egini katilimcilardan (olduk¢a az =1 puan, az = 2 puan, orta = 3

puan, cok =4 puan ve oldukca ¢cok = 5 puan) en uygun puani isaretlemeleri istenmistir.

Her iki Olgekte giivenirliligi ve gegerliligi bakimindan Ddlarslan ve Papatya
tarafindan test edilmistir. Bu 6lgekler restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin
alma motivasyonlar1 {izerine etkisi olup olmadigimi ortaya koymak i¢in arastirmada
kullanilmistir. Uygulamaya ge¢gmeden once 40 kisiye bir pilot calisma uygulanmistir.

Anketteki eksiklikler veya yanlisliklarin giderilmesi i¢in alaninda uzman iki &gretim
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tiyesinden katki ve yardim alinmistir. Markalarin fonksiyonel ve sembolik faydalarina
iliskin sorularin (12 ifade) arastirmanin tek bir markayla sinirli, birden fazla restoran
markasina yonelik olmamasi sebebiyle cikartilmasi uygun goriilmiistir. Bu baglamda
ankette marka kisiligini 6lgen 12 ifade ve satin alma motivasyonlarini 6lgen 16 ifade yer

almaktadir.

Ankette son boliimiinde katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim
durumu, aylik geliri, aile yapisi, ¢ocuk sayisi, meslegi ve ikamet ettigi yer gibi demografik
sorulara yer verilmistir. Ayrica anketin son boliimiinde aktiviteler, ilgiler, tecih edilen
konular ve kisilik gibi yasam tarzi ve psikografik Ozelliklerini igeren bilgilerde

bulunmaktadir.
3.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun bicimde verilerin toplanmasi ve ¢éziimlenebilmesi i¢in

gerekli kosullarin diizenlenmesinde Sekil 3.1’teki model kullanilmaistir.
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Medeni
durum

Psiko- Analitik Modeli (2 soru).

Hz.Marka Kisiligi

(Pozitif)

Satin Alma
Motivasyonlar1

H4a:
Allosentrik

Hap: Orta
Merkezci

*Allosentrik (7 soru) ve orta merkezci tip (2 soru). MEM: Marshall’m Ekonomik Modeli (3 soru), VTRM:
Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (2 soru), POM: Pavlov’un Ogrenme Modeli (2 soru), FPAM: Freud’un

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri
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Sekil 3.1°te arastirmanin modeli ve degiskenleri (ankette yer alan ve farkli alt
boyutlart igeren toplam 28 madde) yer almaktadir. Bu modelle, franchise isletmesinde
yapilmis olan uygulamanin, restoran isletmelerinde, marka kisiliginin tiiketici satin alma
motivasyonlari lizerine etkisi ve demografik 6zelliklerin satin alma motivasyonlar1 ve marka
kisiligi alg1 farkliliklar 6l¢iilmek istenmektedir. Modelde arastirmanin faktor ve giivenirlilik
analizi sonuclaria gore marka kisiligine ait iki alt boyut ve satin alma motivasyonlarina ait

4 yonlii model gosterilmektedir.
3.2.2. Evren ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda Izmir’deki uluslararasi bir franchise isletmesinin (restoran
markas1) miisterilerine anket calismasi uygulanmistir. Isletmenin aylik ortalama miisteri
sayist 6000 kisi arastirma evreni olarak belirlenip olasiliga dayali olmayan kolayda
ornekleme yontemiyle 6rneklem sec¢imi gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen miisterilere toplam 366 anket uygulanmistir. Anketler toplandiginda ¢alismaya katk1
saglamayacagi distiniilen (eksik doldurulan standart ayni puan verilen) anketler
cikartilmigtir. Analizler toplam 313 anket iizerinden gerceklestirilmistir. Markanin
restoranlari aragtirma konusu i¢in uygulama niteligi tasimakta olan uluslararasi taninmisg bir
franchise isletmesi, hikayesi ve diger fast-food restorantlardan farkli olmasi1 sebebiyle uygun

gorilmiis ve se¢ilmistir.
3.3. Arastirmanin Analizi

Toplanan veriler SPSS (Statistic Program for Social Sciences) programi araciligi ile
analiz edilmistir. Verilerin analizinde, ilk olarak, veriler istatistiksel islemler yapmak {izere
kodlanmistir. SPSS paket programina kodlanarak yiiklenen veriler, arastirmanin amaci ve

alt amaglar1 dogrultusunda istatiksel islemler yapilmistir.

Veriler daha sistematik olarak ortaya konulabilmesi ve rahat anlagilabilmesi igin,
siralanmis, gruplanmus, en kiiciik ve en biiyiik degerler bulunulmustur. Istatiksel islemler
sonucunda elde edilen bulgular, tablolar halinde verilmistir. Tablolarda genellikle, betimsel
istatistikler; (frekans, yiizdeler), ag¢imlayict (kesfedici) faktor ve Cronbach Alpha
giivenilirlik analizleri, fark analizleri (Independent Sample t Testi ve OneWay ANOVA),
Spearman kolerasyon analizi ve regresyon (dogrusal ve goklu regresyon) analizi gibi uygun

olan ¢esitli istatistiksel testler sayisal olarak verilmis, ¢esitli tahminlerde bulunulmus ve
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analiz edilmistir.
3.3.1. Marka Kisiligi ve Satin Alma Motivasyonlar:1 Normallik Testleri

Faktorlesen marka kisiligi ve satin alma motivasyonlarinin 9 maddesi normallik
dagilimmi ne olglide karsiladigi Kolmogorov-Simirnov testine (basiklik ve c¢arpiklik
degerleri) bakilarak anlamak miimkiindiir. Test edilen restoran markasinin marka kisiligi
bagimsiz degiskeni (basiklik-0,255 ve ¢arpiklik 0,821) ve satin alma motivasyonlari bagimli
degiskeni (basiklik-0,080 ve ¢arpiklik 0,361) -1,5 ve +1,5 arasinda olmasiyla normallik
varsayimini  karsilamaktadir. Her iki 0Olgegin parametrik testler i¢cin uygun oldugu

sOylenebilmektedir (Durmus vd, 2018: 61-69).
3.4. Arastirma Bulgulari

Arastirma bulgularinda, franchise isletmesine yonelik uygulanan marka kisiligi
tilkketici satin alma motivasyonlar1 anketini yanitlayan katilimcilarin demografik ve diger
Ozelliklerin, marka kisiligi ile satin alma motivasyonlart Olgeklerine ait betimsel
istatistikleri, faktor—gilivenirlilik, fark, kolerasyon ve regresyon analizleri yapilarak

hipotezler stnanmustir.
3.4.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Bu calismanda katilimcilarin demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve psikografik
ozellikleri ile ilgili degiskenlerin betimleyici istatistiklerden frekans dagilim yiizdelikleri

Tablo 3.1, 3.2 ve 3.3’de verilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmaya Katilan Bireylere Yénelik Demografik Ozellikler

Frekans Yiizdelik Toplam
(f) (%)
Cinsiyet Kadin 154 49,2 313
Erkek 159 50,8 %100
Medeni Durum Evli 73 24,7 295
Bekar 222 75,3 %100
Yas 18-24 163 52,6 310
25-34 97 31,3 %100
35-44 38 12,3
45-64 12 3,9
Egitim Durum Lise 83 27,0 307
On Lisans 36 11,7 %100
Lisans 175 57,0
Yiiksek Lisans-Doktora 13 42
Aylik Gelir 1500 TL- ve alt1 81 27,7 292
1501 - 2000 TL 32 11,0 %100
2001 - 2500 TL 47 16,1
2501- 3000 TL 41 14,0
3001 TL - ve tizeri 91 31,2
Aile Yapisi (Ailede yasayan | 1-2 kisi 53 17,0 312
sayisi) 3-4 kisi 212 67,9 %100
5 ve lizeri 47 15,1
Cocuk Sayisi (Ailede yasayan | Cocuksuz 216 72,0 300
sayist) 12 yas alt1 gocuk 57 19,0 %2100
12-17 yas ¢ocuk 27 9,0
Meslek Serbest meslek 13 4,2 310
Ev hanimi 13 4,2 %100
Satis elemani 37 11,9
Isci 19 6,1
Memur 20 6,5
Ogrenci 147 47,4
Y onetici- Mudiir 37 11,9
Kasiyer-Ekip iyesi 24 7,7
Ikamet Yeri [zmir 269 89,1 302
Diger 33 10,9 %100

Tablo 3.1. incelendiginde arastirmaya 154’1 (%49,2) kadin ve 159’u (%50,8) erkek

olmak {iizere toplam 313 kisi katilmistir. Medeni durumlarina bakildiginda katilimcilarin

cogunlugunun bekar (%75,3) oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin yas gruplari incelendiginde en ¢ok katilim 18-24 yas araligindadir (%
52,6). Diger yas grubu dagilimlar1 ise 25-34 yas araliginda 97 kisiden (%31,3), 35-44 yas
araliginda 38 kisiden (%12,3) ve 45-64 yas araliginda ise 12 kisiden (%3,9) olugmaktadir.
Egitim durumlaria bakildiginda en ¢ok katilim 175 kisiyle (%57,0) lisans mezunlarindan
olusmaktadir. Bunu sirasiyla lise (%27,0), 6n lisans (%11,7), ve yiiksek lisans-doktora
(%4,2) mezunlari takip etmektedir.

Katilimcilarin gelir durumlar incelendiginde en ¢ok katilim 3001 TL-ve {izeri
(%31,2) gelir araligina sahip katilimcilardan saglanmistir. Bunu sirasiyla 1500 TL- ve alt1
81 kisi (%27,7), 1501 - 2000 TL araliginda 32 kisi (%11,0), 2001 - 2500 TL araliginda 47
kisi (%16,1) ve 2501- 3000 TL araliginda 41 kisi (%14,0) izlemektedir.

Tablo 6’da katilimcilarin aile yapisi incelendiginde en ¢ok katilimi 3-4 (%67,9)
kisilik aile yapisina sahip olanlar olusturmaktadir. Diger katilimlar ise 1-2 (%17,0) kisilik ve
5 ve tlizeri (%15,1) kisilik aile yapisina sahip olanlardan olusmaktadir. Cocuk sayisinda en
¢ok katilim ¢ocuksuz (%72,0) katilimcilar olusmaktadir. Diger katilimcilarin gocuk sayilari

12 yas alt1 gocuk (%19,0) ve 12-17 yas aralig1 ¢ocuk (%9,0)’tan olugsmaktadir.

Katilimeilarin meslege gore dagilimlarina bakildiginda en ¢ok katilimi 6grenciler
(%47,4) saglamistir. Diger meslek dagilimlari ise sirasiyla serbest meslek 13 kisiden (%4,2),
ev hanimmi 13 kisiden (%4,2), satis eleman1 37 kisiden (%11,9), is¢i 19 kisiden (%6,1),
memur 20 kisiden (%6,5), yonetici-mudiir 37 kisiden (%11,9) ve kasiyer- ekip tiyesi 24
kisiden (%7,7) olusmaktadir. Katilimcilarin 269’u Izmir’de (%89,1) 33’ii (%10,9) diger
sehirlerde ikamet etmektedir.

Arastirmaya katilan bireylere yonelik 313 kisi ¢oklu yanit sorularindan olusan yasam
tarzlariyla ilgili 6zellikleri iceren; aktiviteler, ilgiler, tercih ettikleri konular olan psikografik
(AlO- Activities, Interest, Opinions) olarak da bilinen degiskenleri de yanitlamislardir.
Tablo 3.2 incelendiginde N sayisi ¢oklu yanitlarda 6rneklem sayisini (313 katilimei) gegtigi

gorilmektedir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Bireylere Yénelik Diger Ozellikler- Yasam Tarzi Frekans

Dagilimi
N Yiizdelik (%) Toplam

Aktiviteler 295 94,2% 313 100,0%
Is 141 10,9% 1291 100,0%
Hobiler 183 14,2%

Sosyal etkinlikler 158 12,2%

Tatil 171 13,2%

Eglence 189 14,6%

Kuliip iiyeligi 51 4,0%

Aligveris 168 13,0%

Spor 173 13,4%

Toplum 57 4,4%

Tigiler 293 93,6% 313 100,0%
Aile 219 18,7% 1172 100,0%
Ev 148 12,6%

is 131 11,2%

Referans 22 1,9%

Moda 104 8,9%

Yiyecek- igecek 182 15,5%

Medya 130 11,1%

Basari 153 13,1%

Toplum 83 7,1%

Tercih edilen konular 294 93,9% 313 100,0%
Kendi 193 15,6% 1239 100,0%
Toplumsal 99 8,0%

Politik 73 5,9%

is 106 8,6%

Ekonomik 125 10,1%

Egitim 179 14,4%

Uriinler 88 7,1%

Gelecek 187 15,1%

Kiiltiir 189 15,3%
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Tablo 3.2°’de 313 katilimcinin ¢oklu yanit yiizdelik dagilimlart gosterilmektedir.
Gecerli bulunan degiskenlerden aktivitelere 295 kisi, ilgilere 293 kisi, tercih ettigi konulara
294 kisi ve kisilige 294 kisi yanit vermistir.

Tablo 3.2’de 313 katilimcinin yasam tarzlarina yonelik aktiviteler degiskeninin
¢oklu yanit yiizdelik dagilimlarina gore N sayist ¢oklu yanitlarda 6rneklem sayisini (1291
katilimc1) gegmektedir. Katilimcilar sirasiyla en ¢ok eglence (%14,6), hobiler (%14,2), spor
(%13,4), tatil (%13,2), aligveris (%13,0), sosyal etkinlikler (%12,2), is (%10,9), toplum
(%4,4) ve kuliip tiyeligi (%4,0) aktivitelerine katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.2°de 313 katilimcinin yasam tarzlarina yonelik ilgiler degiskeninin ¢oklu
yanit ylizdelik dagilimlarina gére N sayist ¢oklu yanitlarda Orneklem sayisini (1172
katilime1) gegmektedir. Katilimceilar sirasiyla en ¢ok aile (%18,7), yiyecek-igecek (%15,5),
basar1 (%13,1), ev (%12,6), medya (%]11,1), is (%11,2), moda (%8,9), toplum (%7,1) ve
referans (%1,9) ilgileri oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 3.2’de 313 katilimcinin yasam tarzlarina yonelik tercih edilen konular
degiskeninin ¢oklu yanit yiizdelik dagilimlarina gore ise N sayist ¢oklu yanitlarda 6rneklem
sayisini (1239 katilime1) gegmektedir. Katilimceilar sirasiyla en ¢ok kendi (%15,6), kiiltiir
(%15,3), gelecek (%15,1), egitim (%14,4), ekonomik (%10,1), is (%8,6), toplumsal (%8,0),
tirtinler (%7,1) ve politik (%5,9) konularini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Bireylere Yénelik Diger Ozellikle- Psikografik Ozellikler

Frekans Dagilimi

N Yiizdelik (%) Toplam
Kisilik 294 93,9% 313 100,0%
Iceddniik psikosentrik tip 67 13,8% 487 100,0%
Gelenekgi psikosentrik tip 57 11,7%
Disadoniik allosentrik tip 140 28,7%
Yenilikgi allosentrik tip 223 45.8%

Tablo 3.3’de 313 katilimcinin psikografik 6zelliklerine yonelik kisilik degiskeninin
coklu yanit yilizdelik dagilimlari gosterilmektedir. N sayist ¢oklu yanitlarda 6rneklem
sayisin1 (487 katilimci) gegmektedir. Katilimcilar sirasiyla en gok yenilikgi allosentrik tip

(%45,8), disadoniik allosentrik tip (%28,7), igedoniik psikosentrik tip (%13,8) ve gelenekgi
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psikosentrik tip (%11,7) yanitlarini vermistir.

3.4.2. Marka Kisiligi ile Satin Alma Motivasyonlar1 Olgeklerine ait Betimsel
Istatistikler

Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari lizerine etkisini
6lgmek icin toplam 313 kisiye uluslararasi bir franchise isletmesine yonelik marka kisiligi
Olcegi uygulanmistir. Tablo 3.4 ve 3.5’da bir franchise isletmesine yonelik yapilan marka
kisiligi ve satin alma motivasyonlar1 Olgeginin, katilimcilarin cevaplari dogrultusunda

aritmetik ortalamalar1 ve frekanslar1 verilmistir.

