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OZET

Gilinlimiizde marka kisiligi yaratmak isletmelerin en 6nemli rekabet
aract haline gelmistir. Gegmiste isletmeler i¢in sadece yeni bir iiriin yaratmak
6nemli iken bugiin, yeni {irlin yaratmanin yani sira marka kisiligi olugturmak
da Onemli hale gelmistir. Tiiketiciler, kullandiklar1 iiriinler ile kendi
kisiliklerini 6zdeslestirmekte ve kendilerini markalar ile ifade etmektedirler.
Giiglii bir kisilige sahip marka ile tiiketici arasinda kurulan duygusal bag,
tiiketicinin memnuniyetini arttirmaktadir. Calismada, McDonald’s ve Burger
King hizli tiiketimi restoranlart markalarinin gengler tarafindan cinsiyete
gore farkli kisilik 6zellikleri ile algillandigini ortaya ¢ikmaktadir. Caligma
sonucunda, Aaker marka kisiligi Olgeginin tanimlanmasi yapilmakta ve
Olcegin  bundan sonra yapilacak c¢aligmalara temel olusturacagi
diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka kisiligi 6l¢egi, Hizli
Tiiketim Restoranlart

THE PERCEPTION OF BRAND PERSONALITIES OF
FAST-FOOD RESTAURANTS BY YOUTH:
MCDONALD’S AND BURGER KING

ABSTRACT

Nowadays, creating brand personality became most important
competition tool for businesses. While it was important just to create a new
product at past, today creating brand personality became important as well as
new product creation. Consumers correspond their personality with the
personality of the brand and express themselves with those brands.
Emotional relations that were established with a powerful brand and
consumer increases consumer satisfaction. The study determines that the
McDonald’s and Burger King fast food restaurant brands personalities’
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attributes are perceived as different from university students by means of
gender. At the result of the study, the description of Aaker’s brand
personality scale was made and it was thought that this scale will be a basis
for future studies.

Keywords: Brand Personality, Brand Personality Scale, Fast Food
Restaurants

1. GIRiS

Tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen ve sekillendiren,
isletmelerin birbirleri ile rekabetine ivme kazandiran en 6nemli olgulardan
biri markadir. Tiiketiciler, son yillarda {irlinii satin almamakta, iiriin yerine
markay1 satin almaktadirlar. Tiiketicilerin markalar1 tercih etmelerinin temel
nedeni, isletmelerin bu markalara yiikledikleri anlamlardir. Markalar, hem
iriinii temsil etmekte hem de isletme hakkinda tiiketiciye bilgi vermekte,
titkketiciye belli bir kisilik ve imaj yansitmaktadir. Bu nedenle marka kisiligi,
markanin fiziksel ve fonksiyonel niteliklerini kapsayan bir kavramdir.

Marka iriinliin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanmaktadir. Bu
yiizden tiiketiciler satin alma kararinda markaya olduk¢a fazla Gnem
vermektedirler. Bu baglamda, {iriiniin kullanim faydasinin yaninda sembolik
faydasi da tiiketiciyi olumlu yonde etkilemekte ve tiiketiciyi markayr satin
almaya yonlendirmektedir. Bu etkilenme, markalarin insani 6zelliklere
benzer sekilde algilanmasini saglamaktadir (Torlak ve Uzkurt, 2005: 15).

Markalar sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadirlar. Fiziksel
unsurlarin yan1 sira markalarin insanlarda oldugu gibi ruhlart vardir.
Markalara yiiklenen bu insani 6zellik marka kisiligidir (Borga, 2004: 83).

Marka kisgiligi olgusu, sadece isletmelerin, tiiketici davranislarini
etkilemeye yonelik olarak markaya yiikledikleri kisilik 6zellikleri ile degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin markaya yiikledikleri bazi 6zellikler ile de ortaya
cikmaktadir. Marka kisiligi, belli bir siirecten gegtikten sonra, zaman iginde
olusan bir kavramdir.

Tiiketiciler, markalara insana 6zgii kisilik 6zellikleri yiiklemektedir.
Ornegin, marka firmaya basar1 getiriyorsa, marka kisiligi basarili olarak ifade
edilebilmektedir. Marka kisiligi ile {irlin arasinda iliski kuran tiiketici, kendisi
ile marka kisiligi arasinda bir 6zdeslestirme yaptiginda, marka, tiiketicide bir
anlam ve deger kazandirmaktadir. Boylece markanin tercih edilmesi s6z
konusu olabilmektedir (Denli, 2007: 57). Tiketici zihninde olusturdugu,
marka ile 6zdeslestirdigi marka kisiligi sonucunda satin alma karari vermekte
ve satin alma tercihi yapmaktadir.
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Caligmanin amaci, kiiresel iki restoran markasi olan McDonald’s ve
Burger King’mn {iniversite Ogrencileri tarafindan algilanan kisilik
ozelliklerinin ~ cinsiyete gore farklilagmasinin  ortaya konulmasidir.
Calismanin konusu olarak, bu iki kiiresel markanin seg¢ilmesinin temel
nedeni; gencg tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen hizl tiiketim
restoranlar1 olmasidir. Ayrica, bu ¢alisma ile iki kiiresel markay1 tercih eden
genclerin faklilasan kisilik 6zellikleri de ortaya konulmustur. Caligmadan
elde edilen sonuglarin, isletmelerin politikalarinda ve marka konumlandirma
kararlarinda etkili olmas1 beklenmektedir.

2. YAZIN TARAMASI

Isletmeler, markalar1 igin son derece &nemli olan marka kisiligi
kavramu iizerinde 6nemle durmaktadir. Markalari insanlarin sahip olduklar
kisilik ozellikleri ile 6zdeslestirmektedir. Bu nedenle, marka kisiliginin
Olciilmesi ile ilgili farkli yillarda yapilan calismalarda farkli 6lgekler ve
boyutlar ortaya konulmustur.

Phau ve Lauin (2000) ¢aligsmalarinda, miisterilerin, marka kisiliginin
algisin1 etkilemede Onemli rol oynadiklarmi ortaya koymustur. Ayrica
misterilerin  kigilik tercihlerini ve markanmn kisilik algilamalarim
degerlendirebilmek i¢in Kisilik Tercih Dizini (Personality Preference Index-
PPI) ve Marka Kisilik Dizini (Brand Personality Index-BPI) olusturmustur.
Suphellen ve Gronhag (2003) ise marka kisilik dlgeginin Rus ¢evresinde
uygulanabilirligini test etmek ve farkli i¢sel kosullarda kisilik algisinda
meydana gelen Onemli benzerlik ve farkliliklart saptamak amaciyla
yiiriittiikleri ¢calismada sectikleri iki Amerikan iriiniiniin (Levi’s ve Ford)
Rusya’da nasil algilandigint 6lgmiistiir. Elde edilen bulgulara gore, batili
markalarin marka kisiliklerinin Rus tiiketicilerin marka tutumunu etkiledigi
ve batilh marka kisiliklerinin etkisinin  tiiketici rkeili@i  (tiiketici
etnosentrizm) ile azaldigini belirtmistir.

Sung ve Tinkham (2005) marka kisiliginin belli bir kiiltiiriin deger
ve inanglarini temsil edip edemeyecegini test etmek amaciyla Amerika ve
Kore’deki marka kisiligi yapilarin1 benzer kisilik 6zelliklerine sahip bir dizi
global marka grubu iizerinde karsilastirmiglardir. Her iki kiiltire de uyumlu
alt1 boyut ve her bir kiiltiir i¢in ayr1 ayri iki boyut tespit edilmistir. Ortak 6
marka kigilik boyutu “sempatik”, “modaya uygunluk”, “yeterlilik”,
“kapsamlilik”, “gelenekselcilik” ve “dayaniklilik” boyutlar1 olmakla birlikte
Kore'ye 6zgii boyutlar “sevimlilik” ve “Ustiinlik” Amerika’ya 6zgii boyutlar
ise “beyaz yakalilik”(white collar) ve “her iki cinsiyete de uygunluk”
(androgyny) olarak ifade edilmistir. Park vd. (2005) caligmalarinda farkli
web siteleri i¢in e-marka kisiliginin boyutlarini tanimlamaya ¢alismislar ve
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“cesur”, “¢Oziimleyici”, “arkadas canlisi” ve “kapsamli” olmak iizere dort
boyut ortaya koymuslardir.

