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OZET

Ilgilenim tiiketicilerin davranislarinin anlasilmasinda ve daha net bir sekilde
aciklanabilmesinde faydalanilan 6nemli bir konudur. Tuketicilerin olaylara, Urinlere ve
nesnelere karsi tutumlarinin ne dlglide dnemli oldugunu ve bu {iriinleri kendileriyle ne
kadar iligskilendirdiklerini agiklayan bir degiskendir. Diger yandan tiiketiciler, satin alma
karar1 alirken, 0Ortinden bekledikleri fonksiyonel faydanin yaninda, tercih ettikleri
urinun kendilerini ne kadar yansittigiyla da ilgilenirler. Dolayisiyla, tiiketiciler
kendilerine yakin buldugu iriinii satin alma egilimi gostermektedir. Bu noktada, marka
kisiligi kavrami ortaya ¢cikmigtir. Marka kisiligi, markaya yon veren, amag¢ ve anlam
kazandiran tiliketicinin markayla bag kurmasimni saglayan bir kavramdir. Markalar
tilkketicinin zihninde kisilikleriyle kendilerini yansitabilir ve anlatabilirler. Bu bakimdan
tiketiciyle iyi iligskiler kurmak ya da tiiketicinin zihninde farklilik olusturmak

bakimindan marka kisiliginin satin alma karar1 tizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Bu caligmada, tiiketicilerin iirlin ve marka ile bir bag kurmasinda énemli rolii olan
tirtin ilgilenimi ve marka kisiligi konusu incelenmistir. Arastirmada, Urln ilgileniminin
marka kisiligi tizerindeki etkisi arastirilmis, bu etkinin yerli bir kahve igecek isletmesi
markas1 ile yabanci bir kahve icecek isletmesi markasi arasindaki farkliliklarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla, Kocaeli ilinde yasayan 400 kisiye anket
uygulanmis, elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma sonuclarina gore, iirlin
ilgileniminin, marka kisiligi tzerinde etkili oldugu belirlenmistir. Uriin ilgileniminde
yerli ve yabanci marka agisindan fark bulunmazken, marka kisiliginin heyecan ve
yetkinlik boyutunda farklilik bulunmustur. Sonuglar dogrultusunda cesitli Oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramsi, Kahve Icecek Isletmesi, Marka Kisiligi, Uriin

Igilenimi



ABSTRACT

Involvement is an important issue that is utilized in understanding and more
clearly explaining the behavior of consumers. It is a variable that explains how
important consumers’ attitudes towards events, products and objects are and how much
they associate these products with themselves. On the other hand, consumers, while
making a purchasing decision, are interested in how much the product they prefer
reflects themselves, as well as the functional benefit they expect from the product.
Therefore, consumers tend to buy the product they find close to them. At this point, the
concept of brand personality emerged. Brand personality is a concept that directs the
brand, gives it purpose and meaining, and enables the consumer to connect with the
brand. Brands can reflect and express themselves eith their personelities in the minds of
consumers. In this respect, the brand personality has an important role on the purchasing
decision in terms of establishing good relations with the consumer or creating a

difference in the mind of the consumer.

In this study, the subject of product involvement and brand personality, which has
an important role in establishing a connection between the product and the brand, has
been examined. In the study, the effect of product involvement on brand personality was
investigated, and it was aimed to determine the differences of this effect between a local
coffee and beverage company brand and a foreign coffee beverage company brand. For
this purpose, a questionnaire was applied to 400 people living in Kocaeli and the data
obtained were analyzed. According to the results of the research, it was determind that
product involvement is effective on brand personality. While there was no difference in
product involvement in terms of domestic and foreign brands, a difference was found in
the excitement and competence dimension of brand personality. Various suggestions

have been developed in line with the results.

Keywords: Consumer Behavior, Coffee Beverage Business, Brand Personality, Product

Interest
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GIRIS

Tiketiciler, satin alma karar siirecinde Urlin, marka ve kendi bireysel 6zellikleri
gibi birgok faktorden etkilenmektedirler. Kendi benlikleri ve iiriiniin 6zellikleri arasinda
bir bag kurarak, satin alma karar1 verirken bu bagdan etkilenirler (Broderick ve Foxall,
1999). Tiiketicilerin kurduklar1 bu bag, Urlin 6zellikleri ile tlketicinin kendi bilissel ve
duygusal beklentilerinin uyumunun bir sonucudur. isletmeler, tiketicilerin triinlere
karsi ilgi diizeylerini belirlemek (zere, miisteriyi daha iyi tanimak, degerlerine uygun
yeni mal ve hizmet gelistirmek ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak Uzere
pazar arastirmalar1 yaparlar. Clnk{, pazara sunulan bir Griinlin tiiketici tarafindan kabul
gormesi, tiketicinin ilgisinin harekete gecirebilmesiyle miimkiindiir. Bu bakimdan
tilkketici davraniglarinin agiklanmasi ve anlasilmasinda iiriin ilgilenimi kavrami énemli
bir yere sahiptir. Ilgilenim, tlketicilerin herhangi bir konu ya da soruna yonelik
duyduklari ilgi ve verdikleri 6nemi ifade etmektedir. Uriin ilgilenimi ise tiketicinin bir
tirtine kars1 duydugu uyarilma, ilgi ve motivasyon durumudur (Baker ve Lutz, 2000:2).
Tuketicilerin belirli bir triine ya da triin kategorisine yonelik olarak hissettigi heyecan,
ilgi ve hevesi ifade etmektedir (Lyons ve Henderson, 2005:320). Uriinlerin
ozelliklerinin tuketicileri motive edici etkisi, tuketicilerin Griinlere yonelik ilgilenim

duzeylerini etkilemektedir.

Isletmelerin giiclii bir marka olusturmada 6nem verdikleri konulardan biri de
marka kisiligidir. Marka kisiligi ile markanin tercih edilebilirligi artirilir, rakip {irtinler
arasinda farklilagsmasi saglanir ve bunlar sayesinde tiiketicinin Uriine olan ilgilenimi
artirllir. Marka kisiligi pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek
amaciyla markaya yiikledikleri baz1 6zellikler olabilecegi gibi, ayni sekilde tiiketicilerin
markaya yiikledikleri bazi ozelliklerle de olusabilir. Marka kisiliginin olusumunda
tirtiniin hem fonksiyonel hem de sembolik yararlari etkilidir. Markalar belirli bir siireg

igerisinde kendilerine kisilik tanimlamasi belirlerler (Torlak ve Uzkurt s.2).

Uzun donemde rekabet avantaji saglayabilmek icin isletmelerin, markalara
belirli bir kisilik olusturmasi, markay1 iyi yonetmesi ve bunu tiiketiciye kabul ettirmesi,
stratejik bir siirectir (Park ve dig., 1986). Pazarlamacilar giiclii marka kisiligi ile rekabet
avantajinin yaninda ayirt edici bir boyutta kazanmis olacaklardir (Siguaw, Mattila ve

Austin, 1999). Tiiketicinin algilanmas1 markanin temsil ettigi kisilikten etkilenmektedir.



Markanin kisiligi tiiketici psikolojisinde “Harekete gegcmeye deger” olup olmama ya da
“Harekete gecip, gegmeme” konusunda baslangict olusturmaya elverigli bir aractir

(Nart, 2008, s.157).

Marka kisiligi, markaya ait biitiin Ozellikleri, bilesenleri, markanin anlamini
ifade etmektedir. Islevsel getirileri, fiziksel kazanglari, duygusal yararlari, zaman
faydasini ve iiretim nitelikleri gibi tiim faydalar1 icermektedir (Sutton ve Klein, 2006).
Isletmeler marka kisiligiyle ya da kendi kimlikleriyle hedef kitleleri iizerinde {iriinlerine
ve markalarina yonelik olumlu bir tutum olusturmaya calisirlar. Marka kisiliginin
olusumunda marka giiveni, marka farkindaligi, marka degeri ve marka imaj1 etkilidir.
Isletmeler hedef kitleleri iizerinde iiriin ilgilenimini arttirmak, olumlu tutum olusturmak,
tilkketici davranisini etkileyerek satisi gerceklestirmek ve siireklilik saglamak i¢cin marka
kisiliginden yararlanirlar. Dolayisiyla, {irlin ilgileniminde, marka kisiligi olusturmanin

onemli bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Bu ¢alisma, iirlin ilgilenimi ile marka kisiligi arasindaki iliskiler yerli yabanci
kahve icecek isletmesi tiliketicileri kapsaminda incelemektedir. Calismada Grin
ilgileniminin marka kisiligi tizerindeki etkisi ve bu etkinin yerli bir kahve igecek
isletmesi ile yabanci bir kahve icecek isletmesi markasina gore farkliliklarini belirlemek

amagclanmistir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliim teorik c¢erceveyi, Uclnci
boliim ise konuya yonelik saha aragtirmasini icermektedir. Birinci boliimde kisilik,
marka kisiligi konusuna iliskin bilgiler verilmis. Ikinci béliimde ise ilgilenim konusu ve
ilgili kavramlar aciklanmistir. Son olarak iiglincii boliimde ulusal uluslararasi kahve
icecek isletmesi tiiketicilerinin iirlin 1ilgilenimlerinin, marka kisiligine etkisinin
belirlendigi bir arastirma yer almistir. Arastirmada elde edilen veriler analiz edilmis,

sonuclar yorumlanmis ve cesitli 6neriler gelistirilmistir.



BIRINCi BOLUM
1.MARKA KiSiLiGi

1.1. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMANIN ONEMI

Bu boliimde marka kavrami, markalagma ve 6nemi agiklanmaya ¢aligilmistir.

1.1.1. Marka Kavrami ve Onemi

Marka, treticilerin veya saticilarin {riinlerini piyasaya sunabilmeleri igin
tiriinlerini rakip isletmelerin irlinlerinden farklilastirmak ve 0zgiinlesmesini saglamak
amaciyla belirledikleri kavram, kelime, isim, resim, ¢izim, tasarim ve bunlara ait
bilesenlerdir (Kotler ve Armstrong 2004,248). Yiikselen (1994)’e goére ise markanin
taklitlerine karsi yasal anlamda bir koruma yontemi olmasinin yaninda tiiketiciye de
sayginlik kazandiran bir unsur oldugu belirtilmektedir. Bir bagka deyisle marka; malin
bir nevi sigortasi, gliivencesi olarak goriilmektedir (Aktuglu, 2014:1).

Knapp (2002)’e gore marka; miisteri ve tiiketcilerden gelen, onlarin algilariyla
sekillenen, islevsel ve duygusal getirilere dayanan ve ayricalikli bir konum olusturan
tim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Kirdar, 2004,234). Marka Amerikan
Pazarlama Dernegi (1960) i¢in; saticilarin mal ve hizmetlerini agiklamak ve bu mal ve
hizmetleri rakip saticilardan farkli tutmak i¢in olusturulan terim, isim, sembol, dizayn
veya isaret olarak tanimlanmaktadir (Wood 2000, 664). Basbakanlik (1995) verilerine
gore marka; “bir girisimin mal ve hizmetlerini bagka bir girisimin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmek i¢in, kisi adlar1 dahil, sekiller, sozciikelr, sayilar, harfler,
ambalajlar ve mallarim bi¢imi gibi c¢izimle goriilebilen veya aymi sekilde ifade
edilebilen, baski yoluyla c¢ogaltilabilen, yayinlanabilen her tiirlii isaret” olarak
tanimlanmaktadir (Celikkol 2016:5).

Tiiketici bakis acisindan marka ise, markay1 tanima, marka hakkinda bilgi sahibi
olma yani tecriibelerin bir birikimi olarak tanimlanabilir. Farkli kaynaklardan gelen
diisiinceler, duygular, bilgi diizeyi, bilinglenme, nitelikler, deneyimler ve tutumlar
markanin tiiketici tarafindan algilanmasiyla baglantilidir. Gliglii markalar isletmeler i¢in
uzun vadeli biiyliime, siirdiiriilebilirlik, kar artisi, rekabetci farklilagsma, diisiik maliyet

avantaj1 ve yiiksek satis hacmi saglar (Ghodeswar, 2008:5).



Tiiketici pazarlamasinda temel farklilagma noktasi olan marka firmalar a¢isindan
biyik 6neme sahiptir. Marka mevcut piyasa kosullarinda firmanin ve iriiniin piyasada
tutunmasinda ve tiiketici ile arasinda bag kurulmasinda 6nemli bir etkendir (Gemci vd
2009:107). Acker’e gore; marka iireticiye iriiniin kaynagim gostererek hem Ureticiyi
hemde tiiketiciyi ayn1 lirtinler sunmaya ¢alisan rakiplerinden korumaktadir (Ghodeswar,
2008:4). Tiim bunlarin yaninda marka tiiketiciye psikolojik fayda da saglamaktadir.
Tiiketici markanin sundugu prestij sayesinde o markaya ait iiriine sahip olmaktan haz

duyar. Duyulan bu haz tiiketicinin markay1 tekrar satin almasi agisindan 6nemlidir.

Markanin tekrar satin alinmasini etkileten belirli faktorler vardir; Markaya guiven
bunlardan ilkidir. Insan iliskilerini temelini olusturan giiven kavrami pazarlamacilar icin
de biiylik 6nem tasir ¢linkii hicbir tiiketici giivenmedigi bir firmanin iirlinlinii almak
istemez. Markaya glven ise, tlketicinin kendini givende hissetmesi ve markanin
tilketim ihtiyaglarim1 karsilayacagina inanmasidir. Marka giiveni tiiketiciler tarafindan
zamanla tecriibe edilmistir. Gilivenilen markanin durumu ne olursa olsun kendilerini
tatmin edecegine ve beklentilerini karsilayacagina inanirlar. Duyulan giiven sonucu
olusan sadakat markalar i¢in rekabet ve ekonomik avantaj sunar. Bu avantaji saglamak
icin markalar mevcut niteliklerine ek olarak miisteri ilgilerine gore soyut nitelikler
katmalidir. Markaya yonelik pozitif izlenim tiiketicinin kendini giivende hissetmesine
yardimct olur. Markaya giivenen kisi ayn1 zamanda markaya baglida olur ve markanin

iriiniine daha fazla 6demeye bile razi olabilir.

Marka imaji; marka imajinin olusmasinda markayla ilgili toplumun genel
izlenimi, ilgilenimler, diger tiim kaynaklardan elde edilen algilar 6nem tagimaktadir.
Marka imaj1 markanin bilinirligini arttirir ve satin alinmasini saglar. Marka imaji
olusturmada ilgilenim kampanyalari, iiriin nitelikleri, tirtiniin kullanim tiiri, iilke kokeni,
marka ve sirket ismine onem verilmektedir. Uriin bu faktdrlerden hangilerinde iyi ise

daha iyiye, kotii ise iyilestirilmeye gidilmeli ve tiiketici algis1 degistirilmeli.

Algilanan Deger; tliketicilerin bir iirliin ya da hizmetten sagladiklar1 fayda ile
iiriiniin maliyeti arasinda kiyaslama yapmalar1 sonucu ortaya cikan deger algisidir
(Hellier, 2003:1765). Tuketicilerin belirli bir markay1 tercih etmelerini ve sadakat
olusmasini saglayan temel faktorler markanin fiyati ve kalitesidir. Bir {iriin-hizmet satin

alan tiiketiciy1 6dedigi bedelden daha fazla o {iriinden yarar saglamak ister. Tiiketicide



tirtin hakkinda deger olusmussa tiriin-hizmet tatmini artar bu degeri saglayamamis veya

fayda azalmigsa tiiketicinin tatmini de azalacaktir (Tiirker ve Tiirker, 2013:56).

Degistirme Maliyeti; miisterinin bir markadan digerine gecisinde ortaya c¢ikan
tek seferlik maliyettir (Porter, 1998:10). Ancak kisiden kisiye degisebilecek psikolojik
maliyet, zaman maliyeti gibi siibjektif konularda dikkate alinmalidir. Jackson (1985)
bunlara ek olarak degistirme maliyetini fiziksel, psikolojik ve ekonomik olmak {izere ii¢
maliyet tlriiniin birlesimi olarak ortaya koymustur. Degistirme maliyeti sektdrden
sektore degisebilir. Sirketler tiiketicilerin marka degistirmeye yonelmemeleri igin
tiiketicilerin marka degistirme maliyetini arttirirlar. Yapilan arastirmalar neticesinde;
ayni sektdrde rekabetci firma sayisi arttikga marka degistirme maliyetinin azaldigina,
markalar arasindaki degisiklikler arttik¢a marka degistirme maliyetinin ¢cogaldigina ve
markalarin taklitleri yapilmaya baslandik¢a marka degistirme maliyetinin arttig1 sonucu

bulunmustur.

Algilanan Kalite; beklentileri kalite yonlinde olan tuketiciler kendilerini bu
yonde tatmin eden markanin iiriinlerini satin alirlar. Bu tiir satin almalarda tiiketiciler
daha fazla 6demeye razidir. Uriinii tercih etmede kullanisli, saglikli, dayanikli olmasi ve

kendilerine itibar, statu, prestij saglayacag fikriyle de satin alabilirler.

Beklenti Diizeyi; gelecekte var olabilecek durumlari 6n gorme, tiiketicilerin
ithtiyaclarinin  karsilanmasindan sonra elde edilebilecek yararlarin  ¢ogaltilmasi
beklentisidir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin karsilanmasi tatmin olma
seviyesini etkilemekte, beklenti dizeyi yiksek bir tiketiciyi tatmin etmek zordur.
Tiketici tatmin olmadiginda {iriin-hizmetin algilanan degeri diiser. Beklentiler diisiik

oldugu durumda ise iiriin-hizmetin algilanan degeri yiiksek olur

1.1.2. Markalasma Kavram ve Onemi

Markalagma stireci, tiiketicinin aklinda herhangi bir {irline, isletmeye veya
hizmete deger yaratma amaci tasiyan pazarlama faaliyetlerin biitlinii olarak ele
alinmaktadir (Kotler & Keller, 2015:19). Markalagsma siireci hem tiketiciler hemde
paydaslarla yiiriitiilen planlama, uygulama ve degerledirme asamalarindan olusan iligki
odakli bir stratejidir (Keller, 2012:42). Ayni1 zamanda hedef kitle ile duygusal bag

kapsaminda karsilikli etkilesimin yasandigi bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.



Ozellikle mal veya hizmete belirleyici nitelikler katarak rekabet avantaji saglayan
vaatler, markalagma siirecinde hedef kitlenin beklentilerini karsilamada o6nemli bir
unsurdur (Marwick, 2013:133).

Keller markalasma siirecini tanimlarken iiriin veya hizmetin 6zelliklerini hedef
kitlenin rasyonel ve duygusal ihtiyaclartyla iliskilendirmektedir.  UriinGn
degerlendirilmesi ve performansi rasyonel ihtiyaglarla iligkilendirilirken, imaj ve his
duygusal tarafi simgelemektedir. Markalagsma siirecinde malin veya hizmetin hangi
kategoride yer alacagi hedef kitlenin hangi ihtiyacini karsilayacagi, marka bilinirliginin
yerlesmesinde onemli bir etkendir. Markalagsma siireci uygun pazarlama programi ve
aktivitelerini yonlendiren yedi basamakli bir siire¢ olarakta diisiilmektedir. Bu siiregte;
hedef kitleyi tanimlamak, hedef miisteriyi anlamak, rekabeti anlamak, dinamik marka
amaci tasarlamak, miisteri deneyiminde Onemli kaldira¢ noktalar1 tanimlamak,

markalama stratejisi uygulamak ve geri bildirim sistemi kurmak sayilabilir.

Gunumuzde iyi yonetilen markalar tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak
algilanmakta ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar paymni arttirabilmektedirler.
Marka yonetiminde pazarin ayrintili analizinin yapilmasi, isletmenin kendisinin ve
rakiplerinin durum analizini yapmasi oOnemlidir. Ayni1 zamanda hedef kitlenin
beklentileri yoniinde isletme faaliyetlerini gelistirmek ve markanin kisilik 6zelliklerinin
pazardaki algilanis bi¢imin dikkate alinarak marka ile ilgili degisikliklere gidilmesi
onemlidir (Demir, 2006:45). Isletmeler marka ile ilgili yapilan analizler sonucunda
gelecekte izleyecekleri stratejileri belirlemeli, secenekleri gdzden gecirmeli ve 6n test

uygulamasi yapmalidir. Ve son olarak yapilan ¢calismlar degerlendirilmelidir.

Iyi yonetilen bir marka isletme igin degerli bir varliktir (Pride ve Ferrell,
2000:299). Eger markalar yanlis yonetilirse firmalar bundan zarar gorebilir. Genellikle

marka yOneticilerinin alt1 sorumlulugu oldugu varsayilmaktadir. Bunlar;

1. Uzun donemli rekabetci stratejiler gelistirerek satis, pazar payr ve kar hedeflerine
ulasmak.

2. Yillik satig tahmini, pazarlama plani ve biitce hazirlamak

3. Reklam ajansiyla reklam metnini ve kampanyay1 hazirlamak i¢in birlikte calismak

4. Miisteriler, rakipler, iirlinlin performansi, aracilar, olasi sorunlar ve firsatlar icin

pazarlama aragtirmasi yapmak



5. Uriin igin aracilardan ve isletmenins satis giiciinden destek saglamak

6. Mevcut lriinleri gelistirmek ve yenilerini katmaktir.

Marka yoneticilerinin giiclii markalar yaratmak i¢in yukarida sayilanlarin yani
sira; markanin tasidigir anlami anlamasi, uygun {riinii dogru sekilde pazarlamasi ve
markayr konumlandirmast o6nemlidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini
benimsemek, miisteri beklentilerini 6l¢mek, uygun fiyatlandirma stratejisi belirlemek,
stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve giivenilir marka kisiligi olusturmakta bunlar

arasinda sayilabilir (Keller, 2003:735).

1.2. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI VE ONEMi

1.2.1. Marka Kisiligi Kavrami

Marka kisiligi kavramui ilk kez 1955 yilinda ‘Gardner ve Levy’ tarafindan ortaya
atilmis  ve  1997°de  Jennifer Aecker tarafindan listelenerek literatiirde
konumlandirilmistir. Marka kisiligi tanimlarindan en ¢ok kabul goéreni Jennifer Aeker’in
“marka kisiligi, markayla anilan tiim insani karakter ozellikleridir” tanimi yer alir
(Aaker, 1997). Marka kisiligi, markanin mevcut durumdaki degerinin yiikseltilmesi ve
gelistirilmesi amaciyla kullanilan aragtir ve temel olarak marka kisiligi, tiiketici
kisilikleriyle {iretimi gergeklesecek iirlin arasinda eslestirilerek olusturulmaktadir

(Temporal, 2000; Supphellen ve Gronhaug, 2003).

