Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2023, 11 (2), 1306-1332

JOURNAL OF TOURISM AND GASTRONOMY STUDIES

ISSN: 2147 — 8775

Journal homepage: www.jotags.net

Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motiasyolan

(Gudiileri) Uzerine Etkisi: Franchise Isletmesinde Bir Uygulama (The Effect of Brand
Personality on Purchasing Motivations (Motives) In Restaurant Businesses: An Application in

Franchise Operation)

* Esra ANIS ©

, Ulker COLAKOGLU *'*| Tugrul AYYILDIZ *

2 Aydin Adnan Menderes University, Faculty of Tourism, Department of Tourism Management, Aydin/Tiirkiye

Makale Ge¢cmisi

Oz

Gonderim Tarihi: 24.04.2023

Kabul Tarihi: 26.06.2023

Anahtar Kelimeler

Restoran isletmeleri
(Franchise igletmesi)
Marka kisiligi
Thiketici satin alma
motivasyonlari

Potansiyel tiketici

Keywords

Bu ¢alisma, restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari
(glidiileri) {izerine etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Veriler, Izmir’de bir AVM’de subesi
bulunan uluslararasi bir franchise isletmesindeki tiiketicilerden toplanmigtir (N=313).
Iliskiler regresyon analizi ile incelenmistir. Bulgular, marka kisiliginin tiiketici satm alma
motivasyonunu diisiik seviyede etkiledigini gostermektedir. Uluslararasi bir franchise
isletmesinde yapilan bu uygulama, marka kisiligi ve tiiketici satin alma motivasyonlarmin
bilgisi ile restoran isletmelerinin ulagsmak istedikleri potansiyel tiiketicilerin daha iyi bir
yansimasini saglamaktadir. Bu baglamda, arastirma konusu, sonuglari ve onerilerinin
literatiire, uygulamaya ve gelecek arastirmacilara katki saglayacagi ve yol gosterici olacagi
diisiiniilmektedir. Gelecek aragtirmacilar bundan sonraki aragtirmalarda birden fazla
restoran markasiyla genis 6rnekleme iizerinde caligmalar gerceklestirebilirler. Gelecekte
marka kisiligini inceleyecek olan aragtirmacilar Arketip yaklasimini, yasam tarzlarma
yonelik degisik siniflandirmalari inceleyecek olan arastirmacilar ise VALS tipolojilerini
kullanabilirler. Markay1 satin alan ve satin almayan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile marka
kisiligi arasindaki iliskinin tespiti lizerinde galigabilirler. Ayrica gelecek arastirmacilar,
marka faktorlerinin de satin alma motivasyonlart iizerinde etkilerinin olup olmadigini
aragtirabilirler.
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This study aims to examine the effect of brand personality on consumer buying motivations
in restaurant businesses. Data were collected from consumers in an international franchise
business with a branch in a shopping mall in 1zmir (N=313). Relationships were examined
by regression analysis. The findings show that brand personality has a low influence on
consumer purchase motivation. This practice, made in an international franchise business,
provides a better reflection of the potential consumers that restaurant businesses want to
reach, with knowledge of brand personality and consumer buying motivations. In this
context, it is thought that the research subject, results, and suggestions will contribute to
and guide the literature, practice, and future researchers. Future researchers may carry out
studies on a large sampling with more than one restaurant brand. Researchers who will
examine brand personality in the future may use the Archetype approach, while researchers
who will examine different classifications of lifestyles may use VALS typologies. They
can work on the determination of the relationship between brand personality and the
personality traits of consumers who buy and do not buy the brand. In addition, future
researchers may investigate whether brand factors also have an effect on purchasing
motivations.
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GIRIS

Yemek ve igmek biyolojik bir ihtiyactir. Restoran isletmelerinin tarihsel gelisimine bakildiginda, insanligin var
olusundan bugiine kadar; insanoglu ¢esitli kaynak ve yontemlerle yemek ihtiyacini karsilamis, sosyo-kulturel,
ekonomik ve teknolojik gelismeler ise tiikketilen tiriinleri ve tiikketim sekillerini degistirmistir (Akbaba vd., 2017, s.77-

78; Unal & Tiirk, 2020). Giiniimiizde ise birgok restoran isletmesi imtiyaz veren firmanmn markasini kullanarak

hizmet vermektedir.

Markalarin giiniimiizde hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan biiyiilk 6nem tagimasinin sebebi, gilinliik
yasantimizin ayrilmaz bir parcasi olmasi, fonksiyonel tiiketim ve sembolik tiiketim olarak bilinen, tiiketicilerin
markalar araciligiyla kendilerini farkli yonlerden ifade etme ¢abalarinda (statii, begenilme, dislanmama, vb.) fayda
sagliyor olmasidir. Marka kavrami Styles ve Ambler’e (1995) gore, bir kisinin satin aldig1 ve tatmin saglayan
niteliklerin biitiiniinii vaat etmesidir (Ugur, 2018, s.9-10). Marka, sadece bir yazi veya sekil, deger hatta taahh(it
olmasindan ziyade ayrica tiiketicilerin markay1 satin alma davraniglari kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
tarafindan etkilendiginden, marka, tiim bu fiziksel ve psikolojik unsurlari barindiran karmasik bir kavramdir (Mucuk,

1998; Grant, 2006; Agaoglu, 2013’ den aktaran Ugur, 2018, s.12).

1970°1i yillardan itibaren aragtirmacilar igin merak uyandiran bir konu olan marka kisiligi ise, tiiketicilerin,
insanlara ait karakter 6zelliklerini marka gibi nesnelere aktarmasi anlamina gelmektedir. Psikolojik aragtirmalarda
marka kisiligi “insani karakterleri insan olmayan seylere ve olaylara atfetmek olarak tanimlanan antropomorfizm”
orneklerinden birisi olarak ge¢mektedir. Bir {irliniin 6zellikleri tek basina gii¢lii bir marka yaratmak igin yeterli
degildir bu sebepten marka kisiliginin yaratilmasi gerekmektedir. Ciinkii rekabet avantaji yaratan 6zgiin bir unsur
oldugu gibi pazar konumu ve reklamcilikta kullanilan temel satig 6nerisi kadar da énemlidir (Haigood, 1999, s.149;
Lau & Phau, 2007, s.429°den aktaran Ercis & Celebi, 2016, s.754). Bir kisilige sahip olup olmadigini anlamak i¢in
marka kisisellestirilmekte ve kigisellestirme cabalariyla markaya sifatlar verilerek, markanin kisiligi hakkinda bilgi
sahibi olunmaktadir (Borga, 2007, s.142). Insanlarin sevdigi, hayran oldugu, tartistigi, satin aldig1 ve kullandig
markalar kendini ifade etmeleri i¢cin bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler markalarla, sanki insanmis gibi etkilesimde

bulunabilmektedir (Aaker, 1996: 142).

Marka kisiligi konusunda yapilan birgok caligmanin markanin o6zellikleri ile kisilik ozellikleri ayn1 anda
degerlendirilmesine yol agarken ayni1 zamanda psikoloji alanindaki kisilik 6lgekleri, marka kisiligi konusunda 6lgek
gelistirmede yol gosterici olmustur. Ozellikle Aaker’in bes faktérlii kisilik modeli pazarlama alaninda gelistirilmis
marka kigilik 6lgeginin temelini olusturmaktadir. Ancak bu 6lgek elestirilere maruz kalmig ve alternatif 6lgekler
gelistirilmesinde de rol oynamistir. Bu ¢alismada kullanilan Geuvens vd. (2009) tarafindan gelistirilmis on iki soru
ile uygulama kolaylig1 saglayan marka kisiligi 6lcegi, diger Olgekler gibi alternatif marka kisiligi 6l¢eklerine 6rnek
niteliktedir. Ayrica insanin kisilik 6zelliklerinin farkli yonlerinin ve marka kisiligi tiiketici davraniglarina etkisi
konusunda yapilan ¢alismalar da agirlik kazanmistir. Glniimiizde pazarlama yoneticileri agik, belirgin ve iyi
olusturulmus bir marka kisiligi ile tliketicilerle kuvvetli bag, sadakat, giiven; rakipleriyle kolay taklit edilememe ve
kalic1 bir farklilagsma saglanacagini anlamislardir. Marka kisiligi ve marka kisiligine etki eden tutundurma faaliyetleri
de satin alimini etkilemektedir. Isletmeler, marka kisilikleri ve tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerle iletisimini
kuvvetlendirebilmekte; tiketicilerin zihinlerinde kendilerini yansitabilmekte ve anlatabilmektedir. Daha yakin, sadik

iliskiler kurup tiiketicinin davraniglarinda ve motivasyonlarinda kalici etkiler olusturabilmektedir. Giiniimiiz

1307



Anig, A., Colakoglu, U. & Ayyildiz, T. JOTAGS, 2023, 11(2)

tilketicilerinin marka kisiliginde giiven, dnemseme, heyecan ve ilham verici olmanin yani sira aradiklart diger
ozellikler; yenilik, cevre/daha iyi bir yasam, eglence/is yapmak i¢in bir zevk sunma gibi temel degerler dizisinden

olugmaktadir. Bu degerler dizisi tiiketicilerin yasam tarzlarini ve psikografik 6zelliklerini igeren bilgileri vermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapilan bu ¢alismanin temel amaci restoran igletmelerinde marka kisiliginin tiiketici
satin alma motivasyonlar1 (gilidiileri) iizerine etkisini ortaya koymaktadir. Bu aragtirmanin konusu bilimsel
calismalarda yeterince ele alinmadigi igin (6zellikle restoran isletmeleri i¢in marka kisiligi ¢aligmalar1 nadir bir
konudur) bu alanda daha fazla ¢aligma yapilacaktir. Literatiirde marka kisiligi ile ilgili ¢calismalari, Schneider ve
Bodur (2009) tiketicilerde marka kisiligi algis1 ile marka tercihine iligkin (hijyenik tiriinler sektoriinde) yiirtitmiis,
Kim vd. (2001) marka kisiligi ve marka kimliginin marka sadakatine etkisini (6nemli bir yiiksek teknoloji tiriinii olan
cep telefonunda) incelemis, Ercis ve Celebi (2016) marka konumlandirma ve tiiketicilerin marka kisiligi
algilamalarim (beyaz esya sektorii iizerinde) arastirmis, Unal ve Tiirk (2020) fast-food tiir(i restoran tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik bir alan ¢alismasi (iiniversite 6grencilerinde) uygulamis ve Bayhan (2015)
hizli hazir yemek (fast-food) sektoriinde hizmet veren isletmeleri, analitik hiyerarsi prosesi ile degerlendirilmistir.
Papatya (2005), tiiketici davranis modelleri icinde satin alma motivasyonlar1 (giidiileri) ile ilgili modelleri bir
perakende isletmesinde temizlik ve kisisel bakim iirlinlerine yonelik incelemistir. Bu baglamda arastirma konusu ve

sonuclarinin arastirma literatiiriine ve uygulamaya katki saglayacagi ve yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