Tim c¢aligmalara temel olusturan Aaker’e (1997) gore marka ve
insan kisilikleri arasindaki iliskinin miisteri tercihlerine etkisini agiklamada
iki ¢esit Olcek kullanilabilmektedir. Bu o6lgeklerden birincisi 20°den 300’e
kadar oOzellik igerebilen 6zel amaghi Olgeklerdir. Bu olgekler kullanish
olmalarina ragmen sadece iizerinde c¢aligilan konuya 0zgli olarak
gelistirildikleri i¢in bazi temel 6zellikleri atlama riski dogmaktadir. Ikinci
grup Olcekler ise, gercek hayatta daha teorik olmalarina ragmen marka
anlammda gegerli olmayan insan kisilik olgeklerine dayanmaktadir. Bu
nedenle yaptig1 ¢alismada, Aaker markay1 boyutsuz bir yap1 olarak ele alip
farkli boyutlar ayristirarak farkli marka kisilikleri tanimlamakta ve boylece
marka kisilik yapisinin miisteri tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagsmaktadir.

Kim vd. (2001) ¢alismalarinda, cep telefonu kullanan tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerinde marka kisiliginin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etki yarattigini ifade etmiglerdir. Ayrica ayni ¢aligmada Aaker’in
marka kisilik yapisina benzer bir yapr olusturmuslardir. D'Astous ve
Lévesque (2003); Smit vd. (2002) ve Sung ve Tinkham (2005) benzer
bulgular1 raporlamiglardir. Bu arastirmacilarin ¢aligsmalarma Aaker’in genis
marka kisiligi tanimi yol gosterici olmugtur. Caprara vd. (2001), Bosnjak vd.
(2007), ve Milas ve Mlaci¢ (2007) 1933 yilinda L.L. Thurstone tarafindan
gelistirilen psikolojideki kisilik 6lgegi olan Bes Biiyiik boyutun unsurlarini
kullanmislardir.
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Tablo 1: Marka Kisiligi Boyutlar:

Yazar(lar) Ulke Marka Kisiligi Boyutlar: Yazar(lar) Ulke Marka Kisiligi Boyutlar:
Aaker (1997) AB.D. Samimiyet -Cosku D'Astous ve Lévesque (2003) Kanada Gayretlilik - Sikicilik
(markalar) Yeterlilik - Cok yonlilik (magazalar) Igtenlik - Giivenilirlik
Sertlik Cok yonliilik
Aaker (2000) Japonya Samimiyet -Cosku Davies, Chun, Vinhas da Silva A.B.D. Uyumluluk Girisimeiliki
(markalar) Yeterlilik - Cok yonliiliik ve Roper (2004) (markalar) Yeterlilik - Acrmasizlik
Yumusak baglilik Siklik
Ferrandi, Valette-Florence ve Fransa Samimiyet - Dinanizm Helgeson ve Supphellen (2004) Isveg Modern - Klasik
Fine-Falcy (2000) (markalar) Saglamlik - Neselilik (perakendeciler)
Sung ve Tinkham (2005) Sempatiklik - Modaya
Kadnsilik A.B.D. Uygunluk
Aaker, Benet-Martinez ve Japonya Samimiyet - Cosku Yeterlilik-Gelenekselcilik
Garolera (2001)
(markalar) Yeterlilik - Cok yonliilik Cok yonliiliikk-Sertlik
Sempatiklik - Modaya
Yumusak baglilik Kore Uygunluk
Ispanya Samimiyet - Cosku (markalar) Yeterlilik - Cok Yonliilik
(markalar) Hirslhilik - Cok Yonliiliik Gelenekselcilik - Sertlik
Yumusak baglilik Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) Isveg Samimiyet
Kim, Han ve Park (2001) Kore Samimiyet - Cosku (perakendeciler) Cosku
(markalar) Yeterlilik - Cok yonlilik Neselilik
Sertlik Bosnjak, Bochmann ve Almanya Dinamiklik - Sorumluluk
Hufschmidt (2007) (markalar) Heyecan - Yiizeysellik
Smit, van den Berge ve Hollanda Yeterlilik - Cosku Milas ve Mlaci¢ (2007) Hirvatistan Sorumluluk - Duygusallik
Franzen (2002) (markalar) Anlayishilik - Sertlik (markalar) Disadoniikliik - Akill

Ustiinliik - Kizginlik

Uyumluluk
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Marka kisiligi boyutlar ile ilgili farkli iilkelerde yukarida agiklanan
ve agiklananlardan farkli yazarlar tarafindan yapilan ¢aligmalarin
sonuglarindan elde edilen boyutlar agagidaki Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1°de farkli yazarlar tarafindan yapilan ¢aligmalarda benzer
boyutlar elde edilmistir. Boyutlar genel olarak birbirine benzemektedir.

3. MARKA KiSILIGi KAVRAMI

Marka kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt
edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin farklt markalara aktarilmasi ile
yaratilmaktadir. Cilinkii iriiniin nitelikleri gii¢lii bir marka insa etmek ve
bunu hedef pazarda yetistirmek icin yeterli olmayabilmektedir. Kisacasi
marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?” sorusunun
cevabini bulmaya yoneliktir. Marka kisiligi kavrami eskiye dayanmaktadir.
Kavram ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmistir (T1gl1, 2003:
68).

Bir bagka tanima gore; marka kisiligi, bir markaya aktarilabilecek
olan insana 0zgii kisilik 6zelligi ya da karakter ¢izgileridir. Genel anlamda,
marka kisiligi, tiikketicinin markaya aktardigi insani 6zelliklerin toplamidir
(Ogilvy, 1983: 85).

Bosnjak vd. (2007) ile Milas ve Mlaci¢, (2007) marka kisiligini
“markalara uygulanabilen ve uyumlu beseri kisilik 6zellikleri toplulugu”
seklinde tanimlamislardir.

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir
(Escalas ve Bettman 2005: 382).

Tiim bu tanimlar 1518inda, marka kisiligi; isletmelerin kendilerini
rakiplerinden ayirt edebilmek ve farklilik yaratmak i¢in, markalarin
konumlandirmada kullanilan 6nemli bir 6gedir.

Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyoekonomik simif gibi 6zelliklerin
yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgii kisilik
Ozelliklerini de icermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt
edici hem de stireklidir (Aaker, 2009: 160).

Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine (bir dis macununun
diglerin ¢lirimesini Onlemesi gibi) ¢ekici gelirken, kimi markalar da
titketicinin sempati/ yakinlik duyma ya da aidiyet hissetme gibi duygusal
yonlerine hitap etmektedirler. Markalar, ister rasyonel ister duygusal
yonlerine hitap etsin, marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlari
iizerinde son derece agirlikli etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Marka
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kisiliginin dnemli boyutlarindan biri, tiiketicinin s6z konusu markali iiriinleri
kullanarak ya da s6z konusu marka/firmadan aligveris yaparak mevcut ya da
Ozlemledigi yasam tarzini, bagkalarina gdstermek istedigi farklihigini ifade
etmesine olanak saglamasidir (Stratejik Fokus, 2009).

Marka kisiligi ¢ok 6nemlidir, ¢iinkil iriinlerin birbirine benzedigi
donemlerde, marka kisiligi, farklilagmay1 saglamasi acisindan tiiketici
tarafindan kullanilan, en 6nemli unsurlardan biridir. Bu baglamda, markanin
farklilastirllmasinda, duygusal O6zelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici
icin anlam ve deger ifade etmesinde, marka kisiligi etkili olabilmektedir.

