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TAT TESTLERININ MARKA TERCIiHIi VE SATIN ALMA NiYETi UZERINE
ETKIiSi: URETICi MARKALAR VE OZEL MARKALAR ARASINDAKI
FARKLAR

Merve Cavus
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal1
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Asst Prof. Uyesi Melek Erdil
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,2021

Bu arasgtirmanin amaci; perakende sektoriinde tat testinin, satin alma niyeti ve
marka tercihi tizerinde etkilerini belirlemek i¢in bir model gelistirmek ve test etmektir.
Bu amag dogrultusunda ana kiitleyi Istanbul ilinde yasayan, perakende sektoriiniin dnciisii
Bim’in miisterisi olan bireyler olustururken 6rneklemini ise goniillii katilim gdsteren 100
kisi olusturmaktadir. Calismanin literatiir kisminda, deneyimsel pazarlama, duyular ve
duyusal pazarlama, marka ve marka ile ilgili kavramlar, duyusal analiz, marka tercihi,
satin alma niyeti ve tiikketici kavramlari1 {izerinde durulmustur. Arastirmanin verileri
ornekleme uygulanan tat testi sonrasinda anket yontemi ile toplanmistir. Elde edilen
bulgular SPSS 25 programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket verilerine, frekans
analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmigtir. Tat testi
calismamizda, ulusal marka ve Ozel marka {iriinlerinden icetea ve g¢ubuk kraker
secilmistir. Katilimcilara bu tirlinlerin tadim testi yapilarak marka tercihi ve satin alma
niyeti analiz edilmistir. Katilmeilarin kor tadim testinde sectikleri {irlin ile
bilgilendirilmis tadim testti sonrasi se¢imlerinin farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Yapilan arastirma sonucunda tat testinin marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda

anlaml ve pozitif iligki oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Tat algisi, deneyimsel pazarlama,marka tercihi ve satin alma niyeti.



ABSTRACT

THE EFFECT OF TASTE TESTS ON BRAND PREFERENCE AND
PURCHASE INTENTION: THE DiFFERENCES BETWEEN
MANUFACTURER BRANDS AND PRiVATE BRANDS

Merve Cavus
Master Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Thesis Advisor: Asst. Prof. Melek Erdil
Maltepe University Graduate School, 2021

The purpose of this research; To develop and test a model to determine the effects
of taste testing on purchasing intention and brand preference in the retail industry. For
this purpose, the main population consists of individuals who live in Istanbul and are
customers of Bim, the pioneer of the retail industry, while the sample consists of 100
voluntary participants. In the literature part of the study, experiential marketing, sensory
and sensory marketing, brand and brand related concepts, sensory analysis, brand
preference, purchasing intention and consumer concepts are emphasized. The data of the
research were collected by questionnaire method after the taste test applied to the sample.
The obtained findings were analyzed using the SPSS 25 program. Frequency analysis,
factor analysis, correlation analysis and regression analysis were applied to the survey
data. In our taste test study, icetea and pretzels were selected from national brand and
private brand products. Brand preference and purchase intention were analyzed by
making a taste test of these products It was revealed that the participants were informed
about the product they chose in the blind tasting test and their choices after the tasting test
differed. As a result of the research, it was revealed that there is a significant and positive
relationship between brand preference and purchase intention of taste test.

Keywords: Taste perception, experiential marketing, brand preference and purchase
intention.
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BOLUM 1. GIRIS

Giliniimiizde teknolojik gelismenin etkisiyle tliketiciler mal ve hizmetleri daha
kolay elde edebilmekte, markalar1 karsilastirabilmekte ve daha bilingli satin alma
kararlar1 verebilmektedir. Markalarin rekabetin yogun oldugu bir ortamda begeni
kazanabilmeleri ve satin alma niyetleri olusturabilmeleri i¢in rakiplerinden styrilmalart,
hedefledikleri miisterileri anlamalar1 ve hedef kitlenin isteklerine gore bir rota
belirlemeleri gerekmektedir Tiiketiciler bu rota dogrultusunda “6zel markali trtinler”
olarak adlandirilan perakendeci markali iirlinlere de sahip olmay1 tercih etmektedirler.
Ozel markalar, tiiketicilerin begenisini kazanmak ve onlar1 diger sirketlerden ayiran

markalarina tiiketici sadakatini saglamak icin daha fazla ¢aba sarf etmektedir.

Marka tercihi, tiiketici gereksinimleriyle, markaya dair algisinin etkisiyle
markanin degerlendirilmesi ile satin alma karar asamasinda belirli bir markanin tercih
edilmesidir. Satin alma niyeti ise tiiketicilerin yaptiklart degerlendirme sonrasi bir mali
satin almaya niyetlenmesidir. Goriilityor ki, bir markanin tercih edilmesi ve satin
alinmasiyla markalar kar elde edebilmekte ve stirdiiriilebilirligi yakalayabilmektedir. Tat
algisini etkileyen faktorler (tat testi), sadece yiyecek ve igeceklerle ilgili duyusal
girdilerin ¢oklu duyusal entegrasyonuna degil, ayn1 zamanda yiyecek ve icecek ortaminin
coklu duyusal 6zelliklerine ve ortamina da baghdir Yiyeceklerin tadinin algilamada

gérme, isitme, koklama, dokunma duyular1 da 6nem tagimaktadir.

Calismada ilk olarak deneyimsel pazarlama anlayisi, deneyimsel pazarlamanin
ozellikleri, deneyim boyutlari, deneyim modiilleri, duyular ve duyusal pazarlama,
duyusal pazarlamanin gelisimi, duyu ve algiyla ilgili temel kavramlar konu edilmis;
aragtirma konusuna bagl kalinarak ilgili temel kavramlar detaylandirilarak agiklanmigtir.
Aragtirma konusunda gérme duyusu, isitme duyusu, koklama duyusu, dokunma duyusu,

tatma duyusu gibi duyu ve algiya temel olusturacak alt basliklara yer verilmistir.

Calismanin {iclincii boliimiinde marka ve marka ile ilgili kavramlarin tiim
detaylarinin incelenmesi; marka imaj1, marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka

farkindaligi, marka sadakati ve arastirmanin temel konusu olan marka tercihi alt



basliklarla detaylandirilarak incelenmektedir. Marka tercihini etkileyen faktorler, marka

tercihinin 6nemi ve marka tercihine etki eden degiskenler ele alinmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde duyusal analiz tanimi1, amaci ve 6nemi, tiiketici
kavrami ve davramiglari, tliketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
demografik alt basliklarda incelenmektedir. Satin alma niyeti ve satin alma davranisi farki

konusuna da deginilmistir.

Besinci boliimde, tat testinin marka tercihi ve satin alma niyeti iizerine etkisi
itibariyle tiiketiciyi etkileyip etkilemedigine yonelik yapilan anket ¢alismasi sonucu elde
elden veriler degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularla tat testinin marka tercihi ve satin
alma niyeti tizerine etkisi itibariyle farkliliga yol acip acmadigi analiz edilip
yorumlanmigtir. Katilimcilarin - demografik  6zellikleri ise frekans analizleriyle

incelenmistir.



BOLUM 2. TAT TESTININ MARKA TERCIHINE VE SATIN
ALMA NIiYETINE ETKIiSINE YONELIK UYGULAMA

2.1.Arastirmanin Amaci, Kapsam, Onemi ve Problemleri

Bu arastirmanin amaci; tiiketicilerin tat algisinin iiretici markalart ve ozel
markalara karst marka tercihi ve satin alma niyetinde bir farkliliga sebebiyet verip

vermeyecegini anlamaktir.

Tiiketici talep ve ihtiyaglarin giderek farklilastigi bir sektérde, benzer iirtinleri
pazara iten ¢ok sayida tiiccar oldugu gibi, giinliik tiiketim triinlerinin hizli bir sekilde
giincellenmesi ve gelistirilmesi, rekabetin ¢ok siddetli oldugu bir sektordiir. Yukarida
bahsedilen rekabet ortami ve degisim ve yenilik dongiisii, sirketlerin bu dinamik yap1
icerisinde ayakta kalmalarini saglayacak stratejik olarak dogru kararlar ve uygulamalar

almay1 olduk¢a 6nemli hale getirmektedir.

Gilinlimiiz pazarlama yontemlerinde, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek
icin tliketicilerin zihinlerindeki sirketin konumu ¢ok dnemlidir. Sadece fiyat politikalarina
ve daha yiiksek {iriin veya hizmet kalitesine giivenerek tiiketiciler tarafindan begenilmek

ve kalplerinde olumlu bir imaj olusturmak miimkiin degildir.

Tadim testine dahil olan iirlinler genellikle gilinlimiiz tiiketicilerin aligveris
sepetinde bulunan {iriinlerden olugsmaktadir. Bu calismada, insanlarin en temel ihtiyaci
olan yeme i¢me gereksinimlerini gidermek icin tercth edip, tiiketme talebinde
bulunduklari ayni kategorideki gidalar igin marka tercihi ve satin alma niyetini
sergilerken {iretici markast ve 0Ozel markalar arasindaki farkliligi tadim testiyle
destekleyip destekleyemedikleri dlgiilmek istenmektedir. Tat testinin tiiketicilerin satin
alma niyeti ve marka tercihlerini nasil etkiledigini anlamaya yonelik bir uygulama
yapilmustir. Yapilan bu ¢alisma ile satin alma niyetinde tiiketicileri neyin etkiledigi,
buradaki “tat algisinin” tiiketici tercihlerindeki degisimi gozler Oniine sermesi ile bir
yorum getirebilme imkanina sahip olunabilir. Burada bu ¢alisma ile varilmak istenen

tilketicilerin satin alma tercihlerinde “tat algis1” ve “kor tadim” unsurlarinin etkilerini



gozlemleyebilmek ve bu iki durumun tliketiciler iizerinde uygulanmasit veya

uygulanmamasi durumda karsilan sonuglar arasindaki biiyiik resmi yorumlayabilmektir.

Ayrica aragtirma sonuglarinin, gida perakende sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin, marka tercihine etki yaratabilme faaliyetlerine katki saglamasi ve ilgili

literatlirde bu konuda yapilacak ¢aligmalara ilham kaynagi olmas1 beklenmektedir.

Arastirmanin ana problemi su sekilde ifade edilebilir:

“Tat algisinin, marka tercihi ve satin alma niyeti iizerine etkileri nelerdir?”

Calismanin amacin belirleyen ana problem, bir takim alt sorular1 da beraberinde
getirmektedir.
- Bilgilendirilmis tadim testlerindeki tat algist marka tercihini nasil

etkilemektedir?

- Bilgilendirilmis tadim testlerindeki tat algist satin alma niyetini nasil

etkilemektedir?
- Kor tadim testlerindeki tat algis1 marka tercihini nasil etkilemektedir?
- Kor tadim testlerindeki tat algist satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

-Bilgilendirilmis tadim testleri i¢in yiyecek ve igecek iirlinleri arasinda marka

tercihi agisindan fark var midir?

-Kor tadim testleri i¢in yiyecek ve igecek liriinleri arasinda marka tercihi a¢isindan

fark var midir?

-Bilgilendirilmis tadim testleri i¢in yiyecek ve igecek iiriinleri arasinda satin alma

niyeti agisindan fark var midir?

-Kor tadim testleri i¢in yiyecek ve igecek lriinleri arasinda satin alma niyeti

agisindan fark var midir?



2.2.Varsayimlar ve Simrhliklar

Bu arastirmada, belirlenen drneklemin ana kiitleyi temsil etme yeterliligine sahip
olacagi, anketi cevaplayan kisilerin samimi, gecerli ve giivenilir yanitlar verecegi,
arastirmacty1 kasten yaniltmayacagi varsayilmistir. Ayni zamanda hazirlanan anket
formunun, tat algis1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tercihinin arac1 roliinii

belirlemek i¢in uygun bir veri toplama araci oldugu varsayilmistir.

Yapilan bu arastirmada, perakende sektorii diisiiniilerek Tiirkiye’deki en yiiksek
ciroya sahip arastirmacinin kolayda Tiirkiye'nin organize perakende sektoriinde pazar
pay! en yiiksek sirket olan sirket BIM Birlesik Magazalar A.S segilmistir. Oncelikle,
orneklemin BIM i¢ miisterileri olmasi nedeniyle arastirmadan elde edilen bulgular
Istanbul veya Tiirkiye geneline yansitilamaz. ikinci olarak, arastirma sorular1 yalnizca bir
atistirmalik tirlin ve bir alkolsiiz icecek kapsaminda test edilmistir, diger gida tirlinleri
arastirma kapsami disinda tutulmustur. Katilimeir sayisinin azligi bu arastirmanin

siirliliklan arasindadir.



BOLUM 3. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE DUYUSAL
PAZARLAMA

3.1.Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Icinde bulundugumuz bu deneyim ¢aginda tiiketicilerinin beklentilerini
karsilamanin anahtari, markanin misteriye verdigi her tirlii deneyim olanaklarinin
varolusudur. Bununla birlikte tiriiniin dogrudan kullanim1 markalarin giderek geleneksel

pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya gecis yapildigi gozlemlenmektedir.

Pine ve Gilmore (1998) yayinladiklari ‘Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz’
(Welcome to the Experience Economy) ve Schmitt (1999) ‘Deneyimsel Pazarlama’ adli
yaymlarda deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya atildigi goriilmektedir. Marka
deneyiminin kavram olarak agiklanmasi ve Ol¢iilmesi de ilk olarak Schmitt tarafindan

giindeme gelmistir (Ozgoren, 2013).

Bernd Schmitt (1999)’de geleneksel pazarlama kavraminin, tiiketiciyi karar verici
birey olarak gordiigiinii, bireyin seg¢tigi Urlinlerden saglayacagi faydayr ve iriin
ozelliklerine dair somut bilgi sahibi oldugu varsayimini ve fiyat karsilagtirmasi yaparak

se¢cim yaptiklart varsayimina gore davrandiklarini belirtmektedir.

Miisterilerin duygularini, diislincelerini veya tutumlarini ifade etmedeki artan
sembolik talepleri ile marka imajim, kisiligini ve tiiketicilerle olan iliskilerini
incelemislerdir (Tsai, Chang, & Chung Ho, 2015). Deneyimsel pazarlama kampanyalari
ile marka kisiligini yaratmak, agizdan agza pazarlamay isler diizeye getirmek, akilda
kalict marka deneyimi yaratmak, markaya odaklanmak, yeni bir miisteri kitlesine
odaklanmak, miisteri sadakatini ve bagliligini arttirmak ve daha ¢ok miisteriyi magazalara

yonlendirmek amaglanmaktadir. (Smilansky, 2017, s. 17)

Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler ile ilgili
deneyimlerin stratejik olarak yonetilmesi siirecidir. (Nagasawa, 2008, s. 312) Deneyimsel

pazarlama yaklasiminda miisterilerin duyulari, diislinceleri, hisleri ve eylemlerini i¢eren



deneyimlerin stratejik pazarlama kararlarinda kullanilmasi s6z konusudur (Schmitt, 1999,

s. 53).

Deneyimsel pazarlama kavrami tiiketici davramiglartyla ilgili olup, tiiketici
iletisimini daha genis sosyal alanda ele alan bir kavramdir. Deneyimsel pazarlama
kavramindaki agiklamalar1 ile Oncli kabul edilen B. Schmitt (1999) deneyimsel
pazarlamanin nihai amacinin biitiinsel deneyimler yaratmak oldugunu savunmaktadir

(Odabasi, 200: 12- 13).

Isletmeleri deneyimsel pazarlara iten bir baska unsurda iiriinlerden sonra
hizmetlerin de birbirine benzemeye baslamasiyla birlikte geleneksel pazarlamanin

yetersiz kalmasi olmustur (Schmitt, 1999).

Son yillarda iiriin ve hizmetler, miisterilere verilen deneyimlere dayali olarak
degerlendirilmekte ve tiiketim aninin kendisi, lirlin ve hizmetlerin faydalarindan daha
onemli hale gelmistir. (Liu & Chen, 2006, s. 326). Deneyiminin olusumu miisteri
davranigina, 6grenmesine tutumuna baglidir. Deneyimsel pazarlama 6znellik ilkesine
dayanarak miisterinin beklentilerine ve degerlerine gore degisiklik gdstermektedir. Bir
misteri algiladigi her sey icin anlam yaratir. Deneyimler tutum veya davranista

degisikliklere neden olabilir (Same & Larimo, 2012).

Schmitt (1999), sirketlerin tiiketiciye deneyim sunmasinin isletmelerin basarisi
bakimindan ¢ok Onemli oldugunu vurgulamaktadir. Mevcut miisterilerin
tutundurulmasini saglamak ve yeni miisteri kazandirmak i¢in deneyim olusturmak énemli
bir etkendir. Gegmiste, sirketler sadece {iriin ve hizmet satiyor ve tanitiyorlardi. Simdi ise
satmak ve tanitmakla kalmiyor satig yaparken bir yandan markayi daha iist konumlara

getirmek i¢in tiiketici deneyimini 6greniyorlar (Brakus, Schmitt, & Zaantonella, 2009).