Baska bir tamima gore; Isletmelerin insanlari daha iyi anlamalar1 ve
degerlendirmeleri i¢in markalara insan oOzellikleri yiikledikleri siiregleri ifade
etmektedir. Kisacas1 marka kisiligi; marka ve tiiketici arasindaki bagdir. Yani marka
kisiligi, markanin fiziksel yapisini c¢evreleyen, markay:1 tanimlayarak kisisel 6zellik
atfeden, tiiketiciyi marka hakkinda bilgilendiren fikirler biitiintidiir (Aktuglu, 2004). Gill
ve Hellgren ise marka kisiligini bireyin dogustan kazandig tiim bedensel i¢giidii ve
yonelimlerinin, karaktere biirtinmiis 6zellik ve deneyimlerin bir yansimasidir seklinde
tanimlamaktadirlar. Burada kastedilen deneyim insan 6zelliklerinin biitiinii olup bir
markay1 diger markalardan ayirabilmek icin kisilik 6zelliklerinin iirline tanimlanmasi ve
soyut olarak kisi hayalinin dilsiz sekli olarak tanimlamaktadir (Gil ve Hellgren, 2011).
Tiiketicileri tekrar satin almaya iten 6nemli bir faktér marka kisiligidir. Bu kavram
farkli ara¢ ve yontemlerle olusturulmaktadir. Biiyiik firmalar marka kisiligi olustururken

etkili iletisim yontemlerine ihtiyag duymaktadirlar (Rajagopal, 2005). Pazarlama



literatiiriinde ¢ok yaygin olarak kullanilan marka kisiligi kavrami, tiikketici toplumunun

icsel ve dissal etkilenme durumlarinda tutarli davranma sekli olarak belirtmektedir.

1.2.2. Marka Kisiligi Onemi

Stirekli temas halinde bulunan firmalar ve tiiketiciler arasinda olusan bag
cergevesinde marka kisiligi onemli bir yere sahiptir. Bir markanin olusturmus oldugu
izlenim, tlketicilerin iirtin tercihlerinde etkili rol oynar. Bunu saglamakta marka
kisiligiyle miimkiindiir. Marka kisiligine tliketici perspektifinden baktigimizda;
markanmn kim oldugu, ne gibi 6zelliklere sahip oldugu ve rahiplerinden ayirt edici
Ozelliklerin neler oldugu gibi konulara agiklik getiren bir unsurdur. Marka kisiligi
tiiketicilerin markaya olan bakis acisin1 degistirme, tiiketicileri yonlendirme gibi fayda
unsurlari icermenin yani sira tiiketicinin marka ile iligkisini giiclendirir. Marka kisiligini
bilen ve marka kisiligi 6zelliklerini tercih sebebi haline getiren tiiketici markaya sadakat
saglar. Uzun vadeli miisteri-firma iliskilerinde, siirekli ve tutarli bir sekilde kendini

gosteren marka kisiligi 6zellikleri firmalar agisindan ¢ok dnemlidir.

Marka kisiligi bir markay tiiketicilerin tanimasini saglamaktadir. Marka kisiligi
sayesinde tiiketiciler marka ile bireysel iliskiler kurabilir ve kisilik 6zelliklerini
kendisine yakin buldugu markaya sadakat besler. Tercih ettikleri markaya diger
markalardan farkli hale getiren kisilik unsurlar1 sayesinde biitiinlesik deneyimler yasar.
Sonug olarak marka kisiligi tiiketiciyi tesvik eder ve kisisel izlenimler dogrultusunda

satin almanin gergeklestirilmesini saglar (Kavlak, 2018: 44).

1.2.3. Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka kisiligi 6l¢egi literatiirde en ¢ok kullanilan 6l¢ek olmakla birlikte, marka
kisiligi insan ve insan arasindaki iliskiye ragmen tamamen ayni1 olmamaktadir. Pek ¢ok

insan marka kisiligini kendileriyle 6zdeslestiriyor,

Aeker (1997) kisiligi bes temel boyutla agiklayan ve 6lgmek igin kisilik

ozellikleri asagida gosterilmektedir.



YETKINLIK

SAGLAMLIK

Sekil 1.1. Marka Kisiligi Boyutlari

1. Samimiyet: (Diiriist, Samimi, Aile odakli, Akli Basinda, Saglikli, Arkadasga,
Neseli, Ozgiin, Erdemli, Gergekci) Diinya markalarindan samimi olarak
degerlendirilenler; Nestle, Coca Cola, Kodak, Hallmark, Campbell’s olurken
Tiirkiye’de ise Siitas, Sola, Komili, Bonus 6rnek verilebilir.

2. Heyecan: (Canli, Hayal Giicii Kuvvetli, Cagdas, Giincel, Heyecanli, Cesur,
Kigkartic, Yaratici, Glincel, Bagimsiz). Diinya markalarindan heyecanli olarak
degerlendirilenler; Porshe, Benetton, MTV, Absolut, Diesel, Tiirkiye’de de
Mavi, Hazir Kart, Power FM 6rnek gosterilebilir.

3. Yetkinlik: (Kendinden emin, Ciddi, Ustalik, Giivenli, Basarili, Zeki,
Guvenilirlik) Dinyada yetkin markalara; CNN, IBM, American Express 6rnek
gosterilirken Tiirkiye’de ise Garanti Bankas1 ve Turkcell 6rnek gosterilebilir.

4. Seckinlik: (Essiz, Goz kamastirici, Ust simf, Cekici, Biiyiileyici, Iyi goriiniimlii)
Dinyada seckinlik unsuru deyince Mercedes, Lexus ve Revion 6rnek
gosterilirken Tiirkiye’de Vakko ve Pasabahge 6rnek verilebilir.

5. Saglamhk: ( Sert, Disa doniik, Saglam, Miicadeleci, Erkeksi, Batili, Gii¢lii)
Diinya’da sertlik kavramima Nike, Marlboro, Levi’s 0Ornek gosterilirken

Tiirkiye’de Derby, BMC 6rnek verilebilir.



Tablo 1.1. Aeker (1997) Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA KiSILiGi
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5 -
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—
—

Aeker (1997), marka kisiligini 6lgmek i¢in 42 maddelik dlgek gelistirdi. Bu ii¢
kaynak kisilik dlgeginden alinmistir. Aeker (1997) her biri bdliimlere ayrilan marka
kisiliginin bes boyutunu aciklamak ve 6lgmek icin marka kisilik 6l¢egini 6nerdi. Aeker
(1997)’in bulgular1 insan ve marka kisiligi arasindaki iligki tam olarak ayni olmasa da
pek ¢ok tiketicinin kendilerini yakin bir sekilde bir iiriin ile iligskilendirdigini gosteriyor.
Marka kisiligi 6lcegi markalar arasindaki farkliliklart yaklasik olarak %93 bulur. Marka
kisilik Olgegi tirlin kategorisindeki diger markalarla pozitif ve negatif durumlari

karsilastirarak her markaya kars1 marka kisilik 6lgegini hesapladi.
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1.2.4. Marka Kisiligi {le Marka Konumlandirma Arasindaki iliski

Marka yoOnetiminde marka stratejik oneme sahip oldugundan dolayr marka
kisiligi ile ¢ok yakindan iligkilidir. Hankinson ve Cowking marka dongiisiinii olusturan
bes farkli sathadan so6z etti ve marka kisiligi ile konumlandirmay1 olusturmada onlarin
guclerini birlestirdi (Hankinson &Cowking, 1993, p.5.). Tiketicinin marka kisiligi
tarafindan elde ettigi tim yararlar marka kisiligi konumlandirmasindan gectigi
diisiinebilir (Sahin, 2006, p.19). Marka konumlandirma genel olarak, tiiketiciler
tarafindan markanin, tiriintin bilinmesi, rakiplerine nazaren Grlnun tuketicilerin zihninde
kalic1 olmasi olarak ifade edilmektedir. Marka yonetiminde konumlandirma 6nemli bir

yere sahiptir (Bilgili ve Ozkul, 2015:90).

Benzer sekilde, Batra’ ya gore bu kisilikle birlikte tiiketicilere miisteri faydalari
sunmak, markanin siklikla uyguladig: yedi temel konumlandirma yaklagimindan biridir.
Ozellikle yazarlar, uzun yillardan beri dnemli anahtar kelimeler kullanarak tiiketicilerin
zihninde kalan kahve markalarinin basarisini bu konumlandirma  stratejisiyle
iliskilendiriyor. Starbucks kendini konumlandirma “kaliteli” ayn1 zamanda “lezzetli”,

Kahve Diinyasi “samimi” olarak konumlandirdig1 gorebiliriz.

Upshaw’a gore onun kitabinda bahsettigi gibi, marka kisiligi ve marka
konumlandirma, marka kimligini olusturan iki temel unsurdur. Bir yapinin marka
kisiligi olarak insa edilecegini diisiiniirsek, binanin temeli marka konumlandirmasidir.
Diger bir deyisle; marka kisiligi konumlandirmadan beslenen ve gii¢ alan bir kavramdir

(Upshaw, 1995, p. 187).

1.2.5. Marka Kisiligi fle Marka Kimligi Arasindaki Iliski

Marka kimligini olusturan bilesenlerden biri olarak marka kisiligi sik sik ele
alinmaktadir (Upshaw, 1995, p.24, Azoulay & Kapferer, 2003, p.143, Aaker, 2014,
p.168). Aaker, marka kimliginin dort farkli bakis agisiyla degerlendirilebilecegini
belirtiyor. Bu dort farkli bakis acis1 yazar tarafindan; “Uriin”, “sirket”, “kisilik” ve
“sembol” olmak {izere ele almiyor. Marka kimligi, kisilik goriis agisindan
gozlemlendigi zaman, marka kisiligi kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Marka kisiligi
stratejisi, tliketicinin kolayca ilgilisinin kazanilmasin1 saglar ve bu sekilde, marka ve
tilketici arasinda iletisim baglantis1 kurulmaktadir, markanin yararlar tiiketiciye

iletilebilir ve tiiketici sahip oldugu markanin kisilik 6zelliklerini kullanarak kendi
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kisiligini yansitabilmektedir (Aaker, 2014, pp.93-99). Diger bir deyisle, markanin
kendisine aktardigi her kisilik 6zelligi, insanlarin kisilik 6zelliklerinden esinlenerek,

markanin tiiketicinin zihninde daha somut bir yere sahip olmasini sagliyor.

1.2.6. Marka Kisiligi ile Marka Imaji Arasindaki iliski

Marka kisiligi ve marka imaj1 arasindaki iliski, markalar hakkinda ¢alismalar
yaparak literatiire katki saglayan bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢eker. Pazarlama
stratejilerinde kritik oneme sahip olan iki kavram, marka kisiligi ve marka imaj1, uzun
yillardan beri ayni anlama gelen iki kavram olarak yanlhs yorumlanmistir (Aaker &
Fournier, 1995, p. 391, Patterson, 1999. 409-416, Batra, Lehmann & Singh, 2009, p.83).
Marka kisiligi stratejik 6neme sahip oldugundan beri, tiiketicinin zihninde markayla
ilgili bir¢ok bilgiyi iliskilendirilir. Marka imaji kavramiyla kolaylikla karistirilabilir ve
kavramlar birbiri yerine kullanildig: diisiiniilebilir (Mayadagli, 2018, p.27).

Iki kavram arasinda ki yaklasimlar birbirinden uzak incelendiginden ve
arastirmacilar modellerinde iligskiyi farkli tarzlarda sundugundan, marka kisiligi ve
marka imaj1 kavram arasinda belirsizlik devam etmektedir ( Mayadagli, 2018, p.28). iki
kavram arasinda ki iliskiyi ortaya ¢ikarmay1 deneyen goriislerin biri, en genel tanima
gore, marka kisiligi, marka imaj1 olusturmada ve zenginlestirmede temel unsurlardan
biridir (Plummer, 2000, p.29, Thakor, 1996, p.29, Patterson, 1999, pp.412-420, Biel,
1992, p.RC9). Diger bir deyisle, marka kisiligi, marka imajinin temel unsurlarindan biri
olarak goren yaklasimin ortaklasa savundugu goriis, marka kisiliginin marka imajma
gore daha dar kapsami olan bir kavram olmasidir( Mayadagli, 2018, p.27). Bu genel
goriise ek olarak; Heylen, Dawson ve Sampson a gore; marka imaj1 olusturma, marka
kimligi ve marka kisiligi kavraminin birlesiminin sonucudur (Heylen, Dawson, &
Sampson, 1995). Bu yaklasimin tam tersi bir bakis acisi, Kapferer’in iinlii marka kimligi
prizmasinda, marka kimligini olusturan unsurlar olarak marka kisiligi ve kendi

imajindan bahsetmistir (Kapferer, 2008, pp.183-186).

Patterson’a gore; marka kisiligi ve marka imaji kavramlarimin yeniden
tanimlanmasi, iki kavram arasindaki farkliliklari daha anlamli hale getirmek ve
aralarindaki iliskiyi net bir sekilde anlatmak agisindan O6nemlidir. Bu goriisten yola
cikarak, marka kisiligi ve marka imaji1 kavramlarini igeren literatiiri derinlemesine

inceleyen yazar, marka kisiligini markanin sundugu sembolik ¢agrisimlara tiiketicilerin
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“duygusal tepkileri” olarak degerlendiriyor ve marka imajint bir biitiin olarak

yorumluyor (Patterson, 1999, p.419)

1.3. ILGILENIM YOLUYLA MARKA KiSiLiGi YARATMAK

flgilenim, yaratici diisiinme ve iletisim stratejilerinin yani1 sira pazarlama
cabalarinin ¢ok dnemli bir pargasidir. Moriartty’a gore ilgilenimcilik ve tum pazarlama
iletisim bigimleri, her seyden Once bir iletisim seklidir. Sirketler yeni ve mevcut iiriin
hakkinda hedef kitlesini bilgilendirmek icin ilgilenimi kullanir, hedef kitlenin dikkatini
ceker, ikna eder ve onlar1 harekete gecirir (Keller, 2001). Lane, King ve Reichert
(2011)’in ileri stirdiigli gibi, iyi bir ilgilenim kampanyasi igin tiim pazarlama planlarini

ve gabalarini dikkate almak gerekir.

Franzen ve Moriaty (2009) Marka kisiliginin kritik marka rolii oldugunu,
pazarlama iletisim kampanyalar1 yirttiilirken ve fiziksel objeye onu hedef kitleye
cekici gdstermek icin duygu aktarimi yapilmasi gerektigini iddia eder. Marka kisiligi
ayrica insan sesi ile iirlinii gelistirir (Franzen and Moriarty, 2009, p.254). Marka i¢in
sirketlerin gelecek pazarlama aktivitelerini bir rehber olarak kabul edilebilmesi i¢in
marka kisiligi kabul edildigi zamandan beri dogru kisiligin secilmesi ©Gnemlidir.
(Kapferer, 2008). Ozellikle ilgilenimlerde, marka kisiligi 6zellikleri yogun bir sekilde
yansitilmaktadir. Pazarlamanin yonii herhangi bir yolu etkileyebilse de, tiiketicilerin
¢ikarimlarindan dolay1 temel kullaniciy1 veya kullanimi gosterilen durumu ilgilenimlar
ozellikle etkileyebilir. Blythe’e gore televizyon ilgilenimleri 6zellikle marka kisiliginin
aktarilmasi bakimindan ve duygusal tepkileri ortaya ¢ikarmasi bakimindan yararhdir.
Wallenkit (1998) tiiketiciler ile iletisim i¢in en etkili ortam olarak genelde ilgilenimi
diistinmektedir. Cogu zaman tiiketici televizyon karsisinda oturmaya veya gazete
okumaya mahkimdur. Ilgilenimlar tiiketiciyle iletisim kurmamiza olanak saglar. Her

ilgilenim marka kisiligine bir katki olarak diistiniilmeli.

Marka iletisim gabalar1 i¢in ilgilenim vazgegilmez bir aragtir. Bu dogrultuda,
uretici firmalar tuketiciye ilgilenimlar yoluyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verir ve
onlar1 iiriiniin tiiketicisi olmaya tesvik eder. (Keller, 2001). iletisim agisindan, ilgilenim
prosediirlerin hedef kitle iizerinde, {iriin ve hizmetler i¢in tiiketiciye bir istekli davranis
olusturmak i¢in yapildigin1 sdyleyebiliriz (Moriarty el al., 2009). Tiiketicinin goriis

acisindan, ilgilenimlar piyasaya arz edilen mal ve hizmetler hakkinda kitle iletisim
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araclarint  kullanarak tiiketiciyi bilgilendirmek icin kullanilan bir alet olarak
tanimlanabilir(Keller, 2001; Batra et al., 2006). Marka kisiligi bu iletisim siirecinde ve

sonrasinda tiiketicinin zihninde sekilleniyor (Batra et al.,20006).

flgilenim kisiligi olusturmada ilgilenimlar biyik bir rol oynar (Batra, Myers &
Aaker, 2006). Cervera-Taulet, Schlesinger and Yague-Guillen (2013) tarafindan
yiiriitiilen bir arastirma bulgular1 marka kisiliginin ¢arpic1 bir sekilde ilgilenimlardan
etkilendigini belirtir. TIlgilenimm kahve kisiligi iizerinde etkisini olgmek igin

arastirmacilar Aaker(1997)’in marka kisiligi 6l¢egini kullandilar.

llgilenimlar tiiketici ile yakin temastadir ve onlar markanin tiiketicinin zihninde
yer edinmesine yardim eder. Ouwersloot and Tudorice (2001) ilgilenimlar yoluyla direk
ve dolayli marka kisiligi olusturulabilecegini iddia eder. Dogrudan bir sekilde, bir
kisinin ilgilenimda kullandig kisiligi aktararak marka kisiligi olusturulabilir. Dolayl1 bir
sekilde ise, marka kisiligi liriiniin anlamlarindan tiiretilmistir. Kapferer (2008)’e gore
olumlu bir marka kisiligi ilgilenimciligin en biiyiik endiselerinden birinin olmanin yani
sira ilgilenimlarda iinlii birinin kullanilmasiyla en kolayidir. Ilgilenimlarda marka
kisiligi olustururken iiriiniin anlamimn1 varsaymak 6nemli bir faktordiir. iddia edilen imaj
ile aslinda var olan goriintii arasinda tutarsizlik varsa, hedef izleyici olumsuz sekilde
etkilenebilir. Diger yandan, tiiketiciler marka kisiliginin bir trtinii ilgilenim veren

tarafindan istenenden farkli bir sekilde yansittigin1 yorumlayabilir.

lligilenim ajanslarmin ¢ogu marka kisiligi olusturmada ilgilenimlarda ilk
ornekleri kullanir. {lk 6rnekleri verimli bir sekilde kullanmak icin, ana motive edici
olarak ilgilenimlar hedef kitle dikkate alinarak dizayn edilmeli. Bennett ve Previte
(2013)’e gore ilk ornekler, pazarlama karigiminin yonleri ve stratejik bir olgiit olarak
kullanilabilir. Hangi stratejilerin ve taktiklerin kullanilacagi ve hangilerinin
kullanilmadigin1 belirlemek marka konumlandirmasiyla tutarlidir. Markalarin veya
triinlerin marka kisiligini 6lgmek i¢in 12 ana arketip vardir. Bu arketipler yaratici,
bakici, hiikiimdar, soytari, diizenli adam, sevgili, kahraman, kanun kagagi, sihirbaz,
masum, kasif ve bilge olarak siralanabilir. Bu arketiplerin her biri insan kisilik

kaliplarini temsil eder ve farkli amaglara hizmet eder.

Mark ve Pearson’a gore diger bireylerin tanimladigi tarzda tiiketiciler markalari

ve sirketleri tanimlar. 2000’lerin baslarinda, Mark ve Person, Young & Rubicam
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tarafindan desteklenen farkli kiiltiirlerde farkli markalarin marka kisiligini 6lgmek igin
arketip Ol¢iim Olgegini uygulayarak bir arastirma yiiriittii. Tiirkiye’de marka arketip
kisiligini arastiran onemli arastirmalar var (Erdogan, 2015: s.49). Arketipsel marka
kisiligi calismalar1 Tiirkiye ile sinirli degil. Marka kisiligi olusturmak i¢in arketiplerin
nasil kullanildigin1 6lgmek igin ¢esitle arastirmalar yapildi ve ¢alisma bdliimiin baginda

diger 6nemli marka bilesenlerinden soz edildi.

Sozi edildigi gibi marka kisiligi olusturma safthasinda ilgilenimlar énemli bir
rol oynar. Ilgilenim siireci etkilesimli iletisim modeliyle agiklanabilir. Ilgilenim
calismalarinda, markalar onlarin mesajin1 tiiketiciye gonderir ve karsiliginda tiiketiciden
geri bildirim alir. Bu durumda, hem gonderen hem de alic1 sirayla birbirine mesajlar
gonderir. Bu iletisim siireci iletisim olumsuzlugunun genel etkinligi etkileyen “gliriiltii”
olarak kategorize edilebilen bir dizi olumsuz noktaya sahiptir. Blythe (2006) gurtltlyd
iletisim siirecini etkileyen “dikkat dagiticilar1 ¢cevreleyen” olarak tanimlar. Bu siire¢ de,
hem gonderici hem de alici siireci tamamlamak i¢in ortak dil ve ilginin oOrtiisen
alanlarma ihtiya¢ duymaktadir. Eger hedef kitle mesaj1 géndericinin amagladigi sekilde

algilarsa iletisim stratejisi basarili olur.