Marka kisiligi, tiiketici i¢in iriiniin kisisel anlamini arttirmakta ve
tilketicinin iiriinii ile 6zdeslesmesini saglamaktadir. Jennifer Aaker’in (1997)
caligmasina gore, marka kisiliginin bes temel boyutu vardir. Bu boyutlar ve
boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir;

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazi: aileye yonelik, kiiciik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka,
tamamen Amerikali

Diiriist: samimi, gergek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Neseli: duygusal, arkadag canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku: (Porsche, Absolut, Benetton)

Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtici
Canlt: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan

Yeterlik: (Amex, CNN, IBM)

Giivenilir: caligkan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yonliiliik: (Lexus, Mercedes, Revlon)

Ust siif: biiyiileyici, yakisikl, iddiali, cok yonlii

Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik: (Levi’s, Malboro, Nike)

Acik havaya uygun: erkeksi, batil, hareketli, atletik

Cetin: dayanikli, giiclii, akilli

Calismalarin ¢ogunda benzer boyutlar ortaya koyulmustur. Bir
markada yukarida siralanan bu boyutlardan birkag tanesi bulunabilmektedir.
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Genel olarak marka kisiligi tanimi, yapisal gegerlilik problemlerine
neden olmakta ve kisilik 6zelliklerini igermeyen marka kisilik boyutlar1 ele
almmaktadir. Bu nedenle bu calismanin ilk amaci kisilik Ozelliklerini,
fonksiyonel 6zellik, demografik 6zellik, kullanici yorumu, kullanicinin dig
goriiniigii ve marka tutumunu igeren 6lgegi tanimlamaktir.

Marka kisiligini ortaya koyarken dikkat edilmesi gereken nokta; bazi
tiriinlerde marka algisinin benzer sonuglar1 vermesidir. Bununla birlikte, ayn1
iiriin smifi ya da tek bir iiriinde bile marka kisiligini genellemek miimkiin
olmayabilmektedir. Bunun temel nedeni; kisilerin iiriin ve marka kisiligini
algilamalar1 arasinda 6nemli farkliliklarmn bulunmasidir (Austin vd. , 2003:
80).

Marka kisiligi 6lcegi, psikolojideki kisilik 6lgegine dayanmaktadir.
Marka kigilik 6lgegi pazarlamada sik¢a kullanilmaktadir. Marka kisilik
Ozellikleri arastirmalara temel olusturmaktadir. Yazin taramasinda ortaya
konuldugu gibi markanin ismi, markanin sembolii ya da logosu, rengi, satis
promosyonlari, fiyati, ambalaji gibi ¢ok sayida degisken marka kisiligini
etkilemektedir (Batra ve Lehmann, 1993: 90; Aaker, 1996: 150).

Marka kisiligi, 6l¢ek gelistirilip, anket yontemi ile analiz edilmenin
disinda ¢esitli sekillerde olgiilmektedir. En dolaysiz yoldan 6l¢iim yontemleri
soyledir (Keller, 1993: 15);

7

< “Marka, diinyaya bir kisi olarak gelmis olsaydi, ne giyerdi, ne yapardi,
nerede yasardi, kimlerle konusurdu, nasil davranirdi?” sorularina cevap
aranir

« Tiketiciye, bir dizi resimler, dergiler verilebilir ve tiiketiciden bunlardan
bir marka profili olugturmasi istenebilir

« Tiketicilerden, markanin tipik faydalarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik
resimler diizenlemesi istenebilir

< Tiketiciye, marka kigiligine uyabilen sifatlar verilerek, degerlendirmesi

istenebilir

Marka kisiliginin Ol¢iimiinde, bir kisiyi tanimlarken kullanilan
ifadelere yer verilmektedir. Bir marka oOzellikle, niifus bilgileri (yasi,
cinsiyeti, sosyal sinifi ve ki), yasam tarz1 (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri)
veya insan, kisilik Ozellikleri (giriskenligi, anlagilabilir olmasi ve
giivenilirligi) ile tanimlanabilmektedir. Markaya kars1 olumlu ya da olumsuz
tavirlarin derecesi tirlin kategorisindeki diger marka ile karsilastirmali olarak
Ol¢lilmektedir. Bu noktada dikkate alinmasi gereken, markaya gore degisen
ozel iligkilerle birlikte kisilik degiskenlerinin de 6nemli dl¢iide tavra bagh
oldugudur (Aaker, 2009: 162).
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calisma, hizli gida tiiketim pazarinda yer alan, gengler tarafindan en
¢ok tercih edilen, iki biiyiik gida igletmesi olan McDonald’s ve Burger King
markalarinin algilarmin cinsiyete gore nasil degistigini belirlemek igin
hazirlanmigtir. Calismanin 6rneklemini iiniversite gengleri olusturmaktadir.
Bunun nedeni, hizli tiikketim restoranini en ¢ok tercih eden kisilerin gengler
olmasidir. Bu nedenle arastirmada 6rnekleme 18 yas {istii gengler alinmustir.
%95 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 i¢in gerekli olan 384 Grneklem hacmine
ulasilmaya c¢alisilmistir. Bu nedenle 400 anket formu ¢ogaltilip dagitilmstir.
Ancak geri donen 350 anket formundan 26 tanesinin eksik dolduruldugu fark
edilmis olup, bu anket formlari arastirma kapsami disinda tutulmustur.
Boylece 324 anket formu degerlendirmeye alinmustir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Calisma, [zmir  ilinde  yasayan tiiketiciler  {izerinde
gerceklestirilmistir. Ancak aragtirmanin gerektirecegi maddi yiik, aragtirma
stiresi ve arastirmanin gerektirecegi personel agisindan incelendiginde, tiim
tilketicilere ulagsmak, miimkiin degildir. Bu kisitlayicilar nedeniyle, anakiitle
Izmir ilinde yasayan tiiketiciler icinden kolayda ornekleme yontemi ile
secilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde ornege segilecek bireylerden sadece
ulagilabilir olanlar1 ornege dahil edilmektedir. Ozellikle biitge ve zaman
darlig1 nedeniyle bu yonteme bagvurulmustur.

Caligmada yiiz yiize goriisme ile anket yontemi uygulanmistir.
Anket formunda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya
yonelik sorularm yani sira, McDonald’s ve Burger King markalarinin marka
kisiliklerini 6lgmeye yonelik Aaker (1997) 6lgeginden olugturulan 34 kisilik
ozelligi 5°1i Likert Olgegi ile dl¢iilmiistiir. Bununla birlikte, cevaplayicilarin
bu markalar1 kullanim sikligr, memnuniyeti ve tercih nedenini ortaya
¢ikarmaya yonelik sorulara da yer verilmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

vl . i N S« Do
-
' '

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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H;: Hizli tiiketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizh
tiiketim restoranini tercih etme arasinda anlamli farklilik vardir.

H,: Hizhi tiiketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizh
titketim restoranlarma gitme siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hj: Hizl tiiketim restoranini tercih etme ile cinsiyet arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hy: Hizlh tiiketim restoranini tercih etme ile medeni durum arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hs: Hizh tiiketim restoranini tercih etme ile egitim diizeyi arasinda
anlaml farklilik vardir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada marka kisiligini etkileyen faktorlerin belirlendigi 68
ifadeden olusan kisim i¢in giivenilirlilik testi sonuglari Tablo 2’de
belirtilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Testi Sonuclari

Orneklem Hacmi 324 ifade 68 Alpha 0,9530

Tablo 2°de goriildiigii gibi alfa katsayis1 0,9530 degeri ile ¢ok

yiiksek ¢ikmustir. Bu deger aragtirmanin giivenilirliginin yiliksek oldugunu
gostermektedir.
Arastirmada, oncelikle anket formunun son bdliimiinde bulunan aragtirmaya
katillan kisilerin demografik ozelliklerinin degerlendirilmesi sonucu elde
edilen yiizde dagilimlar1 esas alinmustir. Anketi yanitlayanlari demografik
ozelliklerinin dagilimi Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3: Demografik Ozellikler

Toplam Yiizde

Kadin 200 61,73

Cinsiyet Erkek 124 38,27

Evli 94 29,01

Medeni durum Bekar 230 70,99
Onlisans 29 8.95

Lisans 252 77,78

| Egitim durumu Lisansiistii |43 13,27
1000'den az | 16 4,94
1001-1500 |58 17,9

1501-2500 |80 24,69

2501-3500 | 66 20,37

3501-4000 |42 12,96

Toplam Gelir (TL cinsinden) |4001-... 62 19,14
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Tablo 3’de goriildiigii gibi arasgtirmaya katilanlarin %62’si kadin,
%381 erkektir. Elde edilen bulguya gore arastirmaya katilanlarin ¢ogu
kadindir. Anketi cevaplayanlarin %29’u evli, %71°1 bekardir. Bu bulguya
gore, arastirmaya katilanlarin ¢ogu bekardir. Cevaplayicilarin, %9’u
oOnlisans, %781 lisans ve %131 lisansiistii egitim diizeyindedir. Elde edilen
bulgulara gore, cevaplayicilarin ¢ogu lisans mezunudur. Cevaplayicilarin
%151 1000’den az, %181 1001-1500 arasinda, % 25’1 1501-2500 arasinda,
%20’si 2501-3500 arasinda, %13’ 3501-4000 arasinda, % 19’u 4001 ve
istiinde gelir seviyesindedir. Elde edilen bulgulara goére, cevaplayicilar
1501-2500 gelir araliginda bulunmaktadir.