Deneyimsel pazarlama faaliyetlerindeki deneyimler, ekonomik, sosyal, hazc1 ve
ozgeci degerleri ifade etmektedir. Ozgeci deneyimde tiiketiciler etik degerleri dikkate
almaktadirlar. Tiiketim faaliyetinin baskalarini nasil etkileyecegi, nasil katki saglayacagi
On plana ¢ikmaktadir. Bu anlayista tiiketiciler, kullandiklari {irtinden kazanilan gelirin bir
boliimiini  yardim  kuruluslarina  aktarildigin1  bildiklerinde 6zgeci deneyim

gerceklestirmektedirler (Holbrook, 2006, s. 723).



Deneyimsel pazarlamacilar tiiketicileri duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel
degerler saglayan Kkaliteli deneyimler sunan rasyonel ve duygusal kisiler olarak
tanmimlamaktadir (Schmitt, 1999). Sonug olarak, hizmet saglayicilar bireylerle etkilesime
girerek, duyusal karsilagsmalar1 yogunlastiracak ve onlari unutulmaz kilacak kosullar

yaratmaktadir.

3.1.1.Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlama kavraminin kendine 6zgii 4 unsuru oldugu sdylenebilir. Bu

unsurlar ise asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Deligéz, 2016).

1. Miisteri deneyimi lizerine odaklanmasi: Miisteri deneyimi kavrami
deneyimsel pazarlamanin odagindan biridir. Miisterilerin iiriinle alakali bilgi
sahibi olmasiyla baslayan deneyim, {iriiniin satin alma sonras1 miisteride biraktigi
izlenime kadar devam eder. Deneyim bireye duyumsal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iligskisel kavramlari Onermektedir. Bireyin deneyim kazanmasi
katilimin aktif gerceklesmesi ve olgularin yasanmasi sonucu elde edilir.

Pazarlama siireci tamamen miisteri deneyimi lizerine odaklanmaya devam eder.

2. Biitlinsel bir deneyim olarak tiiketime odaklanmasi: Deneyimsel
pazarlama ile ilgilenen kisiler sampuan, banyo kremi gibi {iriinleri farkli farkli
diistinmek yerine kendileri i¢in daha énemli gérdiikleri deneyim alaninin biitlin
halini yani miisterinin banyoda hazirlanmasini diisiiniirler. Yani genel olarak
tikketime gereksinim duyulacak iirlinii analiz etmeyi amagclarlar. Hatta bagli basina
irtinii degil reklam1 ve ambalaj1 diisiinerek tiiketim 6ncesi deneyim agisindan
nasil bir artig yakalanacagini da géz 6niinde bulundurlar.

3. Miisterilerin rasyonel ve duygusal varliklar olarak ortaya ¢ikmasi:
Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicilerin iriinlerin tim ozellik ve
faydalarma vakif oldugu varsayilir. Tiiketicilerin rasyonel karar verici olarak
gorselerdi bu durumun her tiiketici i¢in ayni olmadig1 da ileri stirtilmiistiir. Ancak
deneyimsel pazarlamacilar tiiketicilerin sadece karar veren olarak goérmenin
yaninda duygusal yonlerini de hesaba katarlar. Bunun sebebi olarak tiiketicilerin

ne kadar rasyonel se¢cim yapsalar da duygular tarafindan da yonlendirme



yasadiklar1 bilinmektedir. Bunun sebebi olarak tiiketim deneyiminin eglence ve

hissin etkisi ile yonlendirildigi sdylenmektedir.

4, Yontem ve araglarin segici olmasi: Geleneksel pazarlamadan
farklilik gosteren deneyimsel pazarlama da analitik kantitatif ve s6zel yontemlerin
aksine bir¢ok cesitli arag kullanilmakta olup tek bir metodolojik yontem ile sinirli
olmayip daha ¢ok secicidir. Deneyimlerin 6l¢limiiniin yapilmasi ve geribildirimin
alinmasint miimkiin kilan yontemlerden biri de tiiketicilerin aktif katilimi ve

interaktif etkilesimi saglayan 6zel nitelikli mekanlarin tasarlanmasidir (Deligdz,
2016, s. 30-32).

3.1.2.Deneyimsel Modiiller

Isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir
olmak i¢in duyusal algilar1 6Gnemsemektedirler. Mal ve hizmetlerin sunumunda tasarim,
renk, etiket, ambalaj, miizik, slogan gibi kurumsal kimlik bilesenlerine de Onem

vermektedirler (Abratt & Kleyn, 2012, s. 1055).

Deneyimsel pazarlamada miisterilerin deneyimleyecegi bes farkli deneyim unsuru
bulunmaktadir. Bunlar; algilamak, hissetmek, diistinmek, faaliyette bulunmak ve
iliskilendirmektir. Basariyr amaglayan firmalar bu bes farkli deneyimi biitiinsel uyum

cercevesinde bir sekilde bir araya getirmesi gerekmektedir (Varinli, 2012, s. 156).



Tablo 1: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Duyusal Tiiketicilerde bes duyu yoluyla (goérme, dokunma, isitme, tatma,
koklama) duyusal deneyimler yaratmay1 hedeflemektedir. isletmeleri
ve trlnleri farklilastirmak, tiiketicileri motive etmek ve tiriinlere deger
katmak (estetik ve heyecan yoluyla) amaciyla kullanilabilir.

Duygusal Tiiketicilerin i¢sel duygu ve hislerine hitap eden deneyimler yaratmay1
amaglar. Duygusal bir deneyim yaratmak icin tiiketicilerle empati
kurmak ve hangi duygularin tiiketicileri harekete gegirdigini
belirlemek gerekir. Ancak uluslararas1 6lgekte duygusal deneyimler
yaratmak zordur.

Diisiinsel Diisiinsel deneyim yaratma stratejisidir. Biligsel deneyimleriyle ilgili
olup tiiketicinin yaratici sekilde problem ¢6zmesidir.

Davramssal | Tiketicilerin fiziksel davranislart i¢in etkilesimli ve alternatif yasam
tarzlar1 vardir. Davranis ve yasam tarzi degisiklikleri genellikle ilham
verici, motive edici, duygusal ve rol modeller (aktrisler/oyuncular,
sporcular vb.) tarafindan desteklenir. Ornegin spor araba satm alan bir
tiketici bu sekilde ozgiirliige, bagimsizliga ve bireysellige deger
verdigini gosterir.

Tliskisel Deneyimi bir aract olarak kullanarak baglant1 kurmay1 hedefleyen bir
strateji olarak ifade edilir. Burada tiiketicileri ideal rol model / ilerleyen
siirecte olmak istenen kisi / iletisimde olunmasi beklenen kitle gibi
sosyal aidiyeti yakalayabilmeye odakli bir stratejidir.

Kaynak: Schmitt, B.H, (1999b), Experiential Marketing, The Free Press, New York

Bahsedilen stratejik deneyimsel modiiller deneyimsel pazarlamanin baglangici
olarak kabul edilir. Isletmelerin bir basar1 yakalayabilmeleri i¢in s6z konusu olan bu bes

deneyimi birbiri ile uyumlu olacak sekilde bir arada diizenlemeleri gerekmektedir.
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Stratejik deneyimsel modiillerin biitlinsel tliketici deneyimi kavrami i¢in bir temel

oldugunu savunan Schmitt (1999) bu bilesenleri ise sOyle agiklamaktadir (Tsai S. P.,

2005, s. 438),:

-Tiketicinin diinyasina dair 0zgiin olarak nitelendirilebilecek bakis acis1

yakalamak,

- Deneyimsel alt yapiya sahip bir strateji platformu olusturmak,

- Benzersiz ve etkili olarak nitelendirilebilecek bir marka deneyimi tasarlamak,

- Tiiketicilerle karsilasma esnasinda dinamik etkilesimler olusturmak,

-Tiiketicilerin hayatlarinda gelisimler saglamak i¢in onlara yenilikler sunabilmek.

Sirketler deneyimsel pazarlama stratejilerinde deneyimlerin hangisinin hangi

tiirtine etki edecegini analiz ederek faaliyetlerinde basariy1 yakalayabilmektedir. Tablo

2’de deneyim saglayicilarinin her birinin igerigi anlatilmaktadir.

Tablo 2: Deneyim Saglayicilari

Tletisim Reklamlar, brosiirler, gazeteler, yillik raporlar, kataloglar,
magaloglar, halkla iliskiler kampanyalari, haberler, haber biiltenlerini
igerir

Gorsel ve sozel | Kurumsal kimlik 6geleri olarak isimleri, logolari, tabelalar1 ve

kimlik renkleri igerir

Uriin Uriin tasarimi1, sunumunu, ambalaj, marka karakteri olarak maskotlari
ve sat1s noktas1 materyallerini igerir

Markalama Etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, ittifaklar ve ortakliklar, lisanslar ve

filmlerde iiriin yerlestirmeleri igerir.

Fiziksel cevre

Binalarin tasarimini, ofis ve fabrika alanlarini, perakende ve halka

acik alanlari igerir
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Web siteleri ve | Web sitelerini, banner reklamlari, arama motoru reklamlarini,

elektronik medya | bloglari, sosyal medyayi igerir

Personel Satis personelini, igletme temsilcilerini, hizmet saglayicilari, isletme
ya da marka ile ilgisi olan personeli ve ¢agri merkezi personelini

igerir.

Kaynak: Schmitt, B.H, (1999b), Experiential Marketing, The Free Press, New
York

3.2.Duyular ve Duyusal Pazarlama

Bu boliimde teoride duyusal pazarlama ele alinmaktadir. Duyusal pazarlamanin
merkezi olan bes temel duyu {izerinde durulmaktadir. Biiyiik 6neme sahip olan duyular
hayatimizin her boliimiinii kapsasa da duyusal pazarlama uzun yillar g6z ardi edilmistir.
Duyusal pazarlamanin mevcut gelisimi, pazarlama sahasinda yeni bir devre ortaya

ciktigini gostermektedir.

3.2.1. Duyusal Pazarlamanin Gelisimi

Kotler (Kotler, P., 1973-74) bir magazanin isitsel,kokusal,dokunsal ve gorsel
boyutlarini birbirinden ayiran, ticari ortam ve fiziksel faktorleri ile iligkilendirmenin bir
yolu olan ‘Atmasofer’ terimini diinyaya tanitmistir. Bu atmosfer taniminda, insan
duyular1 6nemli bir rol oynamaktadir. Daha sonra Milliman(1982) mevcut literatiirii
elestirel olarak gdzden ge¢irip fon miiziginin magaza i¢i aligveris iizerindeki etkilerini
inceleyen ampirik bir ¢alisma sundu. Spangenberg, Crowley & Henderson, (1996) koku
alma arastirmalarindan teorik olarak ilgili caligmalar1 gozden gegirmis ve simiile edilmis
bir perakende ortaminda, ortam kokusunun etkilerini inceleyen bir c¢alisma
yiirlitmiistiir. Bunun sonucunda kokunun varligi  veya yoklugu siirekli olarak
degerlendirmeleri ve davraniglart etkilese de ,kokunun daha az 6nemli oldugu ortaya
konmustur. Turley & Milliman (2000) yaptiklart ¢caligmada atmosferik degiskenlerin
cesitli tiiketici degerlendirmeleri ve davramiglarinmi etkiledigini belirtmislerdir. Yillar

boyunca atmosferin alict  davranmiglar1  {izerine etkilerine odaklanilmis ve
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arastirilmistir.Magaza ortaminda bes duyusal uyaranin aligveris niyeti, ortamda gegirilen
zaman,hacanan para, keyif ve uyarilma noktasinda olumlu bir etki edecegi ¢ikarimina
varilmistir.Chebat ve Michon(2004) bir alisveris merkezinde ortamdaki kokunun etkisini
test etmek bir ¢alisma yiiriittiiler ve kokunun alicilarinin izlenimini dogrudan etkiledigi
ve tiiketicilerin davranislar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna vardilar

(Michon, R.; Chebat, J.C;, 2004).

Lindstrom (2005)’de marka se¢iminde duyularin roliinii gosterdi. Birgok sirket
bugiine kadar baslica duyusal avantajlardan, tirtiniin 6zel dokuma hissinden, karakteristik
kokusundan veya ilging lezzetinden tamamen habersizdir. Bir sirket duyularin 6nemini
ne kadar iyi kavrarsa, markanin rakiplerin oniine nasil gecebilecegini de anlamis
olur.Peck ve Wiggins (2006) yilinda dokunmanin magaza atmosferi i¢in ne denli 6nemli
oldugunu ortya koydu. Arastirmacilar dokunmanin satin almay tesvik edebilecegini ve
misterilerin  ihtiyaci olmadigi halde iriinlerle etkilesim igin olabilecegini

savunmaktadirlar (Peck, J.; Wiggins, J., 2006).

Duyularin  6neminin miikemmel bir 6rnegi de 2006 yilinda Ford Motor
Company’nin bir pargasi olan Isvegli otomobil markas1 Volvo i¢in tasarlanan televizyon
reklamdir. Isve¢ kanalinda yaymlanan Volvo reklami ‘Altinci His’® temas: altinda
yayinlanmistir. Reklamda bir kisi araba kullanirken goriilmektedir. Araba kullanirken en
az U¢ duyunun gOrme,isitme ve dokunma gibi duyularin aktif oldugu
gozlenmektedir.Volvo bagka br aragla carpismaya yakin oldugunda bunu algilar ve
otomotik olarak yavaslar. Volvo bu sayede otomobilin altict hiz olarak algilnmasini

saglamustir.

Ikinci bir 6rnek vermek gerekirse Starbucks sadece bir kahveden ibaret
olmadigidir.Starbucks’a gitmek bir kahveden c¢ok daha fazlasin1 elde etmek
demektir.Stratbucks duyusal pazarlama cergevesi kullanak miisterisiyle yakin bir bag

kurar ve daha derin ve kisisel bir iliski kurar.

2008 yilinda Vida miizik algissinin tiiketici goziinde olumlu sonuglar verdigini
soyleyerek dikkati isitsel duyulara ¢ekmistir (Vida, 2008). Bazi aragtirmacilar, marka

kimligini ve marka imajin1 agikliga kavusturmak, miisteriye deger saglamak ve bilimde
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insan davraniglarin1 etkiledigi iyi belgelenmis olmasina ragmen, insan duyularinin

Ooneminin uzun zamandir ihmal edildigini iddia etmislerdir (Krishna A., 2010).

Son zamanlarda davranis ekonomistleri, aligveris davramiginda bir degisiklik
yapmak i¢in duygusal tepki ile iliskili olan duyusal pazarlama yoluyla bu ihtiyaclari ele
almaya baslamistir (Yoon & Park, 2012). Her bireyin ilkeleri, benligi,algist duyular
araciligiyla gelisir ve olgunlasir.Duyusal pazarlamanin mevcut gelisimi,pazarda yeni bir
devrin meydana geldigini gostermektedir. Arastirmacilar tarafindan duyusal pazarlamaya
olan talep giderek artmasiyla birlikte duysual pazarlamaya verilmesi gereken 6neminde
arttigint  goézlemlemek miimkiindiir. Burdan yola c¢ikilarak duyular bir firmanin
pazarlamasini daha basarili bir hale getirebilir ve bireyin duyusal deneyimini de
pekistirebilir. Bununla beraber duyusal pazarlama uzun vadeli marka bilincini
olusturmada ve siirdiiriilebilir marka imajin1 korumada etkin bir strateji olarak

nitelendirilebilir.

Sliburyte ve Skeryte yaptiklar1 arastirmanin temel amaci pazarlama karmasinda
renk algisini arastirmaktir. Arastirmalarin sonucu tiiketicilerin pazarlama kararlarindaki
renk algisinin satin alma kararlarmi etkileyebilecegini gosterdi (Sliburyte & Skeryte,
2014).

Bir baska arastirmada cevrimigi gerceklesen aligverislerde dokunma duyusu
ekleme caligsmasi yapilmis ve bu ¢alisma ile tasarlanan dokunmatik 6zellikli teknolojilerin
tilketimi  gergeklestirenlere fayda saglayacagini ortaya koymuslardir (Kerrebroeck,
Willems, & Brengman, 2017).

Duyu; ‘Insanlarin ve hayvanlarin yeryiiziindeki uyaranlari duyu organlari

araciligiyla duyumsanmasi durumuna verilen isimdir’ (www.tdk.gov.tr, 2018).