Yazarlar, bu makalenin geri kalanini su sekilde diizenledi: ik olarak, temel yapilar arasindaki iliskileri betimleyen
kavramsal bir model gelistirdiler. Daha sonra, her yap1 arasindaki baglantilar1 desteklemek i¢in restoran igletmeleri
ve marka kisiligi ile tiiketici satin alma davranislar1 ve motivasyonlar1 (giidiileri) hakkindaki literatiiri gézden
gecirdiler. Ardindan, marka kisiligi ile tiikketici satin alma motivasyonlar1 arasindaki iliskinin 6nciilleri ve sonuglarina
iliskin tahminler sundular. Daha sonra, marka kisiligi boyutlarinin tiiketici satin alma motivasyonlar {izerindeki
etkisini kesfettiler. Bu hipotezleri ampirik olarak test ettikten ve sonuglar1 sunduktan sonra, bulgularin bir tartigmasi

ve daha fazla arastirma i¢in Oneriler sunarak bitirdiler.
Restoran Isletmeleri ve Marka Kisiligi

Yiyecek ve igecek isletmeleri insanlarin yasamlarimi siirdiirdiikleri veya seyahatleri sirasinda bulunduklar
yerlerde yeme- igcme gereksinimlerini karsilama; sosyallesme veya 6nemli giinlerin kutlanmasi veya misafirlerini
agirlama amaglariyla ya da sadece keyif almak igin gittikleri yeme ve igme hizmeti alinan igletmelerdir. Bunlar
lokanta, restoran, kafeterya, kafe, pastane gibi toplu tiikketim yerleri oldugu gibi, turizm endiistrisinde faaliyet
gosteren konaklama isletmelerinin biinyesinde yer alan restoran, agik bife yemek salonu vb. gibi toplu tiiketim yerleri
de olabilmektedir (Akbaba vd., 2017, s.77). Yeme- icme temel biyolojik gereksinimdir (Higman, 2011). Bireysel
veya toplu yemek yeme, tarih i¢inde, insanin bulundugu ¢evreye ait sosyo- ekonomik yapinin, kiiltiiriin, inaniglarin

etkisiyle sekillenmistir (Akbaba vd., 2017, s.77-78).

Giinlimiizde yiyecek ve i¢ecek sektoriinde kiigiik, orta ve biiylik 6l¢ekte ¢cok sayida yiyecek ve i¢ecek isletmesinin
hizmet veriyor olmasi ve yiiksek rekabet ortaminin olusmasiyla kii¢iik ve orta Olgekteki isletmeler sayica fazla
olduklar1 halde, toplam sektor gelirinden ayni oranda pay alamadiklar1 goriilmektedir. Zincir ve isim hakk: veren
(franchisor) restoranlar dzellikle ABD ve Birlesik Krallikta ¢ok yaygmdir. Son 20 yildir, restoran sektdriinde yogun
bir yasam stilinin yarattigi hizlica yiyen, atistiran bir tiiketici kitlesine uyum saglamak istegi lizerine degisiklige
ugramistir (Brotherton, 2012; Akbaba vd., 2017, s.78). Turizm sektoriinde zincir oteller ve restoranlar ulusal ve
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uluslararasi boyutta ¢alisan ve ¢ok sayida otelin ve restoranin ayni isim altinda ¢alistigi isletmeler, imtiyaz sistemi

(franchising) seklinde ortaya ¢cikmaktadir (Icoz, 2001, 5.153).

Imtiyaz sistemi (franchising) genel olarak imtiyaz veren (franchiser) firmanmn kendi ismini, imtiyazi alan
(franchisee) kisiye belirli kosullar altinda (dekor, dizayn, ekipman ve kalite standartlarin korunmasi ve
stirdiiriilmesine iligskin) kullanma hakkini belirli bir ticret karsiliginda verdigi uzun dénemli s6zlesmelerdir. Bu tiir
sozlesmelerde 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 uzmanligini

kullanarak &nemli kazanglar elde etmektedir (I¢dz, 2001, s.154).

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 ¢esitli
acilardan analiz edilmesi gerekmektedir: makroekonomi; mikroekonomi, sosyoloji, antropoloji, tarih, gostergebilim,

felsefe vb. (Kapferer, 2004 aktaran: Upendra Kumar Maurya & P. Mishra, 2012, 5.122-123).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne (AMA, 2019) goére marka, "bir saticinin malmi veya hizmetini diger
saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya bagka bir 6zelliktir." seklinde
tanimlanmaktadir. Markalarin da insanlar gibi kisilikleri ve duruslari bulunmaktadir. Markalar sadece fayda saglayan
iirlin 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 vd., 2017, 5.243-245 ). Aaker (1997), marka kisiligini kimlik sisteminin pargasi olarak degil, bir

biitiin olarak “bir markaya bagli insan karakteristikleri kiimesi” olarak tanimlamustir.

Aaker’e gore marka kimligi, bir markanin rakiplerinden, insana 6zgli demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve
bilisim o6zellikleri yoniinden farklilasmasini saglayan nitelikler biitiiniidiir. Tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini
karsilamasinin yan1 sira kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Bu olusum ise, marka ile tiiketici arasinda bir
iliski kurmasini kolaylastirmaktadir. Yani marka kisiligi, markanin insana atfedilen soyut ve somut dzelliklere sahip
olmasi ve markaya Onemli katkilarda bulunmasidir. Marka kisiliginin olusturulmasini saglayan {ic model
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla kendini ifade etme, iliski temelli ve fonksiyonel yarar temsil modelidir (Tosun, 2010,
5.68-69).

Marka Kimliginin bir boyutu ya da marka kimliginin bir yiizii 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, s.43-44). De Chernatony’e (1999, s.165) gore “Marka kisiligi markanin
duygusal karakteristigi veya insan karakteristik 6zelliklerinin marka ile iligkilendirilmesidir.” Kapferer’e (2008) gore
“Marka bir insan olsaydi kisiligi ne olurdu? (sert, duygusal, vb.). Kisilik, tavir ve karakteri de icermektedir.” seklinde
soru ile marka kisiligini agiklamigtir (Coleman’dan (2011) aktaran Ugur, 2018, s.39-40). Kotler ve Gertner’a (2002)
gore ise markalar, kullanicilara sosyal ve duygusal deger sunmaktadir. Markalarin kisilikleri vardir ve kullanici igin
konugmaktadirlar. Marka kisilik tiirleri ise Ozellik yaklasimina ve arketip yaklagimina gore iki baglamda
incelenmektedir (Tosun, 2010, s.69). Yapilan bu calisgmada 6zellik yaklagimi baglaminda markaya yonelik sorular

Sorulmustur.
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Marka Kisiligi
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Sekil 1. Marka Kisiligi Skalas1 (Geuens vd., 2009)

Geuens, Maggie; Weijters, Bert ve Kristof De Wulf (2009, s.103) kisilik 6l¢egi, tiiketici pazarlama arastirmast
alaninda uygun bir yontem ve 6l¢iim olarak kabul edilmektedir. Ayrica Sekil 1’de bes marka kisilik boyutlarii ve
12 6lgiim dgesini dzetlemektedir. Ingilizce kargiliklar: (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 siralanmigtir.

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 sézlesme niteligi tasiyan bu
sistem (Franchiser —imtiyaz veren; Franchisee- imtiyaz alan), belirli kosullar1, standartlari, isletme siirdiiriilebilirligi
gibi kistaslar1 kapsayan; belirli iicret 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 érneklerinden biridir.
Tiiketici Satin Alma Davramslari ve Motivasyonlar: (Giidiileri)

Bir igletmedeki pazarlama eylemleri ilk ve son eylemler olmakla beraber isletmeler kendi gevrelerini ve degisen
insan ihtiyag¢ ve gereksinimlerini devaml izlemekte ve mal ve hizmetlerini uyarlamaktadir. Pazarlamanin temel
kavramlar1 olan ihtiyaglar, istekler, talep, {irlinler (mal ve hizmetler), degisim, deger, tiiketiciler ve pazarlar en fazla

iizerinde durulan kavramlardir (I¢dz, 2001, s.4).

Satin alma ve tiikketim davraniglari ile ilgili bilgiler ¢ogunlukla psikoloji (bireysel ve toplum) ve sosyal bilimlerden
elde edilmektedir (Kotler, 1997). Bu nedenle tiiketicilerin ve isletmelerin miisterilerinin satin alma kararlar1 ile bu
kararlar1 ve tiikketim davraniglarini etkileyen belli baslh psikolojik ve sosyolojik etkenlerle analiz edilmesini gerekli
kilmustir (i¢6z, 2001, s.75). Tiiketici davranislarinin analizi isletmeye; tiiketici yaklasim ve yasam bigimlerine gore
pazar1 bdliimlendirme, demografik olarak farklilasan tiiketici gruplarma uygun stratejiler gelistirebilme ve iligki

pazarlamasina odaklanarak uzun dénemli sadakat yaratabilme imkani saglamaktadir (Blythe, 2013).