Tablo 4: Hizh Tiiketim Restoranini1 Tercih Etme Nedenleri

Orneklem En Kiiciik En Biiyiik Standart
< o Ortalama
Sayisi Deger Deger Sapma

Fiyat 324 ,00 1,00 78,00 ,42819
Zaman 324 ,00 1,00 184,00 ,49613
Uriinlerin 324 ,00 1,00 116,00 48016
lezzeti

Aligkanlik 324 ,00 1,00 72,00 ,41638
Promosyon 324 ,00 1,00 28,00 28142
Servis 324 ,00 1,00 138,00 ,49525
Diger 324 ,00 1,00 22,00 ,25197

Arastirmaya katilan kisilerden, hizli tiiketim restoranini tercih etme

nedeni olarak, birinci sirada zaman yer almakta, ikinci sirada servis, ligiincii
stirada lrlinlerin lezzeti, dordiincii sirada fiyat, besinci sirada aligkanlik ve

son sirada ise promosyon ve diger 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 5: Genel Olarak Hizh Tiiketim Restoranlarindan
Memnuniyet
Frekans Yiizde
Cok Memnunum 16 49
Memnunum 192 59,3
Kararsizim 40 12,3
Memnun Degilim 54 16,7
Hi¢ Memnun Degilim 22 6,8
Toplam 324 100,0
Arastirmaya  katilan  katilimcilarin %59’u hizhi  tiiketim

restoranlarindan memnun oldugunu, % 17’si memnun olmadigini, % 12’si
kararsiz oldugunu, %7’si hi¢ memnun olmadigin1 ve son olarak %5°i ¢ok
memnun oldugunu belirtmistir. Bulgulara gore, cevaplayicilarin ¢ogu hizli

tiiketim restoranlarindan memnundur.
Tablo 6: Hizhh Gida Tiiketim Restoranlarindan Tercih Edilen

Frekans Yiizde
McDonald's 52 16,0
Burger King 204 63,0
Kentucky Fried Chicken 18 5,6
Diger 50 154
Toplam 324 100,0
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Cevaplayicilarin %631 hizl tiikketim restoranlarindan Burger King’i
tercih ettigini, %16’s1 McDonald’s tercih ettigini ve % 6’1 ise Kentucky
Chicken’1 tercih ettigini belirtmigtir. Cevaplayicilarin %15°1 ise diger hizli
tilketim restoranlarini tercih ettigini belirtmistir. Elde edilen bulgulara gore,
cevaplayicilarin bitylik cogunlugu Burger King’i tercih etmektedir.

Burger King icin Aaker marka kisiligi olgeginden hizli tiikketim
restoranlarima uygun olan 34 marka kisilik 6zelligi dikkate alinarak bu marka

kisiligi ifadelerini, demografik ozelliklerden cinsiyet ile capraz tablo
yapildiginda ortaya su sonuglar ¢ikmaktadir;

Tablo 7: Burger King’in Marka Kisiligi

2z 2| 2] 2|E 3 2z zlg|E|E 2

ZEE|E|E (|22 FEEIELEE

“EE|IS|S¥S “EE[2[S[ME

| M | -

Cinsiyet/ Kadm |5 |14 28|50 |3 | Cinsiyet/ Kadm |1 |8 |22]59]10
Samimi diiriist  Erkek | 10 [ 19|32 ]34 |5 | Modern Erkek |3 | 15]29]40]13
Cinsiyet/ Kadm |4 [20]28 |43 |5 | Cinsiyet/ Kadmn |3 |[12]30[45]10
Gergekei Erkek | 8 16|29 (406 | Ozgiir Erkek |3 |16]40]35]5
Cinsiyet/ Kadm | 11 [44 126 |17 |2 | Cinsiyet/ Kadmn |4 |30]30|29]|7
Eski Moda Erkek | 16 |37 |21 |24 |2 | Biiyiileyici Erkek | 10 | 23 |37 |23 |8
Cinsiyet/ Kadm |8 [17 38|31 |5 | Cinsiyet/ Kadn |8 |16]33|37]6
Aileye Yonelik  Erkek [ 16 | 11 ]34 |31 |8 | Giivenilir Erkek | 11 | 133137 |8
Cinsiyet/ Kadm |6 [29 35|27 |3 | Cinsiyet/ Kadin | 11 |32 |38 | 15]4
Duygulu Hassas Erkek |6 |32 39|23 |0 | Kadmsi Erkek [ 21 [ 18 [32 |24 |5
Cinsiyet/ Kadm |7 [1837|35|3 | Cinsiyet/ Kadn |3 |6 |18 ]61]12
Erdemli, saghkh Erkek | 10 | 35129 |23 |3 | Basarih Erkek |3 | 16|23 47|11
Cinsiyet/ Kadm |3 |14 25|48 |10 | Cinsiyet/ Kadn |3 [17]31]36]13
Mutluluk veren Erkek |8 |18 [23 |45[6 | Lider Erkek |8 | 13]34]39]6
Cinsiyet/ Kadm |1 [17 43|31 |8 | Cinsiyet/ Kadn |4 |9 264912
Cesur Erkek | 11 | 10]42 ]34 |3 | Cagdas Erkek |5 | 13]34]45]3
Cinsiyet/ Kadm |3 [1433]45|5 | Cinsiyet/ Kadin |5 |29]37|21]8
Arkadasg¢a Erkek [ 10 [15]29 |45 |2 | Ust simf Erkek | 11 23134 ]23]10
Cinsiyet/ Kadm |2 [9 [23]58|8 | Cinsiyet/ Kadin |2 |11]28]54]5
Canh Erkek | 10 {6 3939 [6 | Ozgiiven Erkek |8 | 19]134129]10
Cinsiyet/ Kadm |4 |5 [20]59 |12 | Cinsiyet/ Kadin |9 [32]36[13]10
Modaya Uygun Erkek |8 |18 23 |45|6 | Erkeksi Erkek | 16 | 191321293
Cinsiyet/ Kadm |3 [17 35|40 |5 | Cinsiyet/ Kadmn |3 |13 ]41|37]6
Heyecan verici  Erkek |8 |11 [37]37[6 | Sevimli Erkek [ 5 [19[31[39]6
Cinsiyet/ Kadm |2 |14 29|45 |10 | Cinsiyet/ Kadmn |2 |13 ]26]52]7
Yaratici Erkek |8 |13 |27 [45]6 |iyigoriiniimli | Erkek [8 | 11[23[52]6
Cinsiyet/ Kadm |2 |7 [29]52]10 | Cinsiyet/ Kadm |6 |16]3837]3
Cahskan Erkek |6 | 10|31 |44 |10 | Huzur veren |Erkek |6 ]|26]|32|31]5
Cinsiyet/ Kadm |2 [11]15]56 |16 | Cinsiyet/ Kadn |2 |6 |27]49]16
Geng Erkek | 8 15118 45|15 | Batih Erkek |6 |11 ]19]45]18
Cinsiyet/ Kadm |3 2537|305 | Cinsiyet/ Kadin |3 |17 ]28|46]|6
Sogukkanl Erkek | 10 |13 {39 |31 |8 | Ozgiin Erkek |8 | 13]35]32]11
Cinsiyet/ Kadm | 11 [30 31|20 |8 | Cinsiyet/ Kadn |1 |18]35]|39]7
Benzersiz Erkek | 16 [ 19|31 [27 |6 | Zeki Erkek | 5 | 15]32]37]11
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Saglikli: Burger King’in saglikli oldugu konusunda kadinlar kararsiz
kalirken, erkekler saglikli oldugunu diigiinmemektedirler.