Duyusal pazarlama ise, tiiketici tercihlerindeki duyunun etkinligini arastirmakta
ve beyne etki eden duyularla ¢alismasidir (Krishna, & Schwarz, 2014). Bunun sebeple
tiiketicinin beyinin uyaricilarina bagli hareketlerini etkilemektedir (Lorre, 2017).
Amerikan Pazarlama Dernegi duyusal pazarlamay1 hislerini ve davranislarini kullanarak

tiikketiciyi cekmeye yonelik pazarlama teknikleri olarak tanimlamaktadir.

Bir bagka deyisle ‘Tiiketicilerin duyularini mesgul eden, algilarini, yargilarini ve

davraniglarini etkileyen’ pazarlama olarak tanimlamak miimkiindiir (Hulten, Broweus, &
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Dijk). Son yillarda duyusal pazarlama unutulmaz deneyimler yasatacak mallar ve
hizmetler sunma konusunda yogun bir bi¢imde kullanilmaya baslanmistir (Stancionu,
Ditiowu, Teodorescu, Onisor, & Pargaru, 2014). Pazarlama odakli duyusal pazarlama;
tikketiciye iiriin ve hizmetleri algilama ve deneyimleme firsati sunan yenilik¢i

¢oziimlerden biridir (Haghigi, Saeed Nia, & Kyanoush Ghavin, 2011).

Kisisel satin alma kararlarim1 etkilemek ve kisisel satin alma egilimini artirmak
icin duyular1 harekete gecirmek icin dis uyaranlari kullanan tiim c¢alismalar duyusal
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. (Hunter, Broweus, & Dijk, 2009).Giinliik
hayatimizda ve karsilagabilecegimiz her kosulda ne olursa olsun her zaman duyularimizin
beynimize sinyal gondermesiyle giden bu sinyaller ayn1 zamanda satin alma siirecinin

baslangici olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama alaninda duyular1 kullanma niyetiyle duyusal tecriibenin odaklanmig
oldugu noktada bireyde heyecanlanma, memnuniyet duygusu ve zevki saglayabilmektir.
Bes duyunun her biri gérme, koku, ses, tat ve dokunma bir biitiin olusturarak duyu
deneyiminin 06ziinii olusturur. Duyusal deneyim uyaranlar olarak nitelendirilen

pazarlamadaki diger 6zelliklere ya da tetikleyici tepkilerin sonucudur (Brakus, 2009).

Duyusal pazarlamanin temel amaci, duyusalin kigisel davranistaki roliinii
kesfetmek ve degerlendirmektir. Duyusal pazarlamanin alani, biligsel ve davranig
bilimlerinden, kisisel tatminden duyusal ve norolojik bakis acilarina kadar pazarlamadir.
Hulten’e (2011) gore kiiltiir ve dijital teknoloji vd. unsurlar pazarlama agisindan yeni
talepleri ortaya cikartir. Pazarlamacilar igin bireylerin sadece taleplerine cevap vermek
degil onlarin duygusal, entelektiiel ve deneyimsel ihtiya¢lar1 hakkinda da diisiinmesi
gerekmektedir. Bireylerin ihtiyag¢larini karigilabilmek i¢in yeni kavramlar, yaklasimlar ve
modeller gelistirilmesi gerekmektedir. Giiniimiizde var olan birgok marka duyusal
pazarlama kavramindan yararlanarak, alicilarin begenisine sunulan {irlinlerin
miisterilerde kalic1 bir yer edinmesi agisindan biiylik ¢aba sarf ediliyor. Duyular1 da
onemli bir yardim araci olarak goren pazarlama uzmanlar1 hem pazarlama stratejilerini
kendi gelistiriyor hem de duyular: da etki ederek tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti tercih

edilmesi i¢in satin alma konusunda karar vermesi i¢in ortam hazirliyor (Hulten, B., 2011).

Uyaricilar tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Duyusal pazarlama

kavrami satin alma siirecini baglatan bir girisim olarak goriilmektedir. Tiiketicinin satin
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alma konusunda karar vermesini etkileyen, duyularini harekete gegiren bu uyaranlar ayni
zamanda satin alma karar siirecini de etkilemis olur. Arastirmalar siirecin duyusal
yonlerinin hangi siirecte ve nasil meydana geldigini ve bu siirecin nasil etkilendigini
ortaya koymaktadir. Giinlilk yasantimizda, duyularimizin beynimize sinyaller
gondermesiyle birlikte beynimizin algiladigi bu sinyallerin ayni zamanda satin alma
stirecini de baglatmaktadir. Giinlimiizde de ¢ogu markanin duyusal pazarlamadan
faydalanarak tasarlamis ve liretmis oldugu iiriin veya hizmetin miisterilerinin hafizasinda

kalic1 olabilmek i¢in biiylik ¢aba sarf ettigi gozlenmektedir.

3.2.2. Duyular ve Algi

Bireyler yasamlar1 boyu cevreyi duyu organlariyla kavramaya calisir. Bes duyu
organi, bir insanin en biiyiik yardimcisi ve hayatta kalmasi i¢in bagli oldugu en biiyiik
faktorlerden biridir. Bireyler, nesneleri goriir, duyar, koklar, tadar, dokunur ve zihin
araciligiyla anlamlandirmaya g¢alisir. Duyular, bireylerin yasamlarini stirdiirmeleri igin
yardimer olmasinin yaninda, onlarin diisiinceleri ile baglanti kurarak duygularinin da

sekillenmesine yardimci olmaktadir (Giilmez, 2017, s. 59).

Cevredeki uyaricilar, bireylerin  duyularma farkli diizeyde uyarimlar
gondermektedir. Bu uyarimlar, insanlar tarafindan anlamli bir sekilde Orgiitlenir ve
boylece duyulara anlam kazandirilmis olur. Duyu organlariyla alinmis olan bu uyarilarin
bireylerce anlamli hale getirilmesi asamalarina algi denilmektedir (Sazak, 2008, s. 2).
Algilama siireci ‘Tiketicilerin dis diinyayr anlamli kilip, yine baglantili bir yap:
olusturarak cevrenden yansiyan uyaranlari yakalamak, smiflandirmasini yapmak ve
bunlar1 da yorumladigi bir siire¢ anlaminda’ da tanimlamak miimkiindiir (Schiffman &
Kanuk, 2010).

Bireyler yasadiklar1 ¢evreyi algilamak ve anlamlandirmak amaciyla duyularina
basvurmaktadirlar. Insanlarda bulunan bes temel duyu organi gérme, isitme, tat alma,

koklama ve dokunma duyusu olarak tanimlanir.
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Sekil 1: Duyusal Pazarlama Kavramlari

Kaynak: Spence, C, Puccinelli,N. M., Grewal, D. ve Roggeveen, A. L. 2014.
Store Atmospherics: A Multisensory Perspective. Psychology and Marketing, 31(7):
472-488.

3.2.2.1.Gorme Duyusu

Goziin gérmesi ile meydana gelen duyular sinirlerin yardimi ile beyne iletilirler.

beynin algiladigi bu sinyaller goriintiilerin olusmasini saglar.

Diger duyularla karsilastirildiginda gérme, bireyler icin en fazla bilgi akisini
saglar. Gorme duyusu pazarlama alaninda baskindir. Pazarlama alaninda en ¢ok
kullanilan ve en giiclii duyumdur. Bu sebeple perakendeci firmalar, magazalarinda
miisterilerinin Oncelikli olarak gozlerine hitap etmeyi Onemsemesi gerekmektedir.
Magazanin i¢ ve dis tasarimi, renkler, kullanilan malzemeler, mobilya, aksesuar, magaza
i¢i yerlesim vb. gibi unsurlar 6zellikle gorsellige onem verilerek diizenlenmelidir (Arslan

F. M., 2011, s. 64).

Pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan ve gevre tarafindan en ¢ok uyarilan alan
gormedir. Pazarlama iletisiminin %80’inden fazlasi gorme duyusudur (Jayakrishnan,
2013).Duyusal pazarlama, rengin iriinii farklilastirma hususunda bir arag¢ olarak
kullanmak i¢in miikemmel firsat sunmaktadir (Rathee & Rajain, 2017).Bir iiriiniin
pazarlanmas: sirasinda renk ve formlarin segimi, bir satis noktasinin diizeni, tanitim

kampanyasini ortaya koymasi, pazarlamacilarca iyi anlasilan basar1 (veya basarisizligin)
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onemli faktorleridir. Gorsel unsurlar, misterilere ilham vermek ve rakiplerinden farkli
yapmak igin tasarlanmistir (Grebosz. Magdalena ve Wronska, 2013). Marka logolari,
renkler, grafikler, adlar, paketler ve iirlin tasarimi, herhangi bir marka stratejisinin pargasi

olabilecek gorsel uyaranlari tasarlamaktadirlar (Hulten, B., 2011).

Renk ve aydinlatma; isletmeler i¢in bir¢ok avantaj saglar. Baglica avantajlar
arasinda rekabet avantaji, satislarin artmasi, kisa siirede marka bilinirligi ve tiiketicilerin
fiziksel ortamda daha uzun siire kalmasi yer almaktadir. (Kalay & llgaz, 2019). Magaza
tasariminin rengi tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve iirline olumlu bir bakis agisi

kazandiracaktir. (Crowley, 1993). Tablo 2.3’te renklerin anlamlari belirtilmektedir.

Tablo 3: Renklerin Algilanisi

Renkler Renklerin Anlam

San Gilines 151g8min ve altinin rengidir; yenilik, genglik, yasami, giig,

dinamizm, zekay1, arzulari, zenginlik ve ruhsal gelisimi simgeler.

Yansimanin, meditasyonun, sakinligin, tarafsizligin, sogugun,

temizligin simge rengidir.

Mavi

Gizemliligin, maneviyatin, giiciin, melankolinin, hafifligin simge
Mor rengidir.

Dengenin, sagligin, doganin simge rengidir. Ayrica yesil, umudun,
Yesil barisin ve 6zgiirliigiin rengidir.

Askin, tutkunun, heyecanin, 6fkenin, arzunun ve tehlikenin simge
Kirmizi

rengidir. Kirmizi, mutlulugu temsil eder ve istah agar.
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Siyah Siyah yalnizligin, sikligin, liksiin, gizemin ve dengenin rengidir.

Sadelik ve masumiyetin simgesi olan beyaz, 6zellikle ¢ocuk ve

saglik tirtinlerinde kullanilir.
Beyaz

Kaynak: Ceken, B. ve Yildiz, E. 2015. Renklerin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi:
2012 Kirmizi Reklam Odiilleri. Sanat Egitimi Dergisi, 3(2): 129-146.; Akgiil, D ve
Giines, V. 2015. Renkler, Anlamlar1 Ve Marka Bilinirligi Uzerindeki Etkisi: Kirsehir
Ormnegi. 14. Ulusal Isletmecilik Kongresi.

3.2.2.2.Isitme Duyusu

Ses, insanlarin duygu, tercih ve davraniglarini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir
uyaricidir. Ses, tiiketicilerin bilingsiz ihtiyaglar ile iletisim kurmak igin etkili bir arag

olarak kullanilabilir.

Isitmenin markalar iizerinde %41 pay1 vardir (Lindstrom, M.; Kotler, P., 2005).
Bir arastirmaya gore perakende sektoriinde, miizikle birlikte aligveris yapmanin tiiketici
nezdinde olumlu duygulara yol agtig1 gézlenmektedir. Bununla beraber miizik anlayisinin
magaza i¢in olumlu bir yaklagima neden oldugu savunulmaktadir (Hui, Dube, & Che bat,
1997).Diger bir arastirmaya gore miizigin magaza satiglari1 arttirmada etkili
olabilecegini ve satin alma niyetlerini etkileyebilecegini géstermektedir (Matilla & Wirtz,
2001). Bunlar gibi tiim bulgular, dogru miizigin alicilarin davraniglarini etkiledigin

gostermektedir.

Pazarlama iletisiminde ses Onemli bir rol oynar.Bireyler TV veya radyo
reklamlarindan, jingle seslerinden, perakende veya otel ve restoranlarda calinan
miiziklerden, Samsung cep telefonlarinin melodisinden ve bilgisayar agildiginda c¢alinan
ikonik Microsoft sesinden bilgileri duymaktadirlar (Krishna, Aradhna, & Sayin, 2014, s.
340).Bununla birlikte ses, hisler ve duygular yaratarak ruh halini olusturmaktadir. Sesin
duygular iizerinde bir etkisi vardir ve bu nedenle markaya duygusal bir bag olustururken

istenen tepkileri olusturmak icin kullanilabilmektedir.
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3.2.2.3.Tat Alma Duyusu

Tat, insan yagsaminda fiziksel, sosyal ve duygusal diizeyde 6nemli bir rol oynar.
Yeme ve igme mutluluk ve olumlu anilarla ilgilidir; bu, pazarlamacilarin tat unsurunu géz
ard1 etmemesi gerektigini vurgular. Ayrica magazalarda yiyecek veya i¢eceklerin tadina
bakmak veya servis yapmak markanin olumlu algi degerini ve kalplerindeki ilgiyi
artiracaktir. (Esmailpour, 2016, s. 215).

Tat, ¢cogu marka i¢in ulasilmasi zor bir duygudur. Bununla birlikte tat duyusu,
tiketici davraniginda yogun bir ilgi goérmektedir. Gida, insan varligimin 6nemli bir
bilesenidir. Giinlik ¢abamizin ¢ogu, temel ihtiyaglarimiza ayrilmaktadir. Bir¢ok tat
deneyiminin Oncelikle duygusal oldugunu, tiikketim sirasinda bilgi bilesenlerinin
oldugunu gostermektedir. Genel olarak tat algilari, duyusal yanitlara yol agmasina daha
fazla dikkat edilerek, etkili bir sekilde yonlendirilme egilimindedir (Rathee & Rajain,
2017).

Ancak lezzetin rolli, firmalarin markalart icin kendi 6zel zevklerini bulma
yeteneklerini gelistirmek ve pazarlamada bireyleri ikna etmektir. (Giizel, 2013, s.
228).Marka olusturmada lezzetlerin payr %31 dir (Lindstrom, M.; Kaotler, P., 2005).
Rekabetin yogun oldugu pazarda iyi tadi tattirmak tiiketici davranisini etkilemenin etkin
bir yoludur. Damak tadiyla birlikte tiiketici ikna edilebilir. Bu baglamda Coca Cola, tad:
kullanarak kendine 6zgii bir kimlige sahip bir marka olmustur (Jayakrishnan, 2013).

3.2.2.4.Koklama Duyusu

Koku alma ‘nesnelerden yayilan kiigiik zerrelerin burun zari ilizerindeki 6zel

sinirlerde uyandirdigi duygulara verilen isimdir” (www.tdk.gov.tr, 2020).

Kokular, insanlarin duygularim1 dogrudan etkilemekte ve insanlar iizerinde
olumsuz veya sakinlestirici etkiler yaratmaktadir. Pam Scholder Ellen koku duyusu i¢in,
biitiin diger duyularimizi1 kullanirken tepki vermeden 6nce diistiniiriiz ama koku duyumuz

s0z konusu oldugunda beynimiz diisiinmeden tepki vermektedir, demistir.
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‘Gozlerinizi  kapatabilirsiniz, kulaklarinizi  kapatabilirsiniz  ancak koku
soldugunuz havanin igerisindedir.” (Lindstrom M. , 2005). Koku duyusu duygularimiza
ve davranisimiza ¢ok yakindir. Koku marka ile %45 oraninda iletisim igindedir. Marka
ve koku davranislarimizi etkisi altina alacak sekilde biitiinlesmektedir. Birgok
perakendeci kokunun miisteri davranisi lizerinde olumlu bir etkisi olabilecegine
inanmaktadir (Bone & Ellen, 1999). Kosullandirma kokular1 kullanan magazalar
tiikketiciler tarafindan daha iyi degerlendirilir. Kokular hafizayr olumlu etkilemektedir.

Ayrica koku iiriin kalitesi ve ¢evre algis1 bakimindan énemli bir etkiye sahiptir.

Ancak lezzetin rolii, sirketin kendi markasi i¢in kendi 6zel lezzetini bulma
yetenegini gelistirmek ve pazarlamada bireyleri ikna etmektir. Bulunulan her ortamda,
tadilacak her yemekte, kullanilan esyada, satin alinacak bir iirlinde kokunun bulunmasi
ve bu kokunun hafizada kalict bir yer birakmasi ile kokusal pazarlama, pazarlama
kavrami pazarlama uzmanlari i¢in fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Lindstrom (2005)’a
gore koklama duyusunun o6nemi su sekilde ifade edilmistir; gozlerinizi kapayabilir,
kulaklariniz1 tikayabilirsiniz, dokunmayabilir ya da tatmayabilirsiniz fakat iginize

¢ektiginiz havaya karisan kokuyu duymamaniz miimkiin degildir.