Tablo 3.4’te franchise isletmesinin marka kisiligi incelendiginde bu markay1 bir insan
oldugunu varsaydigimizda, katilimcilar bir takim kistaslari goéz onilinde bulundurarak
cevaplar vermistirler. Bu kistaslar 5°1i Likert tipi segeneklerle (1= kesinlikle katilmiyorum,
2= katilmiyorum, 3= orta diizeyde katiliyorum, 4=katiliyorum ve 5= tamamen katiliyorum),
yanitlayicilara sunulmustur. Franchise isletmesinin aritmetik ortalamalarinda markayi en
fazla aciklayan gozlenen degiskenler sirasiyla Aktif (X=3,97), Dinamik (X=3,77), Istikrarli
(x=3,71), Sorumluluk sahibi (X=3,68), Yenilik¢i (x=3,53), Gergekgi (X=3,50) ve Cesaretlidir
(x=3,22) (hareketlilik, sorumluluk ve saldirganlik boyutlar1) sifatlaridir. Markayr en az
aciklayanlar ise sirasiyla Siradan (X=2,61), Basit (X=2,42), Agresif (x=2,37), Romantik
(x=1,97) ve Duygusaldir (x=1,96) (sadelik, saldirganlik ve duyarlilik boyutlari) sifatlaridir.
Katilimcilar restoran markasimi bu sifatlar dogrultusunda algilamaktadir. Asagida daha
detayli olarak Tablo 3.4’da marka kisiligi ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ve frekans

dagilim ytizdelikleri gosterilmistir.
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Yiizdelikleri
Frekans Yiizdelik | Toplam
) (%)
S1: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 10 3,2 313
Gergekeidir” Katilmiyorum 38 12,1 %100
(Ortalama: 3,5048) Orta Diizeyde Katiltyorum 100 31,9
Katiliyorum 114 36,4
Tamamen Katiliyorum 51 16,3
S2: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,6 313
Istikrarhdir” Katilmiyorum 22 7,0 %100
(Ortalama: 3,7125) Orta Diizeyde Katiliyorum 85 27,2
Katiliyorum 135 43,1
Tamamen Katilryorum 63 20,1
S3: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,5 313
Sorumluluk Sahibidir” Katilmiyorum 21 6,7 %100
(Ortalama: 3,6837) Orta Diizeyde Katiltyorum 87 27,8
Katiliyorum 131 41,9
Tamamen Katilryorum 63 20,1
H1: “Bu marka Aktiftir” | Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,2 313
(Ortalama: 3,9776) Katilmiyorum 12 3,8 %100
Orta Diizeyde Katiltyorum 55 17,6
Katiliyorum 146 46,6
Tamamen Katilryorum 93 29,7
H2: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,2 313
Dinamiktir” Katilmiyorum 26 8,3 %100
(Ortalama: 3,7732) Orta Diizeyde Katiliyorum 70 22,4
Katiliyorum 138 44,1
Tamamen Katiliyorum 72 23,0
H3: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,8 313
Yenilik¢idir” Katilmiyorum 41 13,1 %100
(Ortalama: 3,5399) Orta Diizeyde Katiliyorum 93 29,7
Katiliyorum 100 31,9
Tamamen Katilryorum 67 21,4

Tablo 3.4. Marka Kisiligi ifadelerin Aritmetik Ortalamalar1 ve Frekans Dagilim
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Yiizdelikleri (devami)

Frekans Yiizdelik | Toplam
® (%)
SL1: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 81 25,9 313
Agresiftir” Katilmiyorum 122 39,0 %100
(Ortalama: 2,3738) Orta Diizeyde Katiliyorum 47 15,0
Katiliyorum 38 12,1
Tamamen Katiliyorum 25 8,0
SL2: “Bu marka Kesinlikle Katilmiyorum 21 6,7 313
Cesaretlidir” Katilmiyorum 48 15,3 %100
(Ortalama: 3,2268) Orta Diizeyde Katihyorum | 123 39,3
Katiliyorum 81 25,9
Tamamen Katiliyorum 40 12,8
SD1: “Bu marka bana Kesinlikle Katilmiyorum 52 16,6 313
Siradan Gelir” Katilmiyorum 109 34,8 %100
(Ortalama: 2,6102) Orta Diizeyde Katiliyorum 81 25,9
Katiltyorum 51 16,3
Tamamen Katiltyorum 20 6,4
SD2: “Bu marka bana | Kesinlikle Katilmiyorum 71 22,7 313
Basit Gelir” Katilmiyorum 117 37,4 %100
(Ortalama: 2,4281) Orta Diizeyde Katiliyorum 64 204
Katiltyorum 42 13,4
Tamamen Katiltyorum 19 6,1
D1: “Bu marka bana | Kesinlikle Katilmiyorum 119 38,0 313
Romantik Gelir” Katilmiyorum 120 38,3 %100
(Ortalama: 1,9776) Orta Diizeyde Katiliyorum 49 15,7
Katiliyorum 12 3,8
Tamamen Katiliyorum 13 4,2
D2: “Bu marka bana | Kesinlikle Katilmiyorum 120 38,3 313
Duygusal Gelir” Katilmiyorum 123 39,3 %100
(Ortalama: 1,9681) Orta Diizeyde Katiliyorum 45 14,4
Katiliyorum 10 3,2
Tamamen Katiliyorum 15 48

Tablo 3.4. Marka Kisiligi ifadelerin Aritmetik Ortalamalar1 ve Frekans Dagilim

*S: Sorumluluk Boyutu, H: Hareketlilik Boyutu, SL: Saldirganlik Boyutu, SD: Sadelik Boyutu, D: Duyarlilik
Boyutu
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Tablo 3.4 incelendiginde restoran isletmelerinde marka kisiligini 6lgen sorumluluk
boyutunu olusturan bu marka “gercekc¢idir” sifatt 313 katilimcinin verdigi cevaplar
dogrultusunda incelenmis ve bu degiskende ¢alismaya katilanlarin ¢ogunlugu Katiliyorum
(%36,4) sikkim1  isaretlemislerdir. Bu marka “istikrarlidir” sifatina  katilimecilarin
cogunlugunun verdigi cevap Katiliyorum (%43,1) sikkidir. Bu marka “sorumluluk
sahibidir” sifatina ise katilimcilarin ¢ogunlugunun verdigi cevap ise Katiliyorum (%41,9)

olarak tespit edilmistir.

Hareketlilik boyutunu olusturan bu marka “aktiftir’” sifat1 313 katilimcinin verdigi
cevaplar dogrultusunda incelenmis ve bu degiskende calismaya katilanlarin ¢ogunlugu
Katiliyorum (%46,6) sikkini isaretlemislerdir. Bu marka “dinamiktir” sifatina katilimcinin
verdigi cevap Katiliyorum (%44,1) sikkidir. Bu marka “yenilik¢idir” sifatina katilimcinin

verdigi cevap ise Katiliyorum (%31,9) olarak tespit edilmistir.

Saldirganlik boyutunu olusturan bu marka “agresiftir” sifat1 313 katilimcinin verdigi
cevaplar dogrultusunda incelenmis ve bu degiskende calismaya katilanlarin g¢ogunlugu
Katilmiyorum (%39,9) sikkini isaretlemislerdir. Bu marka “cesaretlidir” sifatina

katilimcinin verdigi cevap ise Orta Diizeyde Katiliyorum (%39,3) olarak tespit edilmistir.

Sadelik boyutunu olusturan bu marka “bana siradan gelir” sifat1 313 katilimcinin
verdigi cevaplar dogrultusunda incelenmis ve bu degiskende calismaya katilanlarin
cogunlugu Katilmiyorum (%34,8) sikkini isaretlemislerdir. Bu marka “bana basit gelir”

sifatina katilimcinin verdigi cevap ise Katilmiyorum (%37,4) olarak tespit edilmistir.

Duyarlilik boyutunu olusturan bu marka “bana romantik gelir” sifatt 313
katilimecinin  verdigi cevaplar dogrultusunda incelenmis ve bu degiskende calismaya
katilanlarin ¢ogunlugu Katilmiyorum (%38,3) sikkini isaretlemislerdir. Bu marka “bana
duygusal gelir” sifatina katilimecmin verdigi cevap ise Katilmiyorum (%39,3) olarak tespit

edilmistir.
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Yiizdelikleri
Frekans Yiizdelik
Toplam
() (%)
Oldukga Az 8 2,6
MEM1: Bir tiriinii satin alirken Az 17 54 313
"Uriiniin Fiyat1" Orta 118 37,7
%2100
(Ortalama: 3,6965) Cok 89 28,4
Oldukg¢a Cok 81 25,9
Oldukc¢a Az 35 11,2
MEM2: Bir Uriini satin alirken Az 40 12,8 313
"Sagladig1 Fayda" Orta 91 29,1
%2100
(Ortalama: 3,3514) Cok 74 23,6
Oldukg¢a Cok 73 23,3
Olduk¢a Az 19 6,1
MEM3: Bir Uriini satin alirken Az 26 8,3 313
"Uriiniin Uygunlugu" Orta 96 30,7
%2100
(Ortalama: 3,6166) Cok 87 27,8
Oldukc¢a Cok 85 27,2
Oldukc¢a Az 13 4.2
MEM4: Bir tiriini satin alirken Az 28 9,0 310
"Gelir Durumu'' Orta 121 39,0
%2100
(Ortalama: 3,5323) Cok 77 24,8
Oldukc¢a Cok 71 22,9
. Oldukga Az 9 29
VTRMI1: Ihtiyacim olan iiriiniin
Az 5 1,6
satin alinmasi kararlarinda 312
Orta 30 9,6
"Kendim" %100
Cok 63 20,2
(Ortalama: 4,4423)
Olduk¢a Cok 205 65,7
] Oldukc¢a Az 66 21,1
VTRM2: Ihtiyacim olan iiriiniin
Az 51 16,3
satin alinmasi kararlarinda 313
) Orta 100 31,9
"Ailem" %100
Cok 58 18,5
(Ortalama: 2,8435)
Oldukga Cok 38 12,1

Tablo 3.5. Satin Alma Motivasyonlar1 ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve Frekans Dagilim
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Yiizdelikleri (devami)

Tablo 3.5. Satin Alma Motivasyonlar1 ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve Frekans Dagilim

Frekans Yiizdelik
Toplam
() (%)
) Oldukga Az 49 15,7
VTRM3: Thtiyacim olan iiriiniin satin
Az 53 16,9
alinmasi kararlarinda "Yakin 313
Orta 112 35,8
Arkadas Grubum” %100
Cok 71 22,7
(Ortalama: 2,9233)
Oldukg¢a Cok 28 8,9
) Olduk¢a Az 93 29,9
VTRM4: Thtiyacim olan iiriiniin satin
Az 67 21,5
alinmasi kararlarinda "*Sosyal 311
Orta 91 29,3
Gruplar" %100
Cok 41 13,2
(Ortalama: 2,4405)
Oldukg¢a Cok 19 6,1
Olduke¢a Az 80 25,6
POM1: Alim kararimda Az 49 15,7 213
"Televizyon™ Orta 73 23,3
%100
(Ortalama: 2,8818) Cok 50 16,0
Oldukc¢a Cok 61 19,5
Oldukca Az 163 52,1
. Az 84 26,8
POM2: Alim kararimda "*Radyo"" 313
Orta 42 13,4
(Ortalama: 1,7859) %100
Cok 18 5,8
Oldukc¢a Cok 6 1,9
Oldukca Az 118 37,7
POM3. Alim kararimda "Basih Az 69 22,0 313
Yaymlar" Orta 73 23,3
%100
(Ortalama: 2,2588) Cok 33 10,5
Oldukc¢a Cok 20 6,4
Oldukc¢a Az 36 11,5
POM4: Satin alma kararimda Az 24 7,7 313
"internet" Orta 54 17,3
%100
(Ortalama: 3,7252) Cok 75 24,0
Olduk¢a Cok 124 39,6
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Tablo 3.5. Satin Alma Motivasyonlar1 ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve Frekans Dagilim

Yiizdelikleri (devami)

Oldukga Az 51 16,3
FPAMZ1: Satin alma kararimda Az 65 20,8 312
"Renk"* Orta 93 29,8
%2100
(Ortalama: 2,9583) Cok 52 16,7
Oldukga Cok 51 16,3
Olduk¢a Az 7 2,2
FPAM2: Satin alma kararimda Az 5 1,6 313
"Koku-Tat" Orta 32 10,2
%100
(ortalama: 4,3610) Cok 93 29,7
Olduk¢a Cok 176 56,2
Olduk¢a Az 36 11,5
FPAM3: Satin alma kararimda Az 56 17,9 312
"Marka-Logo"" Orta 81 26,0
%100
(Ortalama: 3,2468) Cok 73 23,4
Oldukg¢a Cok 66 21,2
Olduk¢a Az 26 8,3
FPAM4: Satin alma kararimda Az 36 11,5 313
"Konumlandirma-Ambalaj" Orta 79 25,2
%2100
(Ortalama: 3,5431) Cok 86 27,5
Oldukc¢a Cok 86 27,5

*MEM: Marshall’in Ekonomik Modeli, VTRM: Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli, POM: Pavlov’un
Ogrenme Modeli, FPAM: Freud’un Psiko- Analitik Modeli.

Tablo 3.5’te franchise isletmesinin satin alma motivasyonlari incelendiginde bir
iirtinii satin alirken neyin etkili oldugu, kararda kimin/kimlerin etkili oldugu, kararin hangi
yolla alndig1 ve satin almada hangi 6zelliklerin etkili oldugu sorularina, katilimcilar bir
takim kistaslar1 g6z 6niinde bulundurarak cevaplar vermistirler. Bu kistaslar 5’11 Likert tipi
seceneklerle yanitlarinda (olduk¢a az =1 puan, az = 2 puan, orta = 3 puan, ¢ok = 4 puan ve
aritmetik ortalamalarinda satin alma motivasyonlarina katilimeilarin verdikleri cevaplar
dogrultusunda en yiiksek ortalamaya sirasiyla Veblen’in Toplumsal- Ruhsal boyutunda
“Kendim” (x=4,44), Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Koku- tat” (x=4,36), Pavlov’un
Ogrenme boyutunda“internet” (¥=3,72), Marshall’in Ekonomik boyutunda “Uriiniin fiyat:”
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(x=3,69) ve “Uriiniin uygunlugu” (%=3,61), Freud’un Psiko-Analitik boyutunda
“Konumlandirma — Ambalaj” (X=3,54), Marshall’m Ekonomik boyutunda “Gelir durumu”
(x=3,53) ve “Sagladig1 fayda” (x=3,35) ve Freud’un Psiko-Analitik boyutunda “Marka-
logo” (x=3,24) dur. Satin alma motivasyonlarinda en az ortalamaya sahip degiskenler ise
sirastyla Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Renk” (X=2,95), Veblen’in Toplumsal-
Ruhsal boyutunda “Yakin arkadas grubu” (2=2,92), Pavlov’'un Ogrenme boyutunda
“Televizyon” (Xx=2,88), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal boyutunda “Ailem” (X=2,84) ve
“Sosyal gruplar” (X=2,44), Pavlov’un Ogrenme boyutunda “Basili yaymlar” (X=2,25) ve
“Radyo” (x=1,78) dur.

Tablo 3.5 incelendiginde restoran isletmelerinde tiiketici satin alma motivasyonlarini
Olcen Marshall’in ekonomik modeline gore bir iiriinii satin alirken iirlinlin fiyat1 etkilidir
ifadesine elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin ¢ogunlugu orta diizeyde etkili
oldugunu belirtmislerdir (%37,7). Benzer sekilde katilimeilarin gogunlugu {iriin satin alirken
tirtiniin sagladigi fayday1 (%29,1), tirtiniin uygunlugunu (%30,7) ve gelir durumunu (%39,0)
orta diizeyde etkili gérmektedirler.

Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeline gore katilimcinin ihtiyaci olan {iriiniin satin
alinmasi kararlarinda kendim daha ¢ok etkilidir ifadesine elde edilen veriler dogrultusunda
katilimeilarin ¢ogunlugu olduk¢a ¢ok (%65,7) etkili oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde
katilimcilarin ¢ogunlugu ihtiyaci olan {iriiniin satin alinmasi kararlarinda ailem orta diizeyde
(9%31,9) etkili, yakin arkadas grubum orta diizeyde (%35,8) etkili ve sosyal gruplar (%29,9)

ise oldukga az etkili gormektedirler.

Pavlov’un Ogrenme Modeline gore katilimcinin alim kararinda televizyon daha ¢ok
etkilidir ifadesine elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin ¢ogunlugu oldukg¢a az
(%25,6) etkili oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde katilimcilarin ¢ogunlugu alim kararinda
radyo oldukca az (%52,1) etkili, basili yayinlar olduk¢a az (%37,7) etkili ve internet
(%39,6) ise oldukea ¢ok etkili gormektedirler.