Samimi: Burger King’i kadinlar da erkekler de samimi bulmaktadirlar.
Gergekei: Burger King’i kadinlar da erkekler de ger¢ekei buluyorlar.

Eski Moda: Burger King’i kadinlar da erkekler de eski moda buluyorlar.
Aileye Yonelik: Burger King’i kadinlar da erkekler de aileye yonelik olup
olmadig1 konusunda kararsizdirlar.

Duygulu/Hassas: Burger King’in kadinlar da erkekler de duygulu/hassas
oldugu konusunda kararsizdirlar.

Mutluluk Veren: Burger King’in kadmlar da erkekler de mutluluk verdigini
diigiiniiyorlar.

Arkadasca: Burger King’i kadinlar da erkekler de arkadasga buluyorlar.
Cesur: Burger King’in cesur oldugu konusunda erkekler de kadmlar da
kararsizdirlar.

Canli: Burger King’i kadinlar da erkekler de canli buluyorlar.

Modaya Uygun: Burger King’i kadinlar da erkekler de modaya uygun
buluyorlar.

Heyecan Verici: Burger King’i kadinlar da erkekler de heyecan verici
buluyorlar.

Yaratici: Burger King’i kadinlar da erkekler de heyecan verici buluyorlar.
Caligkan: Burger King’i kadinlar da erkekler de ¢aligkan buluyor.

Geng: Burger King’i kadinlar da erkekler de geng buluyor.

Sogukkanli: Burger King’in sogukkanli oldugu konusunda kadinlar da
erkekler de kararsizdir.

Benzersiz: Burger King’in benzersiz oldugu konusunda, kadinlar da erkekler
de karasizdur.

Modern: Burger King’i kadinlar da erkekler de modern buluyor.

Ozgiir: Burger King’i kadinlar zgiir bulurken, bu konuda erkekler kararsiz
kalryor.

Biiyiileyici: Burger King’in bilyiileyici oldugu konusunda erkekler de
kadinlar da kararsiz kaliyor.

Giivenilir: Burger King’i kadinlar da erkekler de giivenilir buluyor.

Kadinsi: Burger King’in kadinsi oldugu konusunda, kadinlar da erkekler de
kararsiz.

Basarili: Burger King’i kadinlar da erkekler de basarili buluyorlar.

Lider: Burger King’i kadinlar da erkekler de lider oldugunu diisiiniiyorlar.
Cagdas: Burger King’i kadinlar da erkekler de ¢agdas buluyorlar.

Ust smifa hitap eden: Burger King’in iist smmifa hitap ettigi konusunda
erkekler de kadinlar da kararsiz.

Kendinden emin: Burger King’i kadmlar kendinden emin bulurken, erkekler
ise kararsiz kalmaktadir.

Erkeksi: Burger King’in erkeksi oldugu konusunda kadinlar da erkekler de
kararsiz kalmaktadir.
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Sevimli: Burger King’in sevimli oldugu konusunda kadinlar kararsiz iken,
erkekler sevimli buluyor.

Iyi Goriiniimlii: Burger King’i kadinlar da erkekler de iyi goriiniimlii
buluyor.

Huzur Veren: Burger King’in huzur verdigi konusunda kadinlar da erkekler
de kararsiz.

Batili: Burger King’i kadinlar da erkekler de batili buluyor.

Ozgiin: Burger King’i kadmlar 6zgiin bulurken, erkekler bu konuda kararsiz
kalmaktadir.

Zeki: Burger King’i kadmnlar da erkekler de zeki buluyor.

McDonald’s i¢in marka kisiligi Olceginin ifadelerini demografik
Ozelliklerden cinsiyet ile c¢apraz tablo yapildiginda Tablo 8’deki sonuglar
elde edilmektedir.

Gergekei: McDonald’s kadinlarin  ¢ogu ne gergekei ne de gergekei
olmadigini belirtirken, erkekler gercekei bulmaktadir.

Samimi: McDonald’s kadinlar samimi olma konusunda kararsiz kalirken,
erkekler samimi buluyor.

Eski Moda: McDonald’s kadinlar da erkekler de eski moda buluyor.

Saglikli: McDonald’s saglikli oldugu konusunda kadinlar kararsiz kalirken,
erkekler saglikli bulmuyor.

Ozgiin: McDonald’s kadilar da erkekler de 6zgiin bulmuyor.

Mutluluk Veren: McDonald’s kadmlar mutluluk vermedigi konusunda
kararsiz kalirken, erkekler mutluluk verdigine inanmaktadir.

Aileye Yonelik: McDonald’s kadinlar da erkekler de aileye ydonelik
buluyorlar.

Duygulu: McDonald’s kadinlar duygulu olma konusunda kararsiz iken,
erkekler duygulu, hassas buluyor.

Arkadasca: McDonald’s kadinlar arkadas¢a oldugu konusunda kararsiz iken,
erkekler arkadagca buluyor.

Cesur: McDonald’s kadinlar cesur olup olmadigimi karar verememesine
ragmen, erkekler cesur buluyor.

Modaya Uygun: McDonald’s kadmlar da erkekler de modaya uygun
buluyor.

Heyecan Verici: McDonald’s kadinlar da erkekler de heyecan verici buluyor.
Canli: McDonald’s kadinlar da erkekler de canli buluyor.
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Tablo 8: Mc Donalds Marka Kisiligi

E| € E| E

S [z |2ES e A EEE

ZElE| | = [z= ZElE| S| =|Z2=

SEEIRIELE S EIRIELE
Cinsiyet/ Kadin| 7 | 2513927 | 2 | Cinsiyet/ Kadn| 6 | 15]30|46] 3
Samimi,diiriist Erkek | 11 ]|21]31]|34| 3 | Modern Erkek | 10 121 126 [35] 8
Cinsiyet/ Kadmn | 11 | 28 136 | 24| 1 | Cinsiyet/ Kadn| 6 | 1641 |35] 2
Gergcekei Erkek [ 11123 (23|39 5 | Ozgiir Erkek | 152312337 3
Cinsiyet/ Kadin| 6 |26[23|38| 7 | Cinsiyet/ Kadin [20 39|26 |10 5
Eski Moda Erkek | 15 | 24|29 | 23 | 10 | Biiyiileyici Erkek [ 27 |27 [ 18 |21 | 6
Cinsiyet/ Kadmn | 11 | 21|26 | 40 | 2 | Cinsiyet/ Kadin| 9 [20]27 37| 7
Aileye Yonelik  Erkek [ 21 |26 | 1929 | 5 | Giivenilir Erkek [ 16 [23 |26 32| 3
Cinsiyet/ Kadin | 24 | 27|32 | 15| 2 | Cinsiyet/ Kadin |26 |31 32| 9 | 2
Duygulu Hassas Erkek | 24 | 13 | 23 | 31 | 10 | Kadins: Erkek [ 27 |31 21| 19] 2
Cinsiyet/ Kadin | 15|25[35|23 | 2 | Cinsiyet/ Kadin| 3 |11 (32|47 7
Erdemli,saghkli Erkek | 23 | 27 | 23 | 24 | 3 | Basarih Erkek | 8 [ 16|19 |42 |15
Cinsiyet/ Kadmn | 11 | 22|31 | 30| 6 | Cinsiyet/ Kadmn | 11 | 253323 ] 8
Mutluluk veren Erkek | 13124 | 18|42 | 3 | Lider Erkek [ 15|21 |32 |21 |11
Cinsiyet/ Kadin| 9 |27 ]38 |22 | 4 | Cinsiyet/ Kadn| 2 | 133450 1
Cesur Erkek | 16 [ 23|27 29| 5 | Cagdas Erkek | 10 [ 24 |27 |34 | 5
Cinsiyet/ Kadin| 9 | 15|37 |36 3 | Cinsiyet/ Kadin | 14 |37 22|19 8
Arkadasca Erkek [ 19|26 |23 (29| 3 | Ust simf Erkek | 18 | 34 | 18 | 18 | 13
Cinsiyet/ Kadin| 6 |20]32|38]| 4 | Cinsiyet/ Kadn| 6 | 1313439 8
Canh Erkek | 16 | 16 | 23 | 34 | 11 | Kendinden Emin Erkek | 11 |21 |24 |35 8
Cinsiyet/ Kadin| 6 | 19]24 |48 | 3 | Cinsiyet/ Kadmn |25 | 2536 |11 ] 3
Modaya Uygun Erkek | 6 | 16 | 27 | 37 | 13 | Erkeksi Erkek [ 24 |27 29| 16| 3
Cinsiyet/ Kadm | 11 | 22127 | 36 | 4 | Cinsiyet/ Kadmn | 12 | 19132 |31 ] 6
Heyecan Verici Erkek | 18 |24 | 21129 | 8 | Sevimli Erkek [ 18 [ 21 3229 O
Cinsiyet/ Kadin | 10 | 22 ]33 | 28 | 7 | Cinsiyet/ Kadn| 5 |17 25|50 3
Yaratict Erkek | 15|21 |23 | 27 | 15 | lyi gériiniimlii Erkek [ 15|18 [21 |40 | 6
Cinsiyet/ Kadin| 2 | 1429 |49 | 6 | Cinsiyet/ Kadin | 16 |26 |36 | 18| 4
Cahiskan Erkek | 8 | 16|34 |39 | 3 | Huzur veren Erkek [ 19352124 0
Cinsiyet/ Kadmn | 8 | 14]21 |49 | 8 | Cinsiyet/ Kadm| 5 | 9 |22|48]16
Geng Erkek | 8 | 1821 |44 ] 10 | Batih Erkek [ 13 1 13 [ 11 140 |23
Cinsiyet/ Kadin| 9 | 24]45|20| 2 | Cinsiyet/ Kadin| 9 312429 7
Sogukkanh Erkek | 13127 |34 [ 21| 5 | Ozgiin Erkek [ 1512724126 8
Cinsiyet/ Kadmn | 25| 1028 | 31| 6 | Cinsiyet/ Kadn | 4 | 1714529 5
Benzersiz Erkek | 32 | 15]13 | 32| 8 | Zeki Erkek [ 11 116 [29 37| 6