Tiiketici satin alma davranislari, kisisel ihtiyaglart i¢in mal ve hizmetler satin almig nihai (son) tlketicilerin,
bireylerin ve hane halklariin gostermis oldugu tikketim davranislaridir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.133). Tiiketici
satin alma davranisglari, son tiiketicilerin kigisel tiiketimleri i¢in mal ve hizmet satin almalari ile ilgili davraniglarini

aciklamaktadir. Tiketici pazarlari da son tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu tiiketiciler yas, gelir, egitim diizeyi ve
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aligkanliklar1 bakimindan oldukga fazla degiskenlik géstermekte, bunun sonucunda da sinirsiz sayida mal ve hizmet

talep etmektedirler (I¢6z, 2001, 5.76).

Tiiketici davranisini agiklamak {izere birgok model gelistirilmistir. Hawkins vd. (2007) tarafindan olusturulan
tilketici davranisi modelinde kisilerin benlik algisi ve yasam bi¢imi temel alinmistir. Birgok i¢ etki (giidiileme, kisilik,
algi, 6grenme, tecriibe ve hafiza, duygu ve inang ve tutumlar) ve dis etki (kiiltiir, demografik 6zellikler, sosyal sinif;
aile ve referans gruplari) ile sekillenen benlik algisi ve yasam bigimi, tiiketiciye ihtiyag¢ ve istek yaratarak satin alma

karar sUrecini harekete gecirmektedir.

Satin alma ve tiiketim davranislarini etkileyen faktorler bireysel (kisisel), kiiltiirel, toplumsal (sosyal) ve
psikolojik 6zellikler olmak iizere 4 ana grupta incelenmektedir (I¢6z, 2001, s.75). Insanlarm farkli davranis ve kisilik
yapilarinda olmalarindan kaynaklanan (Kotler, 1997) hizmete kars1 tiiketicinin ilgisi, yag ve yasam donemi agsamasi,
meslek, 6grenim diizeyi, gelir diizeyi ve yasam tarz1 gibi konularda bireysel faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir (i¢oz,
2001, s.78-82). Diger bir degisle bir satin alicinin kararlari, alicinin yasi ve yasam dongiisii asamasi, meslek,
ekonomik durumu, yasam tarzi, kisilik ve benlik kavrami gibi kisisel (bireysel) 6zelliklerden etkilenmektedir (Kotler

ve Armstrong, 2012, s.144).

Her bireyin farkli kisiliginin olmasi da satin alma davranisii etkilemektedir. Kisilik bireyin ¢evresine nasil tepki
verdigini belirleyen psikolojik 6zellikler olarak tanimlanmaktadir (Schiffman vd., 2008, s.134). Kisilik, belirli {irtin
veya marka tercihleri i¢in tiiketici davraniglarini analiz etmede de yararh olabilmektedir. Buradaki fikir, markalarin
da kisilige sahip olmasi1 ve tiiketicilerin kendi markalarina uygun markalar1 segcmeleri muhtemel olmasidir. Marka
kimlikleri, belirli bir markaya atfedilebilecek insanlik dis1 6zelliklerdir. Bir aragtirmaci bes marka kisilik 6zelligini
belirlemistir: samimiyet (asagidan asagiya, diirlist, saglikli ve neseli); heyecan (cesur, ruhlu, yaratict ve giincel);
yeterlilik (giivenilir, zeki ve basarili); sofistike (iist sinif ve biiyiileyici); ve dayaniklilik (agik havada ve sert) seklinde

gruplamustir (Kotler & Armstrong, 2012, s.146- 147).

Tylor kiiltiirii, “bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, gelenek ve kisinin toplumun bir {iyesi olarak edinmis oldugu
yetenek ve aligkanliklarin olusturdugu karmasik bir biitiinlik” olarak tanimlamistir (Dubois, 2000). Kiiltiirel
faktorler, tliketici davramislar1 ilizerinde genis ve derin bir etki yaratmaktadir. Pazarlamacilar, satin alicinin
kiiltiiriiniin, alt kiiltiiriiniin ve sosyal sinifinin oynadigi rolii anlamasi gerekmektedir. Ciinkii kiiltiir, bir kiginin istek
ve davraniglarinin en temel sebebidir. Insan davramslari da biiyiik dlgiide 6grenilmektedir. Ornegin, bir toplumda
bliylimekte olan bir cocuk, ailesinden ve diger nemli kurumlardan temel degerleri, algilari, istekleri ve davranislari

ogrenmektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s.135).

Tiiketicinin davraniglari, referans gruplar, ailesi, sosyal rolleri ve statiisii gibi sosyal faktorlerden de
etkilenmektedir. Ayrica tiiketicilerin (turist, miisteri, misafir, ziyaret¢i vb.) satin alma davraniglarini ekonomik
etkenler disinda psikolojik etkenler de yonlendirmektedir. Bir mal ya da hizmetin markasi, satig yerinin iinii ve
nitelikleri satin alma davranisinda etkili olmasi drnek verilebilir (i¢6z, 2001, s.82-85). Bir kisinin satin alma
davraniglarini, dort ana psikolojik faktorler daha fazla etkilenmektedir: bunlar sirasiyla motivasyon, algi, 6grenme,

inanglar ve tutumlardir (Kotler & Armstrong, 2012, s.147).

Bazi motivler (diirtiler) insanlar i¢in ayni iken bazilar1 ise toplumdan topluma farklilik gostermektedir.

Motivasyon bireyin toplum igindeki davranig bigimlerini, harcadigi ¢aba diizeyini ve amaglarini gergeklestirmekteki
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kararliligin1 belirleyen psikolojik giiclerdir. Ve insan1 harekete geciren bu giiclerin kaynagina goére motivasyonu
fizyolojik ve sosyal motivler olarak ikiye ayirmaktadir. Fizyolojik diirtiiler i¢sel dirtiilerdir. Aglik, susuzluk,
cinsellik, annelik durtiisti buna 6rnek verilebilir. Sosyal motivler ise guvenlik, gig, ait olma, statu, sevgi, takdir,
saygl, bagar1 ve liderlik gibi digsal diirtiilerdir. Motivasyon siirecinde énemli {i¢ agama vardir. Bunlar; i¢ uyarici,

davranig ve doyumdur (Yilmazer & Eroglu, 2008, s.9).

Tiiketicinin i¢ ve dis etkenlerle sekillenen benlik algisi ve yasam bicimi, tiikketicide tatmin edilmesi gereken
ihtiyaclar yaratarak, satin alma davramiglarini igeren karar alma siirecini baslatmaktadir. Bu siire¢ bes asamadan
olugsmaktadir (Zeithaml & Bitner, 2003, s.37). Bunlar; 1htiyag/ gereksinim duyulmasi, bilgi arastirmasi,
alternatiflerin/segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglardir. Agikga, satin
alma siireci gercek satin almadan ¢ok dnce baslar ve uzun siire devam etmektedir. Pazarlamacilar yalnizca satin alma
kararindan ziyade tiim satin alma siirecine odaklanmalidir (Igéz, 2001, 5.91-94; Kotler & Armstrong, 2012, s.152-
156; Zeithaml & Bitner, 2003).

Her isletmeci tiiketiciyi etkilemek i¢in karar vericinin ve satin alma karar siirecinde hangi rolii oynadigini bilmek
istemektedir. Ornegin; is adamlarmin kalacaklar1 otellerin tipi 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; yonlendirici,
etkileyici, karar verici, alict ve kullanicilardir (Kotler vd., 1996; I¢dz, 2001, s.95). Gerek endiistriyel pazarlarda
gerekse turizm pazarinda (oteller, havaalanlari, restoranlar vb.) her tiikketicinin ayni mala ya da markaya kars1 tepkileri
farklidir. Bu farkliliklar tiiketicinin davranmiglar1 ile ilgilidir. Yapilan arastirmalar bes degisik tipte tiiketici
davraniglarini ve bu davraniglari gosteren alici tiplerini ortaya ¢ikarmistir. Bunlar; siipheli, saf, savunmaci (defansif),

Unlt olmak isteyen ve uyarilmus (bilingli) alicilardir (i¢6z, 2001, 5.99).

Pazar boliimlendirme (cografik, demografik, psikografik ve davranigsal boliimleme); olast misterileri, ortak
ozelliklerine goére gruplandirma (Wirts vd., 2012) veya belli 6zellikleri paylasan miisteri grubu ve bu miisterileri diger
miigterilerden ayirma (Lovelock & Wright, 1999), pazari kiiciik parcalara veya boliimlere ayirma siireci (Clow &
Stevens, 2009) olarak tanimlanmaktadir. Psikografik boliimleme, pazardaki (alici ve saticinin bulustugu yer)
tlketicileri, yasam tarzlari, kisisel ozellikleri, ilgileri, tercihleri gibi Olgiitlere gore gruplamayi amaglamaktadir.
Psikografik veriler demografik verilere gore daha zengin ve agiklayici, diger bir degisle bu veriler tiiketicilerin belirli
davranis sekillerini agiklayan nedenler iizerinde durmaktadirlar (I6z, 2001, s.174-179). Bu nedenle psikografik
boliimleme yasam tarzi Ozellikleri ve psikosentrik (igedoniik-gelenekgi), alosentrik (disadoniik- yenilikgi) ve
midsentrik (orta merkezci) kisilik tipleri olarak iki acidan degerlendirilmektedir. Psikolgrafik degiskenler aym

zamanda aktiviteler, ilgiler ve tercihler gruplamasi olarak da bilinmektedir (Joseph, 1974, s.34).