Freud’un Psiko- Analitik Modeline gore katilimcinin satin alma kararinda renk daha
cok etkili olur ifadesine elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin ¢ogunlugu orta
diizeyde (%29,8) etkili oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde katilimcilarin ¢ogunlugu satin
alma kararinda koku-tat oldukga ¢ok (%56,2) etkili, marka-logo orta diizeyde (%26,0) etkili

ve konumlandirma-ambalaj ise ¢ok (%27,5) etkili gérmektedirler.
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3.4.3. Marka Kisiligi ile Satin Alma Motivasyonlar1 Olceklerine ait Faktor ve

Giivenirlik Analizi

Marka kisiligi 6lgegi Geuens vd., (2009) tarafindan gelistirilmistir. Bu 06l¢egin
orjinali 12 ifade ve Sorumluluk, Hareketlilik, Saldirganlik, Sadelik, Duyarlilik olmak {izere
5 boyuttan olugsmaktadir. Marka kisiligi Olcegi ile ilgili faktdr analizine ge¢gmeden Once
marka kisiligi ile ilgili ifadelere agimlayic1 (kesfedici) giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda marka kisiligi 6l¢egine ait genel giivenilirlik
0,815 olarak ortaya ¢ikmis ve bu deger 6l¢egin iyi diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522). Daha sonra dlgege bu 12 ifade iizerinden faktdr analizi
uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktdr analizi sonucunda 3 ifade faktor yiikleri, 50’nin
altinda olmasi sebebiyle faktor analizinden ¢ikarilmigtir. Geriye kalan 9 ifade ile (Cronbach
Alphasi 0,879 ile milkkemmel seviyedir) yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin
testi sonucu Orneklem yeterlilik degeri 0,860 ile milkemmel seviyede tahmin edilebilir
bulunmus ve bu deger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Durmus vd.,
2018: 79-80). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi i¢in
Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda korelasyon
matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi sirasiyla, p degeri 0,000 ve 1735,348 olarak belirlenmis
ve faktor analizi yapmak icin bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir. Yapilan
faktor analizi sonucu 2 boyut bulunmus ve bu boyutlar Allosentrik tip ve orta merkezci tip

olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 3.6. Marka Kisiligi Olcegine iliskin Faktor Analizi

Faktor . Aciklanan
Ozdeger Cronbach Alpha
yiikleri varyans
Allosentrik Tip
Bu marka aktiftir 874

Bu marka Sorumluluk Sahibidir ,835

Bu marka dinamiktir ,835
4,780 53,106 %090,9
Bu marka Gergekgidir ,815
Bu marka istikrarlidir ,805
Bu marka yenilik¢idir , 752
Bu marka cesaretlidir ,648
Orta Merkezci Tip
Bu marka bana Romantik Gelir ,942 1,685 18,726 9%690,7
Bu marka bana Duygusal Gelir ,941
KMO: 0,860

Toplam Varyans: 71,832
p: 0,000 (Barlett’s Test)

Tablo 3.6 incelendiginde faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik
degerleri 0,648 ve lizerinde olarak tespit edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmistir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1’in {izerinde olan veriler degerlendirmeye
alinmistir.  Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda degiskenlerin 2 faktér altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu 2 faktor toplam varyansin %71,832°sini acgiklamaktadir. Bu
degerler 2 faktoriin 9 degisken tarafindan acgiklanan varyans: aciklayabildigini
gostermektedir. Bundan sonraki marka kisiligi 6l¢egi ile ilgili analizlerde bu 2 faktor

kullanilmistir.

Satin alma motivasyonlar1 6lgegi Papatya (2005) tarafindan gelistirilmistir. Bu
Olgegin orjinali 16 ifade ve marshall’mm ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal
modeli, freud’un psiko- analitik modeli, pavlov’un 6grenme modeli olmak iizere 4
modelden olusmaktadir. Satin alma motivasyonlari ile ilgili faktor analizine gegmeden 6nce
satin alma motivasyonlart ile ilgili ifadelere ag¢imlayici (kesfedici) giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda satin alma motivasyonlari
6l¢egine ait genel glivenilirlik 0,717 olarak ortaya ¢ikmis ve bu deger 6lgegin iyi diizeyde
bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522). Daha sonra dlgege
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bu 16 ifade iizerinden faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi
sonucunda 7 ifade faktor yiikleri, 50’nin altinda olmasi sebebiyle faktér analizinden
cikarilmistir. Geriye kalan 9 ifade ile (Cronbach Alphasi 0,635 ile orta seviyedir) yapilan faktor
analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,607 ile orta
seviyede tahmin edilebilir bulunmus ve bu deger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak
goriilmistiir (Durmus vd., 2018: 79-80). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve
onem diizeyi i¢in Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi sirasiyla, p degeri 0,000 ve 545,475
olarak belirlenmis ve faktor analizi yapmak i¢in bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak
alinmigtir. Yapilan faktor analizi sonucu 4 boyut bulunmus ve bu boyutlar marshall’in
ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal modeli, freud’un psiko- analitik modeli,

pavlov’un 6grenme modeli olmak {izere 4 modeli olusturmaktadir.

Tablo 3.7. Satin Alma Motivasyonlar1 Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Faktor . Aciklanan Cronbach
Ozdeger
yiikleri varyans Alpha

Marshall’in Ekonomik Modeli
MEMA4-"Gelir durumu" beni daha ¢ok etkiler ,849

MEMS3-"Uriiniin Uygunlugu" beni daha ¢ok 799 2,350 26,110 %064,8

etkiler

MEM1-"Uriiniin Fiyat1" beni daha ¢ok etkiler , 704

Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli

VTRM3-"Yakin Arkadas Grubum" daha ¢ok
etkilidir
VTRM4-"Sosyal Gruplar" daha ¢ok etkilidir ,854

875 1,765 19,615 %73,8

Freud’un Psiko- Analitik Modeli

FPAM4-"Konumlandirma-Ambalaj" daha ¢ok

tkili olur ,870 1,221 13,562 %069,7
FPAM3-"Marka-Logo" daha ¢ok etkili olur ,837

Pavlov’un Ogrenme Modeli

POM2-"Radyo" daha ¢ok etkilidir ,856 1,142 12,691 %063,9
POM3-"Basili Yayinlar" daha ¢ok etkilidir ,804

KMO: 0,607

Toplam Varyans:71,979
p: 0,000 (Barlett’s Test)
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Tablo 3.7 incelendiginde faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri
0,704 ve lizerinde olarak tespit edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmustir.
Faktor analizinde, 6z degerleri 1’in {izerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir.
Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda degiskenlerin 4 faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Bu 4 faktor toplam varyansin %71,979’unu agiklamaktadir. Bu degerler 4
faktoriin 9 degisken tarafindan agiklanan varyansi agiklayabildigini gostermektedir. Bundan

sonraki satin alma motivasyonlari ile ilgili analizlerde bu 4 faktor kullanilmastir.

3.4.4. Demografik Ozelliklere Gére Satin Alma Motivasyonlar1 Arasinda Farkhlik

Durumu

Aragtirmanin bu bolimiinde fark analizleri yapilmaktadir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerine gore (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, aile yapisi,
cocuk sayisi, meslek ve ikamet ettigi yer) satin alma motivasyonlar: arasinda farkliliklarin
olup olmadiklarin1 anlamak i¢in bagimsiz grup t testi ve Tek Yonlii Varyans analizi

(ANOVA) kullanilmustir.

3.4.4.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farkhilik Durumu

Calismaya katilanlarin cinsiyetleri acisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigint anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hia: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik

vardir.
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Tablo 3.8. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin t

Testi
Varyanslarin
esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in t-testi
CINSIYET Levene Testi
. Sig. (2- Mean
F Sig. t df .
kuyruklu) | Difference
Varyanslarin Esit
,013 ,909 ,131 311 ,896 ,01220
MEM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
,131 309,069 | ,896 ,01220
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
,002 ,962 1,565 311 ,119 ,18792
VTRM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
1,564 309,767 | ,119 ,18792
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
. ,016 ,899 ,881 311 379 ,09659
POM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
,882 310,697 | ,379 ,09659
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
,303 ,582 ,789 311 431 ,09900
FPAM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
,789 310,933 | ,431 ,09900
Varsayilmadigi

Tablo 3.8’deki t-testi sonuglarina gére dncelikle varyanslarin homojen olup olmadigi
incelenmigtir. Varyanslarin esitligi i¢cin Levene testi sonuglarma gore; Marshall’in
Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM), Pavlov’un
Ogrenme Modeli (POM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutlarinda énem
diizeyi 0,05’ten biiylik olmasi nedeniyle bu boyutlarda varyanslarin homojen oldugu
sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi sonuglar1 incelendiginde ise Marshall’in
Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM), Pavlov’un
Ogrenme Modeli (POM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutlarinda
cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.8’e gore bu dogrultuda ¢aligmanin

H1a hipotezi “Katilimcilarin cinsiyetlerine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.” desteklenmemektedir.
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3.4.4.2. Medeni Durum Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farklilik Durumu

Calismaya katilanlarin egitim durumlari agisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Haib: Katilimcilarin medeni durumlaria gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Satin Alma Motivasyon Modellerine

Iliskin t Testi
Varyanslarin esitligi )
o Ortalamalarin Esitligi i¢in t-testi
. icin Levene Testi
MEDENI DURUM -
. Sig. (2- Mean
F Sig. t df ]
kuyruklu) | Difference
Varyanslarin Esit
,544 ,462 -,189 293 ,850 -,02126
MEM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
-,196 130,203 | ,845 -,02126
Varsayilmadigt
Varyanslarin Esit
,500 ,480 -1,110 293 ,268 -,15898
VTRM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
-1,092 119,476 | 277 -,15898
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
. ,927 ,336 | 3,538 293 ,000 ,45076
POM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
3,390 114,651 | ,001 ,45076
Varsayilmadigt
Varyanslarin Esit
,000 ,999 -,040 293 ,968 -,00608
FPAM Varsayildigi
Motivasyon | Varyanslarin Esit
-,040 122,418 | ,968 -,00608
Varsayilmadigi

Tablo 3.9’daki t-testi sonuglarina gore oncelikle varyanslarin homojen olup olmadigi
incelenmistir. Varyanslarin esitligi icin Levene testi sonucglarina goére; Marshall’in
Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM), Pavlov’un
Ogrenme Modeli (POM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutlarinda énem

diizeyi 0,05’ten biiyilk olmasi nedeniyle bu boyutlarda varyanslarin homojen oldugu
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sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi sonuglar incelendiginde ise Pavlov’un Ogrenme
Modeli (POM) boyutunda katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik
bulunurken (Bu boyut igin Hip hipotezi desteklenmektedir) diger boyutlarda medeni
durumlarina gore anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.9’a goére bu dogrultuda
calismanin diger boyutlarinda Hip hipotezi “Katilimcilarin medeni durumlarina gore satin

alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.

Tablo 3.10. Medeni Durunlarina Gére Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin Grup

Istatistikleri
Medeni Durum N Ortalama Standart
Sapma
. Evli 73 2,3562 1,00512
POM Motivasyon
Bekar 222 1,9054 ,92358

Tablo 3.10 incelendiginde Pavlov’'un Ogrenme Modeli (POM) boyutuna iliskin
medeni durumlarina gore grup istatistikleri incelendiginde evlilere iligkin ortalamalarin

bekarlara gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

3.4.4.3. Yas Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda Farkhhk

Durumu

Calismaya katilanlarin yaslar1 agisindan satin alma motivasyon modelleri arasinda

bir fark olup olmadigin1 anlamak i¢in kurulan hipotez sdyledir;

Hic: Katilimeilarin yaslarina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik

vardir.
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Tablo 3.11. Katihmcilarin Yaslarina Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine Iliskin

ANOVA Sonuglart
ANOVA
YAS Kareler sd Ortalama F
Toplami Kare
Gruplar Arasinda | ,948 3 316 ,466 ,706
MEM -
. Gruplar Iginde 207,734 306 ,679
Motivasyon
Toplam 208,683 309
Gruplar Arasinda| 4,486 3 1,495 1,339 ,262
VTRM _
. Gruplar Iginde 341,662 306 1,117
MOtIV&S)/Oﬂ
Toplam 346,148 309
o Gruplar Arasinda| 13,878 3 4,626 5,084 ,002
POM -
. Gruplar Iginde 278,415 306 ,910
MOtIV&S)/Oﬂ
Toplam 292,294 309
Gruplar Arasinda| 2,492 3 ,831 ,672 ,570
FPAM _
) Gruplar Iginde 378,451 306 1,237
Motivasyon
Toplam 380,943 309

Tablo 3.11 incelendiginde

katilimcilarin  satin alma motivasyon modellerinden

Pavlov’'un Ogrenme Modeli (POM) boyutuna iliskin yaslarina gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in Hic hipotezi desteklenmektedir).

Bu farkliliklarin nereden kaynakladigini tespit etmek ilizere bu boyutla ilgili Tukey testi

yapilmustir.
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Tablo 3.12. Yaslarma Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine Iliskin Tukey Testi

Sonuglari
Yas Yas Ortalama Farki Standart Hata| P
25-34 -,23389 ,12232 225
18-24 35-44 -,53584* ,17183 ,011
45-64 -, 712444 ,28531 ,056
18-24 ,23389 ,12232 225
25-34 35-44 -,30195 ,18255 ,350
POM 45-64 -,49055 ,29189 ,336
Motivasyon 18-24 ,53584* ,17183 ,011
35-44 25-34 ,30195 ,18255 ,350
45-64 -,18860 ,31586 ,933
18-24 12444 ,28531 ,056
45-64 25-34 ,49055 ,29189 ,336
35-44 ,18860 ,31586 ,933

Tablo 3.12 incelendiginde Pavlov’un Ogrenme Modeli (POM) boyutundaki

anlamlifarkliligin  18-24 yas aralifn ile 35-44 yas araligima sahip kisiler arasindan

kaynaklandig goriilmektedir.

3.4.4.4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farkhilik Durumu

Calismaya katilanlarin egitim durumlari agisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hid: Katilimeilarin egitim durumlarima gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.
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Tablo 3.13. Katlimcilarin Egitim Durumlarina Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine
Iliskin ANOVA Sonuglari

ANOVA
EGITiM DURUMU Kareler sd Ortalama F P
Toplam Kare
MEM Gruplar Arasinda| 4,724 3 1,575 2,397 ,068
] Gruplar Iginde | 199,077 303 ,657
Motivasyon
Toplam 203,801 306
Gruplar Arasinda| 6,848 3 2,283 2,072 ,104
VTRM g
] Gruplar Iginde 333,798 303 1,102
Motlvasyon
Toplam 340,647 306
. Gruplar Arasinda] 1,798 3 ,599 ,638 ,591
POM g
] Gruplar Iginde | 284,386 303 ,939
Motlvasyon
Toplam 286,184 306
Gruplar Arasinda| 3,543 3 1,181 ,962 411
FPAM i
. Gruplar Iginde 372,121 303 1,228
Motivasyon
Toplam 375,664 306

Tablo 3.13 incelendiginde katilimcilarin satin alma motivasyon modellerine iligkin
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Tablo
3.13’e gore katilimcilarin egitim durumlarina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda
bir farklilik bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hig hipotezi “Katilimcilarin egitim
durumlarina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farkliik vardir.”

desteklenmemektedir.

3.4.4.5. Aylik Gelir Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farklhilik Durumu

Calismaya katilanlarin aylik gelirleri acisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigint anlamak i¢in kurulan hipotez sdyledir;

Hie: Katilimcilarin aylik gelirine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik

vardir.
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Tablo 3.14. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine
Iliskin ANOVA Sonuglari

ANOVA
AYLIK GELIR Kareler sd Ortalama F p
Toplam Kare
MEM Gruplar Arasinda | 2,798 4 ,700 1,094 ,360
. Gruplar Iginde | 183,476 287 ,639
Motivasyon
Toplam 186,274 291
Gruplar Arasinda | 13,706 4 3,426 3,116 ,016
VTRM _
. Gruplar Iginde 315,605 287 1,100
MOtIV&S)/Oﬂ
Toplam 329,311 291
. Gruplar Arasinda | 3,960 4 ,990 1,030 ,392
POM .
. Gruplar Iginde 275,916 287 ,961
MOtIV&S)/Oﬂ
Toplam 279,877 291
Gruplar Arasinda | 8,869 4 2,217 1,884 ,113
FPAM _
) Gruplar Iginde | 337,709 287 1,177
Motivasyon
Toplam 346,578 291

Tablo 3.14 incelendiginde katilimcilarin satin alma motivasyon modellerinden
Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM) boyutuna iligkin aylik gelirine gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in Hie hipotezi
desteklenmektedir). Bu farkliliklarin nereden kaynakladigini tespit etmek iizere bu boyutla

ilgili Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 3.15. Aylik Gelirlerine Gére Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin Tukey Testi

Sonuglart
Standart
Aylik Gelir Aylik Gelir Ortalama Farki p
Hata
1501- 2000 TL -,23746 ,21895 ,814
2001- 2500 TL -,22117 ,19228 ,780
1500 TL- ve alt1
2501- 3000 TL ,34447 ,20099 427
3001 TL- ve tizeri | ,25790 ,16019 ,492
1500 TL- ve alt1 ,23746 ,21895 814
2001- 2500 TL ,01629 ,24034 1,000
1501- 2000 TL
2501- 3000 TL ,58194 ,24736 ,132
3001 TL- ve tizeri | ,49536 ,21552 ,148
1500 TL- ve alt1 22117 ,19228 ,780
VTRM 1501- 2000 TL -,01629 ,24034 1,000
] 2001- 2500 TL
Motivasyon 2501- 3000 TL ,56565 ,22409 ,088
3001 TL- ve tizeri | ,47907 ,18837 ,084
1500 TL- ve alt1 -,34447 ,20099 427
1501- 2000 TL -,58194 ,24736 ,132
2501- 3000 TL
2001- 2500 TL -,56565 ,22409 ,088
3001 TL- ve lizeri | -,08657 ,19724 ,992
1500 TL- ve alt1 -,25790 ,16019 ,492
1501- 2000 TL -,49536 ,21552 ,148
3001 TL- ve iizeri
2001- 2500 TL -,47907 ,18837 ,084
2501- 3000 TL ,08657 ,19724 ,992

Tablo 3.15 incelendiginde katilimcilarin aylik gelirlerine gore satin alma motivasyon
modelleri arasinda bir farklililk bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hie hipotezi
“Katilimcilarin aylik gelirine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik

vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.4.6. Aile Yapis1 Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farklhilik Durumu

Calismaya katilanlarin aile yapilar1 agisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigin1 anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

His: Katilimcilarin aile yapisina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik
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vardir.