Sogukkanli: McDonald’s kadinlar da erkekler de sogukkanli olup olmadigi

konusunda kararsiz.

Geng: McDonald’s kadinlar da erkekler de geng buluyor.
Yaratict: McDonald’s kadinlar kararsiz kalirken, erkekler yaratici buluyor.
Benzersiz: McDonald’s kadinlar da erkeklerde benzersiz buluyor.
Modern: McDonald’s kadinlar da erkekler de modern buluyor.
Ozgiir: McDonald’s kadinlar &zgiir olup olmadig1 konusunda kararsiz iken,
erkekler 6zgiir buluyor.
Cagdas: McDonald’s kadinlar da erkekler de ¢agdas buluyor.
Giivenilir: McDonald’s kadinlar da erkekler de giivenilir buluyor.
Caligkan: McDonald’s kadinlar da erkekler de ¢aligkan buluyor.

[153]



Nihan OZGUVEN — Ezgi KARATAS

Zeki: McDonald’s zeki oldugu konusunda kadinlar kararsiz iken, erkekler
zeki buluyor.

Basarili: McDonald’s kadinlar da erkekler de basarili buluyor.

Lider: McDonald’s lider oldugu konusunda kadinlar da erkekler de kararsiz
kaliyor.

Kendinden Emin: McDonald’s kadmlar da erkekler de kendinden emin
buluyor.

Ust Sinifa Hitap Eden: McDonald’s kadinlar da erkekler de iist smifa hitap
edip etmedigini diisiiniiyor.

Biiyiileyici: McDonald’s erkekler de kadimnlar da biiyiileyici bulmuyor.

Iyi Goriiniimlii: McDonald’s kadmlar da erkekler de iyi goriiniimlii buluyor.
Sevimli: McDonald’s kadinlar da erkekler de sevimli olup olmadigi
konusunda kararsiz.

Kadmsi: McDonald’s kadmlar kararsiz iken, erkekler kadinsi bulmuyor.
Huzur Veren: McDonald’s kadinlar kararsiz iken, erkekler huzur verdigi

konusuna katilmiyor.
Erkeksi: McDonald’s kadinlar da erkekler de kararsiz kaliyor.
Batili: McDonald’s kadinlar da erkekler de batili buluyor.

Tablo 9: Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Hizh Tiiketim Restorani

Tercihi
Fast Food , . Kentucky Fried o5
Cinsiyet Mecdonald’s Burger King Chicken Diger
Kadin 24 134 12 30
12.0% 67.0% 6.0% 15.0%
Erkek 28 70 4 20
22.6% 56.5% 4.8% 16.1%
Toplam 52 204 18 50
16.0% 63.0% 5.6% 15.4%
Aragtirmaya katilan kadmlarin %67’si erkeklerin %57’si Burger

King’i tercih etmektedir. Elde edilen bulgulara gore, kadinlarin da erkeklerin
de ¢ogu Burger King’i tercih etmektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Hizhh Tiiketim
Restorani Tercihi

Medeni Hal;ast LG Mecdonald’s Burger King Keng;lcilc(l)('el:lrled Diger
Evli 24 44 8 18

25.5% 46.8% 8.5% 19.1%
Bekar 28 160 10 32

12.2% 69.6% 4.3% 13.9%
Toplam 52 204 18 50

16.0% 63.0% 5.6% 15.4%
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Arastirmaya katilanlardan evli olanlarin %47’si, bekarlarn %70’
Burger King’i tercih etmektedir. Elde edilen sonuca gore evli ve bekar
olanlarin ¢ogu Burger King’i tercih etmektedir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Egitim Durumuna Goére Hizh Tiiketim
Restoram Tercihi

Egitim Fast Food Mcdonald’s Burger King Kenél:lcilc(l)(fel:lrled Diger
Onlisans 5 19 2 3
17.2% 5.5% 6.9% 10.3%
Lisans 45 149 15 43
17.9% 59.1% 6.0% 17.1%
Lisansiistii 2 36 4
4.7% 83.7% 2.3% 9.3%
Toplam 52 204 18 50
16.0% 63.0% 5.6% 15.4%
Arastirmaya katilanlardan Onlisans mezunlarinin  %6’s1, lisans

mezunlarinin %59°u, lisansiistii mezunlarinin %84’ Burger King’i tercih
etmektedir. Elde edilen bulguya gore, tiim egitim diizeylerinde Burger King
tercih edilmektedir.

Tablo 12: Aciklanan Toplam Varyansa iliskin istatistikler

Total Variance Explained

Initial Eigen Values Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total % of | Cumulative | Total % of | Cumulative | Total % of | Cumulative
Component Variance % Variance % Variance %
1 12,377 | 35,364 35,364 | 12,377 | 35,364 35,364 | 5,715 | 16,328 16,328
2 2,912 8,320 43,684 | 2,912 8,320 43,684 4,483 | 12,808 29,137
3 1,767 5,048 48,732 | 1,767 5,048 48,731 13,770 | 10,770 39,907
4 1,514 4,327 53,059 | 1,514 4,327 53,058 | 3,255 9,301 49,208
5 1,392 3,977 57,036 | 1,392 3,977 57,035 12,739 7,826 57,035

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen Agiklanan Toplam
Varyans (Total Variance Explained) sonuglarina bakildiginda o6l¢iilmeye
caligilan marka kisiligi kavrammin bes boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %57.035’inin bu alt boyutlar tarafindan agiklandig1 goriilebilir. Bu
sonuglara gore ilk faktdr toplam varyansin %16.328’ini, ikinci faktor
%12.808’ini, liglincti faktor %10.770’ini, dordiincii faktér % 9.301’ini ve
besinci faktor %7.826’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 13: Faktor Analizi Sonuglar:

Yeterlik Samimiyet Cosku Cok yonliililkk Sertlik

Giivenilir 0,447

Caligkan 0,707

Zeki 0,661

Basarili 0,617

Lider 0,412

Teknik 0,665

Kendinden emin 0,611

Gercekei 0,485

Samimi 0,553

Eski Moda 0,070

Erdemli, Saghkli, Ahlakl 0,428

()zgiin 0,447

Mutluluk veren 0,550

Aileye yonelik 0,698

Duygulu,hassas 0,631

Arkadasca 0,695

Cesur 0,554

Modaya uygun 0,572

Heyecan verici 0,542

Canli 0,724

Sogukkanh 0,395

Geng 0,662

Yaratic 0,489

Benzersiz 0,491

Modern 0,701

Ozgiir 0,619

Cagdas 0,694

Ust simfa hitap eden 0,581

Biiyiileyici 0,605

Tyi goriiniimlii 0,476

Sevimli 0,532

Kadins1 0,764

Huzur veren 0,514

Erkeksi 0,759

Batih 0,637

Rotasyon Sonrasi (Rotated Component) matrisine bakildiginda
birinci faktor (yeterlik) altinda giivenilir, ¢aliskan, zeki, basarili, lider, teknik
ve kendinden emin 6zelliklerinin, ikinci faktor (samimiyet) altinda gergekei,
samimi, eski moda, erdemli, saglikli, ahlakli, 6zgiin, mutluluk veren, aileye
yonelik, duygulu, hassas, arkadasca oOzelliklerinin, {igiincli faktor (cosku)
alinda cesur, modaya uygun, heyecan verici, canli, sogukkanli, geng,
yaratici, benzersiz, modern, dzgiir ve ¢agdas dzelliklerinin, dordiincii faktor
(cok yonliiliik) altinda {ist simifa hitap eden, biiyiileyici, iyi goriinimlii,
sevimli, kadinst ve huzur veren Ozelliklerinin ve son olarak besinci
faktor(sertlik) altinda erkeksi ve batili 6zelliklerinin yer aldigi goriilmektedir.
Cikan bu faktorler ve alt boyutlar literatiirde de benzer sekilde yer
almaktadir.
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Arastirma ile ilgili olusturulan hipotezler test edildiginde su sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir;

Hy: Hizli tiikketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli
tiketim restoranini tercih etme arasinda anlamli farklilik vardir.

Hy: Hizli tiiketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli
tiiketim restoranini tercih etme arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Parametrik ki-kare testi %95 giiven araliginda H, reddedilir.
Buradan c¢ikan sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Hizli tiiketim
restoranlarindan memnuniyet diizeyi hizli tilketim restoranimi tercih etme
arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir (X,= 56,243; p<0,01). Varyanslarin
homojen dagilip, dagilmadigini test etmek i¢in levene istatistigi yapildiginda,
varyanslarin  homojen dagilmadigr gorilmiistir (P=0,001; p<0,05).
Varyanslar homojen dagilmadigi i¢in Kruskall-Wallis testi yapildiginda, H1
hipotezi kabul edilmektedir (X,= 15,102; p<0,05). Hizli tiiketim
restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli tiiketim restoranini tercih etme
arasinda anlaml farklilik vardir.

H,: Hizli tiiketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizh
tilketim restoranlarina gitme siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hy: Hizli tiiketim restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli
tiiketim restoranini tercih etme arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Parametrik ki-kare testi %95 giiven araliginda H, reddedilir.
Buradan ¢ikan sonuca gore H, kabul edilir. Hizli tiiketim restoranlarindan
memnuniyet diizeyi ile hizli tiiketim restoranlarina gitme sikligi arasinda
anlaml farklihk bulunmaktadir (X,= 100,094; p<0,00). Varyanslarin
homojen dagilip, dagilmadigini test etmek i¢in levene istatistigi yapildiginda,
varyanslarin  homojen dagilmadigr gorilmiistir (P=0,000; p<0,05).
Varyanslar homojen dagilmadigi i¢in Kruskall-Wallis testi yapildiginda, H,
hipotezi kabul edilmektedir (X,= 31,695; p<0,05). Hizli tliketim
restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli tiketim restoranimni gitme
siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H;: Hizl tiikketim restoranini tercih etme ile cinsiyet arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hy: Hizl tiikketim restoranini tercih etme ile cinsiyet arasinda anlaml
farklilik bulunmamaktadir.

Parametrik ki-kare testi %95 giiven araliginda H; reddedilir. p>0,05
oldugu igin hizl tiiketim restoranini tercih etme ile cinsiyet arasinda anlamli
farklilik bulunmamaktadir (X,= 6,941; p>0,074). Varyanslarin homojen
dagilip, dagimadigmi test etmek icin levene istatistigi yapildiginda,
varyanslarin homojen dagildigi goriilmiistir (P=0,379; p>0,05). Varyanslar
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homojen dagilmadigi i¢in Kruskall-Wallis testi yapildiginda, H; hipotezi
reddedilmektedir (X,= 2,046; p>0,05). Hizli tiiketim restoranlarindan
memnuniyet diizeyi hizli tiiketim restoranini tercih etme arasinda anlamli
farklilik bulunmamaktadir.

H,: Hizhi tiketim restoranini tercih etme ile medeni hal arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hy: Hizlh tiikketim restoranini tercih etme ile medeni hal arasinda
anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Parametrik ki-kare testi %95 giiven araliginda H, kabul edilir.
p<0,05 oldugu i¢in Hizli tiiketim restoranmi tercih etme ile medeni hal
arasinda anlamli farkhilik vardir (X,= 16,174; p=0,001). Varyanslarin
homojen dagilip, dagilmadigini test etmek icin levene istatistigi yapildiginda,
varyanslarin homojen dagildig: gériilmiistiir (P=11,133; p=0,001).

Hs: Hizli tiikketim restoranini tercih etme ile egitim diizeyi arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hy: Hizli tiiketim restoranin tercih etme ile egitim diizeyi arasinda
anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Parametrik ki-kare testi %95 giliven araliginda Hs reddedilir. Hizl
tiiketim restoranini tercih etme ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklilik
gostermez  (X,= 10,522; p>0,01). Varyanslarin homojen dagilip,
dagilmadigmi test etmek icin levene istatistigi yapildiginda, varyanslarin
homojen dagildigr goriilmiistiir (P=0,004; p<0,05). Hizli tiiketim restoranini
tercih etme ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde teknoloji alaninda yasanan gelismeler ile birlikte
rekabetin boyut ve seklindeki degismeler, isletmelerin farklilik yaratarak 6n
plana ¢ikmalar1 gerekliligini ortaya koymustur. Bu nedenle isletmeler, giiclii
markalar yaratmak ve yaratilan bu giiclii markalara tiiketiciler tarafinda
anlamlar yiiklenilmesini saglamak durumundadirlar.

Tiketiciler, {irlin ve hizmetleri satin alirken, {iriiniin 6zelliklerini
satin almamakta, {iriiniin tiiketiciye saglayacagi faydalar1 ve markay: da satin
almaktadir. Tiiketiciler, tercih ettikleri markaya, insanlar i¢in kullanilan
kisilik ozelliklerinden faydalanarak farkli anlamlar yiiklemektedir. Bunun
sonucunda, bir marka kendisine yiliklenen demografik 6zellikler, yasam tarzi,
kisilik 6zellikleri ile hatirlanmaktadir.

Marka kisiligi kavrami, tiiketicilerin markalara aktardiklar1 insani
ozelliklerin toplami sonucu olusmustur. Marka kisiligi yaratilabilmesinde,
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iiriiniin 6zellikleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Bazen iiriin 6zellikleri ve iiriiniin
tilketiciye saglayacagi fayda dogrudan marka kisiligini etkileyebilmektedir.
Ornegin; spor iiriinlerine yiiklenebilecek kisilik dzellikleri dogrudan kendini
gostermektedir. Spor iriinleri denildiginde hemen hemen tiim tiiketicilerin
zihninde, geng, canli, dinamik ve dayanikli gibi insani kisilik 6zellikleri
olugmaktadir. Marka kisiliginde sadece iirliniin o6zellikleri degil, iirliniin
ozelliklerinin yan1 sira igletmenin kurum imaji, vizyonu, misyonu, sembolii,
kulland1g1 maskotu ve slogani da etkili olmaktadir.