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve psikografik 6zellikleri satin alma davranislar1 ve motivasyonlar1 agisindan
onemlidir. Ciinkil insanlarin yasam tarzlar ve kisilikleri ile ilgili bilgiler isletmelerin ulagmak istedikleri potansiyel
tiikketicileri daha iyi bir yansitmaktadir. Ayrica potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in tanitim ara¢ ve sekillerinin ne

olacag1 konusunda karar vermeyi kolaylastirmaktadir (i¢oz, 2001, 5.178-179).

Onan’a (2006, s.116) gore potansiyel olan birgok miigterinin marka bagimlisi olmadan dnce dort basamaktan

gecmektedir. ilk basamak, marka isaretinin farkina varilmasi ve markadan haberdar olmast, ikinci basamak, markayi
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kabul etmesi, iiclincli basamakta, alternatif iirlin ve hizmetlere kars1 kendi markalarini tercih etmesidir. Dordiincii ve

son basamak ise tiiketicilerin tercih ettikleri bu markalari tekrar tekrar ve 1srarla satin almak istemeleridir.

Insan davramislarinin anlasilmasi ve sekillenmesinde en 6nemli etken giidiilerdir. Aclik giidiisii nasil ki yiyecek
bulmaya, susuzluk giidiisii su bulmaya, basar1 giidiisii ise basariya yonelik davranislarda bulunulmasina yol agtyorsa
bu davranigin siirekliligi ve yogunlugunu da giidiiniin kuvvet derecesi belirlemektedir (Yilmazer & Eroglu, 2008,
s.37). Tiiketicilerin satin alma giidiilerinin (motivasyonlarmnin) bilinmesi gereklidir. Ornegin, bir firmanin ya da
markanin giivenilir olmasi, mal ya da hizmeti zamaninda sunmas, liriine bagli hizmetleri sunmasi bu giidiiler arasinda
yer almaktadir. Ayrica ekonomi, verimlilik, dayaniklilik, sayginlik, begenilme gibi giidiilerde bunlara dahil

edilebilmektedir (I¢6z, 2001, 5.82).

Tuketicilerin temelde ekonomik, sosyal, psikolojik gudilerle satin alma davranisi i¢inde bulunmaktadirlar. Ayrica
tilketici pazarini etkileyen demografik, ekonomik vb. daha bir¢ok etken tiikketicinin davranislarinda rol oynamaktadir
(Ismailoglu, 1999, s.72). Papatya (2005, s.223) ise tiiketiciyi yonlendiren giidiilerin, satin alma konusunda
tiketicilerin pasif konumlandirilmasina bagl etkisidir (Karabulut, 1981). Yani tiiketicilerin giidiilerini
yonlendirilmesinde /uyarilmasinda benzer davramislar gelistirecegi varsayilmakta ve tiiketicilerin etkileyiciler ile

uyarilan giidiileri, onlar1 hizla satin alma davranigina yonlendirecegini belirtmektedir.

Tablo 1. Dért Fakli Modele iliskin Sorulan &rnek Sorular (Papatya, 2005, 5.233)

“Bir diriinii satin alirken asagidakilerden hangisi sizi daha ¢ok etkiler?”
MARSHALL’IN EKONOMIiK MODELI

1. Uriiniin fiyati

2. Sagladigi fayda

3. Uriiniin uygunlugu

4.  Gelir durumu
“Ihtiyaciniz olan iiriiniin satin alinmas1 kararlarinda kim/kimler daha ¢ok etkilidir?”
VEBLEN’IN TOPLUMSAL- RUHSAL MODELI

1. Kendim

2. Ailem

3. Yakin arkadas grubu

4. Sosyal gruplar
“Alim karariizda asagidakilerden hangisi daha ¢ok etkilidir?
PAVLOV’UN OGRENME MODELI

1. Televizyon

2. Radyo
3. Basili yaymlar
4. Internet

“Satin alma kararimizda agagidakilerden hangisi daha ¢ok etkili olur?”
FREUD’UN PSIKO- ANALITiK MODELI

1. Renk
2. Koku- tat
3. Marka- logo

4. Konumlandirma — Ambalaj

Literatiirde tiiketici davranis modelleri i¢inde satin alma giidiileri ile ilgili modeller; ekonomik, 6grenme, pdiko-
analitik (ruhsal-¢6zlimleme) ve sosyo-psikolojik (toplumsal-ruhsal) belirleyicilere gére agiklanmakta ve satin alma
motivasyonlar1 (giidiileri) ile ilgili modeller 4 yonlii (Tablo 1’e bkz.) incelenmektedir (Tathdil, 1992, s.52;
Tenekecioglu, 1994, s.122; Ak, 1998, s.30). Ancak temelde, tiiketici davraniglarinin bir bolimiini ve
tamamlanmamis siireci agiklamaya yonelik degerlendirmeleri kapsamaktadir (Kotler, 1984, s.108-122dan aktaran:

Papatya, 2005, s.223-226).
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Kim vd. (2001, s.197)’ne gore insanin kisilik 6zelliklerinin farkli yonlerinin ve marka kisiligi tiiketici davranisina
etkisi konusunda yapilan uygulamali ¢aligmalar agirlik kazanmistir. Plummer (1985, s.31), marka kisiligi tiikketicinin
satin almimimn etkileyen 6énemli bir unsuru oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadelerin
marka kisiliginin olugsmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda marka kisiligi, isletmenin
tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini arttirirken, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de
onemli bir rol oynamaktadir (Grime vd., 2005, s.129). Grime vd. (2005, s.129)’ne gore iyi olusturulmus marka
kisiliginin, tiiketicilerin marka ile kuvvetli baglar kurmasini1 saglamasi, markaya olan giiveni ve sadakati artirmasi
sebebiyle, rakip markalar i¢in taklit edilmesi kolay olamayan, kalict bir farklilasma sagladigin1 belirtmektedir. Bu
nedenle gilinlimiizde, pazarlama yoneticileri, agik ve belirgin bir marka kisiligi olusturmanin 6nemi konusunda artik

hassasiyet gostermektedir (Dolarslan, 2012, s.2).

Schneider ve Bodur (2009: s.121-137)’un yapmis oldugu bir arastirmada marka kisiligi algis1 ile markayi tercih
edenlerle tercih etmeyenler arasindaki olasi iligkiyi gdsterebilmek istemistir. Markay1 tercih eden ve etmeyenler
arasindaki marka kisiligindeki alg1 farki gézlenmistir. Bu alginin markay tercih edenlerde daha olumlu oldugu,
marka kisiliginin marka tercihi iizerindeki roliinii destekler nitelikte oldugu vurgulanmistir. Isletmelerin markalarini
kullanmayan tiiketicileri her zaman potansiyel tiiketiciler olarak gdrmesi, bu alg1 farkin1 asarak, onlar1 kazanmay1
hedeflemesi ve bu noktada satin alma davranigini etkileyen, marka degerini attiran bir marka kisiliginin beraberinde
getirdigi uzun vadeli ve anlamli bir farklilagsmayla rekabet avantajinin saglanabilecegi unutulmamasi gerektigini de

vurgulamiglardir.

Bayhan (2015: s.44)’1in yapmis oldugu “hizli hazir yemek™ sunan igletmeleri (McDonals, Burger King, Popeyes,
Dominos Pizza, KFC ve Pizza Pizza’dir) tercih ederken bazi kriterlerin “iiriin kalitesi, tirlinlerin lezzet ve tazeligi,
iriiniin fiyati, isletmenin temiz olmasi, hizli ve iyi servis, ¢alisanlarin tutumu, reklam ve kolay ulagim” 6grenciler
tarafindan dikkate alindig1 bu isletmeleri tercih etmelerini saglayan en 6nemli kriterin %30,43 oraninda {iriin lezzeti
ve tazeligi, %23,46 oraninda {iriiniin kalitesi, %16,07 oraninda isletmenin temiz olmasi, %12,50 oraninda iiriiniin
fiyat1 %7,61 oraninda hizl ve iyi servis, %4,35 oraninda ¢alisanlarin tutumu, %3,04 oraninda kolay ulasim ve %2,54
oraninda da reklam etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirmada KFC, iiriin kalitesi, {irlin lezzet ve tazeligi (%100 taze
tavuk eti kullanma, trans yagi kullanmama yaklasimi ) ve miisterilere kars1 tutum diger firmalara gore en yiiksek
orana sahip olarak en uygun firma olarak tercih edilmistir. Sirastyla Dominos, Burger King, McDonalds, Popeyes ve

Pizza Pizza takip etmektedir.

Kim vd. (2001), ¢alismasinda, tiiketicilerin bir marka ile 6zdeslesmesi kavramini kullanarak marka kisiliginin
marka varlik yonetimi tizerindeki etkisini 6nemli bir yiiksek teknoloji iiriinii olan cep telefonu {izerinde arastirmistir.
Aragtirmacilar 6zdeslesmesinin marka sadakati iizerindeki etkisini agiklamak igin kavramsal bir cergeve
gelistirmistir. Bu ¢ergevenin 6nemli degiskenleri, marka kisiliginin ¢ekiciligi, marka kisiliginin ayirt ediciligi, marka
kisiliginin kendini ifade etme degeri, markanin olumlu agizdan agza bildirimleri ve marka sadakatidir. Ampirik
sonuglar, marka kisiliginin ¢ekiciligi, ayirt ediciligi ve kendini ifade etme degeri arasinda pozitif iligkiler oldugunu
gostermistir. Bu iligkilerin, tiiketicilerin bir marka ile 6zdeslesmesi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
olmustur. Ayrica, marka 6zdeslesmesinin agizdan agza raporlar {izerinde dogrudan, marka sadakati iizerinde dolayl

bir etkisi olmustur.
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Schneider ve Bodur (2009: s.122)’a gore, psikolojik boyutta markalararasi ayrigtirmay1 saglamak, markaya
rakiplerinden farkli, ayrit edici bir kisilik (kimlik) gelistirebilmeye baghdir (Kusak¢ioglu, 2003: s.108). Marka
imajinin soyut kismini temsil eden marka kisiligi, markaya ruh katmakta (Nilsson, 1999: 5.12) ve tiketicinin satin
alma kararint olumlu yonde etkileyebilmektedir (Kusak¢ioglu, 2003: s.109). Bu cer¢evede yapilan galigmalar,
tilketicilerin satin alma karar1 verirken yiizde 70 oraninda markanin kisiligini diigiinerek aksiyona gectigini
gostermekte (Aksoy ve Ozsomer, 2007: s.2) ve dolayistyla marka kisiliginin sagladigi farklilasma sayesinde tiiketici

satin alma davranisini (marka tercihini) biiyiik ol¢iide etkiledigi vurgulanmaktadir (Aaker vd., 2001: $.494).
Arastirmada yer alan hipotezler agsagida siralanmistir:
H1: Restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar iizerine etkisi vardir.
H2: Restoran igletmelerinde marka kisilik boyutlarinin tiiketici satin alma motivasyonlar1 {izerine etkisi vardir.