Tablo 3.16. Katilimcilarin Aile Yapilarina Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine Iliskin
ANOVA Sonuglari

ANOVA
. Kareler Ortalama
AILE YAPISI sd F p
Toplam Kare
MEM Gruplar Arasinda | 2,907 2 1,454 2,174 , 115
) Gruplar Iginde 206,606 309 ,669
Motivasyon
Toplam 209,513 311
Gruplar Arasinda | 2,760 2 1,380 1,216 ,298
VTRM _
. Gruplar I¢inde 350,689 309 1,135
Motlvasyon
Toplam 353,449 311
o Gruplar Arasinda | 3,820 2 1,910 2,040 ,132
POM -
. Gruplar Iginde 289,294 309 ,936
Motlvasyon
Toplam 293,115 311
Gruplar Arasinda | 4,209 2 2,105 1,714 ,182
FPAM _
. Gruplar Iginde 379,361 309 1,228
MOtIV&S)/Oﬂ
Toplam 383,570 311

Tablo 3.16 incelendiginde katilimcilarin satin alma motivasyon modellerine iliskin
aile yapilarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmemektedir. Tablo 3.16’a
gore katilimcilarin aile yapisina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Har hipotezi “Katilimcilarin aile yapisina gore satin alma

motivasyon modelleri arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.4.7. Cocuk Sayis1 Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda

Farklhilik Durumu

Calismaya katilanlarin ¢ocuk sayilari agisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigin1 anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hig: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.
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Tablo 3.17. Katilimcilarin Cocuk Sayilarina Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine
Iliskin ANOVA Sonuglari

ANOVA
Kareler Ortalama
COCUK SAYISI sd F p
Toplam Kare
MEM Gruplar Arasinda | 6,070 2 3,035 4,712 ,010
] Gruplar k;inde 191,298 297 ,644
Motivasyon
Toplam 197,368 299
Gruplar Arasinda | 4,521 2 2,261 2,058 ,130
VTRM _
) Gruplar Iginde 326,228 297 1,098
Motlvasyon
Toplam 330,749 299
. Gruplar Arasinda | 2,190 2 1,095 1,150 ,318
POM -
] Gruplar Iginde 282,819 297 ,952
Motlvasyon
Toplam 285,009 299
Gruplar Arasinda | 4,050 2 2,025 1,666 ,191
FPAM _
) Gruplar Iginde | 361,020 297 1,216
Motivasyon
Toplam 365,070 299

Tablo 3.17 incelendiginde

katilimcilarin  satin alma motivasyon modellerinden

Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) boyutuna iliskin ¢ocuk sayilarina gore istatistiksel

olarak anlamli

farkliliklar

oldugu goriilmektedir

(Bu boyut

icin  Hag

hipotezi

desteklenmektedir). Bu farkliliklarin nereden kaynakladigini tespit etmek tizere bu boyutla

ilgili Tukey testi yapilmistir.

Tablo 3.18. Cocuk Sayilarna Gére Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin Tukey Testi

Sonuglari

Cocuk sayisi Cocuk sayisi Ortalama Farki |Standart Hata |p
Cocuksuz 12 yas alt1 gocuk ,25296 ,11951 ,088
12-17 yas ¢cocuk ,41281* ,16382 ,033
MEM 12 yas alt1 gocuk | Cocuksuz -,25296 ,11951 ,088
Motivasyon 12-17 yas ¢ocuk ,15984 ,18750 ,671
12-17 yas cocuk | Cocuksuz -,41281* , 16382 ,033
12 yas alt1 gocuk -,15984 , 18750 671
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Tablo 3.18 incelendiginde Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) boyutundaki
anlamli farkliligin c¢ocuksuz ile 12-17 yas araliginda g¢ocuga sahip kisiler arasindan

kaynaklandig1 goriilmektedir.

3.4.4.8. Meslek Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri Arasinda Farkhihk

Durumu

Calismaya katilanlarin meslekleri acisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hin: Katilimcilarin meslegine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir farklilik

vardir.

Tablo 3.19. Katilmcilarin Meslegine Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin

ANOVA Sonuglar1
ANOVA
MESLEK Kareler sd Ortalama F p
Toplam Kare
MEM Gruplar Arasinda | 6,417 7 917 1,368 ,218
) Gruplar I(;inde 202,363 302 ,670
Motivasyon
Toplam 208,780 309
Gruplar Arasinda | 5,257 7 751 ,652 712
VTRM -
] Gruplar Iginde 347,627 302 1,151
Motlvasyon
Toplam 352,884 309
. Gruplar Arasinda | 8,624 7 1,232 1,359 ,222
POM -
] Gruplar Iginde 273,824 302 ,907
Motlvasyon
Toplam 282,448 309
Gruplar Arasinda | 36,599 7 5,228 4,554 ,000
FPAM .
] Gruplar Iginde 346,744 302 1,148
Motlvasyon
Toplam 383,343 309

Tablo 3.19 incelendiginde katilimcilarin satin alma motivasyon modellerinden
Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutuna iliskin meslegine gore istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in Hin hipotezi
desteklenmektedir). Bu farkliliklarin nereden kaynakladigini tespit etmek iizere bu boyutla
ilgili Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 3.20. Mesleklerine Gére Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin Tukey Testi

Sonuglart
Meslek Meslek Ortalama Farki standart p
Hata
Ev hanimu -, 76923 ,42029 ,600
Satis elemani ,03950 34547 1,000
Isci ,11134 ,38568 1,000
Serbest meslek | Memur ,46923 ,38174 ,923
Ogrenci -,01988 ,31005 1,000
Yonetici- Miidiir -,43347 ,34547 ,914
Kasiyer-Ekip iiyesi |-,95994 ,36900 ,159
Serbest meslek ,76923 ,42029 ,600
Satis elemani ,80873 ,34547 275
Isci ,88057 ,38568 ,306
Ev hanmimi Memur 1,23846* ,38174 ,028
Ogrenci ,74935 ,31005 ,237
Y onetici- Mudiir ,33576 ,34547 ,978
FPAM Kasiyer-Ekip iiyesi |-,19071 ,36900 1,000
MOTIVASYON Serbest meslek -,03950 ,34547 1,000
Ev hanim1 -,80873 34547 275
Isci ,07183 ,30242 1,000
Satis elemani Memur 42973 ,29739 ,835
Ogrenci -,05939 ,19708 1,000
Yonetici- Miidiir -,47297 ,24912 ,553
Kasiyer-Ekip tiyesi |-,99944* ,28084 ,010
Serbest meslek -,11134 ,38568 1,000
Ev hanim1 -,88057 ,38568 ,306
Satis elemani -,07183 ,30242 1,000
Is¢i Memur ,35789 ,34327 ,967
Ogrenci -,13122 ,26123 1,000
Yonetici- Mudir -,54481 ,30242 ,620
Kasiyer-Ekip tiyesi | -1,07127* ,32904 ,027
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Tablo 3.20. Mesleklerine Gére Satin Alma Motivasyon Modellerine iliskin Tukey Testi

Sonuglar1 (devami)

Meslek Meslek Ortalama Farki standart p
Hata
Serbest meslek -,46923 ,38174 ,923
Ev hanimi -1,23846* ,38174 ,028
Satis elemani -,42973 ,29739 ,835
Memur Isci -,35789 ,34327 ,967
Ogrenci -,48912 ,25538 ,541
Yonetici- Miidir -,90270 ,29739 ,052
Kasiyer-Ekip tiyesi | -1,42917* ,32442 ,000
Serbest meslek ,01988 ,31005 1,000
Ev hanimi -, 74935 ,31005 ,237
Satis elemani ,05939 , 19708 1,000
Ogrenci Isci ,13122 ,26123 1,000
Memur ,48912 ,25538 ,541
Yo6netici- Miidiir -,41359 ,19708 418
Kasiyer-Ekip tiyesi |-,94005* ,23590 ,002
Serbest meslek 43347 ,34547 ,914
Ev hanim1 -,33576 34547 978
Satis elemani 47297 ,24912 ,553
Y 6netici- Miidiir | Is¢i ,54481 ,30242 ,620
Memur ,90270 ,29739 ,052
Ogrenci ,41359 ,19708 418
FPAM Kasiyer-Ekip iiyesi |-,52646 ,28084 ,569
MOTIVASYON Serbest meslek ,95994 ,36900 ,159
Ev hanim1 ,19071 ,36900 1,000
Satis elemani ,99944* ,28084 ,010
?aSi.yer'Ekip fsci 1,07127* 32904 |.027
e Memur 1,42917* 32442 |,000
Ogrenci ,94005* ,23590 ,002
Yonetici- Miidiir ,52646 ,28084 ,569

Tablo 3.20. incelendiginde Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutundaki

anlamli farkliligin Kasiyer-Ekip iiyesi ile diger meslek grubuna (6grenci, satis elemant, is¢i

ve memur) sahip kisiler ve Ev hanimi ile memur kisiler arasindan kaynaklandigi

gorilmektedir.
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3.4.4.9. Ikamet Ettigi Yer Degiskenine Gore Satin Alma Motivasyon Modelleri

Arasinda Farklihk Durumu

Calismaya katilanlarin ikamet ettigi yer acisindan satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hu: Katilimeilarin ikamet ettigi yere gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Tablo 3.21. Katilimeilarin Ikametlerine Gore Satin Alma Motivasyon Modellerine Iliskin t

Testi Sonuglari

Varyanslarin
esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
IKAMET ETTiGI YER Levene Testi
) Sig. (2- Mean
F Sig. t df )
kuyruklu) | Difference
Varyanslarin Esit
,625 430 | -601 | 299 ,548 -,09259
MEM Varsayildigi
Motivasyon Varyanslarin Esit
-626 | 39,635 | ,535 -,09259
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
473 ,492 1,454 | 299 ,147 ,28892
VTRM Varsayildigi
Motivasyon Varyanslarin Esit
1,609 | 41,163 | ,115 ,28892
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
. ,000 ,992 1,373 | 299 171 ,24512
POM Varsayildigi
Motivasyon Varyanslarin Esit
1,404 | 39,224 | ,168 ,24512
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
,901 ,343 178 | 299 ,859 ,03654
FPAM Varsayildigi
Motivasyon Varyanslarin Esit
,193 | 40,595 | ,848 ,03654
Varsayilmadig1

Tablo 3.21°daki t-testi sonuglarina goére Oncelikle varyanslarin homojen olup
olmadig1 incelenmistir. Varyanslarin esitligi i¢in Levene testi sonuglaria goére; Marshall’in
Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM), Pavlov’un
Ogrenme Modeli (POM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutlarinda énem
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diizeyi 0,05’ten biiyilk olmasi nedeniyle bu boyutlarda varyanslarin homojen oldugu
sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi sonuglart incelendiginde ise Marshall’in
Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli (VTRM), Pavlov’un
Ogrenme Modeli (POM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutlarinda
ikametlerine gore anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.21’ya gdre bu dogrultuda
calismanin Hj, hipotezi “Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore satin alma motivasyon

modelleri arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.
3.4.5. Demografik Ozelliklere Gore Marka Kisilii Arasinda Farkhiik Durumu

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, aylik gelir, aile yapisi, ¢ocuk sayisi, meslek ve ikamet ettigi yer) marka kisiligi
arasindaki farkliliklarin olup olmadiklarini anlamak i¢in bagimsiz grup t testi ve Tek Yonlii

Varyans analizi (ANOVA) kullanilmustir.
3.4.5.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhihik Durumu

Calismaya katilanlarin cinsiyetleri agisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir fark

olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

H2a: Katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.

94



Tablo 3.22. Katilimcilarm Cinsiyetlerine Gore Marka Kisiligi Algilarma Iliskin t Testi

Varyanslarin
esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
CINSIYET Levene Testi
. Sig. (2- Mean
F Sig. t df .
kuyruklu) Difference
Varyanslarin Esit
,000 ,998 675 | 311 ,500 ,06126
o Varsayildigi
Allosentrik tip
Varyanslarin Esit
,675 | 310,202 | ,500 ,06126
Varsayilmadigi
Varyanslarin Esit
] ,001 974 | -,093 | 311 ,926 -,01045
Ortamerkezci Varsayildigi
tip Varyanslarin Esit
-,093 | 310,997 | ,926 -,01045
Varsayilmadigi

Tablo 3.22°deki t-testi sonuglarina gore Oncelikle varyanslarin homojen olup
olmadig1 incelenmistir. Varyanslarin esitligi icin Levene testi sonuglarina gore; Allosentrik
tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda onem diizeyi 0,05’ten biiyliik olmasi nedeniyle bu
boyutlarda varyanslarin homojen oldugu sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi
sonuglart incelendiginde ise Allosentrik tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda cinsiyete gore
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.22°ye gbre bu dogrultuda calismanin Haa
hipotezi “Katilimeilarin cinsiyetlerine gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.5.2. Medeni Durum Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhhk

Durumu

Calismaya katilanlarin medeni durumlar1 acisindan marka kisiligi algilar1 arasinda

bir fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hzb: Katilimeilarin medeni durumlarina gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.
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Tablo 3.23. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Marka Kisiligi Algilarina Iliskin t

Testi
Varyanslarin
esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
MEDENI DURUM Levene Testi
. Sig. (2- Mean
F Sig. t df .
kuyruklu) Difference
Varyanslarin Esit
] ,078 ,781 ,518 293 ,605 ,05559
Allosentrik Varsayildigi
tip Varyanslarin Esit
,505 117,554 | ,615 ,05559
Varsayilmadigt
Varyanslarin Esit
) 1,615 | ,205 ,854 293 ,394 ,11570
Ortamerkezci | Varsayildigi
tip Varyanslarin Esit
i ? ,923 141,727 | ,357 ,11570
Varsayilmadigi

Tablo 3.23’deki t-testi sonuglarina goére Oncelikle varyanslarin homojen olup
olmadig1 incelenmistir. Varyanslarin esitligi icin Levene testi sonuglarina gore; Allosentrik
tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda 6nem diizeyi 0,05’ten biiylik olmasi nedeniyle bu
boyutlarda varyanslarin homojen oldugu sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi
sonuglar1 incelendiginde ise Allosentrik tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda medeni
durumlarina gore anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.23’e gore bu dogrultuda
calismanin Hzp hipotezi “Katilimcilarin medeni durumlarma gére marka kisiligi algilar

arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.
3.4.5.3. Yas Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farklihk Durumu

Calismaya katilanlarin yaslar1 agisindan marka kisiligi algilar arasinda bir fark olup

olmadigint anlamak i¢in kurulan hipotez sdyledir;

Hac: Katilimcilarin yaslarina gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.24. Katilmcilarin Yaslarma Goére Marka Kisiligi Algilarina Iliskin ANOVA

Sonuglart
ANOVA
YAS Kareler od Ortalama . 0
Toplam Kare

Gruplar Arasinda| 3,286 3 1,095 1,702 , 167
Allosentrik tip Gruplar Iginde | 196,907 306 ,643

Toplam 200,194 309

Gruplar Arasindal 2,517 3 ,839 ,850 ,468
Ortamerkezci tip Gruplar Iginde | 302,135 306 ,987

Toplam 304,652 309

Tablo 3.24 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarina iliskin yas

gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériillmemektedir. Tablo 3.24’a gore

katilimcilarin yaslarina gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik bulunmamaktadir.