3.2.2.5. Dokunma Duyusu

Fiziksel temasin simgesi ve insan viicudunun en biiyiik pargasi olan deri dokunsal
organ olarak tanimlanmaktadir. Cilt yoluyla fiziksel temasin simgesidir. Deriye bagh
duyu pargaciklari; canlilara dokunma, basing, sicaklik, soguk ya da ac1 hissetme olanagi
saglar.Dokunma duyusu basing, sicaklik ve agr1 kavramlariyla yakindan iliskilidir. Deri
yiizeyinin i¢ kisminda dokunma duyusu ile ilgili reseptorler bulunmaktadir. Bu
reseptorlerin gorevi, basing veya sicakliktaki degisiklikleri agiklamak i¢in beyne ileterek
onlar1 bir sinir ag1 siirecine dontistiirmektir. Dokunma duyusu, alttaki derinin sinirleriyle
baglantilidir ve dokunulan nesnenin sicak veya soguk hissini ve algisim1 saglamaktadir
(Kog, 2016).

Dokunma, bir iirlin hakkinda nitelik veya yapisal bilgi saglamas1 durumlarinda
ikna edici bir etkiye sahiptir. Dokunma duyusu miisterinin davranigini ve aligveris
tutumunu olumlu etkilemektedir (Peck & Wiggins, 2006).Bunlarin yani sira malzeme,
agirlik, sicaklik ve sekil gibi etkenlerin dokunma deneyimini olumlu etkilemektedir

(Rodrigues, Hultén, & Brito, 2011). Tiiketiciler iriinlerin dokusunu ve kalitesini
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dokunarak anlamak isterler. Touch, iiriin degerlendirme siirecindeki siipheleri ortadan
kaldirir ve iirlinii satin alma olasiligin1 artirir. Kazak, ayakkabi veya el kremlerinin

miisterinin teniyle temasi 6nemli bir satin alma kriteridir. (Bozpolat, 2017, s. 100).
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BOLUM 4. MARKA VE MARKA KAVRAMI

4.1. Marka ve Marka Kavram

Calismanin bu kisminda; marka tanimi, iiretici acisindan marka, tiiketiciler
acisindan marka, araci ag¢isindan marka, marka tercihi, markanin firma, tiikketici ve toplum
acisindan sahip oldugu avantajlar, markayla alakali temel kavramlar (marka imaji, marka

kisiligi, marka kimligi vs.) detayl1 bir bigimde ele alinmistir.

4.1.1.Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore, kavrami bugiin bir sablona
oturtulamayan marka kelimesinin tanimi, "bir saticiyr veya saticty1 tanimlamak icin
kullanilan bir isim, sembol, terim, logo, desen veya bunlarin birlesimidir. bir grup satici

Uriinler ve onlari rakiplerin iiriinlerinden ayirt eden bir bilesimdir’ (Wood, 2000, s. 664).

Marka kuraminin ortaya koyan David A. Aaker (1997) gore marka; “Ticari marka,
bir tedarik¢i grubunun {iriin veya hizmetlerini tanimlamak ve bu {iriin ve hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmek igin kullanilan logo, ticari marka ve ambalaj tasarimi gibi

benzersiz bir isim ve/veya semboldiir” (Seyhan, 2007).

Marka; “Herhangi bir tesebbiis tarafindan tiretilen veya daha fazla aract kurum
tarafindan piyasaya sunulan terimler, semboller, isimler veya bunlarin kombinasyonlari,
iriin veya hizmetlere kimlik kazandirmakta ve ilgili iiriin veya hizmetleri, liretim veya
hizmet saglayan rakip isletmelerden ayirt etmek’ olarak tanimlanmaktadir” (Kotler,

1984).

Markalar, markalagsma seriiveninde {iriiniin veya hizmetin diinyaya tanitimi1 igin
isimlendirilmesi ya da damgalanmasindan daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Ayni
zamanda markalagsma kurumsal uzun vadeli bir yatirim, yiiksek diizeyde kaynak ve beceri

gerektirir (Mishra , 2012).

Hedeflenen pazarda miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru yanit verebilen

basarili markalar konumlandirma kavramini da kullanarak miisterilerinin hafizasinda
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markalariyla ilgili farkli bir yer olusturmaktadir (Pira A, 2005). Marka kavrami igin
birgok farkli yontem bulunsa da ortak noktalar {iriin veya hizmetleri farkli 6zelliklerden

degerlendirmektir.

4.1.2.Uretici A¢isindan Marka

Yiiksek Kkara, pazar payina ve satisa sahip olmak gii¢lii bir marka anlamina
gelmektedir. Marka, finansal ag¢idan satis1 yapilabilen bir deger olma 6zelligini almistir.
Diger onemli bir degerli kavram da markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasidir.
Sirketler agisindan 6nemli olan marka sadakati diizensiz medya ortaminda ve zaman
gectikge agirlasan rekabet kosullarinda giiglesmektedir. Giiglii markalarin yeni tiretilen
iriinler i¢in bir platform kazanmasinin yaninda rakipleri tarafindan maruz birakilacagi
saldirilara karst markanin dayanikliligini ve giicii arttirdigr séylenilebilmektedir (Uztug

& Ferruh, 2003, s. 21).

Uretici isletmeleri en énem verdigi nokta, iiriinlerinin talep edilmesi s6z konusu
pazarda bir yere sahip olmasi ve daha da Onemlisi tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmesidir. Dolayistyla tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak ve ayni
zaman da talep yaratmak, tiriiniin 6zelliklerinden hatta bazi durumlarda tiriiniin sagladigi

faydalardan bile markanin daha etkili bir unsur oldugunu gériilmektedir (Denli, 2007).

Pazarlama amaglarina ulagsmak i¢in kullanilan marka isimleri, Saticilarin ve
tireticilerin maliyetlerinin artmasina sebep olsa da veya iiriiniin tiiketicinin begenememesi
durumunda marka imajin1 zedelese de birtakim avantajlari sebebi ile tercih edildigi

goriilmektedir (Erdem, Swait, & Louviere, 2002).

e Uriiniin taninmas, taninan iiriiniin hatirlanmas1 ve bununla birlikte {iriine kars:

talep olusmasina olanak saglar.

e Tiiketicilerin olusturdugu taleplerle birlikte araci kurumlari da marka iiriinlere

yonlendirir.
e Uriine kars1 baglilik olusumuna olanak saglar.

e Pazarin ve pazarda yer alan araci kurumlarin satis siirecindeki faaliyetlerinde

tireticinin denetiminin artmasina olanak saglar.
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e Yeni iirlinlerin 1yi taninmig marka ile piyasada tutunmasina kolaylik saglar.

e fkame mallardan kaynaklanan olusmasi muhtemel Kayiplarin onlenmesine

yardimci olur.

e Fiyat istikrarin1 olumlu etkiledigi gibi markayi olusturan firmaya, aracilik eden
kuruluglara sik sik fiyatta degisiklige gitmemelerini ve farkli aracilarinda ayni {iriiniin

degisik fiyatlardan satisin1 engellemesine olanak saglar.

4.1.3. Tiiketici A¢isindan Marka

Markalar iriinlerin islevsel ve duygusal yonlerini 6zetlemekle kalmaz ayni
zamanda tiiketicilerinde satin almada kararlarina etki eden bir unsur olarak karsimiza
cikar. Dolayisiyla marka denilince, tiiketicilerin istlendikleri riski de azaltarak,
alternatifler arasindaki se¢iminde kalite garantisi sunar. Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu,
marka ile olan iligkilerini 6ncelikle firma diizeyinde tutmaktadirlar. Son zamanlarda
tiiketicilerin tercihlerindeki yonlendirilebilme giigliigli, pazarin daha karmagsik bir hal
almasi1 ve rekabet kosullarinda giderek zorlastigi goriillmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler
ve ireticiler baglaminda markanin ¢ok énemli bir olguyu ifade ettigi sdylenilmektedir.
Markalasma, tiiketiciler ve iireticiler i¢in son derece dnemli bir olgu haline gelmistir

(Uztug & Ferruh, 2003, s. 20).

Tiiketicilerin s6z konusu pazarda iiriinleri veya hizmetleri miktar, zaman ve nasil
satin alabileceklerine karar vermelerinde giicliik ¢ektigi, bundan dolay: da kalite, fiyatlar
ve donemin moda algis1 gibi 6zelliklerin yani sira iiriinden ek 6zellikler bekledikleri fark
edilmistir. Bunlar1 da su sekilde sirlayacak olursak marka, dayaniklilik, miisteri hizmeti

vb. (Civitci, 2003).

Miisterinin satin alma karar siirecinde iiriinleri degerlendirmede birtakim kriterleri
g6z onilinde bulundurdugu bilinmektedir. Bu sebeple iiriiniin 6zellikleri tiikketicideki onem
derecesi markanin miisterideki olusturdugu diislince ve fonksiyonel 6nemi vb. kriterler
satin alma kararlar siirecinde degerlendirme i¢in 6n planda yer almaktadir. Bahsettigimiz
siirecte markanin sahip oldugu 6zellikleri ve tiiketicinin markaya dair diisiinceleri de

onem teskil etmektedir. Bunlar gz 6niinde bulunduruldugunda {iriiniin 6nemli bir unsuru
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haline gelen markanin, iiriin stratejilerinin gelistirilmesi gerekliligidir (Aktuglu, 1. K.,

2004).
4.1.4.Araci1 Acisindan Marka

Aracilar tarafindan yaratilan 6zel marka olarak da nitelendirilen aracit kurum
markalar1 tliketici pazarlarinda da hatta Avrupa’da yaygin olarak kullanildig
gorilmektedir. Pazarlama siirecindeki kontroliin tireticiden tiiketiciye gectigi bir marka
tiirli oldugunu soylemek miimkiindiir. Dolayisiyla etiketlerinde agik bir sekilde tiretici
kimliginde yer almayan iirlinler perakendecilerin ya da distribiitorlerin adlariyla piyasaya
striilmektedir (Tersptra & Sarathy, 2000, s. 269-271). Perakendeci mallar
iyilestirebildigi i¢cin bu mallar ulusal markali mallara gére ucuzdur. Bir magaza markasi
ad1 altinda satilan {iriinler, ulusal bir marka altinda satilan iiriinlerle ayn1 yasal denetime

tabiidir (Balaji, Suresh, Ashok, & Murugananthi, 2019).

Rekabetin gorildiigii ve bu rekabetin kritik seviyede oldugu pazarlarda,
isletmelerin konumlarini koruya bilmeleri ve rakiplerinden 6ne ¢ikarak farklilasa bilmek
adina yogun ¢aba sarf etmektedirler. Ozel etiketler (PL’ler) halihazirda Amerika Birlesik
Devletleri’nde market satislarinin %22 ‘sinden fazlasini olusturuyor. Bazi Avrupa
ilkelerinde pazar paylar1 %50’ye yaklagsmaktadir. PL’ler kalitelerini hakli ¢ikarmak
zorunda kalmadigindan, bazilar1 kendi baglarina tiiketici ambalajli mal markalarina gegis
yapmislardir. Bununla birlikte bir¢ok perakendeci kendi baglarina giiclii olamamaktadir.
Dar bir {iriin kategorisiyle birlikte sinirli marka adlarina sahip PL iirlinler sunmaktadirlar.
Perakendeciler, bu engelin iistesinden gelmek i¢in kategoriye 6zgii PL markalarim
semsiyeyl acarak ve bunlar1 ortak bir marka adi altinda birlestirerek daha da

pekistiriyorlar (Kristopher, Geyskens, & Dekimpe, 2020).

Uluslararasi pazar incelendiginde 6zel marka sayesinde iiretimi yapilan iiriinlerin
dis pazara nazaran daha ucuz ve hizl girisi saglanmaktadir. Ancak pazarlama bilesenleri
hususunda etkin olmayan tireticinin pazardan ayni oranda geri bildirimler almasina sebep
olur buda satis sonras1 hizmeti etkilemektedir. Dolayisiyla iireticinin son tiiketicisiyle
birlikte uzun siireli olarak nitelendirilebilecegimiz bir iliski kurmasi miimkiin degildir.
Buna kars1 6zel markalarin 6niimiizdeki siirecte satis potansiyeli goriilebilecek iiriinlerde

yararli bir deneme siireci olarak goriildiigii belirtilmektedir (Tersptra & Sarathy, 2000, s.
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270).Baz1 arastirmacilar 6zel markanin tiiketicinin satin alma kararimi ve magaza
sadakatini artirabilecegini ayni zamanda dagitim kanalim1 kontrol edebilecegini ve
tilketicilerin sadakatini artirabilecegini séylemektedir (Retnawati, Ardyan, & Farida,
2018).

4.1.5.Marka ile Tlgili Kavramlar

Pazardaki rekabetin artmasiyla birlikte pazarda satisa sunulan {iriinlerin birbirine
benzemeleri bununla birlikte de tiiketiciler agisindan bu iiriinlerin ayni olarak algilanmasi
markalarin iirlinlerinde farklilasma igin arayisa gitmeye basladiklart yorumu yapilabilir.
Markadaki farklilagtirmay1 saglayan, markanmn olusumunu ifade eden ve tiiketicinin
markay1 tercih etmesindeki esas sebepleri ortaya koyan marka kisiligi, marka imajt,
marka kimligi, marka degeri, markanin yarattigi farkindaligi, marka tercihi gibi
kavramlarin anlasilmasi 6nem arz etmektedir. Bunlarin aciklanmasina asagida yer

verilmektedir.

4.1.5.1.Marka imaji

‘Marka imaj1, tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimleri ve bilgileri tarafindan
olusturulan bir dizi bilistir.” (VanAuken, 2003, 47). Marka imaj1, bir markanin somut ve
soyut 6zelliklerinin ve faydalarinin temsili gibidir (Huang, Wang, Chen, & Deng, 2020).
Bir baska ifade ile de bireyin veya kisilerin bir {irline kars1 verdigi duygusal ve rasyonel
tepkininde biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Markalarin sahip oldugu 6zellik ve sembolik
yonlerin bir biitiin olarak algilandig1 ve sembolik acidan bir etkileyicilige sahip olan
markalarin misteriler tarafindan kabul goriilmesinin de kolay oldugu goriilmektedir.
Ornegin; bir Harley-Davidson’a sahip tiiketici motosiklete sadece islevsel bir sekilde
bakmaz onu farkli bir deneyim ve hatta kendisini tanimlama araci olarak goriir. Markanin
CEQO’ su Bleustein;’e gore markanin taklit edilebilirligi kolay olsa da motosikletin
kendisinin hatta logoyu tizerinde barindiran diger {iriinlerin degerini yakalamak,
markanin cagristirdigi rubu verebilmek ve hatta gecmisten bugiine siire gelen mirasi
kullaniciya dogru yansitabilmek kolay taklit edilebilecek bir durum degildir (Pira,
Kocabas, & Yenigeri, 2005, s. 74).
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Satin alma karar1 siiresince iirlinlerin ya da markalarin miisteride biraktigi izlenim
dolayistyla da imaji yeri olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle imaj kelimesinin 0ziine
baktigimizda burada bireyin objeye kars1 duydugu inang, hakkindaki bilgi ve duyumlarin
yer aldigini séylemek miimkiindiir. Ayni zamanda marka imajinin, tiiketicilerin markanin
ana Ozelliklerine iliskin algilarinin degerlendirmelerinde ve bunlarla olan iligkilerinin
markanin temel unsurlarinin zihinsel tepkileri oldugunu séylenmek miimkiindiir (Huang,

Wang, Chen, & Deng, 2020).

Tiiketicilerin zihinlerinde {iriinler hakkinda beliren duygusal ve estetik
cagrisimlarin biitiiniinii ifade eden kavram marka imajidir. Markanin neleri ¢agristirdigi,
neleri animsattig1 gibi 6zelliklerin belirlenmesi marka imajinin belirlenmesi hususunda
onem arz etmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken bir nokta markanin sundugu

faydayla iiriiniin uyumlu olmasi gerekmektedir.