Moriarty hedef kitlenin alici, aracilarin gonderici oldugunu iddia eder ve
kullanilan araglarin gazete, dergi, radyo programi, televizyon ilgilenimt ve internetin
yani sira ilgilenim panolari, posterler gibi agik hava medya araglart oldugunu soyler.
Iletisim siirecinde, geri bildirim olarak adlandirilan bir diger kritik faktdr vardir. Bu
noktada, tlketicilerin bir ilgilenim kampanyasi igin pozitif veya negatif etkilerinin
geribildirimidir. ilgilenim iletisiminin modelinde, Moriarty klasik giiriiltii kavramni ig

glirtiltii ve dig giirtiltii olmak tizere iki ana kategoriye ayirmistir.

lletisim kavraminda, giiriiltii mesajin etkinligini etkiler. Bu ilgilenim iletisim
modelinde, i¢ gurdltu tiketicilerin goriis agisini etkileyen sosyoekonomik faktorlerin
toplamidir ve pazarlama karmasi ile ilgili sorunsal 6geleri ve miisterilerin mesajlari
gormezden gelmeye yonlendiren ilgilenim kiimedir. I¢ giiriiltii esasen kisisel faktorler
gibi kisisel tercihler, beklentiler ve onceki satin alma aliskanliklariyla iliskilidir
(Moriarty el al., 2009). Kamuoyu, pazarlama stratejisi ve rekabet¢i miicadele dig giiriiltii
boliimiine dahil edilmektedir. Diger bir yandan, i¢ giiriiltii boliimiine algilanan

ihtiyaclar, ¢alisanlarin bilgi islem, tutum ve gortisleri dahil edilir.
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Marka kisiliginin yaninda marka imajin1 olusturmak iginde ilgilenim g¢abalari
onemli rol oynar. Marka kimliginin sirketten veya markadan gonderildigi ve marka

imajinin bazen hedef kitle tarafindan alindig1 kayit edilmektedir.

Kodlama ve kod ¢ozme sirecinde, ilgilenim stratejileri ve taktikler tim
ilerlemeyi etkiler. Herhangi diger tanitim cabalarindan ilgilenimi daha fazla one
cikarmanin nedeni, tanitim g¢abalarinin ¢ogunlugunun muhtemelen planlanandan kisa
sreli olacagindandir. Randall (1997) iddiasina gore, tanitim ¢abalari verimli bir sekilde
satict kisa siirede artirmaya calisir. Ancak bununla birlikte, uzun vadeli odakli bakig

acisindan, bu ¢abalarin karlt oldugunu iddia etmek zordur.

Satis lizerinde herhangi diger tanitim ¢abalarindan az veya daha az etkisine
ragmen, sonu¢ olarak uzun vadede olusturulan karli marka ilgilenima, marka

paylasimina, marka bilinirligine ve marka imajimna katkida bulunur.

Tiim pazarlama c¢abalarini hem uzun vadeli hem kisa vadeli eylemlerle birlikte
diisinmede Kapferer (2008) sunu belirtir; tiim markalar yonetilsin planlansin veya
istenilsin veya istenilmesin kiimiilatif iletisimleri araciligiyla bir yansima, bir tarih, bir
kiiltiir, bir kisilik kazanir. Insan dzelliklerini markaya aktarmak &zellikle ilgilenimcilik
siireci boyunca 6nemli bir rol oynar. Bu iddialara ek olarak; bir markanin kullanicilari
ayrica markanin algilama tarzindan etkilenir. Ancak bununla birlikte, marka kisilik
kavraminin bu yonii ¢ok daha kisiseldir ve pazarlamacilar onun Uzerinde etkileri daha

azdir.

Bir markanin marka kisiligi iletisim aktivitelerin tiimiinii yonlendirir ve belli bir
marka olusturur. Kapferer (2012)’e gore; “marka kisiligi ayrica ilgilenimin tonunun ve
stilinin ana kaynagidir.” Keller (2008) tiiketicilerin asil kavram ve yansitilan marka

kisiligi arasinda tutarliliga sahip olan bir {irlinii sececegini tartisir.

Bunlardan yola ¢ikarak, ilgilenim kisiligi ve ilgilenim kampanyalar1 arasinda
giiclii bir baglant1 var oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilere marka kisiligini
yansitmak igin ilgilenim kampanyalar1 dizayn edilmektedir ve bir markanin ilgilenim
kampanyalar1 marka kisiligini etkiler. Marka ilgilenimi ve marka kisiligi arasinda tutarli

ve siirekli bir dongii vardir.
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Markalasma siirecinde ilgilenimm etkisi: Hedef bilgisine ve marka hissine
ulagsmak icin pazarlamacilar tarafindan entegre pazarlama iletisimleri 6zellikle dizayn
edilmekte ve harmanlanmaktadir. Keller (2001) pazarlama iletisimlerini, kuruluslar
tarafindan onlarin sattig1 triin hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak olarak tanimlar. entegre pazarlama iletisim stratejisi, bazi durumlarda,
markanin sesi olarak diigtiniilebilir (Shimp & Andrews, 2010). Bu stratejiler, sirket ve
hedef kitle arasinda iletisimin iki yolunu olusturmaktadir. Ilgilenimlar, miisterileri bir
0zel markaya yonlendirme, ikna etme, bilgilendirmenin yan1 sira marka hakkinda pozitif
imaj olusturmakla sorumlu pazarlama iletisimlerinin en 6dnemli unsurlarindan biridir.
Kotler’in ileri stirdiigii gibi, (1999) bir {iriin i¢in farkindalik olugturmanin en etkili yolu,
ilgilenimcilik fikridir; ilgilenimlar marka imaji, tiiketici tercihi ve markaya karsi
yonelim olusturur. Sirketler hedef kitleyi analiz etmeli ve buna gére marka ve dizayn
icin iyimser temsil karar1 vermeli. Bu siire¢ sirasinda, Rakiplerin stratejileri essiz bir sey
tiretmek icin gozlemlemek ayrica dnemlidir. Rakipler ile benzer iliskilere sahip olmak

bir markanin tiiketiciler i¢in essiz olmasini zorlastirir.

Armstrong’a gore ilgilenimlar ticretli bir pazarlama karmasi konsepti ve
insanlarin fikirlerini etkileyerek onlar1 belirli bir mala ve hizmete yonlendirmek olarak
tamimlar. Koekemoer (2004). ilgilenimeilik bir 6zel {iriin veya hizmet hakkinda énemli
bilgiler saglama ve giiglendirme, degistirme, fikir iletme amaciyla alictya bir kanal
yoluyla sozlii ve sozlii olmayan semboller iletmektir. Aaker ve Biel (1993)’e gore
ilgilenimlar markanin farkindaligini ortaya ¢ikaracak mesajlarda tutarlilik gostermeli ve
markanin ismini, kalitesini, ayirt edici farkindaligini gelistirmelidir. Bu yuzden, marka

olusumu islemi sirasinda farkindaligi arttirmada ilgilenimlar 6nemli bir rol oynar.

Basarili ve etkili ilgilenim kampanyas: olusturmak igin ilgilenimcilar dogru
izleyici hedef almali ve miimkiin oldugu kadar net olmali (Keller, 2008). Bunu yapmada
siz basarisiz olursaniz, kampanyanin ana fikrini alinmaz ve bu durum negatif imaja yol
acabilir (Egan, 2007; Keller, 2008; O’Guinn, Allen & Semenik, 2012). Ayrica ilgilenim
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek kadar yaratici olmali. Bu sekilde ilgilenim hedef kitleye

mesaji iletir ve amacini yerine getirir.
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1.4. MARKA KiSIiLiGi VE TUKETiICi ETNOSENTIZMIi

Tiiketici entrosentrizmi kavrami ilk defa olarak Shimp tarafindan 1984 yilinda
kullanilmistir.  Tiiketicilerin  algt  ve tutumlart arasindaki iligskiyi  “tiiketici
entrosentrizmi” olarak tanimlamistir. Tiiketici entrosentrizme gore tiiketiciler yerli
markay1 zihinlerinde yerli ve dost olarak yerlestiriyor, yerli iirlinleri satin almanin ahlaki

sebeplerle daha dogru oldugunu diisiiniiyorlar.

Marka kisiligi tizerinde tiiketici etnosentrizmin hem olumlu hem de olumsuz
etkilere sahip oldugu sdylenebilir. Etnosentrizmin yabanci marka ve {iriinlere
tiketicilerin pozitif ve negatif yaklagim sergilemesinde basit bir ayrimci oldugunu
sOylemek zordur. Etnosentrik tutum iilkeler ve kategoriler arasinda farklilik gosterebilir.
Buna ornek olarak; dogu toplumlarinda bati markalar ¢ok daha kaliteli oldugu

diisiincesiyle satin almalar gerceklesir.

Tiiketici etnosentrizmine gore ithal {irlinler satin almak ekonomiye hicbir katki
saglamadigindan hatalidir. Bu yaklasim farkli sosyoekonomik kiiltiirlere sahip tilkelerde
yabanci markalar i¢in marka kisiligi olustururken ¢ok 6nemlidir. Tiiketicilerin milliyetci
duygularina hitap eden ilgilenimlar, tiiketicilerin yerli markaya yonelmelerine tesvik
eder. Bundan dolay:1 yabanci markalar marka kisiligi olustururken etnosentrizme ¢ok
dikkat etmelidir. Arastirmacilar etnosentrik tutumun kategoriler arasinda farklilik
gosterdigini bulmuslardir. Buna 6rnek olarak; Rus tiiketici, Rus ve Avrupa votkasini
karsilastirdiginda Rus votkasinin ¢ok daha kaliteli oldugunu diisiiniir, ancak bu durum

Rus ve Avrupa arabalar1t karsilagtirildiginda gecerli olmaz  (Supphellen

&Gronhaug,2003).

Supphellen ve Gronheug’un (2003) tarafindan gerceklestirilen Rus tiiketicilerle,
liks ¢ikolata {iirlinleri {izerinde yaptig1 ¢aligma tiiketici etnosentrizmi ile marka kisiligi
arasindaki iliskiyi ortaya koyan calismalarin en onemlilerinden biridir. Bu c¢alismay1
yiiriitiirken Aaker’in 5 Boyutlu Marka Kisilik Olgegini kullanmislardir. Arastirma
sonuglaria gore, entrosentrik egilimi diisiik olanlarin, yabanct markali iirtinlerin marka
kisilik algilarinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Arastirmanin temel
bulgularindan biri de batili kisilige sahip markalarin tiiketiciler tarafindan
gerceklesmesini bekledikleri tutumlarin, hedef pazardaki tiiketici etnosentrizm diizeyine

bagli olmasidir. Arastirma ayrica diisiik etnosentriz egilimine bagh kisiler tirtinler
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hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye sahip olurken, yiiksek etnosentrik egilimi kisilerin daha
az bilgiye sahip oldugu goriilmiistiir (Supphellen & Gronhaug, 2003).

Markalarin kisilik algilar1 ile etnosentrik egilimler arasinda ki iliskiyi ortaya
koymaya yonelik Levis ve Mavi Jeans markalarina yonelik Tiirkiye’de bir arastirma
yapilmistir. Bu aragtirmaya gore etnosentrik egilimlerin yabanci markali iiriinlerin
marka kisiligi algilanmasini olumsuz yonde etkiledigi, etnosentrik egilimi yuksek
tiikketicilerin ise yerli markalarin marka kisiligi algisinin daha pozitif oldugu

gbzlemlenmistir (Comert, 2019: s.31).
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IKINCi BOLUM
2. ILGILENIM
2.1. iILGILENIM KAVRAMI

llgilenim kavramu tarihte ilk kez 1947 yilinda Sherif ve Cantril tarafindan
psikolojide ortaya atilmistir. Pazarlamada ise ilk kez Krugman’in (1965) televizyon
ilgilenimlerinin &grenilmesi lizerine yaptig1 arastirmadan sonra popiilerlik kazanmuistir.
Ilgilenimin kavramlastirilmas1 ve tanmimlanmasi konusunda uzun yillar tartismalar
meydana gelmistir. Heniliz ilgilenimin taniminda evrensel bir fikir birligine

ulagilmamustir.

llgilenim igin yapilmis olan birka¢c tanima bakacak olursak; ilgilenim,
tlketicilerin olaylari, {iriinleri veya nesneleri algilarken onlar i¢in ne kadar 6nemli
olduklarinin ne 6l¢iide kendileriyle 6zdeslestirdiklerinin gostergesidir (Kog, 2007:244).
Zaichkowsky, Cacioppo, Petty Mittal ve Lee gibi yazarlar ilgilenimi herhangi bir
konuya, iiriine veya soruna karsi duyulan “ilgi” ve “Onem” olarak gérmektedirler.
Muehling ve Laczniak’a gore de ilgilenim “ilgilenimle karsi karsiya kalan tiiketicinin
ilgilenim mesaj1 iizerine ayrintilandirma yapma durumudur. Mitchell’e gore ilgilenim
“belirli durumlar dahilin de belirli bir uyarici tarafindan harekete gegirilen ilgi,
uyarilma, motivasyon seviyesini ifade eden kisisel, i¢sel bir degiskendir” (Cakaur,
2007:164). Baska bir deyisle ilgilenim, belirli bir durumda tiiketicinin uyaran (irtin,
hizmet, reklam, mesaj ve magaza gibi) i¢in hissettigi kisisel 6onem ve ilgi diizeyidir

(Candan ve Kambar, 2017:4).

Onem derecesi bireyler icin gesitli durumlarda farklilik gosterdigi igin ilgilenim,
tiikketicilerin ¢esitli belirsizlik durumlariyla bas etmeleri i¢in kullandiklart biligsel tepki

olarak da tanimlanir (Kog, 2007:245).

Mitchell (1929) 1970’lerin sonunda ilgilenimin iki boyutuna dikkat ¢ekmistir:
1) glidiim boyutu (belirli bir uyarici veya durumdan kaynaklanmasi) ve 2) yogunluk
boyutu (yiiksek diizeyde uyarilma). Ayni sekilde, Burnkrant ve Sawyer (1983)
ilgilenimin yiiksek seviyede motivasyon durumu oldugunu ileri siirmiistiir. Greenwald
ve Leavitt (1984) de ilgilenimin ¢esitli yogunluk seviyelerinde olabilecegini ileri

stirmiis ve dikkatin odaklanmasi, dikkat oncesi, detaylandirma ve anlama olmak iizere
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dort farkli derecede kavramlastirmistir. Bu kavramlarin hepsi bellek iizerinde kalici bir

etki yaratmanin yaninda ¢ok fazla dikkat gerektirmektedir (Kandemir vd., 2013: 24).

Ilgilenim Krugman’a gore ise, seyircinin bir dakikalik bir siiregte kendi
yasamindan {irlin uyarici (ilgilenim, iiriin) arasinda bilingli olarak kurdugu bag, baglanti,
iliski ya da kisisel referans durumudur. Krugman yazili mecranin TV’den daha ¢ok
ilgilenim sagladigini ileri stirmektedir. Birey basili mecralarda uyarictya maruz kalma
stiresini, neye bakacagina kendisi karar verse bile TV ilgilenimlar {izerinde etkisi daha

az olmaktadir. Bu durum giiniimiizde bilgi isleme firsatt olarak kavramlagtirilir

(Kandemir vd., 2013:23).

Bir uyarici tarafindan motive edilen kisi arzuladigi amacina ulagmak i¢in gerekli
iiriin ve hizmetleri satin alir ve kullanmak konusunda istekli ve hevesli davranir onu
harekete geciren algilanan ilgi ve dnem seviyesine ilgilenimdir. ilgilenim, geg¢mis
yillardan bu yana, uygunluk, 6nem, ilgi ve istek, satin alma davraniglar1 karsisinda
kisisel ilgi, belirli nesnelere kars1 kaygi, ilgi ve tiiketiciyle iriin arasindaki iliski olarak
aciklanmaya c¢ahisilmistir. Oziinde ilgilenim, tiiketicilerin, iiriinleri, olaylar1 ya da
nesneleri algilarken onlara verdikleri 6énem kendileriyle ne Ol¢iide bagdastirdiklartyla
ilgilidir (Ozansoy, 2009: 26). Kavramin daha iyi kavranmasi agisindan kabul edilen ti¢

perspektiften s6z edilebilir:

1) Ilgilenim bir kisisel durumdur ve tiiketicinin {iriin, ilgilenim mesaji, marka, satin

alma karar1 gibi bir uyariciya verdigi 6nemi, kurdugu bagi, ilgisini ifade eder;

2) ilgilenim tiiketicinin uyaranlara kars1 gosterdigi gecici tesvik olma, uyarilma, gegici
ruhsal durum degiskenidir. Ilgilenimi ruhsal bir durum olarak gérenlere gore tliketicinin
biligsel ve duygusal degerlendirmelerini etkileyerek davranmigsal sonucglar meydana

getiren motivasyonel bir durumdur;

3) llgilenim tiiketicinin bilgiyi islemesini etkileyen mesajin ayrintilanma seviyesini,
girisilecek bilissel ¢abanin yogunlugunu tuketicinin ilgilenim derecesini belirlemektedir
(Cakir, 2007:164).
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2.2. ILGILENIiM DUZEYI

Pazarlamacilara gore tiiketicilerin karar alma silirecinin 6nemimde her asamada
pazarlamacilarin farkli ¢alismalar1 ve uygulamalari olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu

durumda pazarlama uygulamalar1 li¢ hedefe yonelir bunlar;

1. Tuketicinin secimini direk kabul eder ve ona gore hizmet sunar.

2. Tiiketiciyi ikna etme c¢abalarina girerek, istenilen {rlinii se¢mesi i¢in strateji
gelistirilir.

3. Tiketiciyi farklt se¢im kriteti kullanmasi i¢in motive ederek kararimi gozden

gecirmesine yardim edilir.

Yukaridaki ii¢c alternatiften hangisini sececegini hedefleyen tiiketicilerin
ilgilenim seviyeleriyle yakindan iliskilidir. Ilgilenim tiiketici davranisi bakimindan,
belirli sartlarda tiikketicinin uyarana hissettigi ilgi ve onem diizeyidir. Farkli ilgilenim
seviyelerini belirleyerek farkli pazarlara girmek firmalar bakimindan ¢ok Onemlidir

(Odabasi, 2010:341).

llgilenimin heniiz yénlendirici bir faktér olarak literatiirde olmadig1
donemlerde, ilgilenim etkili bir gic¢ olarak goériliyordu. Bu modele goére ilgilenim
tiikketicilerde bilis duygularim1 harekete geciriyor, duygularda davraniglar1 meydana
getiriyor. Krugman ise, ilgilenimi yapilan iiriine kars: tiiketicinin ilgisi diistik olsa bile
strekli ilgilenimi yapildigir i¢in iriini alip, ilgisini ¢ekip ¢ekmeyecegi iiriinii
kullandiktan sonra karar verebileceklerini Onerdi. Bu modele gore ilgilenim
tiiketicilerde {riinle ilgili farkindalik yaratsa bile marka tercihleri ve duygular iiriin
denendikten sonra olusuyordu. Boylelikle etkiler hiyerarsisi biling-davranis-duygularim
seklinde olmaktadir. Bu siralamada farkliliklar olabilir Ray (1973) {iriiniin denenmesi ve
kullaniminin, tiiketicinin tutumlar1 degistirilebilecegini ve diisiik ilgilenim durumlarinda
goriilen bilis-davranig-duygulanim siralamasinin davranig-bilis-duygulanim siralamasi
seklinde olabilecegini ileri slirmiistiir. Bu modele gore tiiketici ilk davranis egiliminde
bulunur daha sonra tiiketicinin tutumlari, tercihlerini etkiler ve sonug segici 6grenmedir

(Kandemir vd, 2013:s.24).

Ilgi durumu, uyaricilar yardimi ile bireyde meydana gelen ilgi, kisinin verdigi
onemdir. ilgi seviyesini bireyin yasam tarziyla uyumlu olmasi, sosyal sinifi, benligi,

tirtiniin riskli veya pahali olmasi artirmaktadir. Riskli ve pahali {iriinlere kars1 tiikketiciler
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daha yogun ilgi gostermektedirler. Pahali {iriinler i¢in kaliteli algis1 ya da itibar gorme
umudu oldugundan 6nem derecesini de dogrusal olarak etkilemektedir. Tiiketicinin

satin alma karar verirken ilgilenim diizeyi oldukc¢a 6nemlidir (Unal, 2008:145).
2.3. ILGILENIM DUZEYINi BELIRLEYEN TURLER

Bu boliimde ilgilenim diizeyini belirleyen yiiksek ilgilenim ve diistik ilgilenim

kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir.
2.3.1. Yiiksek Ilgilenim

Belirli bir tuketici faaliyetine yonelik tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin
yiiksek enerji seviyeleriyle uyarilmasidir (Wilkie, 1995:164). Yiiksek ilgilenimde
tiketici satin alma karar1 vermeden Once kapsamli bilgi arastirmasi yapmasi
gerekmektedir. Kisisel amaglar1 gergeklestiren ve kisiler i¢in dnemli sonuglar meydana
getiren Uriinlere kars1 ilgilenim seviyeside yiiksek olmaktadir. Ayn1 sekilde reklam gibi
ilgilenim uyaranlar1 ile alakali bilgileri yliksek motivasyon seviyesi ile detayli bir
sekilde degerlendiren tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri yiiksektir. Ilgilenim diizeyi
yiiksek tiiketiciler konu hakkinda karar vermek ve biligsel kaynaklarmmi konuyu

anlamaya ayrarak fikirlerini detaylandirip sonuca ulagmaktadirlar (Kandemir vd.
2013:26).

2.3.2. Diisiik Ilgilenim

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda kiiciik bir bilgi arastirmasmin yeterli
olacag1 ya da rutin olarak degerlendirilen satin alim kararlar1 disiik ilgilenim olarak
ifade edilebilir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 652). Aym1 zamanda tiiketicilerin satin
alimlarinda duygu ve diisiinceye daha az enerji harcadiklari zaman da diisiik

ilgilenimden bahsedilebilir (Wilkie, 1994: 165).

Tiiketicinin iiriine karsi bakis agis1 {irline olan ilgilenim seviyesini belirler. Bu
nedenle diisiik ilgilenim seviyesindeki iriinler; fiyat1 diisiik olan, ikamesi bulunan,
tizerinde fazla diisliniilmeyen, finansal ve sosyal agidan riskli olmayan iriinlerdir. Bu
tiir Urtinlere olan ilgilenim basili medya reklamlari, radyo, televizyon ile artirilmaya

calisilmaktadir. Diislik ilgilenim iirlinler icin tiiketiciler piyasa arastirmasina gerek
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duymazlar (Bébrek, 2011:57). Uriin saticilarinin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek adina

markaya, ambalaja, logoya ve reklam miizigine 6nem vermeleri gerekmektedir.

2.4. ILGILENIMIN YONUNU BELIRLEYEN TURLER
2.4.1. Siirekli Tlgilenim

Sirekli ilgilenimde birey tarafindan sergilenen bir konuyla alakali siiregelen
kisisel kaygilar ele alinmaktadir. Yiiksek diizeyde kalici ilgilenim, konuyla birey
arasinda gii¢lii baglarin olmas1 durumda veya konu hakkinda 6nemli 6l¢iide tecriibeye
sahip olunmasi durumda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla siirekli ilgilenimin dogasi

bireyler aras1 bir goriiniim yansitir (Rothschild ve Houston, 1980:655).