Bu dogrultuda Hzc hipotezi “Katilimcilarin yaslarina goére marka kisiligi algilar1 arasinda bir

farklilik vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.5.4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhihk

Durumu

Calismaya katilanlarin egitim durumlar agisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir

fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

H2d: Katilimcilarin egitim durumlarina gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.
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Tablo 3.25. Katilmcilarmn Egitim Durumlarina Gére Marka Kisiligi Algilarma Iligkin

ANOVA Sonuglart
ANOVA
EGITIiM DURUMU Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare

Gruplar Arasinda | 2,402 3 ,801 1,275 ,283
Allosentrik tip Gruplar Iginde  |190,203 303 ,628

Toplam 192,605 306

Gruplar Arasinda | 8,277 3 2,759 2,840 ,038
Ortamerkezci tip Gruplar Icinde | 294,374 303 972

Toplam 302,651 306

Tablo 3.25 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarindan orta merkezci tip
boyutuna iligkin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir (Bu boyut ig¢in H2g hipotezi desteklenmektedir). Varyanslarin esitligi igin
Levene testi sonucunda bu boyutun 6nem diizeyi 0,05’ten kiiclik olmasi nedeniyle
varyanslarin homojen olmadigi sonucuna varilmigtir. Bu farkliliklarin  nereden
kaynakladigimi tespit etmek iizere bu boyutla ilgili Tamhane T? testi (yalniz bu testte p

degeri goziikmekte oldugu i¢in) yapilmistir.
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Tablo 3.26. Egitim Durumlarma Gore Marka Kisiligi Algilarma Iliskin Tamhane T? Testi

Sonuglart
Ortalama Standart
Egitim Durumu | Egitim Durumu p
Farki Hata
On Lisans -,02577 ,24597 1,000
. Lisans ,32867 ,13789 ,107
Lise
Yiiksek Lisans-
,05329 ,34845 1,000
Doktora
Lise ,02577 ,24597 1,000
. Lisans ,35444 ,22183 ,528
On Lisans
Yiksek Lisans-
Ortamerkezci ,07906 ,38937 1,000
_ Doktora
tip
Lise -,32867 ,13789 ,107
) On Lisans -,35444 ,22183 ,528
Lisans
Yiiksek Lisans-
-,27538 ,33185 ,963
Doktora
Lise -,05329 ,34845 1,000
Yiiksek Lisans- _
On Lisans -,07906 ,38937 1,000
Doktora
Lisans ,27538 ,33185 ,963

Tablo 3.26. incelendiginde katilimcilarin egitim durumlarina gére marka kisiligi
algilar1 arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hzg hipotezi “Katilimcilarin
egitim durumlarma goére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farkhilik  vardir.”

desteklenmemektedir.

3.4.5.5. Aylik Gelir Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhhk
Durumu

Calismaya katilanlarin aylik gelirleri acisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir

fark olup olmadigin1 anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hze: Katilimeilarin aylik gelirine gore marka kisiligi algilart arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.27. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Marka Kisiligi Algilarina iliskin ANOVA

Sonuglart
ANOVA
AYLIK GELIR Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare

Allosentrik tip Gruplar Arasinda | 5,697 4 1,424 2,503 ,043
Gruplar I¢inde 163,305 287 ,569
Toplam 169,002 291

Ortamerkezci tip | Gruplar Arasinda | 3,430 4 ,857 877 478
Gruplar Icinde | 280,656 287 978
Toplam 284,086 291

Tablo 3.27 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarindan allosentrik tip

boyutuna iligkin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu

goriilmektedir (Bu boyut igin Hze hipotezi desteklenmektedir). Varyanslarin esitligi igin

Levene testi sonucunda bu boyutun 6nem diizeyi 0,05’ten kiiclik olmasi nedeniyle

varyanslarin  homojen olmadig:

kaynakladigini tespit etmek iizere bu boyutla ilgili Tamhane T2 testi yapilmustir.

sonucuna vartlmistir.

Bu farkliliklarin nereden

Tablo 3.28. Aylik Gelirlerine Gore Marka Kisiligi Algilarina iliskin Tamhane T2 Testi

Sonuglari
Standart
Aylik Gelir Aylik Gelir Ortalama Farki p
Hata
1501- 2000 TL ,02370 ,15520 1,000
2001- 2500 TL -,16646 ,16658 979
1500 TL- ve alt1
2501- 3000 TL -,39072* ,12879 ,031
3001 TL- ve lizeri |-,22561 ,10688 ,309
Allosentrik tip
1500 TL- ve alt1 -,02370 ,15520 1,000
2001- 2500 TL -,19016 ,19780 ,984
1501- 2000 TL
2501- 3000 TL -,41442 ,16722 ,149
3001 TL- ve lizeri | -,24931 ,15099 ,670

100



Tablo 3.28. Aylik Gelirlerine Gére Marka Kisiligi Algilarina Iliskin Tamhane T? Testi

Sonuglar1 (devami)

Standart
Aylik Gelir Aylik Gelir Ortalama Farki p
Hata
1500 TL- ve alt1 ,16646 ,16658 ,979
1501- 2000 TL ,19016 ,19780 ,984
2001- 2500 TL
2501- 3000 TL -,22426 ,17784 ,906
3001 TL- ve tizeri | -,05915 ,16267 1,000
1500 TL- ve alt1 ,39072* ,12879 ,031
1501- 2000 TL 41442 ,16722 ,149
2501- 3000 TL
2001- 2500 TL ,22426 ,17784 ,906
3001 TL- ve tizeri  |,16510 ,12369 872
1500 TL- ve alt1 ,22561 ,10688 ,309
3001 TL- ve 1501- 2000 TL ,24931 ,15099 ,670
lizeri 2001- 2500 TL ,05915 ,16267 1,000
2501- 3000 TL -,16510 ,12369 872
*The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 3.28 incelendiginde marka kisiligi algilarindan allosentrik tip boyutundaki
anlamli farkliigm 1500 TL- ve alt1 gelir durumu ile 2501- 3000 TL gelir durumuna sahip

kisiler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

3.4.5.6. Aile Yapis1 Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farklihk

Durumu

Calismaya katilanlarin aile yapilar1 acisindan marka kisiligi algilart arasinda bir fark olup

olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Haf: Katilimcilarin aile yapisina gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.29. Katilimcilarm Aile Yapisina Gére Marka Kisiligi Algilarma Iliskin ANOVA

Sonuglart
ANOVA
AILE YAPISI Kareler od Ortalama . 0
Toplami Kare
Gruplar Arasinda | 1,928 2 ,964 1,506 ,223
Allosentrik tip Gruplar Iginde  |197,803 309 ,640
Toplam 199,731 311
Gruplar Arasinda | 1,066 2 ,533 ,539 ,584
Ortamerkezci tip | Gruplar iginde | 305,395 309 ,988
Toplam 306,461 311

Tablo 3.29 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarina iliskin yas
gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriillmemektedir. Tablo 3.29’a gore
katilimcilarin  aile yapisina gore marka kisiligi algilar1  arasinda bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hpzf hipotezi “Katilimcilarin aile yapisina gére marka

kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.5.7. Cocuk Sayis1 Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhihk

Durumu

Calismaya katilanlarin ¢ocuk sayilart acisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir

fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

H2g: Katilimcilarin ¢cocuk sayisina gére marka kisiligi algilari arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.30. Katilimeilarin Cocuk Sayisina Gore Marka Kisiligi Algilarina Iliskin ANOVA

Sonuglart
ANOVA
COCUK SAYISI Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare

Allosentrik tip Gruplar Arasinda | 2,068 2 1,034 1,587 ,206
Gruplar I¢inde 193,420 297 ,651
Toplam 195,487 299

Ortamerkezci tip Gruplar Arasinda |,236 2 ,118 ,118 ,889
Gruplar Icinde | 297,447 297 1,002
Toplam 297,683 299

Tablo 3.30 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarina iliskin ¢ocuk
sayilarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmemektedir. Tablo 3.30’a gore
katilimcilarin  ¢ocuk sayisina gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hzg hipotezi “Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore marka

kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.” desteklenmemektedir.
3.4.5.8. Meslek Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farklihk Durumu

Calismaya katilanlarin meslekleri agisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir fark

olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Hon: Katilimcilarin meslegine gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.31. Katilimcilarin Mesleklerine Gére Marka Kisiligi Algilarma Iliskin ANOVA

Sonuglart
ANOVA
MESLEK Kareler o Ortalama . 0
Toplami Kare
Gruplar Arasinda | 18,982 7 2,712 4,537 ,000
Allosentrik tip | Gruplar Iginde | 180,514 302 ,598
Toplam 199,496 309
Gruplar Arasinda | 13,745 7 1,964 2,027 ,052
Ortamerkezci tip | Gruplar iginde  |292,597 302 ,969
Toplam 306,342 309

Tablo 3.31 incelendiginde katilimcilarin marka kisiligi algilarindan allosentrik tip

boyutuna iliskin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu

goriilmektedir (Bu boyut igin Hzn hipotezi desteklenmektedir). Bu farkliliklarin nereden

kaynakladigin1 tespit etmek tizere bu boyutla ilgili Tukey testi yapilmistir.

Tablo 3.32. Mesleklerine Gore Marka Kisiligi Algilart Tukey Testi Sonuglari

Meslek Meslek Ortalama Farki Standart p
Hata
Satis elemani -,08108 ,24927 1,000
Isci -,19549 ,27828 ,997
Ogrenci ,15938 ,22371 ,997
Serbest meslek | Kasiyer-Ekip tiyesi -,31548 ,26624 ,936
Yonetici- Midir -,53668 ,24927 ,384
Ev hanimi ,02198 ,30325 1,000
Allosentrik tip Memur -,32857 ,27544 ,934
Satis elemant -,10306 ,24927 1,000
Isci -,21747 ,27828 ,994
Ogrenci ,13740 ,22371 ,999
Ev hanimi Kasiyer-Ekip tiyesi -,33745 ,26624 ,910
Serbest meslek -,02198 ,30325 1,000
Yonetici- Miidiir -,55866 ,24927 ,330
Memur -,35055 ,27544 ,908
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Tablo 3.32. Mesleklerine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Tukey Testi Sonuglart (devami)

Meslek Meslek Ortalama Farki Standart p
Hata
Isci -,11441 ,21821 1,000
Ogrenci ,24046 ,14220 ,693
Kasiyer-Ekip tiyesi -,23440 ,20263 ,943
Satig elemant Serbest meslek ,08108 ,24927 1,000
Yonetici- Miidiir -,45560 ,17975 ,185
Ev hanimi ,10306 ,24927 1,000
Memur -,24749 ,21457 ,944
Satis elemani , 11441 ,21821 1,000
Ogrenci ,35487 ,18848 ,564
Kasiyer-Ekip tiyesi -,11999 ,23741 1,000
Isci Serbest meslek ,19549 ,27828 ,997
Yonetici- Miidiir -,34119 ,21821 772
Ev hanim1 21747 ,27828 ,994
Memur -,13308 ,24768 ,999
Satis elemani ,24749 ,21457 ,944
Isci ,13308 ,24768 ,999
Ogrenci ,48795 ,18426 ,143
Memur Kasiyer-Ekip tiyesi ,01310 ,23408 1,000
Serbest meslek ,32857 27544 ,934
Yonetici- Midir -,20811 ,21457 ,978
Ev hanimi ,35055 ,27544 ,908
Satis elemani -,24046 ,14220 ,693
Isci -,35487 ,18848 ,564
Kasiyer-Ekip tiyesi -,47485 ,17021 ,101
Ogrenci Serbest meslek -,15938 22371 ,997
Yonetici- Mudir -,69606* ,14220 ,000
Ev hanimi -,13740 22371 ,999
Memur -,48795 ,18426 ,143
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Tablo 3.32. Mesleklerine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Tukey Testi Sonuglart (devami)

Standart
Meslek Meslek Ortalama Farki p
Hata
Satig elemant ,45560 ,17975 ,185
Isci ,34119 ,21821 772
Ogrenci ,69606* ,14220 ,000
Yonetici- Miidiir | Kasiyer-Ekip tiyesi ,22120 ,20263 ,958
Serbest meslek ,53668 ,24927 ,384
Ev hanimi ,55866 ,24927 ,330
Memur ,20811 ,21457 ,978
Satis elemani ,23440 ,20263 ,943
Isci ,11999 ,23741 1,000
) ) Ogrenci 47485 ,17021 ,101
Kasiyer-EKip
o Serbest meslek ;31548 ,26624 ,936
iyesi
Y 6netici- Midiir -,22120 ,20263 ,958
Ev hanim1 ,33745 ,26624 ,910
Memur -,01310 ,23408 1,000

Tablo 3.32 incelendiginde marka kisiligi algilarindan Allosentrik tip boyutundaki

anlamli farklili§in Y6netici- miidiirler ile 6grenciler arasindan kaynaklandigi goriilmektedir.

3.4.5.9. Tkamet Ettigi Yer Degiskenine Gore Marka Kisiligi Algilar1 Arasinda Farkhihk

Durumu

Calismaya katilanlarin ikamet ettigi yer agisindan marka kisiligi algilar1 arasinda bir

fark olup olmadigini anlamak i¢in kurulan hipotez soyledir;

Ha:: Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik vardir.
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Tablo 3.33. Katilimcilarm ikametlerine Gore Marka Kisiligi Algilarina liskin t Testi

IKAMET ETTiGI YER Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
esitligi icin
Levene Testi
F Sig. t df Sig. (2- | Mean
kuyruklu) Difference
Allosentrik Varyanslarin ~ Esit | 3,442 ,065 1,088 299 2177 ,16373
tip Varsayildigi
Varyanslarin ~ Esit 1,313 43,867 | ,196 , 16373
Varsayilmadigi
Ortamerkezci | Varyanslarin ~ Esit | 1,071 ,302 224 299 ,823 ,04205
tip Varsayildigi
Varyanslarin ~ Esit ,200 36,753 | ,843 ,04205
Varsayilmadigi

Tablo 3.33’deki t-testi sonuglarina gore oOncelikle varyanslarin homojen olup

olmadig1 incelenmistir. Varyanslarin esitligi icin Levene testi sonuglarina gore; Allosentrik

tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda 6nem diizeyi 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle bu

boyutlarda varyanslarin homojen oldugu sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda t-testi

sonuclar1 incelendiginde ise Allosentrik tip ve Ortamerkezci tip boyutlarinda ikametlerine

gore anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tablo 3.33’e gore bu dogrultuda galigmanin Hy,

hipotezi “Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.” desteklenmemektedir.

3.4.6. Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlari

(Giidiileri) Uzerine Etkisi

Tablo 3.34’da marka kisiligi 9 maddesi ve satin alma motivasyonlarin 9 maddesi

ortalama alma yontemiyle hesaplanmig hali ile Spearman kolerasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 3.34. Marka kisiligi ile Satin Alma Motivasyonlar1 Arasindaki Iliski

Marka Kkisiligi Satin Alma Motivasyonlari
Marka kisiligi 1
Satin Alma Motivasyonlart ,256** 1

** Kolerasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruklu).

Kolerasyon analizinde sig p<0,05 ise H1: iki degisken arasinda dogrusal iliski vardir,
sig. p>0,05 ise HO: iki degisken arasinda dogrusal iliski yoktur. r<0,50 (0,25< R? toplam
varyansin agiklama oram diisiik) ise kolerasyon zayif, 0,50< r <0,70 (0,25< R? < 0,49
toplam varyansin agiklama orani) ise kolerasyon orta, r>0,70 (0,49 > R? toplam varyansin

aciklama orani yiiksek) ise kolerasyon kuvvetli iligki gostermektedir (Durmus vd., 2018:
143-159).

Tablo 3.34’da Satin alma motivasyonlari ile marka kisiligi degiskenleri arasindaki
iliski r<0,50 olmas1 nedeniyle kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25< R? toplam varyansin
aciklama orani da diisiik olacaktir (Durmus vd., 2018: 145). Marka kisiliginin 9 maddesinin
ve satin alma motivasyonlarinin 9 maddesinin ortalama alinmis yontemiyle hesaplanmis hali
kullanilarak aralarindaki iligkininin derecesi ve yonii gosterilmistir. Tablo incelendiginde p
degeri 0,00<0,01 seviyesinde anlamli olmakla birlikte r katsayis1 0,256 degeri aldig: iki
degiskenin dogrusal pozitif bir iligkiye sahip oldugunu ve iliski giiciiniin diisiik seviyede

oldugunu gostermektedir.

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken (bagimsiz) tarafindan
nasil acgiklandigini belirlemeye ¢alisan iligkinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere ait
tahminleri veren bir istatistik analizidir (Durmus vd., 2018: 154-179). Arastirmanin temel
amacit da restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari
(giidiileri) tlizerine etkisini incelemektir. Buradaki bagimsiz degisken marka kisiligi iken
bagimli degisken ise tiiketici satin alma motivasyonlaridir. Bu analiz ile restoran
isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari iizerinde herhangi bir

etkisi olup olmadigi tespit edilecektir.
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Tablo 3.35. Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlar1 Uzerine Etkisine iliskin
Regresyon Analizi.