Etkin bir 6zellige sahip olan marka imajinin ii¢ 6zelliginden bahsedilmektedir.
Bunlar (Kotler, 1997, s. 292);

e  Uriiniin kendine has 6zelligini ve markanin tiiketiciye sundugu vaadini tek
bir mesaj yoluyla sunmasi,

e Pazardaki rakiplerin benzer mesajlar ile ¢akismasini onleyici sekilde bu
mesaj1 farklilagtirarak sunmast,

e Sadece zihne odaklanmak degil ayn1 zamanda tiiketicilerin hislerini de géz

oniinde bulundurarak duygusal olarak da etkin bir sekilde sunulmasi,

Giiglii marka imaj1 yogun ¢abalar ve uzun bir zaman olarak nitelendirebilecegimiz
bir donemde gerceklesmektedir. Marka imajinin bazi yapisal oOzellikleri asagida

listelenmistir (Goktas, 2017);

e Tiiketicinin zihninde markaya dair olusan izlenimlerin biitiiniinii ifade
eder,

e Marka imaji, tiikketicinin duygusal veya nedene dayali yorumlamasiyla
olusan 6znel ve algisal bir olgudur.

e Marka imaji, Urinlin teknik, islevsel veya fiziksel kalitesiyle ilgili
degildir. Marka imajinda tiiketici Ozelliklerine uygun planlanan

pazarlama faaliyetleri olusturulmaktadir.
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e Markanin imaj1 igin, gerce8in kendi kendine kapsamli bir sekilde
algilanmas1  Onemlidir. Gorilintii  iyilestirme  bir¢ok  faktorden
etkilenmesine ragmen, pazarlama ve tanitim cabalar1 baskin faktorler
arasindadir. Uriin 6zellikleri ve faydalari, genel olarak marka imaji
olusturmanin temelidir.

e Pazardaki rakiplerine gore markanin kendisini farklilastiracak o kadar
cok benzerlikler fark edilmektedir ki, bir markanin kendisine 6zgii bir
kalite bulmasi zor bir hale gelmistir. Bu sebeple iirliniin 6zelliklerinin
yaninda ayni zamanda performansini1 da 6ne ¢ikaran bir imaj yaratmasi

zorunlu olarak goriilmektedir.

4.1.5.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin dig imaj1 olarak ifade edilir ve kisinin kigilik 6zellikleri
marka ile iligkilidir. (Wallenklint, 1998, s. 11). Marka kisiliginin temel varsayimlarindan
biri, miisterilerin kimlik yaratma ve kendini ifade etme ihtiyacinin 6zel bir markayi

kullanmak i¢in temel bir uyarici oldugudur (Maymand & Razmi, 2017).

Tiiketicilerin farkli markalar1 birbirlerinden ayirmada ve yine tiiketicilerin
markalara atfettikleri Ozellikleri marka kisiligi olarak tanmimlamak mimkiindir
(Schiffman & Kanuk, 2000). Bu kavramdan yola ¢ikarak tiiketiciler kendi kisilikleriyle
eslesen tlirlin markalar satin almaktadir diyebiliriz (Hanna & Wozniak, 2001). Bu sebeple
markanin, aynen kisilige sahip bir insan gibi tanimlanmasi yoluna gidilebilir. Bagka bir
deyisle ‘Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?’ sorusunu yanitlayan kavram marka
kisiligidir (Hoyer & McGinnis, 1997).

Marka kisiligi, bir markayla iligkili bir dizi insan 6zelligidir. Bu iliskili 6zelliklerin
markayla uyumlu oldugu, siirdiiriilebilir, ayirt edici ve istikrarli oldugu varsayilmaktadir.
Aaker’e gore insan kisiligine iliskin ‘Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi’ vardir. Bunlar tablo
3.1°de karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 4 :Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi Tablosu

Baskin  Ozellikler: Davranis  ve
Marka Kisili Yonleri . ]

Ozellikler

o Saf ve samimi, diiriist, uyumlu, iyi

Samimiyet '

huylu, aile odakli

Geng, hevesli, cesur, bagimsiz, canli,
Cosku

yaratici, giincel
Yeterlilik Glivenirlik, basar1 zekasi
Cok yonliiliik Ust sinif, yaniltici
Sertlik Sert

Kaynak: Aaker, D. (1997). “Dimensions of Brand Personalty”. Joaurnal of
Marketing Research. VVol:34

“Bir kimseye 06zgli belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii,
sahsiyet anlamina gelen kisilik kavrami” (http://sozluk.gov.tr/2020) markalar i¢in de s6z
konusudur. Ayirt edici 6zellikler kurami markalar i¢in de uyarlanabilir. Markalar bir birey
olarak ele alinip marka kisiliginin tanimlanmasi igin marka ve duygu biitiinlestirilmesi
gerekmektedir. Bireylerin diger bireylere gore farklilasmasmna neden olan kisilik
ozellikleri markalar arasinda da farklilasmay1 beraberinde getirir. Rakiplerden
farklilagmanin elzem oldugu son donemde, marka kisiligi olduk¢a mithim bir kavram
olarak karsimiza ¢ikar. Onceki dénemlerde marka kisiliginin olusturulmasmin fazla
onemli goriilmedigi ve tesadiifi olarak uygulandigi soylenilebilir. Giiniimiizde ise
markalar ve yoneticileri, marka kisiliklerini dikkatli olusturduklarinda pazarda
stirdiiriilebilirligi yakalamak, marka kisiliginin markanin 6nemli bir unsuru oldugunu
gormekte ve bu husus da daha dikkatli kararlar almaktadirlar (Aktuglu, 1. K., 2004, s. 27-
28).
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4.1.5.3. Marka Kimligi

Bir firma marka yaratmaya karar verdiginde, marka kimligini i¢ ve dig ortamlari
analiz ederek belirlemelidir. Marka kimligi, bir sirketin tiiketicilere sagladigi tim
degerlerin bir ¢at1 altinda toplanmasi anlamina gelmektedir. Marka kimligi, bir sirketin

tiiketicilerin zihninde nasil bir yere sahip oldugunun bir gostergesidir. (Ak, 2009, s. 7).

Marka kimligi olarak ifade ettigimiz kavram, tiiketicilerin markadan bahsederken
faydali olan diislinceler, kelimeler ve markaya dair zihinlerindeki yerin tamamini belirtir.
Firma ile miisterileri arasindaki iletisimi {iretilen veya sunulan mal ya da hizmetin
reklami, ambalaj1 vb. ile ifade eder. Marka bilesenlerinin de yardimu ile logo, slogan gibi

miisterileri arasinda bag kurmalarim da saglamis olur (islamoglu A. H., 2016, s. 104).

Marka kimligi, digsal ve igsel olarak iki asil hedefe sahiptir. I¢sel anlamda,
markayla alakali olan marka iletisimi, ortaklig1 ve genisletmesi gibi faktorleri bulunduran
markanin biitiin taktiksel kararlarin1 ifade ederken, dissal anlamdaysa miisterilerine
markanin vaatlerini, 6zlinii ve kisiligini kapsamaktadir. Firmalar icin, igsel olarak
kurumsal taktiklerin belirlenmesini ve gelistirilmesini saglamasi, digsal olarak ise marka
ve miisterilerinin arasinda saglam iligkilerin kurulmasiyla 6nem arz etmektedir. Firmalar
i¢cin marka idaresi boyunca marka hedefi ve maka yoniiniin saptanabilmesi adina 6nemli
olan marka kimligi, istiinde zaman harcanmasi gereken devam ettirilebilecek,
gelistirilebilecek ve miisterilerinin zihinlerinde etkin bir goriis olusturup rekabet avantaji

getirebilecek bir kavram niteligindedir (Diilgeroglu, 2012, s. 76).

4.1.5.4. Marka Degeri

Marka denkligi olusturmak, marka olusturmanin 6énemli bir pargasi olarak kabul
edilir. Marka degerini,markanin iiriine kattig1 deger olarak soyleyebiliriz (Moradi &
Zarei, 2011). Bir markanin degeri, algilanan kaliteye, markanin bilinirligine ve toplam
miisteri memnuniyetine baghidir. Rekabet ortaminin gittikce yogun bir hal almasi ve
iriinlerin birbirlerinden ayirt edici 6zelliklerinin zamanla azaldig1 giiniimiizde, markanin
firmalar i¢in fark yaratan en 6nemli unsur oldugu diisiincesine olan inan¢ da ayni oranda
azalmaktadir. Isletmecinin sahip oldugu en énemli finansal varliklardan biri olan marka

degeri, sirketlerin kiiresel pazar ortaminda rekabet avantaji elde etmesine yardimci
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olmaktadir. Firmalar rekabet ortaminada basarili olabilmek ve gelecegini sekillendirmek
i¢in her y1l marka imajini yerlestirmek, iletisim gereclerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiikketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek, marka sadakatini saglamak i¢in biiylik
blitceler ayirmaktadir. Tiim bu ¢abalarin altinda yatan en O6nemli faktor ise tiiketici

nezdinde markanin degerini giiglendirmektir.

Marka degerinin tanimlanmasinda bes temel husus bulunmaktadir (Lassar, Mittal,
& Sharma, 1995, s. 12):

1. Marka degeri, nesnel gostergelerden ¢ok tiiketici algilariyla ilgilidir.

2. Marka denkligi, markanin kiiresel degerini ifade eder.

3. Bir markayla iliskilendirilen kiiresel deger, yalnizca markanin goriiniimiinden
degil, ayn1 zamanda marka adindan da etkilenir.

4. Marka degeri mutlak degildir, rekabetle sekillenir.

5. Marka degerinin finansal basar1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu bilgilerle
marka denkliginin genis ve kapsamli bir tanimi, nitel ve nicel boyutlar1 oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle marka degeri, miisterilerin markaya verdigi deger ve

markanin ekonomik degeri olarak ayr1 ayr1 olusturulmalidir.

4.1.5.5. Marka Farkindahg

“Farkindalik, markaya dair alg1 ve fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir”
(Oztug & Ferruh, 1997). Marka farkindaligi, "pazarda veya reklamlarda tiiketicilerin
gordiigii markanm bilisi ve tiliketicilerin markayr gordiigliniin farkindalhig1" olarak
tanimlanabilir. Tiiketici yine de markay1 tam olarak tanimiyorsa markay ya bilmemekte

ya da goérmiis dahi olsa daha heniiz edememistir (Cop & Bas, 2010, s. 322).

Marka farkindaligi olusturmak isletmelere c¢esitli faydalar saglamaktadir.
Farkindaligin isletmelere saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir:

e Marka bilinirligi nedeniyle tiiketiciler markaya yakinlik hisseder ve onu

tercth eder. Daha yliksek marka bilinirligi, tiiketiciler ve sirketler

arasindaki birligin ve bagliligin giiciinii de gosterir. (Aktepe & Bas, 2008)
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Marka farkindaligi, marka varliginin bir sembolii olarak kabul edilir. Bir
marka ismi iyi biliniyorsa, o markanin reklam kampanyalariin ¢ok iyi
yuriitiildiigli ve alaninda uzun siiredir faaliyet gosterdigi ve basariya
ulagsmis oldugu anlamina gelir. (Somaklar, 2006).

e Marka farkindaligi, marka imajin1 gii¢clendirir, tiiketicilerin hafizasinda
yer alir ve satin alma karar siirecini olumlu etkiler. (Altag, 2004).

e Diisiinme, degerlendirme ve tercih avantaji olarak marka bilinirligi
tiikketicilerin karar vermelerinde etkilidir. (Aktepe & Bag, 2008)

e Bir marka yliksek goriiniirliik diizeyine ulastiginda diger markalara gore

daha fazla marka itibar1 yaratarak tiiketicilerin ilk ve degerli markasi

haline gelir. (Bagdigen, 2015).

4.1.5.6. Marka Sadakati

Sadakat samimi bir baglilik olarak ifade edilebilir. Bu baglamda marka sadakati
olarak tanimladigimiz kavram markaya duyulan baglilik olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin daha once satin aldigi ve kullandigi markalar1 satin alma egilimi ve
tilkketicilerin belirli bir zaman diliminde birden fazla markaya yonelik olumlu tutumlari
ve davranigsal tepkileri marka sadakati ile kendini gostermektedir. (Onaran, Bulut, &
Ozmen, 2013).Marka sadakati, yalnizca tiiketicinin o markadan bir iiriin satin almasi
degil, ileride de markanin iiriinlerini satin almas1 olarak tanimlanmaktadir. Gelecekteki
marka tercihlerinin ve marka davranislarinin belirleyici faktorii olan marka sadakati
iriinlerin tekrar satin alinmalar1 hakkinda belirleyici faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogru stratejiyi gelistirmek i¢in giiniimiizde bir sirketin yapmasi gereken en
onemli seylerden biri miisterilerini anlamak ve davranislarini anlamaktir. Bu durumda
tilkketici tarafinda marka sadakatini olusturmak ve 6lgmek dnemlidir.. Giinlimiizde ¢ogu
sirketin en biiyilik hedefi, uzun vadede dinamik bir pazar ortaminda fiyat esasli rekabette
kendi markalarina dayali sadik tiiketici ve miisteriler yaratmaktir. Bu nedenle marka
bagliligi, markanin sadakat kazanmasimin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir.
Tiiketicilerin ayni iirlin hattinda farkli alternatif olarak goriilecek markalar arasinda
ozellikle belirli markayi tercih ederek satin almaya devamu seklinde izah edilen marka

bagliligi ayn1 zamanda marka degerinin Olgiilmesinde yarayan bir gostergedir.
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Alternatifler arasinda belirli bir markay1 tesadiif olmayacak bir sekilde satin alan
tiiketicinin bu alimlarina zamanla devam etmesi ile markaya duyulan davranigsal, marka
igin karar verme ve markayr degerlendirme agisini ifade eden bir siirectir (Knox &
Walker, 2001). Buna bagli olarak, herhangi bir markanin marka sadakatinin tiiketicilerin
inang, tutum ve niyetlerinin yapisina bagli oldugunu sdyleyebiliriz. Belirli bir markaya
marka baglilig1 olusturan miisteriler o markaya baglanacaktir. Bu agidan bakildiginda

miisterilerin her Uiriin aldiklarinda ayn1 markay1 almalarinin 6niinti agmaktadir.

4.1.5.7. Marka Tericihi

Markanin temel tasi olan deneyimsel pazarlamaya gecis, markanin bazi
ozelliklerini deneyime donistiirmeyi miimkiin kilmigtir. Bununla birlikte teknolojik
gelismeler markalar ve iirlin ticareti arasindaki benzerlikleri arttirmistir. Bu nedenle
tiketiciler, markalar1 yalnizca fonksiyonel nitelikler acisindan ayirt etmekte
zorlanmaktadir. Bunun yerine deneyim saglayan markayi ararlar. Duyusal, duygusal ve
yaraticilik 6zellikleri 6n plandadir. Bu tiir deneyimsel faktorler bir markanin 6nemli
bilesenleridir. Marka farklilagtirilmasinda ve tliketici tercihinin artirilmasinda
kullanilmaktadir. Bu nedenle bu tiir pazarlarda rekabet eden sirketler unutulmaz

deneyimler saglayarak hayatta kalmak i¢in zorlu miicadele vermektedirler (Ebrahim,

Ghoneim, Irani, & Fan, 2016).

Firmalarin miisterilerinde olusturmak istedigi marka imajindan etkilenen marka
tercihi, ayn1 zamanda tiiketicilerin markaya ait duyumlarini, deneyimlerini edindigi
bilgilerin biitlinlinli olusturan alg1 olarak ifade edilmektedir. Farkli bir tanimlama olarak
da bir dizi bilgilendirme ile meydana gelen imgelerden olusmaktadir. Bir marka imaji
tilketicinin beklentilerine ne denli karsilik veriyorsa o derece iyi algilanir. Bu anlamda da
markaya kars1 bir bag olugsmasina ve satin alma karar siirecinde de markanin tercih edilen

bir secenek olmasina imkan saglar(Aktuglu & Temel, 2006, s. 44).

Marka tercihinin olusum siireci, birden fazla markaya maruz kalma, karmasik
satin alma karar verme siirecleri gibi ¢esitli siireglerden ge¢mistir. Bu baglamda marka

tercihini etkileyen birgok faktor vardir., bunlar (Aktuglu & Temel, 2006, s. 45);

e Marka tercihini etkileyen demografik faktorler; yas cinsiyet, egitim durumu
meslek-gelir, medeni durum
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e Marka terhini etkileyen psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, tutum ve
inanglar, tiiketici yeterliligi, kendine giiven

e  Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler; aile, sosyal sinif, referans grubu, roller,
arkadaslar, medya ve reklamlar.

4.1.5.7.1.Marka Tercihinin Onemi

Marka, iirlin veya hizmete kimlik kazandirmanin yan1 sira rakipleri ile arasinda
ayirt edici 6zellik olusturur. Isletmeye avantaj kazandirirken, fiyat rekabeti unsuruna da
avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte belirli bir marka degeri olusturmus markalar,
reklam ve tutundurma faaliyetlerinde avantaj elde ederler (Baybars & Engin , 2005, s.
303). Bazen farkli markalarin tutundurma stratejileri marka degeri yiiksek olan firmalar

tizerinde olumlu etki yaratabilir.

Markalar, sirketlerin son derece rekabet¢i bir ortamda miisterilere etkin bir sekilde
hizmet vermelerine, maliyetleri en aza indirmelerine ve savunma ve promosyon

stratejileri gelistirmelerine yardimci olur. (Moon & Millison, 2000, s. 45).