Caligmada temel olarak gengler tarafindan en ¢ok tercih edilen iki
hizli tiiketim restorani olan McDonald’s ve Burger King markalarinin
tilketiciler tarafindan hangi marka kisilikleri ile algilandigim1 ortaya
konulmaktadir. Bu baglamda, marka kisiligi oOl¢limlerinde oldukca sik
kullanilan Aaker marka kisiligi 6lgeginden yararlanmistir. Aaker marka
kisiligi 6lgegi, 42 ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerden, konusunda uzman
akademisyenlerden olusan fokus calisma grubu yardimiyla hizli tiiketim
restoranlariin kisilikleri ile uyusmayacagi diigiiniilen ifadeler ¢ikarilmis ve
34 marka kisiligi ifadesi ¢alismaya dahil edilmistir.

Caligmada oncelikle, giivenirlik testi yapilmig olup, alfa katsayisi
0,9530 degeri ile c¢ok yiiksek cikmustir. Bu deger arastirmanin
giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Anket formunu cevaplayan
kisilerin demografik ozellikleri incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
¢ogunun kadin, bekar, lisans mezunu ve gelir diizeylerinin 1501-2500
arasinda oldugu ortaya konulmustur. Hizli tiiketim restoranlarini daha ¢ok
bekar kisilerin tercih etmesi olagandir. Bu tiir restoranlar sunduklar1 menii
uygulamalar1 ile de orta gelir seviyesine hitap etmektedir. Arastirmaya
katilan kisiler, ilk sirada zaman faktorii nedeniyle hizli tiiketim restoranini
tercih etmektedir. Zaman konusunda hassas olan tiiketiciler i¢in hizli tiikketim
restoranlart zaman tasarrufu saglamaktadir. Cevaplayicilarin ¢ogu hizli
tilketim restoranlarindan memnun olup, Burger King’i tercih etmektedir.
Cevaplayicilardan Burger King’i tercih edenlerin ¢ogu erkek ve bekardir.
Demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas ve egitim diizeyi) tamaminda Burger
King tercih edilmektedir.

Calismada yapilan faktor analizi sonucunda, bes boyut ortaya
konulmustur. Bu boyutlardan, “yeterlik” boyutunu, giivenilir, ¢aligkan, zeki,
basarili, lider, teknik ve kendinden emin kisilik 6zelliklerinin, “samimiyet”
boyutunu, gergekei, samimi, eski moda, erdemli (saglikli), ahlakli, 6zgiin,
mutluluk veren, aileye yonelik, duygulu, hassas, arkadasca kisilik
ozelliklerinin, “cosku’ boyutunu cesur, modaya uygun, heyecan verici, canli,
sogukkanli, geng, yaratici, benzersiz, modern, ozgiir ve c¢agdas kisilik
ozelliklerinin, “cok yonliilik” boyutunu iist sinifa hitap eden, biiyiileyici, iyi
gorliniimlii, sevimli, kadms1 ve huzur veren Ozelliklerinin ve son olarak
“sertlik” boyutunu erkeksi ve batili 6zelliklerinin yer aldigi goriilmektedir.
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Ortaya koyulan bu faktorler ve faktorlerin agikladign kisilik ozellikleri de
yazin taramasini desteklemektedir.

Calismada olusturulan hipotezler analiz edildiginde, hizli tiiketim
restoranlarindan memnuniyet diizeyi ile hizli tiikketim restoranini tercih etme
arasinda anlaml farklilik vardir. Hizl tiikketim restoranlarindan memnuniyet
diizeyi ile hizl tiikketim restoranina gitme sikligi arasinda anlamli farklilik
vardir. Hizli tiiketim restoranini tercih etme ile medeni durum arasinda
anlamh farklihk vardir. Hizli tiikketim restoranmi tercih etme ile egitim
diizeyi arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir. Hizli tiiketim restoranini
tercih etme ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir. Bu
hipotezler sonucunda, hizli tiiketim restoranini sundugu hizmetlerden
memnuniyet duyan tiiketici, tekrar ayni restorani tercih etmekte ve ayni
restorana daha sik gitmektedir. Hizli tiiketim restoranini tercih etme ile
demografik degiskenler (medeni durum, egitim) arasinda da yakm bir iliski
bulunmaktadir. Ancak hizli tikketim restoranlarimni tercih etme ile cinsiyet
arasinda bir iligkinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu demek oluyor ki,
hizli tiiketim restoranini tercih etme cinsiyete bagh degildir.

Calismada  marka  kisiligi  ifadeleri ile Burger King
karsilastirildiginda erkekler de, kadinlar da Burger King’i farkli sekilde
algilamakta ve farkli marka kisilik ozellikleri ile uyumlastirmaktadir.
Erkeklere gore Burger King, samimi, gercekei, eski moda, mutluluk,
arkadasca, canli, modaya uygun, heyecan verici, yaratici, ¢aligkan, geng,
modern, giivenilir, basarili, lider, ¢agdas, sevimli, iyi goriiniimli, batili ve
zeki buluyor. Kadmlar ise, erkeklerin tanimladig1 marka kisilik 6zelliklerine
ilave olarak o6zgiir, kendinden emin ve 0zgiin buluyor. Bunlara ilaveten
erkekler Burger King’i saglikli bulmuyor. McDonald’s i¢in aymi marka
kisilikleri tanimlandiginda erkekler ve kadinlar farkh kisilik ozellikleri ile
tanmimlamiglardir. Erkeklere gore, McDonald’s gergekei, samimi, mutluluk
veren, aileye yonelik, duygulu/hassas, arkadasca, cesur, modaya uygun,
heyecan verici, canli, geng, yaratici, benzersiz, modern, 0zgiir, cagdas,
giivenilir, caligkan, zeki, basarili, kendinden emin, iyi goriiniimlii ve batilidir.
Kadinlara gore ise McDonald’s aileye yonelik, modaya uygun, heyecan
verici, canli, geng, benzersiz, modern, 6zgir, ¢agdas, giivenilir, ¢aligkan,
basarili, kendinden emin, iyi goriiniimlii ve batilidir. Ancak erkekler i¢in
McDonald’s sagliksiz, 6zgiin degil, iist sinifa hitap etmiyor, huzur vermiyor,
biiyiileyici ve kadms1 degildir. Kadinlar igin ise, {ist smifa hitap etmiyor,
Ozgiin ve bilyiileyici degildir.

Isletmeler tiiketicilere sunduklar1 marka ve iiriinlere belli anlamlar
yiikklemeli ve onlan insani kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirmelidir. Bunu
saglayabilen isletmelerin markalar1 insanlar gibi ayirt edici ve siirekli
olmaktadir. Isletmeler, markalarinin belli kisilik 6zellikleri ile anilmasini
saglayarak farklilasmay1 saglamakta, markalarla iletisimi saglamakta ve
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bdylece markanin belli bir degere sahip olmasini saglamaktadir. Bu nedenle,
marka kisiligi olugturulmasi gerekmektedir.

Calisma sonucunda, isletmelere bazi Onerileri su sekilde siralamak
miimkiindir;

Marka kisiligi yaratmaya baglamadan 6nce sunulacak markalar1 ve
iiriinleri satin almas1 muhtemel hedef kitle belirlenmelidir.

Isletmeler, belli bir pazar arastirmasi yapmali, aragtirma sonucunda
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ortaya koymali ve bunlar dogrultusunda
iirlin ve markalarini sekillendirmelidir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim)
marka kisiligi lizerinde etkilidir. Bu nedenle, bu elemanlara gére marka
kisiligi sekillendirilmelidir.

McDonald’s ve Burger King drneklerinde oldugu gibi demografik

ozelliklerin (cinsiyet gibi) marka kisiliginin algilanmasinda etkilidir. Bu
nedenle, demografik 6zellikleri dikkate almak gerekmektedir.

Demografik degiskenler tercih edilen hizli tiketim restoranini
etkilemektedir. Bu nedenle, igletme yoneticilerin markalara belli anlamlar
yiiklerken, demografik 6zellikleri dikkate almalar1 gerekmektedir.

Ozetle, marka kisiligi yaratilmas: isletmeler icin ¢ok Onemlidir.
Cinkii marka kisiligi, isletmelere her yonden fayda saglamaktadir.
Tiiketicilerin kendi kisiliklerini ifade etmede kullanabilecekleri gibi,
iirlinlerinin 6zelliklerini temsil etmede de etkin bir bigimde kullanilmaktadir.
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