Stirekli kavrami diizenli bir sekilde davranigin satin alma ihtiyacindan bagimsiz
bir sekilde gerceklesir (Bloch vd 1986:120). Siirekli ilgilenim, bireyin {iriine kars1 ilgi
ya da uyartlma durumunu temsil eden istikrarli bir sekilde ¢ekingen ilgi diizeyinin,
iiriinden ya da iiriinden aldig1 zevkten ne 6l¢iide ilgilendigini ifade etmektedir. Kisacasi
tilketici ve triin arasindaki iliski agiklamaktadir (Cilingir ve Yildiz, 2010:80). Strekli
ilgilenim diizeyi kisinin iriinden aldigi hazza bagl olarak degismektedir (Cakur,

2007:174).
2.4.2. Durumsal Ilgilenim

Durumsal ilgilenimde uyarici nesneye karsi gegici ilgi olup, bilissel kaynaklarin
dikkat gibi belirli bir siire i¢in uyarict iizerinde yogunlasmasidir (Kandemir vd.,
2013:24). Bu ilgilenim durumunda tiiketicilerin belirli satin alma durumlarinda
meydana gelen 6zel dis amaglar elde etmek isteyen tiiketicinin {irlin degerini gegici
olarak algilamasidir. Uriiniin tiiketilmesini ve satin alimm etkileyen psikolojik ve
sosyal c¢evre veya iriiniin maliyeti ve performans: gibi nesnel uyaricilarin detayli
degerlendirilmeli sonucu durumsal ilgilenim meydana gelir (Cilingir ve Yildiz,

2010:81).

Durumsal ilgilenimi etkileyen faktorler satin alma esnasindaki sosyo-psikolojik
etmenler, Grunun ozellikleri ve tiketim sirecidir. Strekli ve durumsal ilgilenim zaman
acisindan farklilik gosterse de davranigsal sonuglari aynidir. Tiiketicilerin durumsal

ilgilenimleri artirmak igin gesitli pazarlama iletisimi karmalarindan yararlanilmaktadir
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bunlara; ilgilenim ve halkla iligkiler 6rnek verilebilir. Siirekli ilgilenimde {irline karsi
baglilik s6z konusudur ve iiriine iligkin bilgi arayisiyla yakin bir sekilde baglantilidir.
Uriinle ilgili bilgi arastirmasinin keyifli olmasi ve iiriin iizerinde uzmanlasma saglamas1

ile tiiketicilerin tirtinlere kars1 ilgi durumun artti§1 gorilmiistiir.
2.4.3. Mesaj Tepki Ilgilenimi

Belirli bir zaman araliginda belirli bir kisinin, belirli bir iletinin isletmesine 6zgii
olarak ¢ok fonksiyonlu varlik olarak ele alinabilir. Belirli bir mesajin islenme bigimini
belirlemek i¢in kullanilan bir kavramdir; bu isleme bi¢imde iiriin sinifi igeresindeki
markalar, belirli bir marka i¢in mesajlar, mesaj1 alan kisiler arasindaki degisim, iiriin
siifi ve mesaj alim durumlart gosterilir. Mesaj tepki igilenimi kalict bir yatkinliktan
ziyade bir¢ok durumsal faktoriin etkilesimli bir sonucu olarak meydana geldiginden

dolay1 sadece motivasyona dayali degildir.

Mesaj tepki ilgilenimini etkilemek igin durumsal ve strekli ilgilenim dizeyleri
etkilesime girmektedir. Siirekli ilgilenim tiiketicinin rlinle alakali uzun vadeli, genel
endisesini ifade eden kisisel bir fark degiskeni iken, durumsal ilgilenim belirli bir durum
karsisinda gecici ilgilenim durumlarini yansitir. Siirekli ve durumdal ilgilenim karar
siirecinin ¢esitli agsamalarinda bilissel ve diger siireclerin karmasikligi olan ilgilenim
yanitlartyla mesaj tepki ilgilenimini etkilemektedir (Bloch vd 1992:143). Mesaj tepki
ilgilenimini etkilemek i¢in siirekli ve durumsal ilgilenimin bir araya geldigi fikri kabul

edilmektedir.

Siirekli flgilenim

\ Satin Alma

- Uriin 1 L
l Tepkisel Urtin Ile Ile Ilgili

flgilenim —>  [lgili Bilgi Gliven

Durumsal
flgilenim \I/
Tercihin
Siirekliligi
(Marka Baglilig)

Sekil 2.1. Tlgilenim, Uriine Iliskin Bilgi, Tiiketicinin Tercihine iliskin Giiven ve Marka
Baglilig1 Arasindaki Iliskiler
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Kaynak: Burton ve Netemeyer (1992), “The Effect of Enduring, Situational and Response Involvement
on Preference Stability in the Context of Voting Behavior” Psychology and Marketing, Vol.9, No 2, 146

Literatiirde ortak bir tanim bulunmamasina ragmen yaygin olarak kullanilan
Rothschild’in tanimi “Ilgilenim belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan,
gozlemlenmesi miimkiin olmayan uyarilma, motivasyon ilgi halidir”, tanimi biiyiik

kitleler tarafindan kabul gérmiistiir (Cakir, 2007:164).
2.5. URUN ILGILENIMI

Uriin ilgilenim de zaman ya da durum sz konusu degildir tiiketicinin iiriine
duydugu ilgi, motivasyon ve uyarilma halidir (Cakir, 2007:164). Bireyin {irlinii
kendisine yakin hissetmesi ilgi durumunu arttiran 6nemli bir etkendir ve onlar i¢in o

tirtin her zaman degerli ve énemlidir.

Uriin ilgilenimi Dholakia’a gore “bir iiriiniin bireyin kisisel ilgisine, degerlerine,
icsel ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina gore motive edici bir durum”olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla ilgilenim, nesle ile ilgili zihinsel yapinin, {iriinle alakali
bilgi yapisinin ya da tiiketici tutumlarinin bir 6zelligi olarak degerlendirilmektedir.
llgilenim diizeyini tiiketicinin bireysel ihtiyaclari, degerleri, hedefleri, tiketicinin iriine
olan ilgisi belirlemektedir. Bireyin kimliginin kararli unsurlar tarafindan belirlenen bu
tiir ilgilenimde uzun omiirliiliikk esastir buda siirekli ilgilenim olarak ifade edilmektedir.
Uriin ilgilenimi ya da siirekli ilgilenim, iiriinle ilgili giiglii inanglarn ve gegmis
yillardaki deneyimlerin toplami olarak ifade edilmektedir (Candan ve Kambar, 2017:
49).

Tiiketicilerin iiriine kars1 ilgi diizeylerini etkileyen faktorler asagidaki gibi ifade

edilebilir (Ustaahmetoglu, 2013:8).

e Urntn Onemi: Uriin tiiketici i¢in bir anlam ifade ediyorsa, tiiketicinin benligini
koruyup, fonksiyonel ozellikleriyle deger katiyorsa yiiksek diizeyde ilgilenimden
s0z edilebilir.

e Duygusal Cekiciligi Olan Uriin: Tiiketici satin alimlarinda iiriiniin fonksiyonel
Ozelliklerinin yaninda ekstra bilgiye ihtiya¢ duyar, edinilen bu bilgiyle iiriin ve

kendisi arasinda bag kurmak ister.
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e Siirekli Sekilde Alakadar Olunan Uriin: Tiiketiciler belirli iiriinleri kendilerine yakin
bulduklarindan dolay siirekli ilgi halindedirler. Bunlara 6rnek olarak; taki, aksesuar,
elektronik esya verilebilir.

e Risk Iceren Uriin: Uriiniin teknolojik gelismeler ile birlikte degismesiyle algilanan
risk arasinda ve iriin fiyat artistyla finansal risk arasinda pozitif yonlii dogrusal

iliskiden s6z edilebilir. Bu durumlarda tiketicinin Grline olan ilgilenimi artabilir.

Uriin ilgilenimi belirli bir durum karsisinda tiiketicinin {iriine olan ilgi ve iliski
durumu olarak ifade edilmektedir. Uriiniin farkli olmas: ya da alternatiflerinin olmasi
tiriine olan ilgi durumunu pozitif yonlii etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bunlara ek olarak
haz unsurunu artirarakta ilgilenim diizeyinde artis saglayanabilecegi diisiiniilmektedir

(Kog, 2019:275).

flgilenim gozlemlenemeyen ilgi, motivasyon ve uyarilma hali oldugundan
dolay1r dogrudan Olgiilemez. Ancak belirli etmenlerin yogunlugundan, Onciillerin
varligindan, yoklugundan ¢ikarilabilir. Ana sorun da ilgilenim 6nciillerini tanimlamaktir

(Cakar, 2007:169).

Ilgilenimin Onciilleri Ilgilenimin Sonuglar

Kisisel Faktorler / -Reklamlara karsi \

-lgi iddialar ortaya ¢ikarma
-Onem - Satin almaya ikna
ihtivacl etmek icin reklam
-Ihtiyaglar flgilenim etkinligini arttirmak
-Degerler -Uriin smifina goreceli
onem vermek

] 4 ) -Uriin dzelliklerine
Uyarict Faktorler ¥ -Reklam ilgilenimi iliskin algilanan
-Alternatiflerin farkliliklar

-Uriin ilgilenimi

farklilastirtlmast 1 L -Belirli bir marka tercihi
e - -Satin Alma llgilenimi
Lletigim kaynag -Marka segiminde
-Tletisim igerigi fiyatin etkisi
\ / -Bilgi arayist

) 3 -Alternatiflerin
Durumsal Faktorler degerlendirilmesinde
-Satin alma/kullanma harcanan zaman
-Firsat 1 -Tercihte kulanilan

karar tirG

- )
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Sekil 2.2. Tlgilenimin Onciilleri ve Sonuglar
Kaynak: Zaichkowsky, J.L. (1986:6).

Tiiketici ilgilenim konusuna yogun ilgi gosterilmesinin sebebi ilgilenimin
tilkketici davranislarina ve satin alma karar siirecine olan etkisidir (Cakir, 2007:165).
Tuketiciler ylksek ilgi gosterdigi triinlere karsi detayli zihinsel degerlendirmeler
yapmaktadir (Peter ve Olson, 2010:421). Pazarlamacilar tiiketicilerin iirline alan ilgisini

artirarak satis yapmaya amaglamaktadirlar (Kog, 2012:208).

Ilgilenimin boyutlandirilmas1 ve &lciimiine yodnelik gerceklestirilmis 6nemli
calismalardan bir kism1 Kapferer ve Laurent tarafindan gergeklestirilmistir. Calisma
sonucunda gelistirilmis dlgege Tiiketici Ilgilenim Profili-TIP (Consumer Involvement

Profile-CiP) ad1 verilmistir (Giiven, 2019: 48).

Tuketici ilgilenimlerini olusturmada kullanilan bu olgek tiiketicilerin
davraniglarinin 6ngdriilmesinde, triin-hizmete ilgilenim seviyesinin 6lgilmesinde ve
tilkketicilerin gruplandirilmasinda kullanilacagini ileri siirmiislerdir (Kapferer ve Laurent,
1986). Buradana hareketle basta ilgi, haz, sembolik deger, riskin 6nemi ve hata olasilig1
gibi faktorler ilgilenimin Onciilleri olarak gelistirilmistir. Daha sonra Laurent ve
Kapferer bu bes unsuru ilgilenimin boyutu olarak adlandirmis ve her birinin birer dlgiit

oldugunun 6nemi vurgulamistir (Blomberg ve Kyring, 2012:10).

Tiiketicinin trtin ile ilgili kurdugu bag iiriin ilgilenimi ile ilgilidir. Aslinda iirline
atfedilen kisisel bir degerdir. Uriin ilgilenimi etkileyen unsurlarin basinda risk derecesi
gelir risk ne kadar artarsa ilgininde o 6l¢giide artacagina inanilir. Bir diger unsur sosyal
tiiketimdir yani toplum tarafindan popiiler olan iriinlere duyulan ilgidir (Ozansoy,

2009:30).

Boyutlarin her biri ilgilenimin bagka bir yoniinii isaret etmekte ve asagida

belirtilen onculleri ileri sirmektedir.

1) Bir kisinin bir {irin grubuna duydugu kisisel ilgi, onun o kisi i¢in anlami ve
onemi; Tiiketici belli bir amaci gerceklestirmek icin gecici bir siireligine
duydugu ilgi ve temel ihtiyaglarini karsilama ve deger yansitma ile ilgili uzun

vadeli 6nem olmak Uzere iki tirll etkiden s6z edilebilir.
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2)

3)

4)

5)

Uriiniin hedonik degeri, onun haz ve mutluluk saglama yetenegi; Tiiketici icin
iiriinden haz almasi, duygusal anlamda cekici gelmesi ve tiiketiciyi etkilemesiyle
iliskilidir.

Uriiniin gosterge degeri, iiriiniin kisinin kendi benligini ifade etmesine yardimci
olma derecesi; tiketici uruine sembolik bir anlam yukler ve bu psikolojik risk ile
iligkilendirilir.

Secim yaparken yanlis karar vermenin doguracagi olasi olumsuz sonuglarin
algilanan 6nemi (risk Onemi); iirliniin satin alinmasi ve tiiketilmesi esnasinda
olusan risktir. Tiiketicinin davraniglarinin sonucunda ortaya c¢ikacak riskleri
onemsemesidir.

Se¢im tercihlerinde hata yapma olasiliklari, yanlig bir se¢im yapmanin algilanan
olasilig1 (risk olasiligil) olmak {izere riskin iki 6nemli boyutu vardir (Cakur,

2007:169); (Ozansoy, 2009:33).

Laurent ve Kapferer’in gelistirdileri Tiiketici Ilgi Profili 6lgegi bu bes temel alt

boyutu icermektedir. Gelistirilmis 6lgekteki alt boyutlar Tablo 2.1.’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2.1. Ilgilenimin Alt Boyutlari

flgilenimin Alt Boyutlar1 | Aciklama

Mlgi Tiiketicinin belli bir iirlin kategorisine kars1 kisisel ilgisi,
s6z konusu iriin kategorisinin tiiketici i¢in anlami ve
onemi

Zevk Uriiniin hazc1 degeri, tiiketici i¢in haz ve eglence yaratma
egilimi

Sembol Uriiniin sembolik degeri, tiiketicinin kisili§ini yansitma
derecesi

Risk Onemi Yanlig {iirtin se¢iminin yaratacagi negatif sonuglarin
goreceli 6nemi

Risk Olasihg: Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasilig1

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent,G. (1985), Consumer Involvement Profiles: A New Practical

Approach to Consumer involvement, Journal of Advertising Research, Vol.25, No 6.
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Bunlar ilgilenimin yonleri, dnciilleri veya tiirleri olarak da degerlendirilebilir.
Tuketici ilgilenimi 6lgegi bu Onciillerin hepsini ayni anda 6lgmelidir. Sonugta ortaya tek
bir ilgilenim puami degil, kisiden kisiye farklilik gosteren bir ilgilenim profili
¢ikmaktadir (Giiven, 2019: 51).

2.5.1. Tlgi/Onem

llgilenimin &nciillerinin boyutlarindan birisinin iiriiniin kisisel anlanm1 ve
algilanan anlami oldugunu ileri Laurent ve Kapferer (1985) siirmiistiir. Burada bahsi
gecen kisisel ilgi tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisine duydugu ilgi, 6nemi, anlami
olarak kullandiklarini belirtmistir. Onem boyutu cesitli calismalarda ilgiyle aym
anlamda kullanilmaktadir (Aldlaigan ve Buttle, 2001; Gabott ve Hogg, 1999; Rodgers
ve Schneider, 1993; Guthrie ve Kim, 2008). Baslarda tiiketici ilgilenimini agiklamak
i¢in kullanilan ilgi boyutu ilgilenim kavrammin temelini olusturmaktadir. Ilgilenimi
Zaichkowsky (1994) belirli bir kosula bagli olmaksizin bir sorun karsisinda gdsterilen
ilgilenim seviyesi ya da ilgi seklindeki ifadelerle bireylerin ihtiyaglari, ilgileri ve
degerleri baglaminda belirli bir nesneye yiikledigi anlamlilik olarak tanimlamaktadir.
flgi botutu kalici ilgilenimlede benzemektedir. Siirekli ilgilenimde ise istikrar sdz
konusudur (Guthrie ve Kim: 2008). CIP 6l¢egi durumsal ve siirekli ilgilenim arasinda
ayrim yapmamakta, ilgi ve haz Dboyutunun siirekli ilgilenim tanimiyla
bagdastirmaktadir. Ilgi ve haz boyutlarini tek boyut altinda toplayabilmektedir
(Kapferer ve Laurent, 1993). Baz1 yazarlar ise bu iki boyutun ayri ele alinmasmin
gerektigini ileri siirmiislerdir ¢linkii tiiketici bir iirlin karsinda ilgisi olmadan da haz
alabilir ya da iirtinden keyif almasa bile ilgi duyabilecegini savunmaktadirlar (Blomberg

ve Kyring, 2012:10).
2.5.2. Haz

Laurent ve Kapferer (1985: 43)’e gore haz degeri boyutu “Uriiniin hedonik
degerini, duygusal ¢ekiciligini, keyfini ve hos duygular1 verebilme 6zelligini” temsil
eder. Bu boyut duygusal ve hedonik degerlerin 6znel dogasindan dolay1 olduk¢a genis
bir igerige sahiptir. Ornegin ¢ikolatanin bireylerde olusturdugu haz degeri yiiksekken ev
hanimlarinin ev islerini kolaylastirmasi agisindan bulasik makinesi de keyif vermektedir
(Laurent ve Kapferer, 1985:45). Haz sadece rasyonel faydayla degil, duygusal, hedonik

ve deneyimsel faydayla da oldukca ilgilidir. Arzudan alinan hazzin isteklerden daha
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ustn oldugu ve genellikle tiiketimin kendisinden degil de toplumsal etmenlerden ve
tilketim deneyiminden kaynaklandigi one siirtilmektedir. Richins ve Bloch (1991)
tarafindan ileri siiriildiigii gibi siirekliligi yiiksek olan tiiketiciler iirtinleri keyifli
bulurken diisiik siireklilige sahip olan tiiketiciler keyif almamaktadirlar. Bireylerin
tiriinden duyduklar1 hazlar degisiklik gosterebilir kimisi liikks tiiketimden kaynaklanan
hazdan hoglanirken bazilar1 gosteris yaparak haz saglamaktan hoslanabilir. Ayni sekilde
markanin iglevi de keyif verebilir. Ancak hedonik keyif salt {irlinlin kullanimi ya da
toplumsal iligkilerle sinirli degildir, deneyimden de elde edilebilir. Laurent ve Kapferer
(1985) hazzi, ilgilenimin bir Onciilii olarak algilamaktadir ve ilgilenimi yliksek olan
tlketicilerin iiriinden aldiklar1 hazzin daha yiiksek olmasi durumunda haz ilgilenimin
sonucu olabilir. Algilanan hazda cinsiyet, meslek, gelir, yas gibi faktorlerde etkili

oldugu sonucuna varilmistir (Blomberg ve Kyring, 2012:11).
2.5.3. Sembolik Deger

Sembolik deger boyutu Kapferer ve Laurent’in (1986) modelinde, tiiketicilerin
marka tercihlerini statli ve kimlik kazanmak i¢in duyguyu ilgiyi ifade eder. Sembolik
deger psikososyal risklerle ilgilidir (Laurent ve Kapferer 1985). Tiiketicinin hangi
toplumsal ortama ait oldugunu ifade eden iiriin arayisi kisinin igerisinde oldugu duruma
gore degisiklik gosterebilir. Ornegin normalde sampanya tiiketmeyen bir bireyin sirf
patronuna ikram etmek icin sampanya alabilir buradan hareketle sampanya almanin
sembolik degerinde de degisiklik oldugu goriiliir. Kisinin kendisi hakkinda bir sey
sOyleyebilmesi ilgilenim seviyesini de degistirir. Yazarlarin gesitli ilgilenim tipleri
yaratmis olmalar1 sebebiyle, simge degerinin ilgilenimin yiiksek ya da diisiik olmasina
baglh olarak bilyiik farklar gosterebildigi goriiliir. Kendileri hakkinda ¢ok sey
sOylediklerine inandiklar elbise, kahve, sekerleme vb. kategorilerin sembolik degeri
yiiksekken makarna deterjan gibi iirlinlere karsi ilgilenim diisiiktiir, bu da tiiketicilerin
triinlerin ifade niteliklerine dlgiide agirlik verdikleriyle ilgilidir. lgilenim seviyesi az

olan tirtinlerde riskinde diisiik oldugu ileri stiriilmiistiir (Blomberg ve Kyring, 2012:11).
2.5.4. Risk Onemi

Riskin kelime anlami “bir zarara, kayba, tehlikeye neden olabilecek bir olayin
ortaya c¢ikma olasiligl” olarak tanimlanmaktadir (Parlakkaya, 1996:5). Tiiketici

davraniglarinin algilanmasinda ilgilenim genellikle kullandig1 onciillerden birisi risk
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veya risk algisidir (Conchar vd., 2004). Fakat baz1 yazarlar riski hem bir 6nciil hem de
netice olarak aldiklarindan ilgilenimin mi yoksa riskin mi 6nce olmasi1 gerektigi
konusunda tartismaktadirlar. Mitchell (1999)’e gore risk algisi ilgilenim kavramiyla
iliskilidir. Odenecek bedel yiiksek oldugunda veya kayiplar yiiksek oldugunda riskte
dogru orantili olarak artmaktadir. Buradan hareketle yiiksek riskin yiiksek ilgilemi
ortaya ¢ikardigi soylenebilir. Bir baska acgidan yiiksek ilgilenim markaya sadakat
saglayacagindan ilgilenim riskini de azaltabilir. Conchar vd. (2004)’nin ifade ettigi gibi
tiketici aldig: riskin sonucunu bilirse etkili pazarlama stratejileri yaratilabilir. Kapferer
ve Laurent (1986) modeli, risk kavramiyla alakali bes boyuttan ikisi olan hata olasilig
ve riskin 6nemini kullanmaktadir. Ilki hatali alim durumunda &znel degerlendirmeyi
ifade etmekte sampuan, camasir makinesi gibi kategorilerde skor yiiksektir. Ikincisi
riskin Onemi, hatali bir alimimn olumsuz sonuglarina yonelik Onem algisini
nitelendirmekte TV, elektrik supirgesi gibi kategorilerde skoru yuksektir. Belirsizlik ve
belirlilik giivenilirlik, itibar, itimat ve olasilik gibi parametreler baglaminda olgiiliirken,
riskin neticeleri tehlike, gtvenilirlik, ilgi seviyesi ve ciddiyet terimleriyle dl¢tilmekte ve
tanimlanmaktadir (Mitchell, 1999). Riski kayip olarak goren ve kayip tiiketici davranisi

icerisinde temel olumsuz netice olarak algilanmaktadir.