4.1.5.7.2.Marka Tercihine Etki Eden Degiskenler

Tiiketicilerin zihinlerinde markaya dair farkindalik olusturmak ve marka adina
tercih olusturmak markalagmanin temel gorevidir (Tagskin & Akat, s. 68). Uzmanlar igin
satin alma motivasyonu ve memnuniyet faktorlerini tiikketici psikolojik davranis faktorleri
olarak tanimlamalari 6nemlidir; ¢ilinkii bu tatmin faktorleri markanin tercih edilip
edilmedigini belirleyecektir. Bu baglamda renk, sekil, beden, agirlik, malzeme ve marka
secimi ile belirli ¢agrisimlar ve duygular1 bagaril bir sekilde harekete gegirmek gerekir.
Ayni sekilde tutumlar ve inanglar, tiiketicilerin zihninde {irlin/marka imajimni
olusturduklart i¢in marka tercihlerine yon veren faktorler olarak kabul edilir. (Kotler, s.
94-95).

Hepimizin bildigi gibi tiiketiciler satin alma karar siirecinde piyasada bulunan her
markaya belirli bir kalite vermekte ve zihinlerinde imaj olusturan marka inanglarina gore

bir degerlendirme yapmaktadirlar.
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Satin alma davraniginin pazarda yer alan markalar arasindaki farkliliklar ve

tiiketici katilimiyla iligkisi Tablo 5’de goriildiigi gibidir.

Tablo 5:Tiiketici Davranis1 ve Markalar

Katilim Yiiksek Katihm Diisiik
Karmasik Alict Davranisi: Pahali | Cesitlilik Arayisindaki Alci
riinler satin almak daha seyrektir | Davramisi: ~ Tatminsizlik  yerine

ve risk ve kendini ifade etme tasir.

cesitlilik arayisindan Gtiirii markalar

farkhihiklar az

edinmek adina carsilar gezilir ve
iriin hizlica satin almir. Celisen
deneyim, bir sonraki satin alma
karar1 igin bilgi kaynagi olarak

kullanilir.

Markalar Birincisi riine olan inang, sonra | terkedilir. Alicilar, Uriinler hakkinda
arasindaki ilgili tutum ve son olarak da | belirli inanglara sahiptir, az sayida
farklihiklar sagduyulu se¢imdir. incelemeye sahip markalar1 secer ve
onemli tiikketim siirecinde {iriinleri
degerlendirir.
Uyumsuzlugu Azaltic1 Davrans: | Ahisilagelmis Ahc1  Davranis::
Pahal1 bir iirlin disiik siklikta satin | Maliyeti diisiik iirinler siklikla satin
Markalar )
) alinir, risk tasir. Aligveris i¢in fikir | alinir. Inang, tutum ve davranislarin
arasindaki

gelistirilme siras1 gozetilmez ve marka

asinaligina gore kararlar alinir.

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, Prentice

Hall: 10. Baski, 2000, s. 97.

Ote yandan satin alma davranigi, iiriiniin islevsel 6zelliklerine duygusal deger

katarak, kaliteye isaret ederek ve alicilar tarafindan algilanan riski azaltarak tiiketici

tercihlerini ve satin alma davranislarini sekillendirir. (Bernd, Schmitt, David, & Rogers,

2008, s. 99). Marka kisiligi unsurlar1 ve marka geniglemesi ile ilgili giivenilir kararlar,

tiiketicilerin marka tercihini etkileyen etkili faktorlerdir.
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BOLUM 5. DUYUSAL ANALIZ VE SATIN ALMA NiYETIi
ILiSKiSI LITERATUR INCELEMESI

5.1.Duyusal Analiz

Bu kisimda, duyusal analizin tanimi, amaci, énemi hakkinda bilgilere yer

verilmektedir.

5.2.Duyusal Analizin Tanimi ve Amaci

Duyusal analiz, “gidalar1 dokunma, igsitme, gérme, koklama, tatma gibi 5 duyuya
hitap eden, gesitli karakteristik 6zelliklerine gore tepkilerini dlgen, veri olusturan ve
aciklayan bir disiplin olarak tanimlanmaktadir” (Kahraman, 2020). Duyusal analiz birgok
alanda (gida, kozmetik, ilag, tekstil, ev iirlinleri) kullanilmaktadir. Bir gida iiriiniiniin
gOriiniimii, aromasi, tadi ve dokusuna bilimsel bir degerlendirme ve niceliksel bir dl¢giim
verme yetenegi, performans standartlarini belirlemek ve ilerlemeyi degerlendirmek i¢in
kritiktir (lannario, Manisera, Piccolo, & Zuccolotto, 2012).Duyusal degerlendirme
iriiniin tanimlanmasina ve Olglimiine olanak saglar (Piana, Oddo, & Bentabol,
2004).Duyusal analiz bir iiriiniin tadi, dokusu ve aromasi gibi kendine 6zgii 6zelliklerini
objektif olarak olgebilir (Bogue & Ritson, 2014). Tat duyusu olarak ifade edecegimiz
kavram hem insan hayatinin devamini saglamasi hem de yasama dair zevk alma (hedonik)

anlamda hayli 6nemli bir 6zellige sahiptir (Ustaahmetoglu, 2016).

5.3.Duyusal Analizin Onemi

Tiiketicilerin tat algisina etki eden faktorler hakkinda yapilan caligmalarda
Giileg,Usta ve Simsek’in (2020) ortak girisimiyle olusturduklari ¢aligmadan yola
cikilarak marka adi, marka telaffuzu, ambalaj, {iriin rengi, fiyati, lirlin miktarinin, iiriinle
alakal1 bilgi sirasinin ve diger faktorlerin tat algisi lizerindeki etkisini belirleme temel
almmistir. {lk calismada (Simsek, Giile¢, & Usta, 2020) gastronomik iiriin gesitlendirme
kapsaminda veganlar ve ¢olyak hastalari i¢in iriin gelistirme de kazandibi tatlis1 ele

alinmustir. ikinci bir calisma da ise (Kahraman, 2020) Osmanli mutfagindan giiniimiize
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ayni isimle gelen segilmis et yemeklerinin igeriginin incelenmesi ve duyusal analizi ele

alimmustr.

5.3.1.Lezzet Profil Analizi

Lezzet profil analizi, genel olarak degerlendirildiginde genis bir skala ile duyusal
Ozellige sahip gidalarin duyusal analizinde uygulanan bir tekniktir. Gidanin igerigindeki
lezzetin en ince ayrintisi ile arastirildigi bir yontemdir. LPA satislarin yiikselmesine,
irtiniin hedef pazardaki payinin artmasina, varligmi siirdiiren iriin gelismesinde ve

tilketime elverisli yeni Uriinler ortaya ¢ikmasinda kullanilir.

Simsek, Giileg, Usta 2020 yilinda yaptig1 ¢calismada Vegan ve ¢olyak hastalarinin
tilketebilecegi bir standart recetenin gelistirilmesi ve gelistirilen regetenin toplu iiretim
alanlarinda da satisa sunulmasi ilizerinde c¢alisma yapmislardir. Tiirk mutfagina ait
kazandibi tatlisin1 Hindistan cevizi siitii ve pirin¢ unu kullanilarak veganlarin ve ¢olyak
hastalarinin tiiketebilecegi 4 farkli formda hazirlamistir. Iki asamali deneysel arastirma
yontemi kullanilan degerlendirme siirecinde dncelikle egitimli panelistlere recetelerin
duyusal analizi yapilarak en ¢cok begenilen form tespit edilmistir. ikinci asamada ise en
fazla begeni alan formun standart regete haline getirilerek yeni bir iiriin gelistirilmesi i¢in
tiketiciler iizerinde duyusal analiz yapilmigtir. Yapilan aragtirmada 6rneklem grubunu
duyusal analiz egitimi almis panelistler ve tiiketiciler olusturmaktadir. Duyusal analiz i¢in
hazirlanan anketin ilk bolimiinde demografik 6zellikler, ikinci bolimde 5°1i begeni
Olgegi (iirtin goriinimii, kokusu, dokusu, lezzeti ve begeni ) ti¢iincii boliimde ise tattiklar
iirtinii disarida herhangi bir isletmede gordiiklerinde satin alma niyetleri sorulmustur.
(Simsek, Giileg, & Usta, 2020) Bu ¢alismadan yola ¢ikilarak satin alma egilimi 6l¢tilmek
istenmistir.

Yapilan arastirmada olusturulan standart regete i¢in 85 tiiketici lizerinde yapilan
duyusal analizi 6l¢ek sorular1 5°1i likert tipte olusturulmus ve 6l¢ek sorulart sorulmustur.
Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma niyetleri de 6lgiilmiistiir.

Demografik 6zelliklerinde erkekler %54,1 oraninda ¢ogunlugu olustururken,
kadinlar ise %45,9’nu olusturmaktadir. Yas agisindan bakildiginda ise 18-24 yas

araliginin oldugu ve ¢ogunluk egitim durumunun lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
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Duyusal analiz ve satin alma niyeti bulgularinda; Tiiketicilerin standartlastirilmis
kazandibi tathisinin goriinlisiine, lezzetine, doku ve kokusuna 4 ‘iin iizerinde puan
verilmistir.

Diger bir baska ¢alismada (Kahraman, 2020) Osmanli mutfagini1 ele alarak et
yemekleri iizerinde belirlenen regeteleri arastirilmaktadir Osmanli mutfaginin
yemeklerinin lezzet profil analizi ve tiiketici begeni testi sonucunda elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Et yemeklerinden Tas Kebabi1 genel begeni diizeyinde en fazla puani
almistir. Duyusal sonuglarmin yer aldigi Tas kebabmin o6riimcek ag1 diyagrami

olusturulmustur.

Tas kebabi genel paradigmasina bakildiginda begeni ortalamasi 4,18 iken giincel
tarifin begeni ortalamasi 3,27 olarak goziikmektedir. Begeni oraninin Osmanli dénemi
tarifinde 83,6 iken giincel tarifte bu oranin 65,4 olarak degerlendirildigi arastirmada
ortaya ¢ikan bir diger sonugtur.

Et Aromas!
Et Aromas! WA
10 Genel Begemé - g8 Targin Aromasi

Genel Begeni 8 2 Targin Aromasi

Kivam (Damakta Hissedilen) -5
Kivam (Damakta

Hissedilen) {656 Kakule Aromasi

Yanik Tat 'Karabiber Aromasi
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Yanik Tat *Karabiber Aromasi

Yag Orani—Tatli Tat

Yag Orani Tath Tat

Sekil 2: Tas Kebab1 Osmanli Dénemi Tarifi Oriimcek Ag1 Diyagrami
Kaynak: (Kahraman, K., 2020)

Tas kebabinin iki donemde de tarif, et ve karabiber aromasi, tatli tat, yanik tat, yag
orani kivam agisindan belirgin fark olmadigi belirtilmistir. Lezzet profil analizi de tiiketici
begeni sonuglarina gore Tas kebabinin Osmanli déneminde yapilan tarifin daha ¢ok

begenildigi sonucuna varilmistir (Kahraman, 2020).

Orneklerden yola cikarak yiyecek ve icecek gibi iiriinlerin fiili tat deneyimi, iiriine

kars1 olusan tutum ve davranislari dogrudan etkileyen bir unsurdur. Tiiketicilerin iiriiniin
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tadi tizerindeki deneyimleri, satin almanin tekrar gergeklesmesi ve tiikketme iizerinde
etkisi belirler. Firmalar, yeni {iriin gelistirirken, markalama ve ambalajlama yaparken,
mevcut tadimi degistirmede tat testlerinden yararlanmaktadirlar (Ustaahmetoglu, E.,
2015).

5.3.2.Hedonik Skala

Hedonik (gibi) o6l¢cek, temel olarak tiiketici testleri ve e8itimsiz grup iiyeleri i¢in
kullanilir. Bu tarz 6lgiim skalalarin panelistlerin tercih veya begenme/ begenmeme
durumlar1 degerlendirilir. Bu o0l¢ekler ¢ogunlukla egitimsiz panelistler igin
kullanilmaktadir, ¢linkii egitimli panelistler zevkleri veya tercihleri ne olursa olsun dogru
cevaplari verecektir. Bu nedenle hedonik 6l¢ekte bes (kesinlikle begeniyorum, begendim,
ne begendim ne begenmedim, begenmedim, kesinlikle begenmedim) ifadeleri yer

almaktadir. Bu dlgegin agirlikli olarak tiiketici testleri i¢in kullanildigi sdylenebilir.

Aciklama: Ornedi tattiktan sonra kabul derecenizi ¢izgi lizerinde uygun bir yere
isaretleyiniz.

Begendm  Begendim INebefendim Begenmedim Begenmedim

[Resinolarak] [Hafifge] Ne befenmedim [Hafife]  [Kesin clarak]

Sekil 3: Tat Derecelendirmesinde Kullanilan Bir Cizgisel Hedonik Skala

Kaynak: (Yarali, 2018)
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5.4.Tiketici Kavram

Bireyler c¢evresel etkilerden de etkilenerek bir ama¢ dogrultusunda davranis
sergiler ve sergiledikleri bu davranis tiiketicilerinde tercihlerinde etkilidir. (Kesek, 2017).
Insan hayat: aslen dogal kaynaklarin iiretimi ve tiiketimine dayaliydi. Teknolojinin,
iretim ve tiiketim araglarinin gelismesiyle birlikte mal ve hizmetlerde g¢esitlilik
kazanmustir. Tiiketime dayali iiretim davranisi giderek ekonomik bir konsepte
doniismistiir. Sonug olarak, sirketler tiiketicileri anlama, anlama ve birlestirme siirecine
girmislerdir. Tiiketicileri anlamak ic¢in once tiiketici davraniglarini desifre etmeli ve
anlamaliyiz. Ciinkii insanin duygu, diisiinceleri ve istekleri farklidir. Kisiden kisiye
yasadig1 ortamdan ortama farkliliklar gosterir. islamoglu'na gore tiiketici kavraminin net
bir tanim1 olmamakla birlikte, tiiketici hizmeti veya mali neden tiikettigi veya neden
tilketmedigi, kisisel istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesine sahip olan gercek kisidir. Tiiketici pazari, mal ve hizmetlerin ticari
amaglardan ziyade kisisel kullanim i¢in satin alindig1 veya kiralandig1 bir pazardir.

(Islamoglu, 1999, s. 105).

Tiiketici davranisini tartismaya devam etmeden Once konuyu net bir sekilde
anlamak ve tiiketici kavramini degerlendirmek faydali olacaktir. Bu nedenle marka
pazarlama arastirmalarinda tiiketici kavrami biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii marka
stirekliligini saglamanin anahtart tiiketicilerdir. Tiiketiciler, genellikle {irlin veya hizmet

satin alan kisilerdir. (Scott, 2015, s. 98).

5.4.1.Tiiketici Davranislar

Insan davranisinin alt bdliimlerinden birisi olan tiiketici davranisi tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 anlayabilmek ve {irtinlerin satisin1 gergeklestirebilmek adina
pazarlamanin temel konularindan birisi haline gelmistir (Kirdar, 2012). Tiiketici
davraniglar1 genel olarak kisilerin ya da gruplarin {iriin veya hizmetleri kullanma ve satin
alma ile ilgili siireclerini iceren ve hedef kitleyi istenilen yonde ikna etme noktasinda
olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Chandler & Munday, 2018, s. 413). Giiniimiiziin rekabet
ortaminda her gecen giin daha da fazla birbirine benzer iiriinler pazara girmektedir. Bu
yogun rekabet durumu pazari etkileyen ve markanin siirekliligini saglayan unsur olarak

tilkketici davranist konusunu 6n plana ¢ikartmaktadir.
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Pazarlamanin temelini olusturan tiiketici davranis bic¢imleri ve karar verme
sliregleri, pazarlama faaliyetlerinin kurgulanmasinda rehber niteligindedir Bu nedenle
tiikketici davraniglari tizerine pek ¢ok arastirma yapilmis ve satin alma davranisinin altinda
yatan nedenler arastirilmistir. Walters (1974)'n tanimina gore tiiketici, “Bireylerin veya
ailelerin istek, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in piyasada satilan iiriin ve hizmetleri

satin alan veya satin alma giiciine sahip olan kisidir.” (Walters, 1974)

Tiiketicilerin davraniglar iizerinde yapilan incelemeler miisterilerin parasini,
zamanini ve enerjisini hangi yonde nasil kullandigina yonelik bir siirectir. Bahsedilen
caligmalarda gerekli durumlarda gozlem yapilarak gerektiginde ise tiiketiciyi bire bir
pazar ortaminda inceleyerek, tiiketici davraniglarinin tiiketicilerin pazardaki eylemleri ve

verdigi Kararlarla ilgilendigi gozlemlenmektedir (Odabasi & Baris, 2017, s. 16-29).