H2a: Restoran isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyon modelleri lizerine

etkisi vardir.

H2b: Restoran isletmelerinde orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyon modelleri

uzerine etkisi vardir.
Yontem

Arastirma Modeli

Bu arastirmada restoran igletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlarini ne dlgiide etkiledigi

bulunmaya ¢alisilmistir. Bu arastirmada nicel arastirma ydntemlerinden “iliskisel tarama” yontemi secilmistir.

Allosentrik
Tip

Satin Alma
Marka Motivasyonlari
Kisilisi

isiligi Hi H,

) @

* 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 Psiko- Analitik Modeli (2 soru).

H2a

Orta
Merkezci
Tip

Sekil 2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin amacina uygun bigcimde verilerin toplanmasi ve ¢o6ziimlenebilmesi igin gerekli kosullar

diizenlenmis, istatistiksel analizler yapilmig ve Sekil 2°deki model kullanilmagtir.
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Evren ve Orneklem

Arastirma kapsaminda Izmir’deki uluslararasi bir franchise isletmesinin (restoran markasi) miisterilerine anket
calismasi uygulanmustir. Isletmenin aylik ortalama miisteri say1s1 6000 kisi arastirma evreni olarak belirlenip olasiliga
dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemiyle 6rneklem se¢imi gerceklestirilmistir. Kolayda drnekleme yontemi ile
secilen miisterilere toplam 366 anket uygulanmistir. Anketler toplandiginda g¢aligmaya katki saglamayacagi
diisiiniilen (eksik doldurulan standart ayni puan verilen) anketler ¢ikartilmigtir. Analizler toplam 313 anket lizerinden
gerceklestirilmistir. Markanin restoranlari aragtirma konusu i¢in uygulama niteligi tasimakta olan uluslararasi
taninmis bir franchise isletmesi, hikayesi ve diger fast food restoranlardan farkli olmasi sebebiyle uygun goriilmiis

ve secilmigtir.
Arastirmanin Siireci

Bu arastirmada 2019 yiliin Ocak ay1 ile Mayis ay1 arasinda literatiir caligmalari ve literatiir bolimii tamamlanmis
ve ayrica arastirmada kullanilmak iizere anket formu olusturulmustur. 2019 yilinin Eyliil ay1 ile 2020 yilinin Ocak
ay1 arasinda aragtirmanin uygulama kismui i¢in ¢caligmalar yiiriitiilmiis ve anket formlar isletme yonetiminden alinan
izin sonrasi restoran miisterilerine verilip, onlar tarafindan doldurulmasi istenmistir. 2019 yilinin Aralik ayinda elde

edilen veriler analiz edilip ve sonug¢ boliimiiniin yazilmasi ile aragtirma tamamlanmigtir.
Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada veri toplamak icin yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Katilimeilara uygulanan anket iic
bolimden olusmaktadir. ilk boliimde ankette yer alan marka kisiligini 6lgen 5 alt boyuttan olusan 12 ifade
bulunmaktadir. Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilmis bu 6l¢ek, Délarslan (2012, s.1-28) tarafindan fonksiyonel
ve sembolik fayda eksenlerinde uygulanabilir olup olmadig1 degerlendirilip test edilmistir. Dolarslan tarafindan test
edilen bu 6lgek igerdigi soru sayis1 bakimindan alternatif dlgeklere gore uygulama kolayligina sahiptir. Olgekteki
ifadelere katilma derecelerinin elde edilmesinde ise 5°li Likert tipi se¢enekler (1= kesinlikle katilmiyorum, 2=

katilmiyorum, 3= orta diizeyde katiliyorum, 4=katilryorum ve 5= tamamen katiliyorum), katilimcilara sunulmustur.

Ikinci béliimde satin alma motivasyonlarini dlcen dort model kategorisinde 16 ifadeye yer verilmistir. Papatya
(2005: 5.229) tarafindan uygulanan bu 6lcek ile tiiketici davraniglart ile ilgili motivasyon modellerini 6lgmek
istenmigtir. Papatya (2005) yapmis oldugu pilot calisma ile satin alma motivasyonlari 6lgeginin giivenirlik katsayisini
(Cronbach alpha) 0,7188 olarak hesaplamistir. Bu dlgegin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Papatya (2005,
5.221-240) tarafindan uygulanan satin alma motivasyonlar 6l¢egini katilimcilardan (olduk¢a az =1 puan, az =2 puan,

orta = 3 puan, ¢ok = 4 puan ve olduk¢a ¢ok = 5 puan) en uygun puani isaretlemeleri istenmistir.

Her iki dlgekte glivenirlik ve gecerlik bakimindan Délarslan ve Papatya tarafindan test edilmistir. Bu dlgekler
restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar iizerine etkisi olup olmadigini ortaya
koymak i¢in aragtirmada kullanilmistir. Uygulamaya gegmeden Once 40 kisiye bir pilot calisma uygulanmigtir. Pilot
calisma i¢in 6rneklem biiyiikliigli konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Evci ve Aylar (2017) hedef kitlenin
yaklasik %5°lik kismina ulagilarak pilot uygulama yapilmasini tavsiye ederken, Seker ve Gengdogan (2014) hedef
kitleyi temsil eden 30 ila 50 arasinda katilimcilarin segilmesinin yeterli oldugu belirtmistir. Anketteki eksiklikler
veya yanlisliklarm giderilmesi i¢in alaninda uzman iki 6gretim iiyesinden katki ve yardim alinmistir. Markalarm

fonksiyonel ve sembolik faydalarina iligkin sorularin (12 ifade) arastirmanin tek bir markayla sinirli, birden fazla
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restoran markasina yonelik olmamasi sebebiyle ¢ikartilmasi uygun goriilmiistiir. Bu baglamda ankette marka

kisiligini 6l¢en 12 ifade ve satin alma motivasyonlarini dlgen 16 ifade yer almaktadir.

Ankette son boliimiinde katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim durumu ve aylik geliri gibi

demografik sorulara yer verilmistir.
Verilerin Analizi

Toplanan veriler SPSS (Statistic Program for Social Sciences) programi araciligi ile analiz edilmistir. Verilerin
analizinde, ilk olarak, veriler istatistiksel islemler yapmak tizere kodlanmustir. SPSS paket programina kodlanarak
yiiklenen veriler, arastirmanin amaci dogrultusunda istatiksel islemler yapilmigtir. Calisma kapsaminda betimsel
istatistikler; (frekans, yuzdeler), agimlayici (kesfedici) faktér ve Cronbach Alpha giivenirlik analizleri, Spearman

kolerasyon analizi ve regresyon (dogrusal ve ¢oklu regresyon) analizi gergeklestirilmistir

Faktorlesen marka kisiligi ve satin alma motivasyonlarimin 9 maddesi normallik dagilimini ne 6lgiide karsiladigi
Kolmogorov-Simirnov testine (basiklik ve ¢arpiklik degerleri) bakilarak anlamak miimkiindiir. Test edilen restoran
markasimin marka kisiligi bagimsiz degiskeni (basiklik-0,255 ve c¢arpiklik 0,821) ve satin alma motivasyonlar
bagimh degiskeni (basiklik-0,080 ve carpiklik 0,361) -1,5 ve +1,5 arasinda olmasiyla normallik varsayimini
karsilamaktadir. Her iki 6l¢egin parametrik testler igin uygun oldugu sdylenebilmektedir (Durmus vd., 2018, s.61-
69).

Bulgular

Takip eden basliklarda, franchise isletmesine yonelik uygulanan marka kisiligi tiiketici satin alma motivasyonlar1
anketini yanitlayan katihmcilarin demografik 6zellikleri, marka kisiligi ile satin alma motivasyonlar1 dl¢eklerine ait

faktor— guvenirlik, kolerasyon ve regresyon analiz sonuglar1 paylasilmigtir.
Demografik Ozellikler

Orneklem profiline ait veriler Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde arastirmaya 154 (%49,2) kadin
ve 159°u (%50,8) erkek olmak tizere toplam 313 kisi katilmistir. Medeni durumlarma bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun bekar (%75,3) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas gruplari incelendiginde en ¢ok katilim 18-24
yas araligindadir (% 52,6). Diger yas grubu dagilimlan 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. Egitim durumlarina
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) mezunlar takip etmektedir.
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Tablo 2. Orneklem Profili

Frekans | Yuzdelik Frekans | Yuzdelik

Degiskenler 0 (%) Toplam Degiskenler 0 (%) Toplam
Lise 83 27,0
Kadin 154 49,2
On Lisans 36 11,7
Cinsivet 313 Egitim 307
y %100 | Durum - T —_ %100
Erkek 159 50,8 : ’
Yiiksek
Lisans- 13 4,2
Doktora
Evli 73 24,7 1500 TL- ve N o
Medeni 295 alt1 '
Durum Bekar 222 75,3 %100
1501 - 2000
TL 32 11,0
18-24 163 52,6
Ayhk ) 292
25-34 97 31,3 Gelir 2001TL2500 47 16,1 %100
310
Yas
35-44 38 12,3 %100
2501- 3000
TL 41 14,0
45-64 12 3,9
3001" TL_- ve 91 312
tizeri

Tablo 2’de katilimeilarin gelir durumlart incelendiginde en ¢ok katilim 3001 TL-ve {izeri (%31,2) gelir araligina
sahip katilimcilardan saglanmistir. Bunu sirastyla 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.