2.5.5. Risk Olasihg1

Tiiketicilerin karar verme durumlarinda yanlis bir karar vermenin olasilig1 olarak
tanimlamaktadir. Tiiketicilerin risklerle nasil bas ettiklerini anlamak ve Kapferer ve
Laurent (1986)’in hata olasilig1 olarak tanimladiklari yukarida bahsedilen kayip
olasiliklarint degerlendirmek i¢in, Conchar vd. (2004)’inin 6nermis oldugu risk isleme
cercevesi kullanilabilir. Biligsel siirecler tiiketicinin hatali alimin olasilik oranini
gormede yardimci olur. Bu modele gore siirec tiiketici karar verdikten sonra baslar ve
riskin cercevesinin belirlenmesinin, en etkili risk agirliginin belirlenmesinin ve hangi
risk boyutuna 6ncelik verilmesi seklinde ilerlemektedir. Ikinci durum ise risk
degerlendirmedir. Bu durumda olasiliklar hesaba katilir ve risk algis1 degerlendirilir.
Ucgiincii durum ise alg1 boyutuyla alakali olan risk degerlendirmesidir. Bu durumda,
tiiketici algilanan riskin olast kayiplara yol agip agmadigina bakar. Bazi kisisel risk
almay1 sevdiklerinden bu yapilan degerlendirmelerin 6znel oldugu unutulmamalidir

(Conchar vd., 2004:431).
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Yapilan aragtirmalar ilgilenimi biligsel bir yap1 olarak kavramlastirmaktadir.
Ancak ilgilenimi ¢ok fazla biligsel alarak “baglilik” ve “duygusal” boyutlarinin dikkate
alinmadig1r yoniinde goriislerde vardir. Yiiksek ilgilenim hallerinde ego ilgilenimin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bir ilgilenimda, {iriin sinifinda ya da markada birey kendi

benligini buluyorsa ilgilenimi artmaktadir.
2.6. MARKA ILGILENIMI

Uriin ilgilenimi genellikle firiinle ilgili olsa da arastirmacilar marka
ilgileniminin oldugunu da belirtmislerdir (Aaker, 1997; Kirmani vd., 1999). Marka
sahipleri marka ile ilgili temel marka degerlerini siirdiirmeye &nem verirler. Isletmeler
guclii bir marka olusturarak tiiketici tercihlerini etkileyebilirler ve bu dogrultuda pazar
paylarida pozitif yonlii etkilenecektir. Tiiketici temelli bakis agisinda markanin degerini
hangi yapilarin olusturdugu, hangi kavramlarin markaya yonelik tiiketici tercihi
olusturdugu belirlenmeye g¢alisilmaktadir (Bilgili, 207: 29). Tiketiciler her markaya
farkli ilgi duymaktadirlar. Tiiketici tatmin eden marka ile tiiketici arasinda bir bag
olusur. Bu bagin uzun soluklu devam edebilmesi i¢in tiiketici giivenine dayanan, uygun
marka yoOnetimi yapilmalidir (Song vd., 2012). Tiiketim deneyiminde siirekli marka
ilgilenimi sadik tiiketici iliskisi olusturmakta ve karsit goriislere karsi dayaniklilig:
artirmaktadir. Dolayisiyla isletmeler tiiketici marka ilgilenimini arttirmaya yonelik

marka stratejileri ve miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari gelistirmelidirler.
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UCUNCU BOLUM

3.URUN ILGILENIMININ MARKA KiSIiLiGi UZERINDEKi ETKIiSiNi
BELIRLEMEYE YONELIK ICECEK ISLETMELERiI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gittikge artan rekabet ortaminda piyasada varligini korumak isteyen ve uzun
soluklu basar1 elde etmek isteyen isletmeler, rakiplerinden ayirt edici Ozellikler
edinerek, pazar paylarinmi arttirmay1 hedeflemelidirler. Bu farklilasmay1 ve pazar payini
arttiracak en Onemli etkenlerden biri markadir. Marka isletme ve firiin ile ilgili
tiiketicilerin tutumlarini etkilemenin yaninda tiiketicilere soyut mesajlar vererek marka

farkindalig1 olusmasini saglar.

Arastirma kapsaminda ele alinan marka kisiligi, markanin tiiketici ile bireysel
iligkiler kurmasin1 saglamanin yani sira tiiketicilerin markanin kisilik 6zelliklerini
kendisine yakin buldugu markaya ilgi duymasini saglar. Firmalar i¢in yeni miisteri
cekmek yerine elde ki miisteriyi tutmak maliyet avantaji saglayacagi igin Urln
ilgilenimine Onem vermeleri gerekir. Bir diger maliyet avantaji ise miisteri
memnuniyetidir miisteri beklentisinin iizerine ¢ikan iirlin veya hizmetten memnun
kalarak tekrar satin alma yoluna gider. Markay1 pazarlayabilme, tiiketici tercih ve
davraniglarini etkileyebilmek icin insana 6zgii kisilik 6zelliklerinde ilham almak 6nem
arz etmektedir. Marka kisiligi olusturmada bir diger O©nemli etken marka
konumlandirmasidir. Anahtar kelimeler kullanilarak tiiketicilerin zihninde markanin

uzun siire kalict olmasi saglanir.

Buradan hareketle, triin ilgileniminin marka kisiligi tizerinde 6nemli etkisi
oldugu ifade edilebilir. Firmalar pazardaki hedef kitleleri iizerinde {iriin ilgilenimi
olusturmalidirlar. Uriin ilgilenimini etkileyen onemli faktorlerden biri markanin
kendisine aktardigi her kisilik 6zelligini tiiketicinin kendisine yakin bulmasi ve satin
almasidir. Firmalar {irtin ilgilenimi saglamak i¢in marka kisiligi olustururken
rakiplerinden ayirt edilebilmek, markaya gliven duyulmasini saglayabilmek i¢in ¢esitli
stratejiler uygulayarak rekabet avantaji elde edebilirler. Biitiin bunlar dikkate

alindiginda kahve icecek isletmelerinde, yerli ve yabanci markalar agisindan, marka
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kisiliginin olusumunda marka farkindalifinin ve giivenin 6nemi, marka kisiliginin

marka baglilig1 tizerindeki etkileri belirlenmelidir.
3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Marka firmalarin {iriin ve hizmet kalitesini artirarak, mevcut miisteriyi elde
tutmak, pazar paymi arttirmak ve pazarda tutunmak icin gereklidir. Giiven duyulan
markalar olusturmak giiclii marka olusturmaktan gecer bunu da marka kisiligiyle
yapabiliriz. Marka kisiligi; “ bir markayla baglantili bir dizi insana 6zgii 6zellik” olarak
tammlanmaktadir (Aaker, 1997). Ilgilenim ise, tiiketici ile iiriin arasindaki iliskiyi
yansitan, tiiketicinin {iriine ne 6l¢iide 6nem verdigini gosteren, tiikketicinin satin alma
kararini etkileyen bir kavramdir. Tiiketiciler kadar siirecin diger taraflar1 olan iireticileri,
prekendecileri, toptancilar1 ve reklamcilari da ilgilendiren ilgilenim kavramin pazarlama
bilincine katkis1 bilyliktiir. Diger yandan, tuketici profillerinin belirlenmesinde, pazar
boliimlerinin belirlenmesinde pazarlama stratejileri agisindan da énemlidir. Dolayisiyla
isletme yoneticileri, pazarlama faaliyetleriyle ilgili karar verirken tiiketici kitlesini iyi
tanimalidir bu sayede dinamik rekabet ortaminda mevcut miisteriyi elde tutmak ve yeni

miisteri elde etmekte dnemli bir rekaber avantaji elde edecektir.

Bu calisma iiriin ilgilenimini marka kisiligi agisindan ele almaktadir. Uriin
ilgileni kavram tiiketicilerin satin alma kararlarinin belirlenmesinde 6nem tasimaktadir.
Diger taraftan marka kisiligi ise tiiketicinin ilgisini ekileyen faktor olarak diistintilebilir.
Pazarda yogun rekaber ortaminda isletme yoneticilerin marka kisiligi olusturarak
tlketicilerin tirtin ilgilenimlerini artirmay1 amaglamaktadirlar. Tiiketici kendi kisiligi ile
bir Uriinli ne kadar bagdastirirsa ilgi seviyesininde o yonde artacagi tahmin
edilmektedir. Bu sebeple bu ¢alismanin ana amaci, {iriin ilgileniminin marka kisiligi
uzerindeki etkisi ve bu etkinin yerli bir kahve igecek isletmesi markasi ile yabanci bir

kahve icecek isletmesi markasina gore farkliliklarini belirlemektir.

Bu arastirma kapsaminda {iirlin ilgilenimin marka kisiligi iizerindeki etkileri
yerli-yabanci kahve igecek isletmesi miisterisi olan tliketiciler Uzerinde toplanan veriler
1s1¢inda  incelenmektedir. Arastirmanin anakiitlesi, yerli-yabanc1 kahve igecek
isletmesini tercih tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kitleye kolay ulasabilmek ig¢in
orneklem cevresi belirlenirken 6nde gelen vyerli-yabanci kahve igecek isletmesi

tiikketicileri se¢ilmistir.
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3.3. Arastirmanin Modeli

Uriin ilgileniminin, marka kisiligi iizerine etkisini ve yerli yabanci kahve igecek
isletmeleri tiiketicileri agisindan iirlin ilgilenimi ve marka kisiligi arasindaki iligkileri

gosteren model agagida gdsterilmistir.

URUN ILGILENIMI MARKA KiSILiGi iSLETME TURU
e Ilgi/Onem e  Samimiyet e Yerli
e Haz e Heyecan e Yabanci
e Sembolik Deger e Yetkinlik
e Risk Onemi e Seckinlik
e Risk Olasilig1 e Sertlik

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Hy: Uriin ilgilenimi, marka kisiligi {izerinde etkilidir.

H2: Marka kisiligi algis1 yerli ve yabanci markaya gore farklilik gosterir.
Hs: Uriin ilgilenimi algisi yerli ve yabanc1 markaya gore farklilik gosterir.

3.5. Arastirmanin Metodojisi

3.5.1. Ornekleme Siireci

Bu caligma, iiriin ilgileniminin marka kisiligi tizerindeki etkisini yerli-yabanci
kahve igecek isletmesi markasi tiiketicileri agisindan incelenmesi nedeniyle arastirmanin
ana kutlesini énde gelen yerli-yabanci kahve igecek isletmesini tercih eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu c¢alisma da iki grup miisteri se¢ilmistir birinci tercihlerinde yerli
firmay1 tercih edenlerle, birinci tercihlerinde yabanci firmayi tercih eden 200’er kisilik
grup secilmistir ve bunlar bizzat kafelerdeki miisterilerin kendileriyle goriistilerek yiiz

ylize gerceklestirilmistir.
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Omege kolay ulasabilmek admna kolayda drneklem yontemi kullanilmistir. 8
Haziran 2021-5 Kasim 2021 tarihleri arasinda %95 giiven araliginda 0.05 &nem
diizeyinde belirlenen Ornek biiylkligi dogrultusunda basta elektronik ortamda
hazirlanan anket formu linki, yerli-yabanci kahve igecek isletmesi markasini tercih eden
tilkketicilere cevaplandirilirken daha giiclii sonuglar elde etmek adina saha ¢alismasiyla
400 kisiye yiiz yilize anket uygulanmistir. Ayrica, cevaplayanlarin goniilliik esasina gore

ankete katilmasi elde edilen verilerin gii¢lii yoniinii géstermektedir.
3.5.2. On Calisma

Esas arastirmaya baslamadan o6nce, arastirma i¢in son anket formu yerli-yabanci
kahve igecek isletmesi markasi tiiketicisi oldugu bilinen 25 kisiye anket uygulanmistir.
Bu uygulamada anket formunun eksik ve hatali noktalart belirlemek, sorularin
anlagilirhgini test etmek amaclanmistir. Anket formunun son sekli bu uygulamanin

sonucunda verilmis ve yiiz yiize cevaplanacak sekilde hazirlanmustir.
3.6. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri yiliz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Arastirmanin amacina uygun degiskenler kullanilarak anket formu hazirlanmistir.
Oncelikle tiiketicilere satin alma davramisiyla alakali yerli-yabanci kahve igecek
isletmesi markasina gitme ve tercih etme sikliklarini belirlemek amacli sorular sorulmus
daha sonra kahve tercihlerinde yerli bir kahve igecek isletmesini mi yoksa yabanci bir
kahve icecek isletmesini mi tercih ettigini 6grenmek amagli soru sorulmustur. Yerli-
yabanc1 kahve igecek isletmesi markasini tercih eden tiiketicilerin bu tercihlerinde iirlin
ilgileniminin marka kisiligi tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan bu ¢alismada 56
soru sorulmustur. ilk 16 soru Laurent ve Kapferer’in (1985) tiiketicilerin iiriinle
ilgilenimini 6lgmekte kullandig1 Tiiketici Ilgilenim Profili: Tip 6lgegi kullanilmustir.
Olgegin orijinalini Tiirk¢e ’ye uyarlayan Vesile Cakir “Tiiketici Ilgilenimini Olgmek”
(2007) adli ¢alismasindan yararlanilarak ankete konulmustur.. Diger 40 soruda Aeker’in
marka kisiliginin temel degerleri 6l¢egi kullanilmistir. 5°1i Likert Tipi dlgek ifadelerde
kullanilmistir Son boliimde ise ankete katilanlarin demografik 6zellikleri, cinsiyet, yas,

medeni durum, egitim durumu, gelir durumu sorulmustur.
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3.7. Verilerin Analizi ve Yorumu

SPPS 25 paket programinda arastirmanin amacina uygun olarak veriler analiz
edilmistir. Oncelikle dlgeklere dogrulayici faktdr analizi yapilmus, dlgeklerin frekansi,
yiizdesi, standart sapma dagilimi ve ortalamalar1 alinmistir. Sonrasinda iirlin ilgilenimi
Olcegiyle, marka Kkisiligi Olgeginin boyutlar1 igin gegerlilik ve giivenilirlik testleri
yapilmis ve daha sonrasinda bu amagla dogrulayict faktér analizi kullanilmistir.
Dogrulayict faktor analizi icin LISREL 87. Programindan yararlanilmistir. Uriin
ilgilenimi marka kisiligi arasindaki iliskiler kanonik korelasyon analiziyle yapilmistir.
Yerli yabanct marka arasindaki farkliliklar hem iiriin ilgilenimi hem de kisilige gore

farkliliklar ti testiyle test edilmistir.
3.7.1. Yiyecek Icecek Isletmesi Tiirii
Cevaplayicilarin yiyecek igecek isletmesi tiirii Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Ankete Katilan Cevaplayicilarm Yiyecek Icecek Isletmesi Tiirii

Yiyecek Icecek  Isletmesi

Miisterisi Olma Durumu Frekans | Yuzde
YABANCI MARKA 200 50,0
[YERLI MARKA 200 50,0
TOPLAM 400 100

Cevaplayicilarin yarisin1 yabanci igecek isletmesi tiiketicileri, diger yarisini ise

yerli igecek isletmesi tiiketicileri olusturmaktadir.
3.7.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan yiyecek icecek isletmesi tiiketicilerinin demografik

ozelliklerine gore dagilimi1 Tablo 4.2°de gosterilmistir
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Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Frekans | Yuzde Frekans | Yuzde

(%) (%)
Yas Cinsiyet
18-27 266 66,5 Kadin 260 65
28-37 119 29,8 Erkek 140 35
38-47 10 2,5 Toplam 400 100
48-57 3 0,7 Medeni Durumu
58 ve uzeri |2 0,5 Bekar 345 86,3
Toplam 400 100 Evli 55 13,7

Toplam 400 100

Egitim Durumu Gelir
[kogretim 3 0,7 3000 TL ve alt1 77 19,3
Ortadgretim | 11 2,8 3001-6000 TL 137 34,2
Universite 302 75,5 6001-9000 TL 88 22
Lisansustli | 84 21 9001 ve Uzeri 98 24,5
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Tablo 3.2°de goriilecegi lizere aragtirma Orneginin %35°1 erkeklerden, %65’

kadinlardan olugsmaktadir.

Cevaplayicilarin yag araliklarina bakildiginda, %66,5’inin 18-27 yas, %29,8 28-
37 yas, %2,5°0Un0n 38-47 yas, %0,7’sinin 48-57 ve %0,5’inin 58 yas ve iistii yas grubu
araliklarinda oldugu goriilmektedir. Yapilan aragtirma sonuglarina gére cogunlugu 18-
27 yas arahgindaki katilimecilarin olusturdugu goriilmektedir. ileri yas grubundaki

katilimcilarin  sayist olduk¢a azdir. Buradan hareketle cevaplayicilarin daha c¢ok

genglerden meydana geldigi belirlenmistir.
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Medeni duruma ait bulgulara bakildiginda, %86,3’1n1 bekarlarin, %13,7 1
evlilerin olusturdugu goriilmektedir. Buradan ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu

bekarlarin olusturdugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  egitim  durumuna ait  bulgular
incelendiginde cevaplayicilarin %0,7’tini ilkogretim, %2,8’ini ortadgretim, %75,5’ini
tiniversite, %21 lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin

bliyiik ¢ogunlugunu tiniversite diizeyinde egitime sahip olduklar1 belirlenmistir.

Diger bir degisken olan gelir diizeyine bakildiginda; %19,3’sinin 3000 TL ve
altr, %34,2’smin 3001-6000 TL, %22’sinin 6001-9000 TL ve %24,5 9001 ve uzeri

gelire sahip olduklar1 sdylenebilir.

3.7.3. Cevaplayicilarin Yiyecek Icecek Isletmesi Uriinlerine Yonelik Satin

Alma Davranisi

Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Yiyecek Icecek Isletmesi Uriin Satin Almaya Yonelik
Dikkat Diizeylerinin Dagilim1

Frekans YUzde (%)

ifadeler

Haftada birkac kez 118 29,5
Haftada bir kez 110 27,5

iki haftada bir kez 67 16,8

Ayda bir kez 71 17,8

Ayda bir kez den daha az 34 8,4
Toplam 400 100

Ankete katilanlarin uluslararasi zincir igecek isletmelerine kahve vb. igmeye
gitme sikliklarii belirleyebilmek tizere dikkat diizeylerinin dagilimina bakilmistir.
Buna gore ankete katilanlarin %29,5’unun “haftada birkac¢ kez”, %27,5’unun “haftada
bir kez”, %16,8’inin “iki haftada bir kez”, %17,8’inin “ayda bir kez”, %8,4’inin “ayda
bir kez den daha az” secenegini isaretledikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla ankete
katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunun uluslararas1 zincir igecek isletmelerine kahve vb.

icmeye gitme sikliklarinin yiiksek oldugu sonucu ¢ikmustir.
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Tablo 3.4. Cevaplayicilarmn Yiyecek Icecek Isletmesinde Uriin Satin Almayr Tercih
Etmelerine Yonelik Dikkat Diizeylerinin Dagilimi

Frekans YUzde (%)

Ifadeler

Hicbir zaman 6 1,5
Nadiren 53 13,3

Ara sira 99 24,8
Genellikle 179 44,6

Her zaman 63 15,8
Toplam 400 100

Cevaplayicilarin uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde kahve vb. i¢cmeyi

tercih etme sikliklarini belirleyebilmek tizere dikkat diizeylerinin dagilimina bakilmistir.

Cevaplayicilarin %1,5’u “higbir zaman”, %13,3’u “nadiren”, %24,8’u “ara sira”,

%44,6°1 “genellikle”, %15,8’1min “her zaman” sikkini isaretledikleri goriilmiistiir.

3.7.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Temel Gostergeler

Tablo 3.5. Uriin Ilgilenimine Iligskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ne | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 | Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde kahve igmekbenim igin | 3,0850 1,24162
son derece dnemlidir

2 | Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde kahveye gercekten ¢ok | 3,2325 1,18615
ilgi duyarim.

3 | Ulusal/uluslararast zincir igecek isletmelerinde kahve ile hi¢ | 2,3575 1,23836
ilgilenmem.

4 Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde kahve triini almak | 3,3175 1,24723
benim icin bir tir zevktir.

5 Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde kahve triini almak | 3,2250 1,33935
kendime bir hediye vermek gibidir.

6 Bir ulusal/uluslararas1 zincir icecek isletmelerinde kahve iiriinii satin | 3,4025 1,22239
almak bana mutluluk verir.

7 | Birinin sectigi ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde kahve | 2,9775 1,42902
iiriiniine bakarak onun hakkinda bir seyler sdyleyebilirim.

8 Birinin sectigi ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde kahve | 2,9400 1,43232
iiriinii onun kisiligi hakkinda ipuclar: verir.

9 Sectigim ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde kahve | 2,8575 1,42734
markas1 benim kisiligimi yansitir.

10 | Bir wulusal/uluslararasi zincir icecek isletmelerinde kahve tiriinii | 3,4150 1,28331
secerken yanlig bir karar verirsem, bu ¢ok énemli degildir

11 | ihtiyaglarimi karsilamayan bir ulusal/uluslararasi zincir icecek | 3,0575 1,37073
isletmelerinde kahve {irlinii almak gercekten sinir bozucu bir
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durumdur.

12

Bir ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek igletmelerinde kahve {iriinii satin
aldiktan sonra kot bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime ¢ok
kizarim.

2,6125

1,33672

13

Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde kahve magazalarinda
vitrine bakarken hangisini segmem gerektigi konusunda her zaman
kararsizlik yasarim.

3,0775

1,30988

14

Bir ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde kahve iiriinii satin
aldigimda gergekten onu mu(yoksa bagkasint mi) almis olmam
gerektigini bilemem.

2,7825

1,24058

15

Satin almak i¢in bir ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde
kahve iirlinii se¢cmek oldukca zor bir karardir.

2,6850

1,25087

16

Bir ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek igletmelerinde kahve {iriinii satin
alirken dogru tercih yaptigindan asla tam emin olamazsin.