Tiiketicilerin davranislar1 {izerinde yapilan calismalar ile ortaya atilan
varsayimlar ve 6zelliklerin degerlendirilmesi gerekli goriilmektedir. Tiiketici davranigina

ait ozellikleri yedi ana baglikta toplamak miimkiindiir (Willilam & Wilkie, 1986):

1) Tiiketici davranmsi giidillenmis bir davramstir: Tiiketici davranisi, tiikketici
ihtiyag ve isteklerini tatmin etme sorununu ¢6zmek amaciyla iiretilen
davranigtir. Pazarlamacilarin bu davranislart etkileyen nedenleri anlamalari
onemlidir.

2) Tiiketici davrams1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi agisindan da
satin alma sonrasi davranislarin yani sira satin alma karar siirecini ve bu
stirecin neden hangi boyutlarda farkli oldugunu da incelemektedir. (Odabasi,
Y.; Giilfidan, B., 2002). Donem; talebin ortaya ¢ikmasi, tercih, satin alma ve
satin alma sonrasi1 faaliyetlerin birbiriyle iligkili bir dizi olarak kabul
edilebilir.

3) Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari bazen
planlandig1 gibi bazen de beklenmedik bir sekilde gerceklesir. Nadiren
reklam izlemek icin ¢ok calismamiza ragmen interneti bilgi toplama
faaliyetlerini planl bir sekilde yiiritmek i¢in kullaniriz. Bu faaliyetler satin
alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda farklidir.

4) Tiiketici davrams1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkhhklar

gosterir: Tedarik karar verme siireci bir dizi karmasik aktiviteyi igerir.
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Acikgasi, satin alma kararinin karmasikligi ve karar vermek i¢in gereken siire
degisecektir. Zaman, karar verme siiresini ve siirecin ne kadar siirdiigiinii
tanimlar. Ote yandan karmasiklik, karari etkileyen faktorlerin (degiskenlerin)
sayisini ve kararin zorlugunu tanimlar.

5) Tiiketici davramisi farkh roller ile ilgilenir: Gérme egilimi tiiketiciyi karar
veren etken olarak goriir. Karar verme, kendisinde degil; kisiden her aile
bireyine hatta diger ¢evresine kadar genis bir ortam olarak diistintilmelidir.
Tiiketicilerin davranislari, ihtiya¢ ve taleplerine karsilik verirken, satin alma
konusunda tavsiye de bulunan kisiden, olumlu veya olumsuz olarak etkide
bulunan bireye, hatta bu karar verme asamasinda finansal yonden etkili bireye
ve son satin alma islemini gerceklestiren, satin alinan {iriinii kullanmis bireye
kadar farkli gorevler icerisinde degerlendirilmesi gerekmektedir.

6) Tiiketici davramsi cevre faktorlerinden etkilenir: tiketici davraniginin dis
etkenlerden etkilenmesi, hem degisebilecegi hem de uyum saglayabilecegi bir
yapiy1 kabul etmektedir. Ornek olarak dis faktorleri alin; kiiltiir, aile,
danigsmanlik grubu, pazarlama ortami. Bu faktorlerin olas1 etkileri dogal
olarak farklidir.

7) Tiiketici davrams1 farkh Kisiler i¢cin farkhliklar gosterebilir: Tiiketici
davraniglar1 da farkli kisisel 6zelliklerden dolay1 farklidir. Pek ¢ok tiiketici
tiiri vardir, bu nedenle tiiketici davranisini anlamak, analiz etmek ve

Ozetlemek zordur.

5.4.2. Tiiketicinin Satin Alma Davramslarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma karar1 son derece kompleks bir siireci kapsamaktadir ve
basarili bir pazarlama i¢in bu siirece etki eden unsurlarin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Bireysel davraniglar ile insan davraniglar1 paralellik gosterdiginden
tilketicinin tiiketim noktasindaki davranislarinin altinda yatan nedenler analiz edilirken
insan davraniglarinin da incelenmesi 6nemlidir Degisime etki eden taraflardan biri olan
tiikketicinin satin alma, kullanma ve tiiketme seklindeki hareketlerini agiklamak bir¢ok

yaklagimi gerekli kilmaktadir.
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Bir tiiketici bir markete girdiginde, satin almay1 planladigi kategorilerle ilgili
olarak satin alma hedefleri mevcuttur. Bu hedefler dogrultusunda ilerlerken sapmalar da
olabilir. Tiiketici davranisi teorisi genellikle tiim bu sapma derecelerini plansiz satin alma

olarak tanimlayarak birlestirir (Almeida & Coelho, 2020).

Bu nedenle sirketler, tiiketici davranislarini beklenti ve oOzelliklerine gore
inceleyerek ve inceleyerek uygulayacaklar1 pazarlama karmasini hazirlamalidir.

(Odabas1 & Baris, 2003, s. 17).

Marka tercihini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir.

¢ Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek ve gelir.
o Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif.

e Sosyal faktorler; aile, danisma gruplari ve rol ve statiiler.

e Psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme ve tutum ve inanglar.

5.4.3. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Tiiketici Ozellikleri

Satin alma karar siirecini etkileyen tiiketici 6zellikleri sosyal, kiiltiirel, psikolojik
ve kigisel faktorlerden olugmaktadir. Sekil 4’te lizerinde bu faktdrler ve alt boyutlar

detaylica goriilebilmektedir.
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Kiiltiirel

Faktorler
*Kiiltiir
*Alt Kiiltiir

*Sosyal Sinif

Sosyal
Faktorler
*Gruplar ve
Sosyal Aglar

*Aile
*Roller ve

Statuler

Kisisel
Faktorler
*Yas
*Meslek
*Ekonomik
Durum

*Yasam tarzi

Psikolojik
Faktorler
*Motivasyon
*Algilama

* Ogrenme
*Inaglar ve

tutumlar

Tuketici

Sekil 4: Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Tiiketici Faktorleri

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17th Edition, United
Kingdom: Pearson Education Limited, 2018, s. 159

5.4.3.1 Demografik Faktorler

Yas, meslek, ekonomik durum, kisilik ve benlik kavrami gibi tiiketicilerin satin

alma kararlarini etkileyen ve dolayistyla satin alma niyetlerini etkileyen faktorler vardir.

54.3.1.1.Yas

Bireyin ihtiyaglarini belirlenmesi, satin alma davranisinin kaliplarinin bigimi, bazi

gereksinimlerinin digerlerinden 6ne ¢ikmasi yer aldig1 yas grubunun da etkisi ile, hedef

kitle ile belli bir {iriin veya hizmete yonelmesine etkisi olmaktadir. Tiiketicilerin yas ve

yas grubu, tiiketicilerin hangi iirlin veya hizmetler ile hangi tarz ve tarzlari tercih ettigi
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konusunda etkilidir. (Mucuk, 1., 1998, s. 152). Tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerde aradig1
ozellikler yasla birlikte degismektedir. Ornegin; ¢ocuk grubundaki tiiketici iiriiniin
islevsel ozelliklerine dikkat ederken, cocuguna oyuncak alacak yetiskin bir ebeveyn,

iirlinlin kalite ve emniyetli olmasina 6nem vermektedir.

Icinde bulundugu yas grubu tiiketicilerin ihtiyaclarmin belirlenmesinde, markal:
iriin veya hizmetler talep edilerek satin alma tercihinde bulunmasinda, satin alma
davranig kaliplarimin bigiminde ve belirli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda 6nem
tasimaktadir. Buda tiiketicilerin markalara hedef kitlenin talep etmesini ya da satin alma
davranigini ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2005, s. 105).

5.4.3.1.2.Cinsiyet

Pazarlamacilar cinsiyete dayali bir rekabet ortami yaratmakta ve bu cinsiyet
farkliliklaria gore satis iiriinleri sunmaktadir. Ornegin, bez firmalar1 kiz bebekler i¢in
pembe, erkek bebekler iginse mavi renkte bezler tiretmislerdir. Her iki bezde ayni islevi
gormesine karsilik tiiketiciler bu farkliliklart ciddiye almislardir. Pazar arastirmalari,
bir¢cok ebeveynin pembe bebek bezlerini erkek ¢ocuklar i¢in kullanmay1 reddettigini

gostermistir (Solomon, 2006, s. 10).

Kadinlar hayatlarinin biiyiik bir boliimiinde duygulara deger verse de bu durum
aligveriste de kendini gostermektedir. Bunu akilda tutarak, genellikle bir satin alma
yaparlar. Kadinlar bir seyler satin alirken birgok seyi aynmi anda degerlendirirler.
Erkeklerde bu durum farklidir. Begenme gibi kii¢iik nedenler, karar verme siirecini hizla
etkileyebilir. Aligverise fazla zaman harcamak istemeyen erkekler i¢in satin alirken ikna
cok onemlidir. Markaya giivendiklerinde hemen satin alma islemini gergeklestirebilirler.
Uriinii begenen veya iiriinii tanitmak isteyenler gibi kiigiik detaylar satin alma konusunda
yardimct olabilir. (Kog, E., 2013, s. 440-442). Erkekler ¢evresindeki arkadaslarinin

tavsiyesi lizerine de satin almay1 gerceklestirebilmektedirler.

5.4.3.1.3.Gelir

Bir kisinin ekonomik giicliniin bir markanin satin alinmasinda biiyiik etkisi
vardir.Bir insan ne kadar ¢ok gelire sahipse, o kadar ¢ok harcama yapacaktir. Gelir sadece

tiiketici alimlarinda rol oynar. Ornek; Gelirleri birbirine yakin olan evli kisilerle hem evli
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hem de ¢ocugu olan kisinin satin almalar farkli olacaktir. Kazandigi gelirleri farkli olan
mithendisle egitimi az olan is¢inin yasam tarzi ve satin alma davraniglart benzerlik
gostermeyecektir. Bazen kisi gelirine uygun diismeyen fiyatta iirinler almaktadir, bu
durum kisinin kendisini daha degerli ve {ist sosyal sinifta olarak kendini hissetmesi i¢indir
(Tek, O.; Ozgiil, E.;, 2005). Uriin almak isteyen kisinin hangi markaya yonelecegi onun
mevcut parasinin miktartyla dogru orantilidir (Kirdar, Y., 2012, s. 100). Insanlar aligveris
yaparken genellikle tiriinlerin fiyatlarini karsilastirirlar. Tiiketicilerin en ¢ok merak ettigi
irlinlin fiyatidir. Gelirinin bir kismai ile ne kadar iiriin alabilecegini hesapliyor. Sonuglar,
gelirin satin alma davranisi {izerinde biiylik bir etkisi oldugunu gostermektedir. (Tokol,

2007, 5. 64-65).

5.4.3.1.4 Egitim ve Meslek

Bireyin aldig1 egitim ve katildigit meslek grubu inanglarini, degerlerini ve
davraniglarint degistirecektir. Egitim durumu ve meslek, bir kiginin toplumdaki
durumunu belirler. Isleri iyi olan insanlar daha yiiksek gelire sahip olduklar1 icin daha
kaliteli ve uygun fiyath triinleri tercih etmektedirler. Egitim seviyesinin yiikselmesi ve
sektoriin ilerlemesi ile tiiketicilerin ihtiyag ve talepleri degismis, sunulan mal ve
hizmetlere tepkileri de farklilasmistir. Bu nedenle yasam standartlar1 yiiksek insanlarin
begendigi markalar, yasam tarzlarina uygun niteliklere sahiptir.

Sirketlerde yonetici ve is¢inin giysi kullanimi ve gereksinimi ayni olmamakla
birlikte yine bir doktor ve miihendis i¢cinde bu gereksinim sekli farklilik gostermektedir.
Buradan hareketle de tiiketicilerin 6grenim diizeylerinin yiikselmesi ile gereksinim ve
isteklerinin de ayni oOlclide degistigini ve arttigimi hatta cesitlilige dogru gitti ifade
edilmektedir (Y1lmaz, 2009, s. 19).

5.4.3.2.Sosyal Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yasadiklar1 kiiltiirel ortamdan, temasa
gectikleri insanlardan ve tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinden etkilenecektir. Toplumla

biitlinlesen bireyler de gelisir. Bir insanin toplumdan izole bir sekilde tek bagina yagamasi
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imkansizdir. Bu nedenle, tiiketicilerin iirlin se¢imleri ¢ogunlukla karmasik sosyal

faktorlerden etkilenir.

Sosyal ve kiiltiirel faktorler; referans gruplari, aile, aile yasam 6ykiisii, rol, sosyal

smuf, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi sosyal tiiketicilerin yagam tarzin etkileyen faktorlerdir.

5.4.3.2.1 Kiiltiir ve Alt- Kiiltiir

Kiiltiir kavrami, insanlarin yagam tarzi ve iislubu olarak ifade edilir. Kullanildig:
yere ve ifade bi¢imine gore degisiklik gosterdigi i¢in birgok tanimi vardir. Genel bir
ifadeyle, “Kiiltiir, bir topluma ayirt edici 6zellikler kazandiran dil, egitim, hukuk, gelenek,
din, miizik, ritiieller ve sanatlar dahil olmak iizere bir toplumun genel 6zelliklerini
inceleyen ve inceleyen bir olgudur.” (Schiffman, L. G., 2007, s. 39). Bir diger ifade de
ise, “bir yasam sekli olan kiiltiir,inang, dil, din, tutum, beslenme, zevk, aliskanlik, giyim
gibi farkli alanlar1 ifade eden bir yagam bi¢imidir.” (Abercrombie, Hill, & Turner, 2006,
s. 92).

Tablo 6: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislarina Etkileri

Kiiltiiriin Ogeleri | Olas1 Ornek Tiiketim Davramslar

Maddi degeri vardir ve sembolik iiriinleri (araba, saat gibi) satin
Degerler alabilir. Cevre dostu geri doniistiiriilebilir ambalajli {riinler

satin almak istiyor.

Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan kisiler, banka
kardeslerin ¢ilesinin bir parcasi haline gelen ve "arkadas"
Dil ifadesinin  yerini alan "kardes" ifadesini kullanmaya
baslayabilir. Hotpoint Refrigerator ve Poisson marka parfiimler

yabanci dillerden aktarilan markalara 6rnektir.

Batida, Noel Baba'nin Noel'de getirdigi hediyelerin ebeveynler
Inanislar ve Mitler | tarafindan alindigina inaniyor ve bu da bir aile olma bilincini

yansitiyor.

Bayramlarda ¢ocuklara yeni giysiler almak, biiyiikleri ziyaret
Gelenekler o o
etmek geleneklerimizin yarattig: kiiltiirel birikimlerdir.

48



Evlilik, evlilik, nisan ve konusma olaylarinda farkli davraniglar
Torenler kendini gosterir. Dogumda serbet, cenaze tdoreninde helva

dagitilir.

Vasal Hollanda'da uyusturucu kullanimi yasaldir ve bazi kafeler
asalar
ihtiya¢ duyulan birgok tiirde uyusturucu tedarik etmektedir.

Kaynak: (Coktalas, 2016)

5.4.3.2.2.Aile

Sosyal hayatta en énemli ve en kiigiik birim ailedir. Insanlar dogumdan itibaren
aile ortamindan etkilenirler. Bu etkilesim nedeniyle aile tiyelerinin satin alma tizerinde
biiyiik etkisi vardir. Aile degerlerinin satin almalar tizerindeki etkisi, 6zelliklerine bagl
olarak degisebilir.. Ornek verecek olursak, ailedeki kisi says1, aile otorite yapisi, ailenin
yasamis oldugu yer, ailedeki annenin c¢alisip calismadigir gibi Ozellikler tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorlerdir. Satin alma faaliyetlerinde baz aile yapilarinda baba
figliri 6n planda bazi ailelerde gocuk ve anne 6n plandadir (Durmaz & Bahar, 2011, s.
65-69).

Ailedeki bireylerin aile i¢cindeki rolleri ile baglantili bir sekilde satin alma kararlari
tizerindeki rollere bagli davranislart su sekilde aciklamak miimkiin (Elden ve digerleri,
2005):

» Uyaran- Tesvik Eden: Satin almasi agisindan fikir sunan, satin alma konusunda istegi

ileten kisi.

* Etkileyen: Son olarak gergeklesen satin alma karari tizerinde ister dogrudan ister dolayli

bir sekilde diisiinceleri etkili olan bireydir.

+ Uzmanlar: Uriiniin satisinin oldugu, iiriiniin nitelikleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu
bireyler aligverislerini gerceklestirdigi ¢evreden, arkadaslarindan aldig bilgileri aileleri

i¢in toplar. Uzmanlar esik bekgileri olarak nitelendirilir

« Karar vericiler: Aile iiyelerinden birkagi hangi {irliniin satin alinacagina, ne kadar ve

nereden satin alinacagina ya da alinmayacagina karar verir ve diger satin alma
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islemlerinde liyelerden bir ise satin alma kararini son satin almanin gergeklestirdigi yerde

Verir.

* Alici: Aileden {iriinii satin alip 6demesini yapan kisidir. Kendi ihtiya¢larinin yaninda
aile iyelerinin de ihtiyaglart hakkinda bilgi sahibidir ve onlar i¢inde alim gerceklestirirler.