Beta T degeri degeri p
Bagimli degisken: Satin Alma Motivasyonlari (Sabit Terim) 15,294 0,000
Bagimsiz degisken: Marka kisiligi 0,256 4,672 0,000
R=0,256 degeri; R2 = 0,066; F degeri=21,823; p degeri= 0,000<0,01

Tablo 3.35 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F:21,823, p<0,01). Marka kisiliginin satin alma motivasyonlari tizerinde %6,6
oraninda aciklayiciligi bulunmaktadir. Tablo 3.35’a gore bu dogrultuda calismanin Hs
hipotezi “Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari

uzerine etkisi vardir.” desteklenmektedir.

3.4.7. Restoran Isletmelerinde Allosentrik Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma

Motivasyon Modelleri Uzerine Etkisi

Tablo 3.36, 3.37, 3.38 ve 3.39’de agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonuglarindan
elde edilen Allosentrik tip ve orta merkezci tip marka kisiligi degiskeninin 4 modelden
olusan satin alma motivasyon degiskenine olan etkisini gormek i¢in Spearman kolerasyon

ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 3.36. Restoran Isletmelerinde Allosentrik Tip Marka Kisiligi Ile Tiiketici Satin Alma
Motivasyon Modelleri Arasindaki iliski

Allosentrik Tip MEM VTRM POM FPAM
Allosentrik Tip 1
MEM ,205** 1
VTRM ,040 ,044 1
POM ,056 ,039 ,256%* 1
FPAM ,192** ,172%* ,280** ,209%* 11
**_ Kolerasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruklu).

Tablo 3.36°de Allosentrik Tip Marka Kisiligi Ile Tiiketici Satin Alma Motivasyon
Modelleri Arasindaki Iliski r<0,50 olmasi nedeniyle kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25<
R? toplam varyansin agiklama orani da diisiik olacaktir (Durmus vd., 2018: 145). Tablo
incelendiginde sadece Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) ve Freud’un Psiko- Analitik
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Modelinin (FPAM) degeri 0,00<0,01 seviyesinde anlamli olmakla birlikte r katsayilari

0,205 ve 0,192 degerlerini aldig1 degiskenlerin dogrusal pozitif bir iligskiye sahip oldugunu

ve iligki giliciiniin diisiik seviyede oldugunu gdostermektedir.

Tablo 3.37. Restoran Isletmelerinde Allosentrik Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma

Motivasyon Modelleri Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Hla: Allosentrik Tip —MEM, VTRM, FPAM, POM Beta T degeri P degeri
Bagimsiz degisken: Allosentrik Tip 10,776 0,000
Bagimli degisken: MEM 0,173 3,172 0,002
VTRM -0,013 -0,302 0,763
FPAM 0,162 2,756 0,006
POM 0,016 0,344 0,731
R= 0,260 degeri; R2 = 0,068; F degeri= 5,592; p degeri= 0,000<0,01

Tablo 3.37 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F:5,592, p<0,01). Allosentrik tip marka kisiliginin satin alma motivasyonlari
tizerinde %6,8 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir. Tablo 3.37’ye goére bu dogrultuda
calismanin Haa hipotezi “Restoran isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin tiiketici
satin alma motivasyon modelleri tlizerine etkisi vardir.” desteklenmektedir. Allosentri tip
marka kisiliginin satin alma motivasyon modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli
(MEM) (R=0,173; p<0,05) ve Freud’un Psiko- Analitik Modelinin (FPAM) (R=0,162;
p<0,05) diger degiskenlere gore etkili oldugu bulunmustur.

3.4.8. Restoran Isletmelerinde Orta Merkezci Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin

Alma Motivasyon Modelleri Uzerine Etkisi

Calismaya katilanlarin algiladiklar1 orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin
alma motivasyon modelleri iizerine etkisinin olup olmadigin1 anlamak igin yapilan

Spearman kolerasyon ve ¢oklu regresyon analizleri asagida gosterilmistir.
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Tablo 3.38. Restoran Isletmelerinde Orta Merkezci Tip Marka Kisiligi ile Tiiketici Satin
Alma Motivasyon Modelleri Arasindaki iliski

Orta Merkezci .
Tip MEM VTRM POM FPAM
Orta Merkezci Tip 1
MEM ,129* 1
VTRM ,156** ,044 1
POM ,087 ,039 ,256** 1
FPAM ,208** ,172%* ,280** ,209** 1
* Kolerasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-KUYruKIU). ........ccooviiiiininieeee
**, Kolerasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruklu).

Tablo 3.38’te Orta merkezci tip marka kisiligi ile tiiketici satin alma motivasyon
modelleri arasindaki iligki r<0,50 olmasi nedeniyle kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25<
R? toplam varyansmn agiklama orani da diisiik olacaktir (Durmus vd., 2018: 145). Tablo
incelendiginde sadece Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM), Veblen’in Toplumsal- Ruhsal
Modeli (VTRM) ve Freud’un Psiko- Analitik Modelinin (FPAM) degeri 0,00<0,05 ve
0,00<0,01 seviyesinde anlamli olmakla birlikte r katsayilar1 0,129; 0,156 ve 0,208
degerlerini aldig1 degiskenlerin dogrusal pozitif bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir.

Miski giicii ise diisiik seviyededir.

Tablo 3.39. Restoran Isletmelerinde Orta Merkezci Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin

Alma Motivasyon Modelleri Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

H1b: Orta Merkezci Tip —MEM, VTRM, FPAM, POM Beta T degeri P degeri
Bagimsiz degisken: Orta Merkezci Tip 2,550 0,011
Bagimli degisken: MEM 0,117 1,729 0,085
VTRM 0,094 1,716 0,087
FPAM 0,141 2,680 0,008
POM 0,025 0,427 0,669
R= 0,251 degeri; R2 = 0,063; F degeri= 5,189; p degeri= 0,000<0,01

Tablo 3.39 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F:5,189, p<0,01). Orta merkezci tip marka kisiliginin satin alma
motivasyonlari iizerinde %6,3 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir. Tablo 3.39°da gore bu

dogrultuda caligmanin Ha, hipotezi “Restoran isletmelerinde orta merkezci tip marka
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kisiliginin  tiikketici satin alma motivasyon modelleri iizerine etkisi vardir.”
desteklenmektedir. Orta merkezci tip marka kisiligi satin alma motivasyon modelinden
Freud’un Psiko- Analitik Modelinin (FPAM) (R=0,141; p<0,05) diger degiskene gore etkili

oldugu bulunmustur.
3.4.9. Hipotez Sonucu

Restoran igletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari iizerine
etkisinin incelendigi ve uygulamasinin da bir franchise isletmesinde yapildig1 bu ¢alismada

hipotez sonuglar1 Tablo 3.40°de gosterilmektedir.

Tablo 3.40. Hipotez Sonucu

Hipotez Karar

Hipotez 1- Hia: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore satin alma motivasyon Ho (Hue RED)
modelleri arasinda bir farklilik vardir. KABUL

Hip: Katilimeilarin medeni durumlarina gore satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir farklilik vardir.

Not: Pavlov’un Ogrenme Modeli (POM) boyutunda katilimcilarin medeni Hip
durumlarma gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir (Bu boyut i¢in H2b Mo RED KABUL
hipotezi desteklenmektedir). Evlilere iliskin ortalamalarin bekarlara gére daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hic: Katilimeilarin yaglarina gore satin alma motivasyon modelleri arasinda bir

farklilik vardir.

Not: Pavlov’un Ogrenme Modeli (POM) boyutuna iliskin yaslarma gore Ho RED Hic
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in H2¢ KABUL
hipotezi desteklenmektedir). Anlamli farkliligin 18-24 yas araligi ile 35-44 yas

araligina sahip kisiler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Hiq: Katilimcilarin egitim durumlarina gére satin alma motivasyon modelleri Ho

arasinda bir farklilik vardir. KABUL (Fue RED)
Hie: Katilimeilarin aylik gelirine gore satin alma motivasyon modelleri Ho

arasinda bir farklilik vardir. KABUL (Fie RED)
Hif: Katilimeilarin aile yapisina gore satin alma motivasyonlari arasinda bir Ho

farklilik vardir. kasuL | T RED)
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Tablo 3.40. Hipotez Sonucu (devami)

Hipotez Karar Hipotez
Hig: Katilimeilarin ¢ocuk sayisina gore satin alma motivasyon modelleri

arasinda bir farklilik vardir.

Not: Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) boyutuna iliskin ¢ocuk sayilarina Ho RED Hig

gore istatistiksel olarak anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut KABUL
icin H2g hipotezi desteklenmektedir). Anlamli farkliligin ¢ocuksuz ile 12-17

yas araliginda ¢cocuga sahip kisiler arasindan kaynaklandigi goriilmektedir.

Hin: Katilimeilarin meslegine gore satin alma motivasyon modelleri arasinda

bir farklilik vardir.

Not: Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutuna iligkin meslegine gore Ha
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in Ho RED KABUL
H2h hipotezi desteklenmektedir). Anlaml farkliligin Kasiyer-Ekip {iyesi ile

diger meslek grubuna (6grenci, satig elemant, is¢i ve memur) sahip kisiler ve

Ev hanimi ile memur kisiler arasindan kaynaklandigi goriilmektedir.

Hi.: Katilimeilarin ikamet ettigi yere gore satin alma motivasyon modelleri Ho (Hy, RED)
arasinda bir farklilik vardir. KABUL

Hipotez 2- Hz.: Katilimeilarin cinsiyetlerine gore marka kisiligi algilari Ho (H2a RED)
arasinda bir farklilik vardir. KABUL

Hap: Katilimeilarin medeni durumlarina gére marka kisiligi algilari arasinda bir | Ho (Has RED)
farklilik vardir. KABUL

Hac: Katilimeilarin yaslaria gére marka kisiligi algilari arasinda bir farklilik Ho (HaeRED)
vardir. KABUL

Haq¢: Katilimeilarin egitim durumlarina gére marka kisiligi algilari arasinda bir | Ho (Ha RED)
farklilik vardir. KABUL

Hae: Katilimcilarin aylik gelirine gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir

farklilik vardir.

Not: Allosentrik tip boyutuna iliskin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak Ho RED Hoe
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in H3e hipotezi KABUL
desteklenmektedir). Anlaml farkliligin 1500 TL- ve alt1 gelir durumu ile 2501-

3000 TL gelir durumuna sahip kisiler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Haf: Katilimceilarin aile yapisina gore marka kisiligi algilart arasinda bir Ho

farklilik vardir. kaguL | RED)
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Tablo 3.40. Hipotez Sonucu (devami)

Hipotez Karar Hipotez
Hag: Katilimeilarin ¢cocuk sayisina gore marka kisiligi algilart arasinda bir Ho (Haq RED)
farklilik vardir. KABUL

Han: Katilimeilarin meslegine gére marka kisiligi algilar1 arasinda bir farklilik

vardir.

Not: Allosentrik tip boyutuna iliskin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak Ho RED Han
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (Bu boyut i¢in H3h hipotezi KABUL

desteklenmektedir). Anlamli farkliligin Yonetici- miidiirler ile 6grenciler

arasindan kaynaklandigi gortilmektedir.

H»:: Katilimcilarin ikamet ettigi yere gore marka kisiligi algilar arasinda bir Ho (Ha RED)
farklilik vardir. KABUL

Hipotez 3- Hs: Restoran Isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma He
motivasyonlari {izerine etkisi vardir. Ho RED

R= 0,256, R2 = 0,066; F = 21,823; p<0,01, t=4,672 KABUL
Hipotez 4- Haa: Restoran Isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin Hes
tiiketici satin alma motivasyon modelleri iizerine etkisi vardir. Ho RED KABUL
R=0,260, R2 = 0,068, F= 5,592, p<0,05, t=10,776

Hap: Restoran Isletmelerinde orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin Has

alma motivasyon modelleri {izerine etkisi vardir. Ho RED

R=0,251, R2 = 0,063, F= 5,189, p<0,05, t=2,550 KABUL

Tablo 3.40 incelendiginde katilimcilarin demografik ozelliklerine gore; satin alma
motivasyon modellerinden Pavlov’un Ogrenme Modeli (POM) boyutunda katilimcilarin
medeni durumlarina ve yaglarina gére anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica satin alma
motivasyon modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) boyutuna iliskin ¢ocuk
sayilarina ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutuna iliskin meslegine gore

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.40’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore; marka kisiligi algilarinda
Allosentrik tip boyutuna iliskin aylik gelirlerine ve meslek gruplarina gore istatistiksel

olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Tabloda restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari
tizerinde etkisinin oldugu gosterilmektedir. Ayrica marka kisiliginin 2 alt boyutu ile satin
alma motivasyonlarinin 4 modeli arasinda yapilan regresyon analizleri sonucunda,

allosentrik tip (R=0,260; p<0,05) ve orta merkezci tip (R=0,251; p<0,05) marka kisiliginin
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tilketici satin alma motivasyon modelleri iizerine etkisi vardir. Allosentri tip marka
kisiliginin satin alma motivasyon modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) ve
Freud’un Psiko- Analitik Modelinin (FPAM); orta merkezci tip marka kisiligi satin alma
motivasyon modelinden sadece Freud’un Psiko- Analitik Modelinin (FPAM) etkili oldugu

gosterilmektedir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Tiiketicilerin insanlara ait karakter Ozelliklerini markalara aktarmasiyla,
aragtirmacilar i¢in merak konusu olan marka kisiligi, isletme ile hedef kitle (potansiyel
tiikketici) arasinda kurulan iliskide 6nem arz etmektedir. Tiketicilerin temelde ekonomik,
sosyal, psikolojik, fizyolojik giidiilerle satin alma davranisi i¢inde bulunurken satin alinacak
markaya asama asama (ihtiyag, bilgi, secenck) karar vermekte ve davranis gelistirmektedir.
Aragtirmacilar i¢cin merak konusu olan satin alma motivasyonlar ise isletmelerin hedef kitle
(potansiyel tiiketici) kararinda bu giidillerden hangi Oncelige gore faaliyetlerini
gerceklestirecegini biliyor olmasi gerekmektedir. Bu calismanin temel amaci restoran
isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 {izerine etkisini ortaya
koymaktir. Alt amaglart ise katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore restoran
isletmelerinde tiiketici satin alma motivasyonlar1 ve tiiketicilerin marka kisiligi algilar
arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Yapilan Spss analizleri sonucunda
restoran igletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 (giidiileri)

tizerine etkisi’nin incelendigi bu arastirmadan elde edilen 6nemli bulgular su sekildedir;

Katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde katilimcilarin 15471 (%49,2)
kadin ve 159’u (%50,8) erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde katilimcilarin = gogunlugunun bekar (%75,3) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde en ¢ok katilim 18-24 yas araligindadir (% 52,6).
Diger yas grubu dagilimlari ise 25-34 yas araliginda 97 kisiden (%31,3), 35-44 yas
araliginda 38 kisiden (%12,3) ve 45-64 yas araliginda ise 12 kisiden (%3,9) olusmaktadir.
Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde en ¢ok katilim 175 kisiyle (%57,0) lisans
mezunlarindan olugmaktadir. Bunu sirasiyla lise (%27,0), 6n lisans (%11,7), ve yiiksek

lisans-doktora (%4,2) mezunlar takip etmektedir.

Katilimcilarin gelir durumlar1 incelendiginde en c¢ok katilm 3001 TL-ve iizeri
(%31,2) gelir araligina sahip katilimcilardan saglanmistir. Bunu sirasiyla 1500 TL- ve alt1
81 kisi (%27,7), 1501 - 2000 TL araliginda 32 kisi (%11,0), 2001 - 2500 TL araliginda 47
kisi (%16,1) ve 2501- 3000 TL arahiginda 41 kisi (%14,0) izlemektedir. Aile yapisi
incelendiginde en ¢ok katilimi 3-4 (%67,9) kisilik aile yapisina sahip olanlar
olusturmaktadir. Diger katilimlar ise 1-2 (%17,0) kisilik ve 5 ve tizeri (%15,1) kisilik aile

yapisina sahip olanlardan olugmaktadir. Cocuk sayisinda en ¢ok katilim ¢ocuksuz (%72,0)
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katilimcilardan olusmaktadir. Diger katilimeilarin ¢ocuk sayilari 12 yas alt1 ¢ocuk (%19,0)
ve 12-17 yas araligi ¢ocuk (%9,0)’tan olugsmaktadir.