2,5525

1,24946

Tablo 3.5’te goriildigi gibi, iriin ilgilenimine iliskin degiskenlerden “bir

yabanci marka kahve {liriinii secerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da onemli

degildir” ifadesi 3,4150 ortalama ile en yiiksek degerdedir. “bir yabancit marka kahve

uriinii satin almak bana mutluluk verir.” ifadesi 3,4025 ortalama ile ikinci siradadir.

Ucgiincii sirada ise “yabanci markali kahve iiriinii almak benim i¢in bir tiir zevktir.”

Ifadesi 3,3175 ortalama ile yer aliyor. 2,3575 ortalama ile “Yabanci marka kahve ile hig

ilgilenmem.” ifadesi ankete katilanlarin en az katildigi degiskendir. Tabloda ankete

katilan katilimcilarin genel degerlendirmelerine bakildiginda kahve igecek isletmelerine

yonelik ilgilenim diizeylerinin orta diizeyde ( X=2,97) oldugu soylenebilir.

Aragtirmanin bir diger degiskeni olan kisilige iliskim ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.6° de gosterilmistir.

Tablo 3.6. Marka Kisiligine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ne | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 Ulusal/uluslararas: zincir igecek isletmelerinde Urin almak bana | 3,2225 1,26768
pratikligi cagristirtyor.

2 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmeleri Urtinlerinin aile yonli bir | 2,9500 1,28711
iiriin oldugunu diisiiniiyorum

3 Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urlinlerinin miitevazi | 3,1675 1,27220
bir {iriin oldugunu diigiiniiyorum.

4 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde UrUnleri bana | 2,9175 1,30382
diiriistliigii cagristiriyor

5 Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urtinlerinin samimi | 3,3125 1,18039
iiriinler oldugunu diigiiniiyorum.

6 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urlnleri bana gore | 3,4900 1,09677
gercekci dranlerdir.

7 Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Uriinlerinin Kaliteli | 3,9200 1,01793
iiriinler oldugunu diigiiniiyorum.
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8 | Ulusal/uluslararasi1 zincir igecek isletmelerinde Grnlerinin orijinal | 3,8250 1,01091
iiriinler oldugunu diigiiniiyorum.

9 | Ulusal/uluslararast zincir igecek isletmelerinde iiriinlerinin neseli | 3,3475 1,16625
iiriinler oldugunu diigiiniiyorum.

10 | Ulusal/uluslararasi zincir icecek isletmelerinde 0rlnlerinin duygusal | 2,7200 1,21668
iiriinler oldugunu diigiiniiyorum.

11 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde iriinlerinin arkadag | 3,2250 1,18866
canlisi iirlinler oldugunu diisiiniiyorum.

12 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde {irlinleri atidgan | 3,3375 1,12328
urdinlerdir.

13 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde 0rlnleri modern | 3,8250 1,01585
urdinlerdir.

14 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde Uriinleri heyecan verici | 3,2950 1,16032
Urdnlerdir.

15 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde iriinleri canli | 3,3900 1,17744
uranlerdir

16 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde drinleri bana | 2,3450 1,10862
sogukkanliligi ¢agristiriyor.

17 | Starbucks drinleri geng ruhlu driinlerdir. 3,6075 1,11649

18 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urlnleri hayal guci | 3,2150 1,24807
yuksek drtinlerdir.

19 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde driinleri bana | 3,6700 1,12216
giincelligi ¢agristiriyor.

20 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde driinleri benzersiz | 2,9800 1,30532
uranlerdir.

21 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde firiinleri bagimsiz | 3,1800 1,26158
uranlerdir.

22 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urlinleri bana | 3,2775 1,23868
cagdashigi cagristiriyor.

23 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urlinleri bana | 3,2475 1,23493
giivenilirligi cagristirtyor.

24 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde {irlinleri c¢aligkan | 3,2525 1,21962
Uranlerdir.

25 | Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde iirlinleri bana zekiligi | 2,8850 1,30807
cagristirtyor.

26 | Ulusal/uluslararas:1 zincir igecek isletmelerinde Urtnlerinin bilimsel | 2,7975 1,28476
iiriinler oldugunu diisiiniiyorum.

27 | Ulusal/uluslararas1 zincir icecek isletmeleri bana kurumsalligi | 3,7425 1,18732
cagrigtirtyor.

28 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek igletmeleri tirtinlerinin basarili iriinler | 3,9750 1,00593
oldugunu diisiiniyorum.

29 | Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde Urunlerinin lider | 3,4725 1,24423
iiriinlerr oldugunu diisiiniiyorum.

30 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde Urlnleri uzman Urlinler | 3,6150 1,14238
oldugunu diisiiniiyorum.

31 | Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde iriinlerinin st sinifa | 2,7950 1,26173
mensup liriiner] oldugunu diisiiniiyorum.

32 | Ulusal/uluslararas: zincir icecek isletmelerinde UrUnlerinin cazibeli | 3,3825 1,12888
iirlinler oldugunu diigiiniiyorum.

33 | Ulusal/uluslararas1 zincir i¢ecek isletmelerinde tiriinleri gosterisli | 3,4350 1,17227
iirlinler oldugunu diigiiniiyorum.

34 | Ulusal/uluslararasi zincir icecek isletmelerinde Uriinleri sevimlidir. 3,4775 1,14576

35 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde tiriinleri kadisidir. 2,2150 1,16927

36 | Ulusal/uluslararas1 zincir icecek isletmelerinde Urlinleri dizgin | 3,8200 ,94596

artnlerdir.
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37 | Ulusal/uluslararas1 zincir icecek isletmelerinde {irtinleri disa doniik, | 3,7325 1,10635
sosyal Urlnlerdir.

38 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde Urlinleri erkeksidir. 2,0225 1,12479

39 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde iiriinleri bana batili | 3,0025 1,37193
olmay1 ¢agristiryor.

40 | Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde Urunlerinin glclu bir | 3,8650 1,12023

iiriin kategoresine sahip oldugunu diisiiniiyorum

Tablo 3.6’da ankete katilan tiiketicilerin marka kisiligine iliskin degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Buna gore 3,9750 ortalama ve 1,00593
standar sapma ile “Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmeleri iriinlerinin basarili
iriinler oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada ise
3,9200 ortalama ve 1,01793 standart sapma ile “Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek
isletmelerinde {iriinlerinin kaliteli {irlinler oldugunu diistinliyorum.” ifadesi yer aliyor.
Katilimcilarin en az katildigi degisken ise 2,0225 ortalama ve 1,12479 standart sapma ile
“Ulusal/uluslararast zincir icecek isletmelerinde iiriinleri erkeksidir.” ifadesi sahiptir.
Tablo incelendiginde arastirmaya katilan kahve igecek isletmesi tiiketicilerinin marka

kisiligi diizeylerinin yiiksek (X=3,27) oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
3.7.5 Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri

Uzerinde durulmasi gereken dnemli bir konu olan arastirmada kullanilan 8l¢iim
araclarinin giivenirlilik ve gegerlilik analizleri neyin ne 6l¢iide dogrulukla odl¢iildiiglinii
gosteren Onemli bilgiler kapsar. Belirli niteliklerde ki araglarin 6lgmede kullanilmasi

arastirmanin bilimselligi agicindan 6nemlidir (Kurtulus,2006:303).

Giivenilirlik, oOl¢timler tekrar yapildiginda sonucglarin ayni olmasit olarak
tanimlanir (Nakip,2006:144). Ic¢sel tutarlilik, degiskenler arasindaki korelasyonun
yiiksek oldugu ve her degiskenin ayni yapiy1 Olctiigii anlamima gelmektedir(Hair vd,
2006:118). Olgegi olusturan degiskenler arasindaki uyumu gosterdigi icin giivenilirligin
degerlendirilmesinde siklikla kullanilir. Cronbach Alpha Katsayis1 giivenilirligin
incelenmesinde siklikla kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde tiim degiskenler ayni
anda isleme dahil edilerek bir grup degiskenin i¢ homojenitesi belirlenir. Alfa degiskeni
her bir degiskenin skorunu hesaplayarak o degiskenin olusturdugu 6lgegin ortak degeri
icindeki payma gore grup degiskeninin glivenilirligin belirler (Churchill ve Iacobucci,
2005: 415). Cronbach Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde  kullanilan

degerlendirme kriterleri asagidaki gosterilmistir.
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0,00<0<0,40 ise dlgek gilivenilir degildir.

0,40<0<0,60 ise olgek diisik glvenilirliktedir.

0,60<0<0,80 ise Olgek orta derecede giivenilirdir.

0,80<0<1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir (Hair vd., 2006:
118).

Kullanilan dlgegin  uygulanabilirligi ve dogrululugunun kriteri dlgegin
gecerliligidir. Eger olgek miikemmel bir gegerlilige sahipse tesadiifi ve sistematik
hatadan so6z edilemez (Malhotra, 2002: 293). Ger¢ekten Slgmek istedigini ne kadar
Olctliglinii igsel tutarliliginin yaninda yapisal gecerlilikle de test edilir. Yapisal gegerlilik
bir degiskeni 6lgmek iizere gelistirilen sorularin degiskenle ne kadar iligkili olduklarini
ya da degiskeni Ol¢iip 6l¢mediginin kuramsal analizini yapar. Bundan dolay1 yapisal
gecerliligi degerlendirmek i¢in arastirmacinin teoriye c¢ok iyi hakim olmasi gerekir.
Yapisal gecerlilik genellikle faktor analiziyle test edilmektedir. Dogrulayici ve kesfedici
olmak iizere iki ¢esit faktor analizi kullanilir. Dogrulayici faktor analizi teoriyle birlikte
onceden belirlenmis faktor yapist dogrulanmak i¢in kullanilir, kesfedici faktor analizi

ise veriyi tanimlamak ve 6zetlemek i¢in kullanilir (Hair vd., 2006: 91-95).
3.7.6. Olcekler icin Giivenilirlik Analizleri

Tablo 3.7. Olgekler i¢in Giivenilirlik Analizleri Sonuglar1 (Cronbach Alpha, Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Degerleri)

Olgekler Cronbach Ortalama | St.Sapma | Varyans | Degisken Sayisi
Alpha
Katsayisi

Urtn  igilenimi | 0,874 29735 (072510 (1697 |16

Boyutlar

flgi/Onem 0,729 2,8916 0,73040 | 0,533 3

Haz 0,693 3,315 1,18079 | 1,394 3

Sembolik Deger 0,689 2,925 1,33080 | 1,771 3

Risk Onemi 0,792 3,0283 ,81737 0,668 3

Risk Olasiligi 0,763 2,7743 1,07410 1,154 4

Aragtirmada kullanilan iriin ilgileniminin i¢ tutarhiliklarin1 ortaya koymak
amaciyla Cronbach Alpha testi yapilmistir. Tablo incelendiginde {irlin ilgilenimi bir

biitiin olarak 0,874 katsayisiyla yiiksek derecede giivenirlige sahiptir. Urtn ilgileniminin

45



boyutlarina bakildiginda ise risk 6nemi 0,792 katsayist, risk olasiligi 0,763 katsayist ve
ilgi/onem botutu 0,729 katsayistyla givenilir bulunmustur. Haz boyutu 0,693 katsayisi

ve sembolik deger 0,689 katsayisiyla da glvenilir bulunmustur.

Olgekler Cronbach Ortalama | St.Sapma | Varyans | Degisken Sayis1
Alpha
Katsayisi

Marka Kisiligi 0,966 3,274 0,83642 ,207 40

Samimiyet 0,904 3,287 0,84115 ,147 10

Heyecan 0,931 3,279 0,85764 ,141 12

Yetkinlik 0,902 3,373 0,92285 ,167

Seckinlik 0,727 3,188 0,79280 ,337

Sertlik 0,557 3,156 0,79280 0,714

Marka kisiliginde ise Cronbach Alpha testi sonucunda marka kisiligi dlcegi
bitin olarak 0,966 katsayisiyla yiliksek bir giivenirlige sahiptir. Marka kisiliginin
boyutlar1 incelendiginde samimiyet 0,904 katsayisi, heyecan 0,931 katsayisi, yetkinlik
0,902 katsayist ile yiksek giivenilirlige sahiptir. Segkinlik 0,727 katsayist ile yine

guvenilir bulunmustur. Sertlik 0,557 katsayisi ile diisiik diizeyde giivenilir bulunmustur.
3.7.7. Uriin Tlgilenimi Olcegi i¢in Gegerlilik Analizleri

llgilenime iliskin faktdr analizi sonuglar1 asagida Ozetlenmistir. Tablo 4.8°de

ilgilenim degiskenine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3.8. Ilgilenim I¢in KMO Ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

KMO ve Bartlett Testi |
Kaiser-Meyer-Olkin Degeri ,891
Bartlett Kiresellik Testi  [Ki-kare degeri 4290,612
Serbestlik derecesi 105
Anlamlilik 1,000
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llgilenim dlgeginde yer alan degiskenlere faktdr analizi uygulanmustir. Bu
degiskenlere uygulanin giivenilirlik analizleri sonucunda %89.0 degeri bulunmustur.
Bu deger arastirmanin giiclii bir giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi uygulamasina gecilmeden dnce, KMO o6rnekleme uygunluk 6lgiimii ve Barlett’s
testler yapilmistir. Bu testlerin yapilma amaci; faktor analizinin dogru istatistiksel
teknik olup olmadigini test etmek, ¢ok sayida degiskenden birbirleri arasinda iligki
degeri yiiksek olanlarin belli faktorler altinda toplanarak 6zetlenmesine imkan sunan
faktor analizinin anlamliligini belirlemektir (Hair vd., 2006:99). Degiskenler arasi
iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Barlett’s testi kullanilmis ve 4290,612 degeri

bulunmus ve bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamlilik gosterdigi belirlenmis ve

degiskenler arasinda giiclii bir iliskinin oldugu saptanmustir.

Tablo 3.9. ilgilenim Olgegi I¢in Faktor Analizi Ile Agiklanan Toplam Varyans

) Dondiiriilmiis Kareli
Faktorler Baslangic Ozdegerleri Yiiklerin Toplam
% % % %
Toplam | Varyans | Kimulatif Toplam | Varyans | Kimulatif
1 6,924 46,163 | 46,163 5,741 38,273 38,273
2 2,159 14,394 60,556 3,116 20,774 59,046
3 1,285 8,568 69,124 1,512 10,078 69,124
4 1,059 7,057 76,182
5 ,681 4,540 80,721
6 ,559 3,724 84,445
7 464 3,094 87,539
8 ,405 2,698 90,236
9 ,349 2,327 92,563
10 247 1,647 94,210
11 221 1,470 95,680
12 ,200 1,331 97,011
13 ,160 1,065 98,077
14 ,156 1,038 99,115
15 ,133 ,885 100,000

Tablo 3.9’da ilgilenim degiskeni i¢in ilgilenim Ol¢egi dogrulanmamis ve
acimlayaci yapilmis ve ii¢ faktdrde toplanmistir, analizi sonucunda elde edilen
faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in 6zdegeri 1°den
blyuk olan faktorler esas alinmistir. Bu faktorlerin toplam iginde ilkinin 5,741 6z deger
ile %38,273 varyansa ikincisinin toplam icinde 3,116 ve 20,774 varyansa son olarak

liclinciisiiniin ise toplam icinde degeri 1,512 ve 10,178 varyansa sahip oldugu
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goriilmiistiir. Ilgilenim degiskenlerinin toplam varyanslariin %38,273, %20,774,

%10,078 diizeylerinde olmalari bu 6lgeklerin istedilen bilgiyi 6lgmede yeterli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3.10. ilgilenim Olgegi i¢in Elde Edilen Déoniistiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktor | Faktor | Faktor3

ilgilenim 1 2
Sectigim ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmesi {iriinii benim kisiligimi yansitir ,831
Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde kahve igcmek benim icin son derece 828
onemlidir '
Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek igletmelerine gergekten ¢ok ilgi duyarim ,827
Ulusal/uluslararasi zincir icecek isletmelerinde Urlnleri almak bana mutluluk verir ,820
Kendime ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinden Urun almak benim igin bir tur 816
zevktir. '
Ulusal/uluslararas: zincir igecek isletmelerinde Urlinleri tiketmek kendime bir hediye 816
vermek gibidir. '
Birinin sectigi ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde 0Uriiniine bakarak onun

. N o ,801
hakkinda bir seyler sdyleyebilirim
Birinin sectigi ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde {iriinii onun kisiligi 781
hakkinda ipuglari verir '
Satin almak igin bir ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinden Uriin se¢mek oldukca 619
zor bir karardir '
Bir ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmesi {iriinii satin aldigimda gercekten onu mu ,648
(yoksa bagkasini mi1) almis olmam gerektigini bilemem
Ulusal/uluslararas1 zincir icecek isletmeleri magazalarinda vitrine bakarken hangisini ,624
secmem gerektigi konusunda her zaman kararsizlik yasarim
Bir ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerinde tiriinii satin alirken dogru tercih ,619
yaptigindan asla tam emin olamazsin
Ihtiyaglarimi karsilamayan bir ulusal/uluslararasi zincir icecek isletmelerinde Uriini ,852
almak gercekten sinir bozucu bir durumdur
Bir ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek isletmelerinde iiriinii aldiktan sonra kotii bir segim ,661

yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim

Tablo 3.10°da ilgilenim degiskeninde yer alan ifadeler ait faktor yikleri

verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda {i¢ faktor elde edilmistir. Bu faktor altinda

toplanan ifadelerin faktor yiiklerinin 0,661 ile 0,831 arasinda degistigi goriilmiistiir.

Faktorler altinda yer alan degiskenlere gore, ilgi/6nem haz; risk 6nemi ve risk olasilgi

seklinde isimlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan {iriin ilgilenimine ait orijinal 6lgegin ilgi/onem, haz,

sembolik deger, risk 6nemi ve risk olasilig1 olmak tizere 5 boyut altindaki 16 ifade i¢in

bagimsizlik testi yapilmis ve ifadelerin p<0.05 anlamlilik diizeyinde birbirlerinden
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farklilik gosterdigi saptanmistir. Marka kisiliginin boyutlariin degiskenleri orijinal
Olgekte yer alan 5 faktor bakimindan uygunlugunu test etmek niyetiyle dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilar1 asan (1.0’e ¢ok
yakin) ya da cok biiyilik standart hata veren degiskenler kontrol edilmistir (Hair vd.,
2006). Analiz soncu, uyum degerlerinin uygunluk bakimindan kabul edilebilir diizeyde
olmadiklar1 goriilmiistiir. Uyumsuzluk gosteren degiskenlere iliskin modifikasyon
Onerileri dogrultusunda degiskenler elenmistir. Asagidaki tabloda uyum degerleri

gosterilmistir.

Tablo 3.11. Uriin Ilgilenimi Modeline Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon  Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 2902.68 26.12

Serbestlik Derecesi 74 17

Ki-Kare/sd 39.22 1.53 1-5

GFlI 0.49 0.98 0.90<GFI1<0.95

AGFI 0.28 0.97 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.53 0.031 0.05<RMSR<0.08

RMSEA 0.31 0.063 0.05<RMSA<0.08

Artan Uyumluluk Degeri

CFlI 0.64 0.99 0.95<CFI1<0.97

NNFI 0.55 0.99 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.63 0.98 0.95<NFI<0.97

llgilenim 6lgegi igin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore, dlgege
ait model uyum degerlerinden RMSEA (0.31), AGFI (0.28), GFI (0.49), NFI (0.63),
NNFI (0.55), CFI (0.64) degerlerinin modele uyumluluklar1 kabul edilebilir diizeyde
degildir. Bundan dolay1 analiz sonucu 6nerilen modifiksyonlar yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gére RMSEA (0.063), RMSR (0.031), AGFI (0.97), GFI (0.98),NFI
(0.98),NNFT (0.99), CFI (0.99) olmasi sebebiyle istatiksel bakimdan kabul edilebilir

degerlere sahiptir.

Tablo 3.12. Uriin Ilgilenimi Boyutlarma Ait Degerler Tablosu

o Standart ) Standart T
Degiskenler Deger R Hata Degeri
ILGI/ONEM/HAZ
Cronbach’s Alfa:0,906

2.Ulusal/uluslararas1  zincir igecek 0.43 0.19 13.84
isletmesi kahve markasina gercekten 0.89
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cok ilgi duyarim

4. Ulusal/uluslararas1 zincir igecek
isletmelerinden kahve almak benim 0.11 0.011 0.25 2.01

icin bir tur zevktir

5. Ulusal/uluslararas1 zincir icecek
isletmelerinden kahve almak kendime 0.91 0.84 0.25 8.87
bir hediye vermek gibidir

6. Bir ulusal/uluslararasi zincir i¢cecek
igletmelerinden {irlin almak bana 0.91 0.83 0.23 8.87

mutluluk verir

RiSK ONEMI

Cronbach’s Alfa:0,920
11.Ihtiyaglarimi  karsilamayan  bir
ulusal/uluslararas1  zincir  igecek

isletmelerinden {iriin almak gergekten ! 0.82 0.37 579
sinir bozucu bir durumdur.

12.Bir  ulusal/uluslararas1  zincir
icecek isletmelerinden kahve satin

aldiktan sonra kOt bir secim 0.88 0.78 0.45 20.90
yaptigim: anlarsam kendime c¢ok

kizarim

RISK OLASILIGI

Cronbach’s Alfa:0,928

14. Ulusal/uluslararas1 zincir igecek
isletmelerinden kahve satin aldigimda

gercekten onu mu (yoksa bagkasini 0.78 0.063 0.75 12.18
mi) almis olmam gerektigini bilemem
16. Bir wulusal/uluslararas1 zincir
icecek isgletmelerinde kahve satin

alirken dogru tercih yaptigindan asla 0.82 0.42 0.84 1.98
tam emin olamazsin

Standart R? Standart t
Deger Hata Degeri
flgi/onem/haz  faktorintn  driin | 0.99 0.97 | 0.027 7.33
ilgilenimi Uzerindeki etKisi
Risk olasihgr faktdriinin drin | 0.78 0.61 | 0.39 10.50
ilgilenimi Uzerindeki etKisi
Risk  Onemi  faktérinin  Grin | 0.14 0.97 -0.12 2.05
ilgilenimi Uzerindeki etKkisi

Buradan anlasilacag: lizere arastirmaya katilan ulusal/uluslararas1 zincir igecek
isletmeleri miisterilerinin yerli-yabanci kahve icecek isletmeleri Grtnlerini ilgi/6nem-

haz- sembolik degeri ilgilenim 1 basliginin altinda, risk olasiligini ilgilenim 2 basliginin
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altinda ve son olarak risk onemini ilgilenim 3 basligi etrafinda algiladiklar1 ortaya

cikmaktadir.