Marka Kisiligi ile Satin Alma Motivasyonlar:1 Olgeklerine ait Faktor ve Giivenirlik Analizi

Marka kisiligi 6l¢egi Geuens vd., (2009) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢egin orijinali 12 ifade ve sorumluluk,
hareketlilik, saldirganlik, sadelik, duyarlilik olmak {izere 5 boyuttan olugmaktadir. Marka kisiligi dlcegi ile ilgili
faktor analizine gegmeden 6nce marka kisiligi ile ilgili ifadelere agimlayict (kesfedici) faktor analizi uygulanmgtir.
Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda marka kisiligi 6l¢egine ait genel giivenilirlik 0,815 olarak ortaya
¢ikmis ve bu deger dlcegin iyi diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999, s.522).
Daha sonra 6lgege bu 12 ifade iizerinden faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi sonucunda
3 ifade faktor yiikleri, 50’nin altinda olmasi sebebiyle faktor analizinden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 9 ifade ile
(Cronbach Alphasi 0,879 ile miikemmel seviyedir) yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi
sonucu 0rneklem yeterlilik degeri 0,860 ile miikemmel seviyede tahmin edilebilir bulunmus ve bu deger faktor analizi
icin uygun bir deger olarak gorilmistir (Durmus vd., 2018, s.79-80). Faktor analizinde korelasyon matrisinin
yeterliligi ve dnem diizeyi icin Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Gergeklestirilen faktdr analizi sonucunda
korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi sirasiyla, p degeri 0,000 ve 1735,348 olarak belirlenmis ve faktor
analizi yapmak i¢in bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak almmistir. Yapilan faktor analizi sonucu 2 boyut
bulunmus ve bu boyutlar allosentrik tip ve orta merkezci tip olarak isimlendirilmistir. Olgeklere ait giivenirlik analizi
sonuglar1 Tablo 3 ve 4’teki gibidir.
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Tablo 3. Marka Kisiligi Olgegine iliskin Faktor Analizi

Faktor yukleri Ozdeger Aciklanan varyans Cronbach Alpha
Allosentrik Tip
H1: Bu marka aktiftir ,874
S3: Bu marka Sorumluluk Sahibidir ,835
H2: Bu marka dinamiktir ,835
S1: Bu marka Gergekgidir ,815 4,780 53,106 6909
S2: Bu marka istikrarlidir ,805
H3: Bu marka yenilikgidir ,7152
SL2: Bu marka cesaretlidir ,648
Faktor yikleri Ozdeger Aciklanan varyans Cronbach Alpha
Orta Merkezci Tip
D1: Bu marka bana Romantik Gelir ,942 1,685 18,726 %90,7
D2: Bu marka bana Duygusal Gelir ,941
KMO: 0,860
p: 0,000 (Barlett’s Test) Toplam Varyans: 71,832

*S: Sorumluluk Boyutu, H: Hareketlilik Boyutu, SL: Saldirganlik Boyutu, SD: Sadelik Boyutu, D: Duyarlilik
Boyutu

Tablo 3 incelendiginde faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,648 ve iizerinde olarak
tespit edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmistir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1’in iizerinde
olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda degiskenlerin 2 faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu 2 faktor toplam varyansin %71,832’unu agiklamaktadir. Bu degerler 2 faktoriin 9
degisken tarafindan agiklanan varyansi agiklayabildigini gostermektedir. Bundan sonraki marka kisiligi ile ilgili

analizlerde bu 2 faktor kullanilmigtir,

Satin alma motivasyonlar1 dlgegi Papatya (2005) tarafindan gelistirilmistir. Bu Slgegin orjinali 16 ifade ve
marshall’in ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal modeli, freud’un psiko- analitik modeli, pavlov’un
O0grenme modeli olmak iizere 4 modelden olusmaktadir. Satin alma motivasyonlar ile ilgili faktdr analizine
gecmeden Once satin alma motivasyonlar ile ilgili ifadelere agcimlayici (kesfedici) faktor analizi uygulanmistir.
Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda satin alma motivasyonlari 6lgegine ait genel giivenilirlik 0,717 olarak
ortaya ¢cikmis ve bu deger dlcegin iyi diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999,
s.522). Daha sonra 6l¢ege bu 16 ifade iizerinden faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi
sonucunda 7 ifade faktor yiikleri, 50’nin altinda olmasi sebebiyle faktdr analizinden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 9
ifade ile (Cronbach Alphasi 0,635 ile orta seviyedir) yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi
sonucu Orneklem yeterlilik degeri 0,607 ile orta seviyede tahmin edilebilir bulunmus ve bu deger faktor analizi igin
uygun bir deger olarak goriilmistiir (Durmus vd., 2018, s.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 onem diizeyi sirasiyla, p degeri 0,000 ve 545,475 olarak belirlenmis ve faktor analizi yapmak
icin bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir. 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 tizere 4 modeli olusturmaktadir.
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Tablo 4. Satin Alma Motivasyonlar1 Olgegine iliskin Faktor Analizi

Faktor yukleri | Ozdeger Aciklanan Cronbach Alpha
varyans
Marshall’in Ekonomik Modeli
MEM4-"(§eIir durumu" beni daha.gok etkiler : ,849 2,350 26,110 9%64,8
MEM3-"Ur{iniin Uygunlugu" beni daha ¢ok etkiler 122
MEM1-"Uriiniin Fiyat1" beni daha ¢ok etkiler ,7104
Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli
VTRM3-"Yakin Arkadas Grubum" daha ¢ok etkilidir ,875 1,765 19,615 %73,8
VTRMA4-"Sosyal Gruplar" daha cok etkilidir ,854
Freud’un Psiko- Analitik Modeli
FPAM4-"Konumlandirma-Ambalaj" daha ¢ok etkili olur ,870 1,221 13,562 %69,7
FPAM3-"Marka-Logo" daha ¢ok etkili olur ,837
Pavlov’un Ogrenme Modeli
POM2-"Radyo" daha cok etkilidir ,856 1,142 12,691 %63,9
POM3-"Basil1 Yaymlar" daha ¢ok etkilidir ,804
KMO: 0,607
p: 0,000 (Barlett’s Test) Toplam Varyans:71,979

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

Tablo 4 incelendiginde faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,704 ve {izerinde olarak
tespit edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmistir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1’in lizerinde
olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda degiskenlerin 4 faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu 4 faktoér toplam varyansin %71,979’unu agiklamaktadir. Bu degerler 4 faktoriin 9
degisken tarafindan agiklanan varyansi agiklayabildigini géstermektedir. Bundan sonraki satin alma motivasyonlari

ile ilgili analizlerde bu 4 faktdr kullanilmistir.
Restoran Isletmelerinde Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlar (Giidiileri) Uzerine Etkisi

Tablo 5 ve 6’da bir franchise isletmesine yonelik yapilan marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlarina

etkisini gormek icin Spearman kolerasyon ve dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 5. Marka kisiligi ile Satin Alma Motivasyonlar1 Arasindaki Iliski

Marka kisiligi Satin Alma Motivasyonlari
Marka kisiligi 1
Satin Alma Motivasyonlart ,256** 1
**, Kolerasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruklu).

Tablo 5’te satin alma motivasyonlari ile marka kisiligi degiskenleri arasindaki iligki r<0,50 olmasi nedeniyle
kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25< R2 toplam varyansin ac¢iklama orani da diisiik olacaktir (Durmus vd., 2018,
s.145). Marka kisiliginin 9 maddesinin ve satin alma motivasyonlarinin 9 maddesinin ortalama alinmig yontemiyle
hesaplanmis hali kullanilarak aralarindaki iliskininin derecesi ve yonii gosterilmistir. Tablo incelendiginde p degeri
0,00<0,01 seviyesinde anlamli olmakla birlikte r katsayis1 0,256 degeri aldigi iki degiskenin dogrusal pozitif bir

iliskiye sahip oldugunu ve iliski giicliniin diisiik seviyede oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6. Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyonlar1 Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi.

Beta T degeri degeri p
Bagimli degisken: Satin Alma Motivasyonlar1 (Sabit Terim) 15,294 0,000
Bagimsiz degisken: Marka kisiligi 0,256 4,672 0,000
R= 0,256 degeri; R? = 0,066; F degeri= 21,823; p degeri= 0,000<0,01

Tablo 6 incelendiginde faktdrler arasinda olusturulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F:21,823, p<0,01).
Marka kisiliginin satin alma motivasyonlar1 lizerinde %6,6 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir. Tablo 6’ya gore
bu dogrultuda ¢alismanin H1 hipotezi “Restoran igletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari

uzerine etkisi vardir.” desteklenmektedir.

Restoran Isletmelerinde Allosentrik ve Orta Merkezci Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Motivasyon
Modelleri Uzerine Etkisi

Tablo 7 ve 8’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 gérmek igin

Spearman kolerasyon ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir. Olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:
H2: Restoran isletmelerinde marka kisilik boyutlarinin tiiketici satin alma motivasyonlar1 {izerine etkisi vardir.

H2a: Restoran isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyon modelleri iizerine

etkisi vardir.

H2b: Restoran isletmelerinde orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyon modelleri

uzerine etkisi vardir.