Katilimcilarin meslege gore dagilimlart incelendiginde en ¢ok katilimi 6grenciler
(%47,4) saglamigtir. Diger meslek dagilimlari ise sirasiyla serbest meslek 13 kisiden (%4,2),
ev hanimi 13 kisiden (%4,2), satis eleman1 37 kisiden (%11,9), is¢i 19 kisiden (%6,1),
memur 20 kisiden (%6,5), yonetici-midiir 37 kisiden (%11,9) ve kasiyer- ekip iiyesi 24
kisiden (%7,7) olusmaktadir. Katilimcilarin 269’u Izmir’de (%89,1) 33’ii (%10,9) diger

sehirlerde ikamet etmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylere yonelik 313 kisi coklu yanit sorularindan olusan
yagsam tarzlariyla ilgili 6zellikleri igeren; aktiviteler, ilgiler, tercih ettikleri konular olan
psikografik (AlO- Activities, Interest, Opinions) olarak da bilinen degiskenleri de
yanitlamislardir. Yasam tarzlar1 ve psikografik ozellikleri igeren bilgiler restoran
isletmelerinin ulagmak istedikleri potansiyel tiiketicilerin daha iyi bir yansimasin
saglayacak bilgileri igeren Olciitler olmasi sebebiyle demografik ozelliklere gore daha
zengin ve agiklayicidir. Diger bir degisle Psikografik veriler “tiiketicilerin belirli davranig

sekillerini agiklayan nedenler iizerinde durmaktadir” denilmektedir (I¢oz, 2001: 174-179).

Yasam tarzlar1 verilerine gore katilimcilar sirasiyla en ¢ok eglence (%14,6), hobiler
(%14,2), spor (%13,4), tatil (%13,2), alisveris (%13,0), sosyal etkinlikler (%12,2), is
(9610,9), toplum (%4,4) ve kuliip tiyeligi (%4,0) aktivitelerine katildiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilar sirasiyla en ¢ok aile (%18,7), yiyecek-icecek (%15,5), basari (%13,1), ev
(%12,6), medya (%11,1), is (%11,2), moda (%8,9), toplum (%7,1) ve referans (%1,9)
ilgileri oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar tarafindan tercih edilen konular sirasiyla en
cok kendi (%15,6), kiiltiir (%15,3), gelecek (%15,1), egitim (%14,4), ekonomik (%10,1), is
(%8,6), toplumsal (%S8,0), dirtinler (%7,1) ve politik (%5,9) konularidir. Buradan
katilimcilarin yasam tarzlarina olduk¢a dnem verdikleri ve bir takim 6nceliklerini bu yonde

belirledikleri ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Psikografik verilere gore ise katilimcilar sirasiyla en ¢ok yenilik¢i allosentrik tip
(%45,8), disadoniik allosentrik tip (%28,7), igedoniik psikosentrik tip (%13,8) ve gelenekgi
psikosentrik tip (%11,7) yanitlarin1 vermistir. Buradan katilimcilar daha ¢ok Allosentrik tip
Ozelliklerine sahip yenilik¢i, disadoniik kisilerden olustugu cikarimi yapilabilmektedir.

Kisaca yasam tarzlar ve psikografik Ozellikleri iceren bu bilgiler restoran isletmelerinin
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ulagmak istedikleri potansiyel tiiketicilerin daha iyi bir yansimasini saglamistir.

Yasam tarzlar1 ve psikografik oOzellikleri iceren bilgiler, potansiyel tiiketicilere
ulagsmak i¢in tanitim ara¢ ve sekillerinin (tutundurma faaliyetlerinin) ne olacagi konusunda
da karar vermeyi kolaylagtirabilmektedir. Restoran isletmeleri tiiketici tarafindan begenilen
ve rakip markalardan onlar1 ayiran Ozellikleri dikkatle segerek pazarlama plani
olusturabilmekte, marka kisiliklerinin analizine 6nem verebilmekte ve marka kisiligi ile her
restoran isletmesi bir birey gibi tiiketicisiyle iyi, kalic1 ve glivenilir iliskiler kurabilmektedir.
Boylece restoran isletmelerinde iyi olusturulmus marka kisiligiyle restoran igletmesi, hem
kendi hem de miisterinin kazanacagi toplam fayda ve tatmini daha iyi anlamis

olabilmektedir.

Franchise isletmesinin marka kisiligi incelendiginde goéniillii marka miisterileri bir
takim kistaslar1 goz onilinde bulundurarak cevaplar vermislerdir. Bu kistaslar 5’11 Likert tipi
seceneklerle (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= orta diizeyde katiliyorum,
4=katillyorum ve 5= tamamen katiliyorum), katilimcilara sunulmustur. Bu c¢alismada
kullanilan Geuens vd. (2009) olgegi, tiiketici pazarlama arastirmasi alaninda uygun bir
yontem ve 6l¢iim olarak kabul edilmekte olan 5 boyuttan ve 12 degiskenden olusan marka
kisiligi oOlgegidir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda marka kisiligine ait
ortalamalar incelendiginde markay1 en fazla agiklayan degiskenler sirasiyla aktif, dinamik,
istikrarli, sorumluluk sahibi, yenilik¢i, ger¢ekgi ve cesaretlidir (hareketlilik, sorumluluk ve
saldirganlik boyutlar1) sifatlaridir. Markay1 en az agiklayanlar ise sirasiyla siradan, basit,
agresif, romantik ve duygusaldir (sadelik, saldirganlik ve duyarlilik boyutlari) sifatlaridir.
Katilimcilar restoran markasini (uluslararasi franchise isletmesi) bu sifatlar dogrultusunda

algilamaktadirlar.

Restoran isletmelerinde marka kisiligini 6lcen sorumluluk boyutunu olusturan bu
marka gercekgidir, istikrarlidir ve sorumluluk sahibidir sifatlarina katilimcilarin ¢gogunlugu
genellikle ifadelere katiliyorum cevabmi vermislerdir. Diger bir degisle katilimcilar

franchise isletmesini sorumluluk sahibi bir restoran markasi olarak algilamiglardir.

Hareketlilik boyutunu olusturan bu marka aktiftir, dinamiktir ve yenilik¢idir
sifatlaria katilimcilarin ¢ogunlugu genellikle ifadelere katiliyorum cevabini vermislerdir.
Diger bir degisle katilimcilar franchise isletmesini hareketli bir restoran markast olarak

algilamiglardir.
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Saldirganlik boyutunu olusturan bu marka agresiftir sifatina katilimcilarin
cogunlugu katilmamistir. Bu marka cesaretlidir sifatina ise katilimcilarin ¢ogunlugu orta
diizeyde katiliyorum cevabini vermistir. Diger bir degisle katilimcilar agresif olmayan

franchise isletmesini kismende olsa saldirgan bir restoran markasi olarak algilamiglardir.

Sadelik boyutunu olusturan bu marka bana siradan ve bana basit gelir sifatlarina
katilimcilarin ¢ogunlugu genellikle ifadelere katilmiyorum cevabini vermislerdir. Diger bir
degisle katilimcilar franchise isletmesini sade bir restoran markasi olarak algilamamiglar ve

markanin 6nemini ortaya ¢ikarmislardir.

Duyarlilik boyutunu olusturan bu marka bana romantik ve duygusal gelir sifatlarina
ise katilimcilarin  ¢ogunlugu katilmamistir. Diger bir degisle katilimcilar franchise

isletmesini duyarli bir restoran markasi olarak algilamamislardir.

Tiiketicinin zihninin derinliklerinde yatan satin alma davraniginin; alicinin hangi
markay1 satin alacagina dair kararin1 bilmek olduk¢a zor goriilmektedir. Bu sebeple cogu
biiyiik sirket ve pazarlamacilar tiiketicilerin ne satin aldiklari, nereden satin aldiklari, nasil
ve ne kadar aldiklarim1 ne zaman satin aldiklarimi ve ni¢in satin aldiklar1 sorularini
yanitlamak i¢in tliketici satin alma kararlarint ayrintili olarak aragtirmakta ve
incelemektedirler. Tiiketicilerin satin alma karar siireci: Thtiyag/ gereksinim duyulmasi, bilgi
arastirmasi, alternatiflerin/ se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrasi davraniglar olmak lizere bes asamadan olusmaktadir. Tiiketiciler ilk Once satin
alinacak olan markali bir irine (mal ve hizmet) ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu markali {iriin
tiikketicilerce detayli bir On arastirma yapilarak bilgi toplanmakta, karsisina ¢ikan
alternatifleri biitcesine veya iriin kalitesine gore kendine uygun durumlar1 degerlendirerek
satin alma karar1 almakta ve bu davranis sonucu markali bir tirlinden tatmin olup olmadigt
ile ilgili geri doniisleri yapmakta oldugu asamalar1 icermektedir. Bu nedenle restoran
isletmeleri satin alma davranis ve motivasyonlariyla tiiketicilerin bilingaltinda yatan duygu
ve tutumlarini ¢ikararak, fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik motivasyonlarinin
bilgisine ulagmak “potansiyel miisteri profilini” olusturacak olmasi sebebiyle olduk¢a Gnem

vermektedirler.

Franchise igletmesinin satin alma motivasyonlar1 incelendiginde bir {iriinii satin
alirken neyin etkili oldugu, kararda kimin/kimlerin etkili oldugu, kararin hangi yolla alindig1

ve satin almada hangi 6zelliklerin etkili oldugu sorularina, goniillii marka miisterileri bir
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takim kistaslar1 géz oniinde bulundurarak cevaplar vermislerdir. Bu kistaslar katilimcilara
5°1i Likert tipi segeneklerle (oldukg¢a az =1 puan, az = 2 puan, orta = 3 puan, ¢ok = 4 puan
ve olduk¢a ¢ok = 5 puan) sunulmustur. Papatya (2005: 223-226)’ya gore literatiirde tiiketici
davranis modelleri i¢inde satin alma giidiileri ile ilgili modelleri, Marshall’in ekonomik,
Pavlov’un 06grenme, Freud’un psikoanalitik (ruhsal-¢oziimleme) ve Veblen’in
sosyopsikolojik (toplumsal-ruhsal) belirleyicilere gore agiklanmakta ve satin alma
motivasyonlar (giidiileri) ile ilgili modeller 4 yonlii incelenmektedir. Fakat temelde, tiiketici
davraniglarinin =~ bir  boliimiinli ve tamamlanmamis siireci agiklamaya ydnelik
degerlendirmeleri kapsamaktadir. Katilimcilarin satin alma motivasyonlarina verdikleri
cevaplar dogrultusunda en yiiksek ortalamaya sirasiyla Veblen’in Toplumsal- Ruhsal
boyutunda “Kendim”, Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Koku- tat”, Pavlov’un Ogrenme
boyutunda “Internet”, Marshall’in Ekonomik boyutunda “Uriiniin fiyat” ve “Uriiniin
uygunlugu”, Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Konumlandirma — Ambalaj”, Marshall’in
Ekonomik boyutunda “Gelir durumu” ve “Sagladigi fayda” ve Freud’un Psiko- Analitik
boyutunda “Marka- logo” dur. Satin alma motivasyonlarinda en az ortalamaya sahip
degiskenler ise sirastyla Freud un Psiko- Analitik boyutunda “Renk”, Veblen’in Toplumsal-
Ruhsal boyutunda “Yakin arkadas grubu”, Pavlov’un Ogrenme boyutunda “Televizyon”,
Veblen’in Toplumsal- Ruhsal boyutunda “Ailem” ve “Sosyal gruplar”, Pavlov’un Ogrenme
boyutunda “Basili yayinlar” ve “Radyo” dur. Katilimcilar restoran markasini (uluslararasi
franchise isletmesi) satin alma karar1 verirken daha ¢ok psikolojik ve ekonomik giidiilerden

etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

Restoran isletmelerinde tiiketici satin alma motivasyonlarinit 6lgen Marshall’in
ekonomik modeline gore katilimcilarin cogunlugu genellikle bir {iriinii satin alirken iiriiniin
fiyati, sagladigi fayda, iiriinlin uygunlugu ve gelir durumunu orta diizeyde etkili
gormektedirler. Diger bir degisle katilimcilar restoran markasini ekonomik giidiilerle

kismen de olsa satin alma karar1 vermislerdir.

Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeline gore katilimcilarin ¢cogunlugu genellikle
ihtiyact olan {irliniin satin alinmasi kararlarinda kendim daha ¢ok etkilidir ifadesine oldukca
cok etkili cevabim1 vermislerdir. Katilimcilar restoran markasini ihtiyaglar1 dogrultusunda
daha ¢ok kendileri satin alma karar1 vermislerdir. Benzer sekilde katilimcilarin ¢gogunlugu
ithtiyaci olan iriiniin satin alinmasi kararlarinda ailem ve yakin arkadas grubum orta

diizeyde etkili cevabin1 vermislerdir. Katilimcilar restoran markasini ihtiyaglari
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dogrultusunda aile ve arkadas gruplarina danisarak satin alma karar1 verdigi de olmustur.
Katilimeilarin gogunlugu ihtiyact olan {iriiniin satin alinmasi kararlarinda sosyal gruplari ise
oldukca az etkili gormiislerdir. Diger bir degisle katilimcilar restoran markasini sosyal

giidiilerle satin alma motivasyonlarinda daha ¢ok degisken kararlar vermislerdir.

Pavlov’un Ogrenme Modeline gére katilmcilarin c¢ogunlugu genellikle alim
kararinda televizyon, radyo ve basili yayinlar1 oldukea az etkili gormektedirler. Katilimeilar
restoran markasini televizyon, radyo ve basili yayinlardan 6grenip az da olsa etkilenerek
alim karar1 vermislerdir. Katilimcilar restoran markasini alim kararinda interneti ise oldukc¢a
cok etkili gormiislerdir. Diger bir degisle katilimcilar restoran markasini fizyolojik giidiilerle

(uyarilma) markayi kitle iletisim araglarindan (tepki) 6grenip satin alma karari vermislerdir.

Freud’un Psiko-Analitik Modeline gore katilimcilarin ¢ogunlugu genellikle satin
alma kararinda renk ve marka-logo daha ¢ok etkili olur ifadesine orta diizeyde etkili
cevabin1 vermislerdir. Katilimcilar restoran markasini renk ve marka-logosuna yonelik
psikolojik- ruhsal giidiilerle kismen de olsa satin alma kararlar1 vermislerdir. Benzer sekilde
katilimeilarin ¢ogunlugu restoran markasini satin alma kararinda koku-tat oldukg¢a ¢ok etkili
ve konumlandirma-ambalaj ise ¢ok etkili goérmiislerdir. Diger bir degisle katilimcilar
restoran markasini psikolojik giidiilerle satin alma motivasyonlarinda daha ¢ok degisken

kararlar vermislerdir.

Marka kisiligi Ol¢egi Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilmis ve Olgegin
orjinalinde 12 ifade ve Sorumluluk, Hareketlilik, Saldirganlik, Sadelik, Duyarlilik olmak
tizere 5 boyut olusturmaktadir. Ancak yapilan faktor analizi sonucunda 9 ifade 2 boyut
bulunmus ve bu boyutlar allosentrik tip ve orta merkezci tip olarak isimlendirilmistir.
Gergeklestirilen analizlerde bu 2 faktor kullanilmistir. Katilimcilar uluslararasi franchise
isletmesini (restoran markasini) allosentrik tip (yenilik¢i ve disadoniik) ve orta merkezci tip
(hem disadoniik — gelenek¢i hemde igedoniik-yenilikgi) olarak algilamaktadirlar. Bagka bir
degisle bu marka psikosentrikler gibi ne ¢ok i¢ce kapali ve ¢ekingen, alosentrikler gibi ne de
tamamen disa aciktir. Belirli 6lgiide her iki grubun o6zelliklerini tagiyan orta merkezci
tiplerdir. Bu tiir insanlar, seriivene merakli, yenilik¢i, degisim istegi, aktif ve bir dlgiide
riske girmekten farkli yerlerle ve insanlarla karsilagsmaktan hoslanan tiplerdir. Markay1
tanimlayan sifatlarla bir Ol¢iide Ortiismektedir. Franchise isletmesi (restoran markasi)

gercekei, istikrarli, sorumluluk sahibi, aktif, dinamik, yenilik¢i, cesaretli, romantik ve
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duygusal bir marka olmakla birlikte Allosentrik ve orta merkezci bir tiptir.

Satin alma motivasyonlar1 dl¢egi Papatya (2005) tarafindan gelistirilmis ve dlgegin
orjinali 16 ifade ve marshall’mn ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal modeli,
freud’un psiko- analitik modeli, pavlov’un 6grenme modeli olmak iizere 4 modelden
olugmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda 9 ifade 4 boyut bulunmus ve bu boyutlar
marshall’in ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal modeli, freud’un psiko- analitik
modeli, pavlov’un 6grenme modeli olmak iizere 4 modeli olusturmaktadir. Bundan sonraki

satin alma motivasyonlari ile ilgili analizlerde bu 4 faktor kullanilmistir.