3.7.8. Marka Kisiligi Olcegi icin Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan marka kisiligine ait orijinal 6l¢egin samimiyet, heyecan,
seckin, yetkin, sert olmak iizere 5 boyut altindaki 40 ifade icin bagimsizlik testi
yapilmis ve ifadelerin p<0.05 anlamlilik diizeyinde birbirlerinden farklilik gosterdigi
saptanmigtir. Uriin ilgilenimi boyutlarini degiskenleri orijinal 6lgekte yer alan 5 faktor
bakimindan uygunlugunu test etmek niyetiyle dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Negatif varyans gosteren, standart katsayilari asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiytik
standart hata veren degiskenler kontrol edilmistir (Hair vd., 2006). Analiz soncu, uyum
degerlerinin uygunluk bakimindan kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir.
Uyumsuzluk gosteren degiskenlere iliskin modifikasyon onerileri dogrultusunda

degiskenler elenmistir. Asagidaki tabloda uyum degerleri gosterilmistir.

Tablo 3.13. Marka Kisiligi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon  Modifikasyon Kabul  Edilebilir
Oncesi Sonrast Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 4519.42 608.40

Serbestlik Derecesi 735 184

Ki-Kare/sd 6.14 3.30 1-5

GFI 0.64 0.87 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.60 0.84 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.11 0.074 0.05<RMSR<0.08

RMSEA 0.076 0.076 0.05<RMSA<0.08

Artan Uyumluluk Degeri

CFlI 0.95 0.98 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.95 0.98 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.94 0.97 0.95<NFI<0.97

Tablo 3.13°te gorildigi gibi, RMSEA (0.076), RMR (0,11), AGFI (0.60), GFI
(0.64), NFI (0,94), NNFI (0,95), CFI (0,95) degerlerinin model uyumlulugu i¢in kabul
edilebilir diizeyde degildir. Bu sebepten dolayi, analiz sonucu 6nerilen modifikasyonlar
yapilmis. Sonuglara gore, RMSEA (0.076), RMR (0,11), AGFI (0.84), GFI (0.87), NFI
(0,97), NNFI (0,98), CFI (0,98) olmas1 nedeniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir
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degere sahiptir. Bu degerlere gore, destinasyona baglilik dl¢egine ait model ile uyumlu

olup, model uyumluluk degerleri kabul edilebilir diizeye sahiptir.

Tablo 3.14. Marka Kisiligi Boyutlarina Ait Degerler Tablosu

Standart R? Standart T

Degiskenler Deger Hata Degeri

SAMIMIYET
Cronbach’s Alfa:0,903

18.Ulusal/uluslararas1 zincir igecek
isletmesi triinlerinin aile yonli bir 0.36 0.12 1.35 13.95

iirlin oldugunu diisiiniiyorum

22. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi iiriinleri bana gore gergekei 0.70 0.62 0.63 6.87

drtnlerdir.

23. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi UrOnlerinin kaliteli Grinler 0.76 0.59 0.67 6.83

oldugunu diisiiniiyorum

24. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi Urlinlerinin original iiriinler 0.88 0.77 0.40 7.01

oldugunu diisiiniiyorum

25. Ulusal/uluslararasi zincir igecek

isletmesi {irinlerinin neseli {irtinler 0.88 0.78 0.30 7.02

oldugunu diisiiniiyorum
HEYECAN
Cronbach’s Alfa:0,900

29. Ulusal/uluslararasi zincir igecek 0.73 0.53 0.64 13.06

isletmesi tiriinleri modern triinlerdir

30.Ulusal/uluslararast zincir igecek
isletmesi riinleri heyecan verici 0.52 0.27 1.09 10.10

drtnlerdir.

32. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi tiriinleri bana sogukkanlilig1 0.77 0.60 0.50 15.44
cagristirtyor.

34. Ulusal/uluslararast zincir igecek 0.31

isletmesi iriinleri hayal giicii yiiksek 0.88 0.77 17.58

artnlerdir

35. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi {riinleri bana giincelligi 0.86 0.73 0.37 17.17
cagristirtyor
38. Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek 0.78 0.62 15.65
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igletmesi Triinleri bana ¢agdasligi

cagristirtyor

0.60

YETKINLIK
Cronbach’s Alfa:0,903

39. Ulusal/uluslararas1 zincir i¢ecek
isletmesi iriinleri bana giivenirligi
cagristirtyor

0.70

0.49

0.66

13.02

41. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi  driinleri bana  zekiligi
cagristirtyor

0.79

0.62

0.61

14.73

43. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi iriinleri bana kurumsallig
cagrigtiry

0.84

0.71

0.44

15.70

44, Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi iriinlerinin basarili {iriinler
oldugunu diisiinliyorum

0.82

0.73

0.40

12.06

SECKINLIK
Cronbach’s Alfa:0,904

47. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi  Urlinlerinin ~ Gist  siifa
mensup iirtinler oldugunu
diisiinliyorum

0.83

0.36

0.90

12.91

49. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi iirlinlerinin gosterisli
iiriinler oldugunu diisiiniiyorum

0.86

0.67

0.51

12.23

50. Ulusal/uluslararasi zincir igecek
isletmesi tiriinleri sevimlidir

0.37

0.72

0.37

6.52

51. Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek
isletmesi Uiriinleri kadinsidir

0.37

0.14

1.37

6.52

SERTLIK
Crombach’s Alfa:0,904

54. Ulusal/uluslararasi zincir i¢ecek
igletmesi triinleri erkeksidir

0.82

0.67

0.43

7.62

56. Ulusal/uluslararast zincir i¢ecek
isletmesi triinlerinin gii¢lii bir {iriin
kategorisine sahip oldugunu
diislinliyorum

0.67

0.45

0.49

13.17

Standart
Deger

RZ

Standart
Hata

Degeri

Samimiyet  faktorinin  marka
kisiligi tizerindeki etkisi

0.81

0.66

0.34

6.70

Heyecen faktoriiniin marka kisiligi
uzerindeki etkisi

0.96

0.92

0.080

15.90

Yetkinlik faktoriiniin marka kisiligi
Uzerindeki etkisi

0.80

0.64

0.36

10.94

Seckinlik faktoriiniin marka kisiligi
uzerindeki etkisi

0.95

0.91

0.094

14.89

Sertlik faktoriinin marka kisiligi
uzerindeki etkisi

0.90

0.81

0.19

16.70
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Buradan anlasilacagi iizere arastirmaya katilan ulusal/uluslararasi zincir igecek

isletmeleri miisterilerinin yerli-yabanci kahve igecek isletmeleri {iriinlerini samimiyet,

heyecan, seg¢kinlik, yetkinlik, sertlik basliklar1 etrafinda algiladiklar ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.9. Uriin Ilgileniminin Marka Kisiligi Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.15. Uriin ilgileniminin Samimiyet Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri o Watson
Dizeyi
Urlin  Ilgilenimi  ve
o 6902 | ,476 476 119,963 | 0,0002
Samimiyet 2,016

Tabloda da goriildiigii gibi tirlin ilgileniminin marka kisiligi Uzerindeki etkisine

iliskin model anlamlidir (p<0.001). Uriin ilgileniminin samimiyet Gzerindeki etkisine

iliskin regresyon katsayisinin agiklama oram1 %69’dur. Degiskenlerimizin Durbin-

Watson katsayilari incelendiginde otokorelasyon olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.16. Uriin Ilgilenimi ile Samimiyet Diizeyleri Arasindaki Regresyon Katsayilart

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A?lam.hhk
Duzeyi
B Standart Beta
Hata
; 1,664 | 113 14,730 | ,000 846 | 1,182
.fs‘?lb't? MT1 468 | 029 ggg 15.937 | .000 896 | 1116
llgilenim ,046 ,028 004 1,642 | ,101 833 | 1,201
samimiyet 071 030 ' 2,358 | ,019

Tablo 3.16’da goriildiigii gibi {iriin ilgileniminin samimiyet iizerinde anlamli

etkisi vardir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir. Deneyime dayali iiriin
ilgileniminin samimiyet iirerinde %69 oraninda bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglara

gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.17. Uriin Ilgileniminin Heyecen Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhhk
R? F degeri ] Watson
Duzeyi
Uriin Ilgilenimi Heyecan | ,7012 | ,491 491 127,245 0,000? 1,744

Tabloda da goriildiigii gibi iriin ilgileniminin heyecan Uzerindeki etkisine

iliskin model anlamlidir (p<0.001). Uriin ilgileniminin heyecan iizerindeki etkisine

iligkin regresyon katsayisinin aciklama orani %70’dir. Degiskenlerimizin Durbin-

Watson katsayilari incelendiginde otokorelasyon olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.18. Uriin ilgilenimi Ile Heyecan Diizeyleri Arasindaki Regresyon Katsayilari

Standardize

Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
,000 ,846 | 1,182
(sabit) MT1 1293 114 606 11,389 1 "509 896 | 1116
AT ,459 ,030 15,554
Ilgilenim 078 028 ,106 5788 ,006 ,833 1,201
heyecan 098 030 ,128 3.252 ,001

Tablo 3.18’de goriildiigi gibi iirlin ilgileniminin heyecan iizerinde anlaml etkisi

vardir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir. Deneyime dayali iirlin ilgileniminin

heyeycan iirerinde %70 oraninda bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuclara gore, H1

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.19. Uriin Ilgileniminin Yetkinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA ]
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri ] Watson
Duzeyi
Uriin Ilgilenimi Yetkinlik | ,6622 ,438 ,438 103,023 0,00082 1,739

Tabloda da goriildiigii lizere ilgileniminin yetkinlik iizerindeki etkisine iligkin

model anlamlidir (p<0.001). Uriin ilgileniminin yetkinlik iizerindeki etkisine iliskin
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regresyon Kkatsayisinin agiklama orani %66’dir. Degiskenlerimizin Durbin-Watson

katsayilar1 incelendiginde otokorelasyon olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.20. Uriin ilgilenimi ile Yetkinlik Diizeyleri Arasindaki Regresyon Katsayilari

Standardize

Standardize TIF | VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T Aglam_llllk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
,000 ,846 1,182
. 1,548 ,128 12,062 | ,000 ,896 1,116
e A 15010 | 006 | 833 | 1201
etinlik 041 1,032 076 1291 |,198
y 062 | ,034 ! 1,838 | ,067

Tablo 3.20’de gortldigii gibi iiriin ilgileniminin yetkinlik {izerinde anlamli

etkisi vardir. Dolayisiyla, HI hipotezi kabul edilmistir. Deneyime dayali {iriin

ilgileniminin yetkinlik {irerinde %66 oraninda bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglara

gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.21. Uriin Ilgileniminin Segkinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhlik
R? F degeri ] Watson
Duzeyi
Uriin Ilgilenimi Seckinlik | ,5572 ,310 ,310 59,268 0,00082 1,943

Tabloda da goriildiigi {izere ilgileniminin segkinlik tizerindeki etkisine iliskin

model anlamlidir (p<0.001). Uriin ilgileniminin segkinlik iizerindeki etkisine iliskin

regresyon katsayisinin agiklama orani %55°dir. Degiskenlerimizin Durbin-Watson

katsayilar1 incelendiginde oto korelasyon olmadigini gostermektedir.
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Tablo 3.22. Uriin Ilgilenimini Ile Seckinlik Diizeyleri Arasindaki Regresyon Katsayilar:

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Duzeyi
B Standart Beta
Hata
,000 ,846 1,182
(sabit) MT1 1438 1,122 368 11,7651 500 896 | 1,116
N ,258 ,032 8,108
Ilgilenim 103 030 ,150 3398 ,001 ,833 1,201
Seckinlik 155 032 ,219 4,785 ,000

Tablo 3.22°de goriildiigii gibi {irtin ilgileniminin segkinlik tizerinde anlamli

etkisi vardir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir. Deneyime dayali iiriin

ilgileniminin seckinlik iirerinde %55 oraninda bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglara

gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.23. Uriin Ilgileniminin Sertlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamlihk
R? F degeri . Watson
Dizeyi
Urdin Ilgilenimi Sertlik ,557¢ | ,310 ,310 59,268 0,00082 1,943

Tabloda da goriildiigli lizere ilgileniminin sertlik iizerindeki etkisine iligkin

model anlamlidir (p<0.001). Uriin ilgileniminin sertlik iizerindeki etkisine iliskin

regresyon katsayisinin aciklama orant %55°dir. Degiskenlerimizin Durbin-Watson

katsayilar1 incelendiginde oto korelasyon olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3.24. Uriin Ilgilenimi ile Sertlik Diizeyleri Arasindaki Regresyon katsayilart

Standardize

Standardize

TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T Anlambitk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
143 | 122 | oo 1765 | o0 | see | 1116
(sabi) MTL 1,258 | 032 150 8108 |01 833 | 1,201
ilgilenim Sertlik | ,103 | 030 519 3,398 1000 ’ |
,155 ,032 ' 4,785 '
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Tablo 3.24’de goriildiigii gibi iriin ilgileniminin sertlik {izerinde anlamli etkisi
vardir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir. Deneyime dayali iiriin ilgileniminin

sertlik tirerinde %55 oraninda bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglara gore, H1 hipotezi

kabul edilmistir.

3.7.10. Yerli Yabanci Markalarin Uriin lgileniminin Marka Kisiligi
Uzerindeki Etkisi

Tablo 3.25. Yerli Markanin Uriin ilgileniminin Samimiyet Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri ] Watson
Duzeyi
Yerli Marka ve
- 6862 | 471 ,463 58,218 ,000?
Samimiyet 2,104

Tabloda goriildiigii gibi yerli markanin {iriin ilgileniminin marka kisiligi
izerindeki etkisine iligkin model anlamlidir (p<0.001). Yerli markanin iiriin

ilgileniminin samimiyet Uzerindeki etkisine iligskin regresyon katsayisini agiklama orani
%68’ dir.

Tablo 3.26. Yerli Markanmn Uriin Ilgilenimi Ile Samimiyet Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
. 1581 | ,155 10,229 | ,000 788 | 1,269
ésalt?'la 'V'le 348 | 043 'gg 8134 | 000 930 | 1.075
Ser! larka 087 | ,036 pa 2407 | ,017 822 | 1,216
amimiyet 198 | 041 ’ 4,793 | ,000

Tablo 3.26’da goriildiigii gibi yerli markanin driin ilgileniminin Samimiyet
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yerli markanin iirlin ilgileniminin

samimiyet {izerinde %68 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 3.27. Yabanci Markanm Uriin Ilgileniminin Samimiyet Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihik
R? F degeri _ Watson
Duzeyi
Yabanci Marka ve
o 7262 | 527 ,520 72,902 ,0002
Samimiyet 2,018

Tabloda goriildiigii gibi yabanci markanin iiriin ilgileniminin marka kisiligi
tizerindeki etkisine iliskin model anlamlidir (p<0.001). Yabanci markanin samimiyet
tizerindeki etkisine iligkin regresyon katsayisinin agiklama oran1 %72 dir.

Tablo 3.28. Yabanct Markanmn Uriin Ilgilenimi Ile Samimiyet Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF

Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A?lam.hhk

Duzeyi
B Standart Beta
Hata
. 1,687 ,159 10,630 | ,000

(Sib“)“”Tﬁ( 551 | .040 'ggg 13.879 | 000 877 | 1141
YabanaiMarka | 937 | 042 y . 730 | 466 827 | 1213
Samimiyet 031 | ,043 ! 707 | 481 785 | 1,274

Tablo 3.28’de goriildiigii gibi yabanct markanin Grln ilgileniminin samimiyet
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Deneyime dayali yabanci markanin triin ilgileniminin

samimiyet {izerinde %72 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tabo 3.29. Yerli Markanm Uriin Ilgileniminin Heyecan Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamlilik
R? F degeri ] Watson
Duzeyi
Yerli Marka ve Heyecan ,6262 | ,392 ,382 42,084 ,0002 1,760

Tabloda goriildigii gibi yerli markanin {rlin ilgileniminin marka kisiligi
tizerindeki etkisine iliskin model anlamlidir (p<0.001). Yerli markanin Qrin

ilgileniminin heyecan tizerindeki etkisine iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani
%62’dir.
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Tablo 3.30. Yerli

Markanin Uriin

llgilenimi ile Heyecan Diizeyleri Arasindaki

Regresyon Katsayilari
Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T Aglam_llllk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
) 1,542 | 156 9,900 | ,000
Y(SaF'K%Mk” 319 | 043 'igg 7396 | .000 788 | 1,260
He“ arka 085 | ,036 o9 2,339 | ,020 930 | 1,075
eyecan 135 | ,042 ' 3,246 | ,001 822 | 1,216
Tablo 3.30°da goriildiigii gibi yerli markanm Grin ilgileniminin heyecan

tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yerli markanin Urtn ilgileniminin

heyecan iizerinde %62 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.31. Yabanci Markanim Uriin Ilgileniminin Heyecan Uzerindeki Etkisi

ANOVA .

Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamlihik

R? F degeri ] Watson

Duzeyi
Yabanci Marka  ve
,765 2 | 585 ,579 92,088 ,000? 1,920

Heyecan

Tabloda gortldiigli gibi yabanci markanin iiriin ilgileniminin marka kisiligi Uzerindeki

etkisine iliskin model anlamlidir (p<0.001). Yabanci markanmn {irlin ilgileniminin

heyecan tizerindeki etkisine iligkin regresyon katsayisinin agiklama orani %76’dir.

Tablo 3.32. Yabanct Markanmn Uriin Ilgilenimi ile Heyecan Diizeyleri Arasindaki

Regresyon Katsayilari
Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A?lam_hllk
Duzeyi
B Standart Beta
Hata
] 1,055 | ,159 6,658 | ,000
(sabit) 'V'le 554 | .040 'gg; 13.980 | .000 877 | 1141
EabanCIMa” 080 | ,042 > 1,883 | 061 824 | 1,213
eyecan ,093 043 ' 2,155 | ,032 785 | 1,274
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Tablo 3.32’de goriildiigii gibi yabanci markanm 0riin ilgileniminin heyecan
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yabanci markanin triin ilgileniminin

heyecan iizerinde %76 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.33. Yerli Markanin Uriin ilgileniminin Yetkinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhhik
R? F degeri _ Watson
Duzeyi
Yerli Marka ve Yetkinlik | ,597% | ,356 ,346 36,158 ,0002 1,926

Tabloda gorildigi gibi yerli markanin {irin ilgileniminin marka kisiligi
tizerindeki etkisine iligkin model anlamlidir (p<0.001). Yerli markanin iiriin

ilgileniminin yetkinlik iizerindeki etkisine iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani
%59’ dir.

Tablo 3.34. Yerli Markanin Uriin {lgilenimi Ile Yetkinlik Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
. 1862 | ,168 11,062 | ,000
Y(5aIt')II3IMkT1 317 | 047 'ggg 6,801 | 000 788 | 1,269
Yerk'. I.?(ra 049 | ,039 o8 1,256 | 211 930 | 1,075
etkinli 162 | .,045 ! 3,604 | 000 822 | 1,216

Tablo 3.34’te goriildiigii gibi yerli markanmn {iriin ilgileniminin yetkinlik
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yerli markanin {iriin ilgileniminin

yetkinlik iizerinde %59 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.35. Yabanci Markanim Uriin Ilgileniminin Yetkinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA )
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri ) Watson
Duizeyi
Yabanci Marka ve
o 7362 | 541 534 77,033 ,0002 1,802
Yetkinlik
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Tabloda goriildiigii gibi yabanci markanin iriin ilgileniminin marka Kkisiligi
tizerindeki etkisine iligkin model anlamlidir (p<0.001). Yabanci markanin Uriim

ilgileniminin yetkinlik tizerindeki etkisine iligskin regresyon katsayisinin agiklama orani
%73 diir.

Tablo 3.36. Yabanct Markanm Uriin Ilgilenimi ile Yetkinlik Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Duzeyi
B Standart Beta
Hata
. 1,195 | ,184 6,483 | ,000
(sabit) MT1 646 | .046 'ggi 14,025 | .000 877 | 1141
Jabaney Marka | 050 | 049 o 1193 | 234 824 | 1,213
Yetkinli 021 | ,050 ' -409 | 683 785 | 1,274

Tablo 3.36’da goriildiigii gibi yabanci markanin 0rlin ilgileniminin yetkinlik
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yabanct markanin {iriin ilgileniminin

yetkinlik iizerinde %73 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.37. Yerli Markanin Uriin {lgileniminin Seckinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri o Watson
Duzeyi
Yerli Marka ve Seckinlik | ,4912 | 241 ,230 20,785 ,0002 1,964

Tabloda goriildiigii gibi yerli markanin Urdn ilgileniminin seckinlik tzerindeki
etkisine iliskin model anlamlidir (p<0.001). Yerli markanin triin ilgileniminin seckinlik

tizerindeki etkisine iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %49’ diir.
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Tablo 3.38. Yerli Markanin Uriin

Ilgilenimi Ile Seckinlik Diizeyleri Arasindaki

Regresyon Katsayilari
Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T Aglam_llllk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
,000
(sabiymT1 | 1614 1179 216 3019 007 788 | 1,269
) ,152 ,049 3,079
Yerli Marka ,150 ,021 ,930 1,075
Kinlik 097|042 296 2,331 1 500 822 | 1216
Segkinli 206 | ,048 ! 4319 | ’ ’

Tablo 3.38’de goriildiigi gibi yerli markanin 0riin ilgileniminin secgkinlik
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yerli markanin Grin ilgileniminin

sec¢kinlik iizerinde %49 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.39. Yabanci Markanm Uriin Ilgileniminin Seckinlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhihk
R? F degeri . ™ Watson
Dizeyi
Yabanci Marka ve
o ,6302 | ,397 ,388 42,985 ,000? 1,969
Seckinlik

Tabloda goriildiigii gibi yabanct markanin {iriin ilgileniminin segkinlik
tizerindeki etkisine iliskin model anlamlidir (p<0.001). Yabanct markanmn {rln

ilgileniminin seckinlik tizerindeki etkisine iligkin regresyon katsayisinin agiklama orani
%63 tiir.
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Tablo 3.40. Yabanct Markanm Uriin Ilgilenimi ile Seckinlik Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T Aglam_llllk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
(sabit) MT1 1,253 1,165 476 7,579 1,000 877 | 1,141
,332 ,041 8,029 ,000
Yabanci Marka ,170 824 | 1,213
Kinlik ,123 ,044 165 2,788 ,006 785 | 1274
Seckinli 119 | 045 : 2,641 | 009 ’ ’

Tablo 3.40°da goriildiigii gibi yabanci markanin iiriin ilgileniminin seckinlik
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Deneyime dayali yabanci markanin triin ilgileniminin

se¢kinlik iizerinde %63 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.41. Yerli Markanin Uriin ilgileniminin Sertlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA _
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhhik
R? F degeri ] Watson
Duizeyi
Yerli Marka ve Sertlik 4912 | 241 ,230 20,785 ,0002 1,964

Tabloda gorildiigii gibi yerli markanin Grun ilgileniminin sertlik Uzerindeki
etkisine iligkin model anlamlidir (p<0.001). Yerli markanin iiriin ilgileniminin sertlik
tizerindeki etkisine iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %49°diir.