Tablo 7. Restoran Isletmelerinde Allosentrik ve Orta Merkezci Tip Marka Kisiligi ile Tiiketici Satin Alma
Motivasyon Modelleri Arasindaki liski

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** 1

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

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

Tablo 7°de allosentrik tip marka kisiligi ile tiiketici satin alma motivasyon modelleri arasindaki iligki r<0,50
olmasi nedeniyle kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25< R2 toplam varyansin agiklama orani da diisiik olacaktir
(Durmus vd., 2018, s.145). Tablo incelendiginde sadece Marshall’in Ekonomik Modeli (MEM) ve Freud un Psiko-
Analitik Modelinin (FPAM) degeri 0,00<0,01 seviyesinde anlamli olmakla birlikte r katsayilar1 0,205 ve 0,192
degerlerini aldig1 degiskenlerin dogrusal pozitif bir iligkiye sahip oldugunu ve iliski giicliniin diisiik seviyede
oldugunu gostermektedir. Orta merkezci tip marka kisiligi ile tiikketici satin alma motivasyon modelleri arasindaki

iliski ise r<0,50 olmas1 nedeniyle kolerasyon zayiftir. Bu durumda 0,25< R2 toplam varyansin agiklama orani da
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diisiik olacaktir (Durmus vd., 2018, s.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. Iliski giicii ise diisiik seviyededir.

Tablo 8. Restoran Isletmelerinde Allosentrik ve Orta Merkezci Tip Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma

Motivasyon Modelleri Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Hza: 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; R? = 0,068; F degeri= 5,592; p degeri= 0,000<0,01
Hab: 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; R?> = 0,063; F degeri= 5,189; p degeri= 0,000<0,01

Tablo 8 incelendiginde faktdrler arasinda olusturulan regresyon modeli anlaml (F:5,592, p<0,01) ve allosentrik
tip marka kisiliginin satin alma motivasyonlar1 iizerinde %6,8 oraninda agiklayiciligi bulunmustur. Tablo 8’e gore
bu dogrultuda ¢aligmanin H2a hipotezi “Restoran isletmelerinde allosentrik tip marka kisiliginin tiikketici satin alma
motivasyon modelleri Uzerine 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. Orta merkezci tip marka
kisiliginin satin alma motivasyonlar: iizerinde ise %6,3 oraninda agiklayicilig1 ve faktorler arasinda olusturulan
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F:5,189, p<0,01). Tablo 8¢ gére bu dogrultuda ¢aligmanin H2b hipotezi
“Restoran igletmelerinde orta merkezci tip marka kisiliginin tiiketici 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.
Tartisma ve Sonug¢

Tiiketicilerin insanlara ait karakter 6zelliklerini markalara aktarmasiyla, arastirmacilar i¢in merak konusu olan
marka kisiligi, isletme ile hedef kitle (potansiyel tiiketici) arasinda kurulan iligkide 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
temelde ekonomik, sosyal, psikolojik, fizyolojik giidiilerle satin alma davranisi iginde bulunurken satin alinacak
markaya agsama asama (ihtiyag, bilgi, segenek) karar vermekte ve davranis gelistirmektedir. Arastirmacilar i¢in merak
konusu olan satin alma motivasyonlari ise isletmelerin hedef kitle (potansiyel tiiketici) kararinda bu giidiilerden hangi
oncelige gore faaliyetlerini gerceklestirecegini biliyor olmasi gerekmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci restoran
isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari lizerine etkisini ortaya koymaktir. Yapilan Spss
analizleri sonucunda restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlar1 (giidiileri) iizerine

etkisi’nin incelendigi bu aragtirmadan elde edilen 6nemli bulgular su sekildedir;
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Katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde katilimecilarin 154’1 (%49,2) kadin ve 159’u (%50,8)
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun bekar
(%75,3) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm yas gruplan incelendiginde en ¢ok katilim 18-24 yas araligindadir (%
52,6). Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde en ¢ok katihm 175 kisiyle (%57,0) lisans mezunlarindan
olusmaktadir. Katilimeilarin gelir durumlari incelendiginde en ¢ok katilim 3001 TL-ve {izeri (%31,2) gelir araligia

sahip katilimcilardan saglanmistir.

Tiiketicinin zihninin derinliklerinde yatan satin alma davraniginin; alicinin hangi markay1 satin alacagina dair
karari bilmek olduke¢a zor goriilmektedir. Bu sebeple cogu biiyiik sirket ve pazarlamacilar tiiketicilerin ne satin
aldiklari, nereden satin aldiklari, nasil ve ne kadar aldiklarin1 ne zaman satin aldiklarini ve nigin satin aldiklari
sorularmi yanitlamak i¢in tiiketici satin alma kararlarin1 ayrintili olarak aragtirmakta ve incelemektedirler.
Tiiketicilerin satin alma karar siireci: fhtiya¢/ gereksinim duyulmasi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin/ segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar olmak iizere bes asamadan olusmaktadir.
Tiiketiciler ilk 6nce satin alinacak olan markali bir iiriine (mal ve hizmet) ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu markali {iriin
tiiketicilerce detayli bir 6n arastirma yapilarak bilgi toplanmakta, karsisina ¢ikan alternatifleri biitcesine veya iiriin
kalitesine gore kendine uygun durumlar1 degerlendirerek satin alma karar1 almakta ve bu davranis sonucu markali
bir tirtinden tatmin olup olmadig: ile ilgili geri doniisleri yapmakta oldugu asamalar1 igermektedir. Bu nedenle
restoran igletmeleri satin alma davranis ve motivasyonlaryla tiiketicilerin bilingaltinda yatan duygu ve tutumlarini
cikararak, fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik motivasyonlarinin bilgisine ulagsmak “potansiyel miisteri

profilini” olusturacak olmasi sebebiyle olduk¢a onem vermektedirler.

Marka kisiligi 6l¢egi Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilmis ve 6lgegin orijinalinde 12 ifade ve Sorumluluk,
Hareketlilik, Saldirganlik, Sadelik, Duyarlilik olmak iizere 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. Katilimceilar uluslararasi franchise igletmesini (restoran
markasini) allosentrik tip (yenilik¢i ve disadoniik) ve orta merkezci tip (hem disadoniik — gelenekgi hemde iceddnuk-
yenilik¢i) olarak algilamaktadirlar. Bagka bir degisle bu marka psikosentrikler gibi ne ¢ok i¢e kapali ve ¢ekingen,
alosentrikler gibi ne de tamamen disa agiktir. Belirli 6l¢iide her iki grubun 6zelliklerini tasiyan orta merkezci tiplerdir.
Bu tiir insanlar, seriivene merakli, yenilik¢i, degisim istegi, aktif ve bir dl¢lide riske girmekten farkli yerlerle ve
insanlarla karsilasmaktan hoslanan tiplerdir. Markay1 tanimlayan sifatlarla bir 6l¢lide Ortiismektedir. Franchise
isletmesi (restoran markasi) gercekei, istikrarli, sorumluluk sahibi, aktif, dinamik, yenilik¢i, cesaretli, romantik ve

duygusal bir marka olmakla birlikte allosentrik ve orta merkezci bir tiptir.

Satin alma motivasyonlar1 6lgegi Papatya (2005) tarafindan gelistirilmis ve 6l¢egin orjinali 16 ifade ve marshall’in
ekonomik modeli, veblen’in toplumsal- ruhsal modeli, freud’un psiko- analitik modeli, pavlov’un 6grenme modeli
olmak tizere 4 modelden olusmaktadir. 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
O0grenme modeli olmak {izere 4 modeli olusturmaktadir. Bundan sonraki satin alma motivasyonlar: ile ilgili
analizlerde bu 4 faktor kullanilmistir. Faktorlesen bu boyutlarla arastirma modeline iliskin farklilik, kolerasyon ve

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

gorilmektedir.

Bu arastirma; kisitli zaman ve maddi imkanlar sebebi ile Izmir’deki bir AVM’de subesi bulunan uluslararasi bir
franchise isletmesi (restoran markasi) ile siirlidir. Ayrica konuyla ilgili ulagilabilinen yerli ve yabanci kaynaklar,
ornekleme alinan franchise isletme tiiketicilerinden olusan toplam 313 kisi ve ankette yer alan farkli alt boyutlari

iceren 28 ifade ile smirhdir.
Arastirmanin bulgularma gore oneriler su sekildedir;

e Restoran isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde bulunurken marka kisiliklerinin analizini yapmali, pazarlama
planlarint olustururken baskin olan, tiiketici tarafindan begenilen ve rakip markalardan onlar1 ayiran
ozellikleri dikkate almalidir. Ornegin, uluslararasi franchise isletmesi (restoran markasi) tiiketici tarafindan
gercekei, 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 cekmeyi
ve satin alma kararinda motive etmeyi basarabilir.

e Demografik 6zellikler, yasam tarzlari ve psikografik dzelliklere gére markalar tutundurma faaliyetlerini daha
iyl olusturabilirler. Ciinkii bu o6zelliklerin restoran isletmelerinin ulasabilecegi potansiyel tiiketicileri
yansitacagi i¢in markalarin da tutundurma faaliyetlerinde bulunurken olusabilecek iletisimsel ihtiyaglarim
(reklam, satig organizasyonlari, halkla iliskiler ve satis promosyonlari) karsilayacaktir.

e Marka kisiligi, her restoran igletmesinin bir birey gibi tiiketicisiyle iyi, kalic1 ve giivenilir iligkiler kurmasi
acisindan olusturmasi gereken dnemli unsurlardan biridir. imaj unsurlar1 da g6z 6niinde bulundurularak daha
dikkatli ve titizlikle ¢alisiimalidir. Ornegin arastirma bulgularma gore marka kisiligi 6lgceginde en diisiik
ortalamaya duygusallik ve romantiklik ifadeleri sahiptir. Oysa isletmeler, markalarinda bu ydnlere agirhik
vererek ozellikle farkli miisteri kitlelerini etkileyerek bunlari igletmelerine ¢gekebilirler.

e lyi 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 ongorebilen ve miisterisiyle nasil iletisim kurabilecegini bilen restoran igletmeleri daha biiyilik
kazanglar elde edebilirler. Ornegin arastirma bulgularma goére allosentrik tip ve orta merkezci tip marka
kisiligi O6zelliklerine sahip franchise isletmesi de gercekei, istikrarli, sorumluluk sahibi, aktif, dinamik,
yenilik¢i, cesaretli, romantik ve duygusal bir tiptir. Buradan franchise isletmesi miisterilerinin daha ¢ok

allosentrik tip 6zelliklerine sahip yenilik¢i, disadoniik kisilerden olustugu ¢ikarimi yapilabilinir.
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Satin alma davranis ve motivasyonlariyla tiiketicilerin bilingaltinda yatan duygu ve tutumlarini ¢ikararak,
fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik motivasyonlarmin bilgisi restoran isletmelerinin dikkate

almasi gereken konulardir.