Faktorlesen bu boyutlarla arastirma modeline iliskin farklilik, kolerasyon ve
regresyon analizleri yapilmis ve hipotezler test edilmistir. Aragtirmanin alt amaglarina
iligkin yapilan fark analizleri sonucunda katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore; satin
alma motivasyon modellerinden Pavlov’'un Ogrenme Modeli (POM) boyutunda
katilimcilarin medeni durumlarina ve yaslarina goére anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Ayrica satin alma motivasyon modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM)
boyutuna iligkin ¢ocuk sayilarina gore ve Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM)
boyutuna iliskin meslegine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Pavlov’un Ogrenme Modeli (POM) boyutunda katilimcilarin medeni
durumlarina gore anlamli farklilikta evlilere iliskin ortalamalarin bekarlara goére daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Pavlov’'un Ogrenme Modeli (POM) boyutuna iliskin
yaslaria gore istatistiksel olarak anlamli farkliligin 18-24 yas aralig1 ile 35-44 yas araligina
sahip kisiler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir. Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM)
boyutuna iliskin ¢ocuk sayilarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliligin cocuksuz ile 12-
17 yas araliginda ¢ocuga sahip kisiler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir. Freud’un
Psiko- Analitik Modeli (FPAM) boyutuna iliskin meslegine gore istatistiksel olarak anlamli
farkliligin ise Kasiyer-Ekip iiyesi ile diger meslek grubuna (6grenci, satig elemani, isci ve
memur) sahip kisiler ve Ev hanimi ile memur kisiler arasindan kaynaklandigi

gorilmektedir.

Katilimeilarin  aylik gelirlerine ve meslek gruplarina gore marka kisliginin
allosentrik tip boyutuna iliskin algilamalarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Allosentrik tip boyutuna iliskin katilimcilarin aylik gelirlerine gore

istatistiksel olarak anlamli farkliligin 1500 TL- ve alt1 gelir durumu ile 2501- 3000 TL gelir
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durumuna sahip kisiler arasindan kaynaklandigir goriilmektedir. Allosentrik tip boyutuna
iliskin katilimecilarin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliligin ise

yonetici- miidiirler ile 6grenciler arasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, arastirmanin temel amacina iliskin yapilan analizlerde marka kisiligi
ve satin alma motivasyomlar1 arasinda diisiik diizeyde bir anlamlilik bulunmustur. Yapilan
bu analizler 1s18inda restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma
motivasyonlar1 iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonuglarma gore allosentrik tip ve orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin alma
motivasyon modelleri {izerine anlamli etkisi bulunmaktadir. Allosentrik tip marka kisiliginin
satin alma motivasyon modellerinden Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) ve Freud’un
Psiko- Analitik Modeli (FPAM) iizerine diisik (R=0,260; p<0,05) diizeyde bir etkisi
oldugu; orta merkezci tip marka kisiliginin ise satin alma motivasyon modellerinden sadece
Freud’un Psiko- Analitik Modeli (FPAM) iizerine diisiik (R=0,251; p<0,05) diizeyde bir
etkisi oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin bulgularina gore oneriler su sekildedir;

* Restoran isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde bulunurken marka kisiliklerinin analizini
yapmali, pazarlama planlarini olustururken baskin olan, tiiketici tarafindan begenilen ve
rakip markalardan onlar1 ayiran 6zellikleri dikkate almalidir. Ornegin, uluslararasi franchise
isletmesi (restoran markasi) tiikketici tarafindan gercekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi, aktif,
dinamik, yenilik¢i, cesaretli, romantik ve duygusal bir marka olmakla birlikte Allosentrik ve
orta merkezci bir tip olarak algilanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde bulunurken marka
sorumluluk sahibi, hareketli, saldirgan ve duyarli yonlerine vurgu yaparak dikkat ¢ekmeyi

ve satin alma kararinda motive etmeyi basarabilir.

* Demografik 6zellikler, Yasam tarzlar ve Psikografik 6zelliklere gore markalar tutundurma
faaliyetlerini daha iyi olusturabilirler. Ciinkii bu o6zelliklerin restoran isletmelerinin
ulagabilecegi potansiyel tiiketicileri yansitacagi i¢in markalarin da tutundurma
faaliyetlerinde  bulunurken olusabilecek iletisimsel ihtiyaglarimi  (reklam, satis
organizasyonlari, halkla iliskiler ve satis promosyonlari) karsilayacaktir. Ornegin, arastirma
bulgularina gore franchise isletmesinin 6grencilere ve calisanlara yonelik promosyonlarin
reklamini televizyon, radyo, basili yayinlar ve internet gibi kitle iletisim araclariyla daha

cok bildirmesi. Daha ¢ok ve farkli kitlelere ulagsmak i¢in ise eglence, hobiler ve spor gibi
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aktivitelere, aile, yiyecek-icecek ve basari gibi ilgilere, kendi, kiiltiir ve gelecek gibi tercih
ettikleri konulara ve psikosentrik, allosentrik ve midsentrik tiplere yonelik secimler

franchise isletmesinin tutundurma faaliyetlerini etkileyebilir.

* Marka kisiligi, her restoran isletmesinin bir birey gibi tiiketicisiyle iyi, kalic1 ve giivenilir
iliskiler kurmasi agisindan olusturmas1 gereken 6nemli unsurlardan biridir. imaj unsurlar1 da
gdz oniinde bulundurularak daha dikkatli ve titizlikle ¢alisilmalidir. Ornegin arastirma
bulgularina gére marka kisiligi 6lgeginde en diisiik ortalamaya duygusallik ve romantiklik
ifadeleri sahiptir. Oysa isletmeler, markalarinda bu yonlere agirlik vererek 6zellikle farkli

miisteri kitlelerini etkileyerek bunlari isletmelerine ¢ekebilirler.

e Iyi olusturulmus marka kisiligiyle restoran isletmeleri hem kendi hem de miisterinin
kazanacagi toplam fayda ve tatmini daha iyi anlayabilirler ve potansiyel tiiketicilere
ulasmak daha kolay olabilir. Boylece gelecekteki gelismeleri 6ngorebilen ve miisterisiyle
nasil iletisim kurabilecegini bilen restoran isletmeleri daha biiylik kazanglar elde edebilirler.
Ornegin arastirma bulgularina gore Allosentrik tip ve orta merkezci tip marka kisiligi
ozelliklerine sahip franchise isletmesi de gergekei, istikrarli, sorumluluk sahibi, aktif,
dinamik, yenilik¢i, cesaretli, romantik ve duygusal bir tiptir. Ayn1 zamanda psikografik
verilerde katilimcilar sirasiyla en ¢ok yenilik¢i allosentrik tip, disadoniik allosentrik tip,
icedontik psikosentrik tip ve gelenek¢i psikosentrik tip olduklarini belirtmislerdir. Buradan
franchise isletmesi miisterilerinin daha c¢ok Allosentrik tip Ozelliklerine sahip yenilikei,

disadoniik kisilerden olustugu ¢ikarimi yapilabilinir.

* Satin alma davranig ve motivasyonlariyla tiiketicilerin bilingaltinda yatan duygu ve
tutumlarmi c¢ikararak, fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik motivasyonlarinin
bilgisi restoran isletmelerinin dikkate almasi gereken konulardir. Ornedin arastirma
bulgularmma gore katilimcilarin satin alma motivasyonlarina verdikleri cevaplar
dogrultusunda en yiiksek ortalamaya sirasiyla Veblen’in Toplumsal- Ruhsal boyutunda
“Kendim”, Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Koku- tat”, Pavlov’un Ogrenme
boyutunda“Internet”, Marshall’in Ekonomik boyutunda “Uriiniin fiyat1” ve *“Uriiniin
uygunlugu”, Freud’un Psiko- Analitik boyutunda “Konumlandirma — Ambala;j”, Marshall’in
Ekonomik boyutunda “Gelir durumu” ve “Sagladig:1 fayda” ve Freud’un Psiko- Analitik
boyutunda “Marka- logo” sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradan katilimcilarin restoran

markasimni satin alma karar1 verirken daha ¢ok psikolojik ve ekonomik giidiilerden
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etkilendigi bilgisine ulasilabilinir.
Arastirmacilara Oneriler:

* Aragtirmanin amaci dogrultusunda, restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin
alma motivasyonlar1 iizerine etkisi arastirilan, analiz edilen ve yorumlanan bu konu bir
takim smirhliklarla karsilagmistir. Calismanin kisithh zaman ve maliyet kistaslarina gore
sadece Izmir’deki bir AVM’de subesi bulunan uluslararasi bir franchise isletmesinde
(restoran markas1) gergeklesmistir. Bu nedenle bundan sonraki arastirmalarda birden fazla

restoran markasiyla daha genis 6rnekleme iizerinde ¢aligsmalar gergeklestirilebilinir.

* Marka kisiligi yaklagimlar1 6zellik ve arketip olmak iizere iki baglamda incelenmektedir.
Gergeklestirilen bu c¢alismada o6zellik yaklasimindan yararlanilmistir. Gelecekte marka
kisiligini inceleyecek olan arastirmacilar Carol Pearson Jung’un on iki Arketip yaklagimin

kullanabilirler.

* Yasam tarzlariyla ilgili 6lgme araci psikografik “aktiviteler, ilgiler ve tercihler” (AIO-
Activities, Interest, Opinions) olarak bilinmektedir. Gergeklestirilen bu ¢alismada AIO
elemanlarindan  yararlanmilmistir.  Gelecekte  yasam  tarzlarina  yonelik  degisik
siiflandirmalar1  inceleyecek olan arastirmacilar VALS ve VALS2 tipolojisini

kullanabilirler.

* Gergeklestirilen bu ¢aligmada markay1 satin alan tiiketicilerin 6zelikleri ile marka kisiligi
arasinda iligkinin tespiti de bulunmaktadir. Markay1 satin alan ve satin almayan tiiketicilerin
kisilik ozellikleri ile marka kisiligi arasindaki iligkinin tespiti de, potansiyel miisterilere
ulagmak i¢in 6nemli bir konudur. Gelecekte bu konuyu inceleyecek olan arastirmacilar i¢in

yarar saglayabilir.

* Gergeklestirilen ¢alismada marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 {lizerine
etkisi incelenmigtir. Restoran igletmelerinde yiyecek kalitesi, menii segenekleri, hizmet
kalitesi, hijyen, atmosfer, yerlesim ve fiyat birer marka faktoriidiir. Gelecek arastirmacilar
satin alma motivasyonlar1 {izerine bu faktorlerinde etkilerinin olup olmadigim

arastirabilirler.
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6. EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katimec,

Bu anket bilimsel bir arastirmaya katkida bulunmak iizere hazirlanmis, yiiksek lisans
tezi i¢in yararlanilacaktir. Ankette isminiz istenmeyecek ve bilgileriniz kotii bir amacla
kullanilmayacaktir Anketin amaci Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici
Satin Alma Motivasyonlar1 Uzerine Etkisini incelemektir. Arastirmaya katkida

bulundugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Doc¢. Dr. Ulker COLAKOGLU
ESRA ANIS

Adnan Menderes Universitesi Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Ogrencisi.

111 ARASTIRMA ANKETI 3 SAYFADAN OLUSMAKTADIR.

Asagidaki sorularin sizce uygun karsiligimi kutucuklara isaretleyiniz. Verilen cevaplarin

dogrulugu arastirma agisindan biiyiik onem tasimaktadir.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Orta Diizeyde Katiliyorum,

4=Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum
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MARKA KISILIGi

Bu markanin bir insan
oldugunu varsayarsak, bu
markay1 asagidaki kistaslara

gore nasil tanimlarsiniz?

1

Kesinlikle

Katilmiyorum

2

Katilmiyorum

3

Orta
Diizeyde

Katillyorum

4

Katillyorum

5

Tamamen

Katiliyorum

1- Bu marka GERCEKCIDIiR

2- Bu marka
ISTIKRARLIDIR

3- Bu marka SORUMLULUK
SAHIBIDIR

4- Bu marka AKTIiFTIR

5 -Bu marka DINAMIKTIR

6- Bu marka YENILIKCIDiR

7- Bu marka AGRESIFTIR

8- Bu marka CESARETLIDIR

9- Bu marka bana SIRADAN
GELIR

10- Bu marka bana BASIT
GELIR

11- Bu marka bana
ROMANTIK GELIR

12- Bu marka bana
DUYGUSAL GELIiR
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Asagidaki sorularin sizce uygun karsiligini kutucuklara isaretleyiniz. Verilen cevaplarin

dogrulugu arastirma agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

1 =Olduk¢a Az 2=Az 3=0rta 4 =Cok 5 = Olduke¢a Cok
SATIN ALMA MOTIVASYONLARI
Bir iiriinii satin alirken asagidakilerden hangisi sizi | 1 2 3 4 5
iler?

daha gok etkiler? Olduke | Az Orta |Cok |Olduke
aAz a Cok

13- Uriiniin fiyatt

14- Sagladig1 fayda

15- Uriiniin uygunlugu

16- Gelir durumu

ihtiyacomz ~ olan  iiriiniin  satin  alnmasi |1 2 3 4 5

s e o

kararlarinda kim/kimler daha cok etkilidir? Oldukg | Az Orta Cok Olduke
aAz a Cok

17- Kendim

18- Ailem

19- Yakin arkadag grubu

20- Sosyal gruplar

Alm kararmmizda asagidakilerden hangisi daha ¢ok | 1 2 3 4 5

ilidir?

etkilidir Olduke | Az Orta |Cok |Oldukg
aAz a Cok

21- Televizyon

22- Radyo
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23- Basili yayinlar

24- Internet
Satin alma kararmmizda asagidakilerden hangisi |1 2 3 4 5
- o
daha gok etkili olur? Oldukg | Az Orta |Cok |Olduke
aAz a Cok
25- Renk
26- Koku- tat

27- Marka- logo

28- Konumlandirma — Ambalaj

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyet: Kadin () Erkek ()

Medeni durum: Evli () Bekar ()

Yas: 18-24 ()
24-34 ()
35-44 ()
45-64 ()

65- ve stii ()

Egitim durumunuz: Lise ()
On Lisans ()

Lisan ()
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Yiiksek Lisans - Doktora ()

Aylik geliriniz: 1500 TL ve alt1 ()

1501-2000 TL ()
2001-2500 TL ()
2501 — 3000 TL ()

3001 TL ve tizeri ()

Aile Yapmz: 1-2 kisi ()
3-4 kisi ()

5 ve tizeri kisi ()

Cocuk Sayisi: Cocuksuz ()
12 yas alt1 gocuk ()

12-17 yas ¢ocuk ()
Mesleginiz: Serbest Meslek ()
Ev Hanimi ()

Satis Elemant ()

Is¢i ()

Memur ()

Ogrenci ()
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Y 6netici — Miidiir ()

Kasiyer — Ekip Uyesi ()

Emekli ()

Ikamet: izmir () Diger ()

DiGER OZELLIiKLER

11! SECENEKLERINIZ BIRDEN FAZLA OLABILIR.

Aktiviteleriniz: is () Hobiler () Sosyal Etkinlikler () Tatil () Eglence () Kuliip Uyeligi ()
Aligveris () Spor () Toplum ()

Tlgileriniz: Aile () Ev () Is () Referans () Moda () Yiyecek-igecek () Medya () Basari ()
Toplum ()

Tercih Ettiginiz Konular: Kendi () Toplumsal () Politik () Is () Ekonomik () Egitim ()
Uriinler () Gelecek () Kiiltiir ()

Kisiliginiz: icedoniik () Gelenekgi () Disaddniik () Yenilikgi ()

139



OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi : Esra Anig
Dogum Yeri ve Tarihi : Izmir/ 02.10.1987

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi : Yasar University —Faculty of Economics and Administrative
Sciences-Undergraduate of Tourism Management Izmir/TURKEY (prep+4 years), (%50)
scholarship

Yiiksek Lisans Ogrenimi : Aydin Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler

Enstitiisii/ Turizm Isletmeciligi ABD / Tezli Yiiksek Lisans
Bildigi Yabanci Diller : Ingilizce

............. Almanca

Is Deneyimi

2012- Isis Hotel & Spa / Mugla - Bodrum — Giimbet- Front Office Department- Business

Center Agent + Receptionist (Seasonal)

2013- Isis Hotel & Spa / Mugla - Bodrum — Giimbet- Food & Beverage Department-
Barmaid (Seasonal)

2014/ (Still working) —Kfc Kentucky Fried Chicken- Turkent Gida Ve Turizm San. Ve
Tic.A.S.- Part Time Team Member- Cashier

Tletisim

e. posta adresi: esranis@msn.com

Tarih:

140


http://www.kolaytatil.com/il/4-mugla-otelleri.html
http://www.kolaytatil.com/ilce/7-bodrum-otelleri.html
http://www.kolaytatil.com/belde/1-gumbet-otelleri.html
http://www.kolaytatil.com/il/4-mugla-otelleri.html
http://www.kolaytatil.com/ilce/7-bodrum-otelleri.html
http://www.kolaytatil.com/belde/1-gumbet-otelleri.html
mailto:esranis@msn.com