Tablo 3.42. Yerli Markanin Uriin lgilenimi Ile Sertlik Diizeyleri Arasindaki Regresyon
Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
(sabitymT1 | W14 179 216 9,019,000 788 | 1,269
) ,152 ,049 3,079 ,002
Yerli Marka ,150 ,930 | 1,075
lik ,097 ,042 296 2,331 ,021 822 1916
sertli 206 | ,048 : 4319 | 000 ’ ’
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Tablo 3.42°de goriildiigi gibi yerli markanin iiriin ilgileniminin sertlik izerinde
anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yerli markanin Grtin ilgileniminin sertlik

uzerinde %49 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.43. Yabanci Markanm Uriin Ilgileniminin Sertlik Uzerindeki Etkisi

ANOVA .
Diizeltilmis ANOVA Durbin-
Degiskenler R R? Anlamhhik
R? F degeri _ Watson
Duzeyi
Yabanci Marka ve Sertlik | ,630% | ,397 ,388 42,985 ,0002 1,969

Tabloda goriildiigii gibi yabanci markanin Urln ilgileniminin sertlik Gzerindeki
etkisine iligkin model anlamlidir (p<0.001). Yabanct markanin Grln ilgileniminin sertlik
tizerindeki etkisine iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %63’ diir

Tablo 3.44. Yabanci Markamin Uriin Ilgilenimi ile Sertlik Diizeyleri Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T A{llam.hhk
Dizeyi
B Standart Beta
Hata
. 1,253 ,165 7,579 ,000
(sabit) 'V'le 332 | 041 ‘l‘;g 8029 | .000 877 | 1141
Yabﬁ‘;‘“Mara 123 | 044 165 2,788 | ,006 824 | 1,213
Sertli 119 | 045 : 2,641 | ,009 785 | 1,274

Tablo 3.44’de goriildiigii gibi yabanci markanin Urln ilgileniminin sertlik
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Deneyime dayali yabanci markanin tiriin ilgileniminin

sertlik Uizerinde %63 oraninda bir etkisi bulunmaktadir.

3.8. Uriin Ilgilenimi Ve Marka Kisiliginin Yerli ve Yabanci Markalara Gore
Farkhhiklar

Her iki isletmenin f{riin ilgilenimi ve marka kisiligine ait farklilik analizi
sonuglar1, miisteri gruplarina gore farkliliklar1 tablo 3.45’te gosterilmistir. Isletmelerin

frekanslarinda dogru ve yanlis cevap sayis1 kullanilmistir.
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Tablo 3.45 Markanm Yerli-Yabanci Olmasina Gére Kahve Igecek Isletmelerinin Uriin

Ilgilenimine Gére Farkliliklar

Yerli Marka | Yabanci
Degiskenler Kahve Marka
fcecek Kahve
Isletmesi icecek F P
Isletmesi
Ortalamalar | Ortalamalar
Ilgi/Haz/Onem 3,1563 3,3588 1,385 240,
2,7525 2,5825
Risk Onemi 091 763
2,8450 2,8250
Risk Olasihigi 1.056 305

Tablo 3.46. Markanin Yerli-Yabanci Olmasina Gore Kahve Icecek Isletmelerinin Marka

Kisiligine Gore Farkliliklar

Yerli Marka | Yabanci
Degiskenler Kahve Marka
Icecek Kahve
Isletmesi Icecek F P
isletmesi
Ortalamalar | Ortalamalar
3,4680 3,5450 ,846 ,358
Samimiyet
3,1608 3,3817 7,096 ,008
Heyecan
3,4463 3,4788 20,011 ,000
Yetkinlik
2,9388 3,0225 ,526 ,469
Seckinlik
2,9388 3,0225 ,526 ,469
Sertlik
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Yerli ve Yabanci kahve igecek isletmesi markalarina yonelik ilgilenim ve marka
kisiligini belirlemek amactyla 2 grup miisteriye sorular sorulmustur. Toplanan
cevaplarin dogrulugu agisindan birbirlerinden farklilik gosterip gostermediklerini
belirlemek amaciyla yapilan test sonucuna gore; ilgilenim boyutunda fark goriilmemistir.
Marka kisiliginde ise yabanci marka kahve igecek isletmesinin yetkinlikte ve heyecanda

yerli marka kahve igecek isletmesinden iistiin oldugu sonucu bulunmustur

Tablo 3.47. Hipotez Kabul Taplosu

HIPOTEZLER KARAR
Hy: Uriin ilgilenimi, marka kisiligi tizerinde etkilidir. Kabul
H»: Marka kisiligi algist yerli ve yabanciya gore farklilik gosterir. Kabul
Hs: Uriin ilgilenimi algis1 yerli ve yabanciya gore farklilik gosterir. Kabul
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SONUGC

Ilgilenim kavrami bir iirline, konuya veya bir soruna karsi duyulan “ilgi” ve
“Onem” olarak ifade edilmektedir. Pazarlama literatiire Krugman’in (1965) televizyon
ilgilenimlarinin 6grenilme bigimleri tizerine yaptig1 bir arastirmadan sonra girmistir ve
tiketici davranislarinin anlasilmasi ve agiklanmasinda faydalanilan 6nemli bir konudur.
Ilgilenim, belirli bir uyaran tarafindan harekete gecirilen, uyarilma, motivasyon ve ilgiyi
ifade eden kisisel ve ig¢sel bir durumdur.

Tiiketici davraniglarina bakildiginda tiiketicilerin her {riine karsi ayni ilgiyi
gostermedikleri ve aymi derecede bag kuramadiklari goriilmektedir. Bu sebeple
ilgilenim, iriinleri, olaylart ya da nesneleri algilarken tiiketicilerin onlar1 ne Ol¢iide
Oonemsedigi, bu iirlinle kendilerini ne 6l¢giide bagdastirdiklarinin bir gostergesi olarak
ifade edilebilir (Kog, 2007:244). Tiketiciler iirlin satin alirken iirlinlin yalnizca
fonksiyonel faydasina bakmazlar ayn1 zamanda o iiriinde kendilerinden bir sey bulmak
isterler. Tiiketicilerin kendilerini yakin hissettikleri iiriinlere kars1 ilgi diizeyi
artmaktadir.

Marka kisiligi markay1 ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olup, markay1
tanimlamakla kalmayip marka hakkinda bir sey soyleyebilen fikirlerdir. Firmalar
tiketicilerin markayr benimseyebilmesi i¢in marka kisiligini gelistirme stratejileri
uygulamaktadirlar. Marka kisiligi marka hakkinda miisterilerin ne diisiindiigiinii
anlamada ve gilinlimiiz rekabet ortaminda diger markalardan ayirt edilebilmeyi saglar.

Bu ¢alisma yerli yabanci kahve igecek isletmesi miisterilerinin iiriin ilgilenim
diizeylerinin, marka kisiligini nasil etkiledigi belirlemeye yonelik yapilmistir. Yerli
yabanci kahve igecek isletmeleri tiiketicilerinin iirlin ilgilenimi ve marka kisiligi
boyutlarina yonelik énem dereceleri ve bu iki kavram arasinda ki iligkiyi arastirmaya
katilan cevaplayicilar agisindan incelenmistir. Boylece yerli yabanci kahve icecek
isletmeleri arasinda iiriin ilglenimi ve marka kisilik bakimindan farklar belirlenerek yol
gosterici ipuglart sunmak amaglanmastir.

Bu arasgtirmanin ana kiitlesini Kocaeli’de yasayan yerli yabanci kahve igecek
isletmesini tercih eden tiiketiciler olusturmaktadir. Bu gercevede 6nde gelen iki yerli
yabanci kahve icecek isletmesi markasi secilmistir. Arastirmada kolayda ornekleme

yontemi kullanilmis cevaplayicilara bizzat yiiz yiize anket uygulanmistir. 400 kisi
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lizerine uygulanan anket arastirma kapsamina alinmis. Veriler analiz edilmis, sonuglar
yorumlarak bu dogrultuda 6neriler gelistirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, ceaplayicilarin %66.5’inin 18-27 yas araliginda,
%65’inin  kadinlarin, %486,6’sinin  bekarlarin, biiyiikk c¢ogunlugunun {iniversite
seviyesinde ve gelir diizeyi 3001-6000 olan cevaplayicilardan olustugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin  yiyecek icecek isletmesinde iirlin satin almaya yonelik dikkat
diizeylerinin dagiliminda haftada bir kez ve haftada birka¢ kez sikkinin yogunlukta
oldugu ve liriin satin almay1 tercih etmelerine yonelik dikkat diizeylerinnin dagiliminda
%44,6 ile genellikle sikkini isaredikleri goriilmiistiir.

Arastirmada kullanilan &lgeklere giivenilirlik analizleri yapilmustir. Uriin
ilgilenimi i¢in Cronbach Alfa degeri 0,874, Marka kisiligi icin Cronbach Alfa degeri
0,966 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan dlgeklerin yiiksek gilivenirlige sahip
oldugu goriilmistiir. Cevaplayicilara triin ilgilenimine iliskin 16 ifadeye verdikleri
cevaplara gore, genel degerlendirme sonucu (X= 2,97 )oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca
gore, cevaplayicilarin yerli yabanci kahve icecek isletmesine yonelik ilgilenim
diizeylerinin orta seviyede oldugu sdylenebilir. 3,4150 ortalama ile “ Bir ulusal ulusalar
aras1 kahve igecek igletmelerinden kahve alirken yanlig bir karar verirsem bu ¢ok énemli
degildir’ ifadesi en yiiksek degere sahipken “Ulusal uluslararasi kahve icecek
isletmesiyle hig ilgilenmem” ifadesi 2,3575ortalama ile cevaplayicilarin en az katildigi
degiskendir.

Marka kisiligine iliskin cevaplayacilara 40 soru sorulmustur. Yerli yabanci
kahve igecek isletmesi miisterilerinin marka kisiligi diizeylerinin (X=3,27) ile orta
diizeyde oldugu gorilmektedir. Cevaplayicilar en ¢ok 3,9750 ortalama
“Ulusal/uluslararasi zincir igecek isletmelerinde iiriinler basarili tirlinlerdir” ifadesi yer
alirken, 2,0225 ortalama “Ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmeleri iiriinleri
erkeksidir” ifadesi katilimcilarin en az katildig: ifadedir.

Yerli yabanci kahve icecek isletmesi tiiketicilerinin iiriin ilgilenimini 6lgmek
amaciyla orijinali 16 ifade ve 5 boyuttan olusan Olcege giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri yapilmistir. Dogrulayici ve agimlayici faktor analizleri yapilmistir. Yapilan
analiz sonuglarina gore yerli yabanci kahve icecek isletme tiiketicilerinin ilgi/6nem, haz,
risk olasiligi, risk 6nemi basliklar1 etrafinda algiladiklart ortaya ¢ikmustir. Urlin

ilgilenimini en fazla agiklayan faktoriin %38,273 varyans ile birinci faktor olan
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ilgi/onem boyutunda gerceklestigi tespit edilmistir. Marka kisiliginde ise samimiyet,
heyecan, yetkinlik, segkinlik, sertlik boyutlarinin algilandiklar1 goriilmistiir.

Ankete katilan ulusal-uluslararas1 kahve igecek isletmesini tercih eden
tiketicilerin ilgi/onem, haz degerlerine 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ulusal-
uluslararas1 kahve icecek isletmesini tercih eden tiiketicilerin Uriinlere olan
ilgilenimlerinde en fazla {irline olan 6nem, mutluluk ve zevk faktorlerinin etki ettigi
belirlenmistir. Marka kisiliginde ise ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmesini tercih
eden tiiketicilerin basar1 ve kalite faktorlerine 6nem verdikleri goriilmektedir.

Cevaplayicilar  arasinda” {riin  ilgilenimi” &zelligi daha fazla olan
cevaplayicilarin ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmesi {irlinii alirken bu iiriinlerle
yiiksek 1ilgilenim diizeyinde olduklari, {riinlere onemi daha fazla vurguladiklar
goriilmistiir. Bu Orlnleri almaktan mutluluk duyduklart bu iriinlerin onlar igin
sembolik degerlerinin oldugu ve iiriin ilgilenimi cevaplayicilarinin risk olasiligi
olmadig1 yoniinde sonuca varilmistir.

Arastirma sonucuna gore ulusal/uluslararasi kahge icecek isletmelerini daha ¢ok
18-27 yas grubunun olusturdugu goriilmektedir. Ileri ki yastaki cevaplayicilarin
ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerine ilgi diizeylerinin diisik oldugu
anlasilmistir. Daha ¢ok lisan diizeyinde ki 6grencilerin tercih ettigi goriilmektedir.

Cevaplayicilarin ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmesi iirlinii alirken iirlin
ilgilenmimin, marka  kisiligi  arasindaki  iligki aranmis, cevaplayicilarin
ulusal/uluslararas1 kahve iiriinii satin almaya yonelik dikkat diizeyleri ile {iriin ilgilenimi
ve marka kisiligi arasinda anlamli iliski oldugu goriilmiistiir.

Cevaplayicilarin bir {irlin satin alirken o lriine olan ilgilerinin, kisilikleriyle
pozitif ve kuvvetli bir iliskisi oldugu bulunmustur. Buradan hareketle cevaplayicilarin
kisiliklerine yakin bulduklar iirlinlere kars1 ilgi diizeylelerinin dogru orantili sekilde
art1g1 sonucu ¢ikarilabilir.

Yapilan arastirma sonucun gore yerli yabanci kahve igecek isletmesinin
ilgilenim {izerinde bir fakinin ortaya c¢ikmadigi, benzerlik gosterdigi sonucuna
ulagilirken, marka kisiligi boyutlarindan heyecan ve yetkinlikte yabanci markanin daha

1yi oldugu sonucu gozlemlenmistir.
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Arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda; artan rekabet ortaminda
isletmelerin piyasada varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicilerini iyi tanimalar1 ve o
dogrultuda {irtinlerini gelistirmelerinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Isletmelerin marka kisiliklerine 6nem vermesi iiriin satn alma talebinde artis
saglayacaktir. Bu bakimdan marka kisiligi oturmus bir isletme Pazar firsat1 saglayabilir.
Isletmelerin bu konuya nem vermelerinin yararl olacag diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucundan anlasilacagi tlizere yerli marka kahve icecek
isletmesininin heyecan ve yetkinlikte yabanci marka kahve igecek isletmesinin gerisinde
kaldig1 goriilmektedir. Bu nedenle yerli kahve icecek isletmelerininin iiriinlerinde
modernlige, gen¢ ruha, hayal giiciine, giincellige, benzersiz olmaya ve yeni trendlere

onem vermeleri onerilmektedir
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EKLER
ANKET FORMU

Degerli Katilimet,
Bu calisma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi ve dogrulugu

sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplayarak
caligmaya saglamig oldugunuz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Bilsen BILGILI
Y.L. Ogr. Siimeyye TEKYILDIZ
1.Aylik ortalama kag kez ulusal/uluslararasi zincir igecek igletmelerine kahve vb. igmeye gidiyorsunuz?
() Haftada birkac kez () Haftada bir kez () iki haftada bir kez () Ayda bir kez ()Ayda 1 kezden daha az
2.Kahve tercihinizde ulusal/uluslararas1 zincir igecek isletmelerini ne kadar siklikla tercih edersiniz?

() Higbir zaman () Nadiren () Ara sira () Genellikle () Her
Zaman

3.Kahve tercihinizde hangi uluslararasi zincir igecek igletmesini tercih ediyorsunuz?
() Yabanci marka () Yerli marka

4.Asagidaki ifadeleri birinci sirada tercih ettiginiz icecek isletmesine gore degerlendiriniz.
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S1: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde kahve igmek benim i¢in|

son derece 6nemlidir.

S2: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmeleri markasia gercekten ¢ok

ilgi duyarim.

S3: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmeleri .kahve markasi ile hig
ilgilenmem.

S4: Kendime lusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinden kahve
almak benim igin bir tiir zevktir.

S5: Ulusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinde kahve igmek
kendime bir hediye veremek gibidir.

S6: Bir ulusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinden kahve satin
almak bana mutluluk verir.

S7: Birinin sectigi ulusal/uluslararasi kahve i¢ecek isletmelerinden aldigi

kahveye bakarak onun hakkinda bir seyler sdyleyebilirm.

S8: Birinin segtigi ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmeleri kahvesi
onun kisiligi hakkinda ipuglar1 verir.
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S9: Sectigim ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde kahve markasi

benim kisiligimi yansitir.

S10: Bir ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde kahve secerken

iyanli bir karar verirsem, bu ¢ok 6énemli degildir.

S11: ihtiyaglarimi karsilamayan bir ulusal/uluslararasi kahve igecek|
isletmelerinde kahve almak gergekten sinir bizucu bir durumdur.

S12: Bir ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde kahve satin

aldiktan sonra kotii bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim.

S13: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmeleri magazalarinda vitrine
bakarken hangisini segmem gerektigi konusunda her zaman kararsizlik

lyasarim.

S14: Bir ulusal/uluslararasi1 kahve igecek isletmelerinde kahve satin|

aldigimda gergekten onu mu(yoksa baskasini mi) almig olmam gerektigini

hilemem

S15: Satin almak i¢in bir ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde

kahvesi secmek oldukca zor bir karardir.

S16: Bir ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde kahve satin alirken|

dogru tercih yagtigindan asla tam emin olamazsin.

S17: Ulusal/uluslararast kahve icecek isletmelerinde iiriin almak banal

pratikligi ¢cagristirtyor.

S18: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde iiriinlerinin aile yonlij

bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum

S519: Ulusal/uluslararasi kahve igecek igletmelerinde iirlinlerinin miitevazi

bir {irlin oldugunu diisiiniiyorum.

S20: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde iiriinleri bana
diiriistligii cagristirtyor.

S21: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde iiriinlerinin samimi

iriinler oldugunu diisiiniiyorum.

S22: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde iiriinleri bana gore]

gercekei Urunlerdir.

S23: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde. triinlerinin kaliteli
iriinler oldugunu diisiiniiyorum.

S24: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde iiriinlerinin orijinal
iriinler oldugunu diisiiniiyorum.

S525: Ulusal/uluslararast kahve icecek isletmelerinde {iriinlerinin neseli
iriinler oldugunu diisiiniiyorum.

S26: Ulusal/uluslararasi kahve i¢ecek isletmelerinde {iriinlerinin duygusal
iriinler oldugunu diisiiniiyorum.

S27: Ulusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinde iiriinlerinin arkadag
canlis1 Girtinler oldugunu diisiinityorum.

S28: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde {riinleri atilgan|
urdnlerdir.

S29: Ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde Qrlinleri modern
uranlerdir.
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S30: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde driinleri heyecan
\verici Urunlerdir.

S31: Ulusal/uluslararast  kahve igecek isletmelerinde friinleri canli
urtinlerdir.

S32: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urlinleri banal
sogukkanlilig1 ¢agristirtyor.

S33: Ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde Urlinleri genc ruhlu
urtinlerdir.

S34: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urlinleri hayal glcl
yliksek drlnlerdir.

S35: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urlinleri banal
etincelligi ¢agrigtirtyor.

S36: Ulusal/uluslararas1 kahve igcecek isletmelerinde Urlinleri benzersiz
urunlerdir.

S37: Ulusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinde iirlinleri bagimsiz
urdnlerdir.

S38: Ulusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinde Urinleri bana
cagdasligi cagristiriyor.

S39: Ulusal/uluslararast kahve icecek isletmelerinde Grinleri bana
glivenilirligi ¢cagrigtirtyor.

S40: Ulusal/uluslararasit kahve igecek isletmelerinde firiinleri caliskan|
urdinlerdir.

S41: Ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde iiriinleri bana zekiligi
cagrigtirtyor.

S42: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde Uriinlerinin bilimsel
irinler oldugunu diisiiniiyorum.

S43: Ulusal/uluslararast kahve icecek isletmelerinde Grlnleri bana
kurumsalligi ¢agristiriyor.

S44: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde iiriinlerinin basarili
irinler oldugunu diigiiniiyorum.

S45: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urinlerinin lider
iriinler oldugunu diigiiniiyorum.

S46: Ulusal/uluslararasi kahve i¢ecek isletmelerinde Urtinleri uzman Uriinler
oldugunu disiiniiyorum.

S47: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde iiriinlerinin iist smnifa]
mensup {iirlinerl oldugunu diisiiniiyorum.

S48: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urlinlerinin cazibeli
iriinler oldusunu diisiiniivorum

S49: Ulusal/uluslararasi kahve igecek isletmelerinde iirlinleri gosterisli
iriinler oldugunu diisiiniivorum.

S50: Ulusal/uluslararas: kahve icecek isletmelerinde Grlinleri sevimlidir.

S51: Ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde tiriinleri kadinsidir.

S52: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urlnleri dizgin

853 Ullusal/uluslararas1 kahve icecek isletmelerinde iirlinleri disa doniik,
sosyal Urinlerdir.

S54: Ulusal/uluslararasi kahve icecek isletmelerinde Uriinleri erkeksidir.

S55: Ulusal/uluslararast kahve igecek isletmelerinde iiriinleri bana batily
olmay1 gagristiryor.
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S56: Ulusal/uluslararas1 kahve igecek isletmelerinde Urinlerinin gucli bir
iiriin kategoresine sahip oldugunu diisiiniiyorum

5.Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

6.Yasimz :

()18-27 () 28-37 () 38-47 () 48-57 ()58 yas ve lizeri
7.Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekéar

8.Egitim Durumunuz:

() IIkdgretim () Ortadgretim () Universite ( ) Lisansiistii
9.Ailenizin Aylk Geliri:
()3000 TLve Alt () 3001 TL ve 6000 TL ()6001 TL ve 9000 TL () 9001 TL ve Uzeri

Katilimmiz I¢in Tesekkiir Ederiz.

79



OZGECMIS

Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiinden 2017
yilinda mezun oldu. 2018 yilinda Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Ana Bilim Dalinda Yiiksek Lisans egitimine bagladi.

80