Arastirmacilara oneriler:

Beyan

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, restoran isletmelerinde marka kisiliginin tiiketici satin alma
motivasyonlar1 iizerine etkisi arastirilan, analiz edilen ve yorumlanan bu konu bir takim simirliliklarla
karsilasmistir. Caligmanin kisitli zaman ve maliyet kistaslarina gore sadece Izmir’deki bir AVM’de subesi
bulunan uluslararas: bir franchise isletmesinde (restoran markasi) gerceklesmistir. Bu nedenle bundan
sonraki arastirmalarda birden fazla restoran markasiyla daha genis Ornekleme {izerinde caligmalar
gerceklestirilebilinir.

Marka kisiligi yaklasimlar1 6zellik ve arketip olmak iizere iki baglamda incelenmektedir. Gergeklestirilen bu
calismada 6zellik yaklagimindan yararlanilmistir. Gelecekte marka kisiligini inceleyecek olan arastirmacilar
Carol Pearson Jung’un on iki Arketip yaklagimim kullanabilirler.

Yasam tarzlariyla ilgili 6lgme arac1 psikografik “aktiviteler, ilgiler ve tercihler” (AIO- Activities, Interest,
Opinions) olarak bilinmektedir. Gergeklestirilen bu c¢alismada AIO elemanlarindan yararlanilmigtir.
Gelecekte yasam tarzlarina yonelik degisik siniflandirmalari inceleyecek olan arastirmacilar VALS ve
VALS2 tipolojisini kullanabilirler.

Gergeklestirilen bu ¢aligmada markayi satin alan tiiketicilerin 6zelikleri ile marka kisiligi arasinda iligkinin
tespiti de bulunmaktadir. Markay1 satin alan ve satin almayan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi
arasindaki iliskinin tespiti de, potansiyel miigterilere ulasmak i¢in 6nemli bir konudur. Gelecekte bu konuyu
inceleyecek olan arastirmacilar i¢in yarar saglayabilir.

Gergeklestirilen ¢aligmada marka kisiliginin tiiketici satin alma motivasyonlari ilizerine etkisi incelenmistir.
Restoran igletmelerinde yiyecek kalitesi, menii segenekleri, hizmet kalitesi, hijyen, atmosfer, yerlesim ve
fiyat birer marka faktoriidiir. Gelecek arastirmacilar satin alma motivasyonlar1 {izerine bu faktdrlerinde

etkilerinin olup olmadigini arastirabilirler.

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catismasi yoktur.
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Extended Summary

Brand personality, which has been an intriguing subject for researchers since the 1970s, means that consumers
transfer human character traits to objects such as brands. In psychological research, brand personality is one of the
examples of "anthropomorphism, which is defined as attributing human characters to non-human things and events".
The features of a product alone are not enough to create a strong brand, so brand personality must be created. Because
it is a unique element that creates a competitive advantage, it is as important as the market position and the basic
sales proposition used in advertising (Haigood 1999, p. 149; Lau and Phau 2007, p. 429 as cited in Ercis and Celebi
2016, p. 754). In order to understand whether it has a personality, the brand is personalized and by giving the brand
adjectives with personalization efforts, information about the personality of the brand is obtained (Borga 2007,
p.142). It becomes a tool for people to express themselves with the brands they love, admire, discuss, buy and use,

and interact as if they were human (Aaker 1996, p. 142).

The brand personality scale used in this study was developed by Geuvens et al. (2009); it is an example of
alternative brand personality scales like other scales that provide ease of application with twelve questions. In
addition, studies on the effects of different aspects of human personality traits and brand personality on consumer
behavior have gained weight. Today, with a clear, distinct and well-formed brand personality, marketing managers
have strong bonds with consumers, loyalty, trust; they understood that they could not be easily imitated with their
competitors and that a permanent differentiation would be achieved. Brand personality and promotional activities
that affect brand personality also affect the purchase. Businesses can strengthen their communication with consumers
with their brand personalities and promotional activities; can reflect and express themselves in the minds of
consumers. It can establish closer, loyal relationships and create lasting effects on the behavior and motivations of
the consumer. In today's consumers' brand personality, trust, care, other features they look for besides being exciting
and inspiring; It consists of a set of core values such as innovation, the environment/a better life, entertainment/a
pleasure to do business. This set of values gives information about consumers' lifestyles and psychographic

characteristics.

The main purpose of this study, conducted in line with this information, is to reveal the effect of brand personality
on consumer purchasing motivations in restaurant businesses. Since the subject of this research is not adequately

addressed in scientific studies (especially brand personality studies for restaurant businesses is a rare subject), more
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studies will be conducted in this area. At the same time, the research topic and its results will contribute and guide

the research literature and practice.
The hypotheses of the research are listed below:
H1: Brand personality has an effect on consumer purchasing motivations in restaurant businesses.
H2: Brand personality dimensions have an effect on consumer purchasing motivations in restaurant businesses.

H2a: Allocentric type brand personality has an effect on consumer purchasing motivation models in restaurant

businesses.

H2b: Midcentric type brand personality has an effect on consumer purchasing motivation models in restaurant
businesses.

In this study, the "relational screening” method, one of the quantitative research methods, was chosen and at the
same time, face-to-face survey technique was used to collect data (01.09.2019-01.12.2019). Within the scope of the
research, a survey was applied to the customers of an international franchise business (restaurant brand) in Izmir.
The monthly average number of customers of the enterprise was determined as 6000 people, and the sample selection
was carried out with the non-probabilistic convenience sampling method. A total of 366 questionnaires were applied
to customers selected by convenience sampling method. When the questionnaires were collected, the questionnaires,
which were not thought to contribute to the study (incompletely filled, the same standard score) were removed.
Analyzes were carried out on a total of 313 questionnaires. An internationally-known franchise business, which is an
application for the restaurants of the brand, was deemed appropriate and selected due to its story and being different
from other fast food restaurants. The collected data were analyzed by the SPSS (Statistic Program for Social Sciences)
program. Descriptive statistics within the scope of the study; (frequency, percentages), exploratory factor and
Cronbach Alpha reliability analysis, Spearman correlation analysis and regression (linear and multiple regression)

analysis were performed.

When the demographic characteristics of the participants were examined, 154 (49.2%) of the participants were
female and 159 (50.8%) were male. When the marital status of the participants is examined, it is seen that the majority
of the participants (75.3%) are single. When the age groups of the participants are examined, the most participation
is in the 18-24 age groups (52.6%). When the educational status of the participants is examined, the highest
participation is composed of undergraduate graduates with 175 (57.0%). When the income status of the participants
is examined, the highest participation was obtained from the participants with an income range of 3001 TL and above
(31.2%).

Brand personality scale Geuens et al. (2009) and originally consisted of 12 expressions and 5 dimensions:
Responsibility, Activity, Aggression, Simplicity, and Sensuality. However, as a result of the factor analysis, 9
expressions and 2 dimensions were found and these dimensions were named as allocentric type and midcentric type.
These 2 factors were used in the analyzes carried out. Participants perceive the international franchise business
(restaurant brand) as allocentric type (innovative and extrovert) and mid-central type (both extrovert - traditionalist
and introvert-innovative). In other words, this brand is neither very introverted and timid like psychocentrics nor
completely open to outsiders like allocentrics. They are midcentric types that carry the characteristics of both groups
to a certain extent. Such people are adventurous, innovative, they are the type who are willing to change, are active,
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and enjoy meeting different places and people without taking risks to some extent. It overlaps to some extent with
the adjectives describing the brand. Franchise business (restaurant brand) is a realistic, stable, responsible, active,

dynamic, innovative, courageous, romantic and emotional brand, but it is an allocentric and midcentric type.

The purchasing motivation scale was developed by Papatya (2005) and the original of the scale consists of 16
statements and 4 models as Marshall's economic model, Veblen's socio- spiritual model, Freud's psychoanalytic
model, and Pavlov's learning model. As a result of the factor analysis, 9 expressions and 4 dimensions were found
and these dimensions constitute 4 models: Marshall's economic model, Veblen's social- spiritual model, Freud's
psycho-analytic model, and Pavlov's learning model. These 4 factors were used in the analyzes related to the next
purchase motivations. Difference, correlation and regression analyzes related to the research model with these

factorized dimensions were made and hypotheses were tested.

As a result, a low level of significance was found between brand personality and purchasing motivations in the
analysis of the main purpose of the research. In light of these analyses, it has been determined that brand personality
has an effect on consumer purchasing motivations in restaurant businesses. According to the results of the analysis,
allocentric type and midcentric type brand personality have a significant effect on consumer purchasing motivation
models. Allocentric type brand personality has a low (R=0.260; p<0.05) effect on the purchasing motivation models
Marshall's Economic Model (MEM) and Freud's Psycho-Analytic Model (FPAM); midcentric type brand personality,
on the other hand, has a low (R=0.251; p<0.05) effect only on Freud's Psycho-Analytic Model (FPAM), one of the

purchase motivation models.
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