Ancak bu alic1 i¢in baz1 durumlarda karar verici olmadigini da séylemek miimkiindiir.

* Tiiketici: Bu bireylerin ya da gruplarin hizmetleri kullanan kisilerdir. Birgok iiriin de

yine tiim aile liyeleri tarafindan kullanilir.

» Koruyucu- gozetici: Uriinii saklamay1 kendisi igin gorev edinmis bu bireyler hem
kullanim igin iiriinii hazirlar hem de triiniin kullanim kosullarinin olusturulmasinda

etkilidirler.

5.4.3.2.3.Sosyal Simf

Kotler (2000)’e gore, bazi pazarlamacilar yalnizca belirli bir sosyal sinifa
odaklanirken, diger pazarlamacilar tiim sosyal smiflari gekmek ister. Ornegin; Gida
markalar1 her kesimden miisteriye sahip olmay1 umut etse de Four Seasons sadece iist
siif miisterileri ¢cekmeyi tercih ediyor. Aslinda markalar tiiketicilere ulasmak i¢in farkl
yollar kullanir. Ust diizey markalar dergi ve kitaplari tercih ederken, alt diizey markalar
TV'yi tercih ediyor (Kotler, P., 2000) Bunun en biiyiik nedeni, tist sinifin liikks tirtinleri,
orta smifin yasam kalitesini artirabilecek triinleri, alt simifin ise gosteris yerine daha
islevsel iiriin ve markalar1 tercih etmesidir. (Islamoglu,1996: 145). Ornegin;
Televizyonda Lamborghini, Burberry veya Chanel gibi liiks {irlinlerin reklamlarini
gérmek nadirdir. Ciinkii bu markalar yalnizca iist diizey miisteriler i¢in ¢ekicidir ve hedef
kitleleri yalnizca bu kisilerdir. Marka yoneticileri, {irin veya hizmetlerin pazarlanmasinda
hangi iirlinlerin hangi kategoride sunulacagina veya hangi kategorinin dikkat ¢ekecegine
dikkat etmelidir. Aksi takdirde pazarlama ve marka iletisim stratejilerinin yanlis

stirdiiriilmesi basarisizliga neden olabilir.
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5.4.3.2.4.Arkadaslar

Bireyin i¢inde bulundugu sosyal cevre ile etkilesimde olduklar1 ve yakin
iletisimde oldugu bireyler satin alma siirecinde fikir veren konumunda da etkili
olmaktadir. Daha oOnceki arasgtirmalara bakildiginda, arkadaslar &zellikle giyim
markalarinin tercih edilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Genglerin sosyal kabul gérmek
amaciyla arkadas ortamlarina gore giyim, begeni ve tercihlerinin etkilendigi {izerinde
durulmus, bu durumdan dolay: kisinin yasaminda her siirecte arkadaslarinin giyim ve
marka tercihinde fikir sunan ve yonlendirme yapan bir etkiye sahip oldugu ortaya

konmustur (Beaudoin & Lachance, 2006).

5.4.3.3.Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarii ve davranislarini etkileyen psikolojik faktorler,
bireyin kendi i¢ diinyasi1 ve i¢ diinyasini tetikleyen dis faktorler ile ilgilidir. (Savas &
Giinay, 2016). Psikolojik faktorler; benlik, motivasyon (giidiilenme), algilama, 6grenme,

tutumlar, kisilik olarak siralanabilmektedir (Mucuk, 1., 2016, s. 77).

5.4.3.3.1.Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyonu, bir kisinin davranigini belirleyen ve onu harekete gegmeye iten gii¢
olarak tanimlayabiliriz. Insan davranisina dayali motive edici bir faktdr vardir. Tiiketici
davranis1 da bir eylem oldugu i¢in motivasyonsuz oldugu sdéylenemez.(Kog, E., 2016, s.
243).

Tiiketicinin {irline iligkin farkindaligi, {irlinii satin almasi icin yeterli degildir.
(Foxall, 1980). Bu nedenle, satin alma kararinin olusmasinda motivasyonun bir sekilde
saglanmasi gereklidir (Eldem, 2009). Motivasyon veya motivasyon, bir kisinin belirli i¢
veya dis uyaranlar altinda harekete gecmesidir. (Mucuk, 1., 2016, s. 78). Motivasyonun
saglanmasi ise kisinin ihtiyaclar1 ve diirtiileri, kisisel zevkleri, tutum ve davranislari,
yasam tarzi ve sosyal ¢evresi etkisi ile birlikte olmaktadir (Foxall, 1980).

Pazarlamacilarin temel kaygilarindan biri, tiiketicileri nasil ve nasil motive
edeceklerini arastirmak ve bu motivasyonlar1 tatmin edecek firsatlar sunmaktir.

(Hawkins, Coney, & Best, 1998, s. 390). Motivasyon kavraminin nasil gelistigine dair
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baz1 varsayimlar ve teoriler vardir. Bunlarin en {inliileri Freud'un psikanalitik teorisi,
Abraham Maslow'un ihtiyaclar teorisi ve Frederick Herzberg'in iki faktorli teorisidir.
(Kotler, P.; Keller, K. L., 2006).

Giidiilenme kuramlarmin en bilineni olan Abraham Maslow’un Ihtiya¢ Kurami

Sekil 5’teki gibidir.

Kendini

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi intiyaci
iligki Kurmak, Arkadaglik
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik
Fiziksel ihtiyaglar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 5: Abraham Maslow’un Ihtiya¢ Kurami

Bu teoride Maslow, insan motivasyonunun temel ihtiyaglardan geldigine inanur,
bu nedenle motivasyonu anlamanin en kisa yolu temel ihtiyag¢lar1 belirlemektir. Bu temel
ithtiyaclar; giivenlik ihtiyaglari, fiziksel ve sosyal ihtiyaglar, basar1 ihtiyaclar1 ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglar1 olarak siniflandirilmaktadir

Sekil 5°te Insan ihtiyaglari, en 6nemlisinden en gereksizine kadar gesitlilik
gosterir. Bu asamalarin da bir 6ncelik siras1 vardir, yani piramidin altindaki asamalari

gerceklestirmeden list diizeyin ihtiyaglarinin karsilanmasi diisiiniilemez.

5.4.3.3.2.0grenme

“Ogrenme genellikle bir kisinin davranis degisikliklerine yol agan bilgi ve
deneyiminden kaynaklanir.” (Mucuk, 1., 2016, s. 80). Tiiketim ve tiiketimle ilgili
davramiglar 6grenmenin sonucu gibi goriinmektedir. Ornegin tiiketiciler hangi marka

giysiyl giyeceklerini veya hangi yiyecegi tercih edeceklerini bilerek karar verirler.
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(Odabas&Baris,, 2019). Tiiketicilerin bilgiyi nasil elde ettikleri ve sakladiklar1 konusunda
cesitli 6grenme teorileri gelistirilmistir. Bu teoriler genel olarak iki kategoriye ayrilir:

davranigsal 6grenme ve bilissel 6grenme. (Valiyeva, 2015).

“Davranigsal O0grenme, bir bireyin davranisini degistirme veya muhtemelen

deneyimine dayali olarak degisiklik yapma yetenegidir.” (Oral, 2014, s. 32).

Biligsel 0grenmede amag, tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi edinmelerini
saglamaktir. Bu nedenle sirketler pazarlama faaliyetlerinde siklikla biligsel 6grenme
teorilerinden yararlanmaktadir. (Odabas&Baris,, 2019). Bilissel 6grenme kuraminda yer
alan modelde, tiiketiciye kendini tanimlamaya yakin ve ¢ekici buldugu bir model sunulur.
Uriinleri reklam ve iiriin tamtiminda kullamirken popiiler sanatgilara, sporculara ve

egitimli kisilere sergilemek bu teorinin 6rnekleri arasindadir

Ogrenme, bireysel davranislari sekillendirebilen ve satin alma karar siirecinde
onemli rol oynayabilen psikolojik bir degiskendir. (Islamoglu A. H., 2016). ifade ettigi
anlam ag¢isindan ise 6grenme, insan davraniglarinda deneyimler sonucu olusan degisimler
olarak degerlendirilmektedir. Yani Ogrenme bir seylerin Ogrenilerek zihne
kaydedilmesinin yani sira davranis degisikligine de yol acabilmektedir (Kog, 2016)).
Ogrenme, edinilen bilgi ve deneyimlerden elde edilen sonuglar araciligiyla gerceklestirilir
ve gelecekteki davranislarin temelini olusturur. Bu, 6grenmeyi bebeklerin annelerini
iggiidiisel olarak emmesi gibi davraniglardan ayirir. (Schiffman, Leon, & Kanuk, 1997, s.
194). Tiiketici davranislariin ¢cogu 6grenilmis davramslardan olusmaktadir. Ogrenilen
bilgileri etkileyen ve karar verme noktasinda degisiklige sebep olan nedenler kisinin
kiltiiri, alt kiiltiirti, sosyal sinifi, aile ve arkadaslarindan etkilenmesi ile olugsmakta bunun
yani sira reklam ve kitle iletisim araglari ile de 6grenme miimkiin olabilmektedir (Khan

& Matin, 2006, s. 114).

5.4.3.3.3.Algilama

Duyum olarak nitelendirilen kavram cevremizde olusan enerji ve uyaricilarin
doniiserek beyne iletilmesi olarak adlandirilir. Her duyu organi derledigi zaman,
algiladig1 uyarilar beynin farkli noktalarina ulastirir. Algi ise cevrede olusan; ses, koku

ve titresim vb duyularin ve olgularin duyu organlari ile beyne ulastirilmasi ve beyinde de
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bunun anlamlarla ifade edilmesi siirecidir (Michael & Solomon, 2016) . Alginin amaci,
evrendeki olaylari anlamak i¢in duyularla elde edilen bilgileri belirli biligsel 6gelerle

eslestirmektir.

Insanlar bes duyusunu kullanarak gevrelerinde olup bitenleri algilarlar. Ancak bir
uyaranin farkina varmasi algilama siirecinin tiimii ele alindiginda sadece bir kism1 ifade
eder. Insanlar bir olay1 aym sekilde fark edebilirken yorum yapma konusunda
farkliliklarla karsilasabilirler. Bu anlamda kisinin dis diinyadaki olaylar1 kendi i¢
diinyasinda nasil ve ne sekilde algilamasi ile ilgilidir (Demirbag, Kaplan, & Baltacioglu,
2007).

Tutum tiiketicinin davranmiglarini ve algilamalarmi dogrudan etkileyen bir
etkendir. Bir fikre, bir nesneye veya bir sembole karsi kiginin olumlu veya olumsuz
duygu veya egilimlerini ifade eden tutum da inanglar etkileyebilir. Ote yandan inanglar,

kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayanan bilgi, goriis ve goriisleri icerir.

Algilama siirecinde ii¢ temel 6zellik &n plana ¢ikmaktadir. Ilki uyaricilar arasinda
algidaki secicilik, ikincisi uyarilarin orgiitlenmesi, tigiinciisii ise se¢ilen isin yorumlanma
stirecidir. Bu ifadeleri tablola haline getirirsek, sekil 6’da gortildiigii gibi algilama bir

tiikketicinin dig uyaricilara hedef olmasiyla baglamaktadir.

)

Uyaricilar

Goruntu

Ses
Duyusal If‘> Farkina Yorumlama Tepki | Algilama
varma

Koku Alicilar

Tat

Yapi

Sekil 6: Tipik Bir Algilama Siireci
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5.4.3.3.4.Kisilik

Kisilik, zamanla insanlar1 kendi yontemleriyle hareket etmeye sevk edecek

psikolojik bir niteliktir. (Karafakioglu, 2006).

Ciiceloglu'na (Ciiceloglu, 2000) gore kisilik konusunda ¢esitli calismalar yapan

Sinmund Freud kisiligi 3 boliime ayirir:

Id: Dogumdan beri var olan hedonik y&nelimli ilkel kisma atifta bulunur. Fiziksel

ve psikolojik ihtiya¢ ve arzulardan olusur.

Ego: Siiperegonun neler getirdigini kontrol etmek, onlari id'in ihtiyaglar ile
dengelemek, arzu ve ihtiyaglari kismen veya tamamen tatmin etmeye ¢alismak icin bir

aractir.

Stiperego: Freud, toplumun inandigi, “dogru” ve “yanlis” karalarinin kaynagini

teskil eden kismina {ist-ben (siiper-ego) adini1 verir. Siiper-ego kisinin vicdan yoniidiir.

Tiiketicilerin yeni bir marka, {iriin ya da hizmete karsi tutumlar1 farkli olabilir.
Bireyden bireye farklilik gosterecegi gibi her bireye 6zgii diisiince ve davraniglart da
yansitmaktadir. Yeni bir iirlin ya da markay1 benimseyebilir ya da kabul edebilir. Kisilerin
var olan bir iriin ya da markaya karsi da diisiincelerinde degisiklikler meydana

gelebilmektedir.

Kisilik ozelliklerini asagidaki siralamak miimkiindiir:
e Kisilik, insanlarin dogduklari andan itibaren yasadiklari ve sonradan
edindikleri deneyimlerin toplamudir.
e Insanlar, onlari birbirinden farkl1 kilan 6zelliklere sahiptir
e Insanin dogdugu anda mevcut olan sadece bir karakteri vardir ve bu

kisiligin en 6nemli unsurudur.
5.4.3.3.5. Tutum ve Inanclar

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktor ise eylem

ve dgrenmenin olusturdugu tutum ve inanglardir. Insanlarin inanglar1 ve tutumlari satin
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alma davraniglarii etkileyecektir. Tutum, bir kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole yonelik olumlu veya olumsuz duygu veya egilimini ifade eder.

Tiiketicilerin, firmalarin sundugu iiriin, hizmet ya da markaya kars1 algiladig
izlenimler, firmalarin olusturduklar1 pazarlama stratejisinin basarisi lizerinde 6nemli
derecede etkiye sahiptir. Firmalar, hedeflerini yakalayabilmek igin, tiiketicinin
tutumlarini degerlendirerek, onlar1 olumlu agidan etkilemeye calisir. Bu bahsedilen etkiyi
olusturmak pazarlama bilgisi, psikoloji ve hedef pazarin sahip oldugu sosyolojik yap1
hakkinda yeterince bilgi sahibi olmalarin1 gerektirmektedir (Serarslan, 1990).

Tutumlar inanglar etkilemekte inanglar ise bireysel tecriibeler ve g¢evreden

kazanilan bilgilere, ifade edilen goriislerden olusmaktadir (Mucuk, 1., 1991).

5.5.Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davrams1 Farki

Tiiketici davranislar; kisilerin ihtiyaglarini veya bagkalarinin ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri {iriin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarma gibi eylemleri ve bu eylemlere karar verme siirecini ifade eder (Mutlu,

Ceviker, & Cirkin, 2011).

Satin alma niyeti; davranist gergeklestirmeye yonelik fiili istekliligin 6nemli bir
ifadesi olarak tanimlanan, yapilacak seyleri bilingli olarak tasarlamak anlamina gelen
tutum ve davranisin etkilesiminde Onemli bir rol oynamaktadir. Satin alma niyeti
tiikketicinin uyaranlara karsi tepkini ortaya ¢ikartan en kritik satin alma karar agamasi
olarak karsimiza ¢ikar. Tiiketici satin alma karar siireci ile i¢ i¢e olarak ifade edilen satin
alma niyeti, mevcut olan ya da yeni iirlinlerin satiy durumunun tahmin edilmesinde
agirlikli olarak kullanilmakta ya da islemlerce satin alma niyetine iliskin olarak diizenli
veri toplanir. Toplanmis olan verilerle talepler hakkinda tahmin yiirtitiilmekte ve bunlara
bagl olarak bir stratejik karar alinmaktadir. Dolayisiyla bir {irlinlin satin alma egilimi
olarak ifade edilen satin alma niyeti, tliketicinin {irlinii gelecek zamanda da satin almasina
yonelik istegince 6l¢iilmektedir. Ancak, satin alinan {iriin veya hizmet ile alma konusunda
niyet olusan {iriin veya hizmet son asamada bagka bir bireyin etkisi ya da beklenmeyen

bir durum nedeniyle farkli olarak da karsimiza gikabilir (Yagc1 & Ilarslan, 2010).
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5.6 Satin Alma Niyeti Ve Marka Tercihinin Teori Kavramlari
5.6.1. Cagrisimsal Ag Kuram Bower (1981)

Marka teorisi perspektifinden merkezilik 6l¢limii, marka kimligi olusturma veya
markaylr yeniden konumlandirma siirecinde, markanin hangi Ozelliklerinin One
cikarilmast (¢agrisim) ve hangi Ozelliklerin kaldirilmasi: gerektigini veya hangi
ozelliklerin (¢agrisim) belirlenmesi i¢in kullanilabilir. Markanin 6zellikleri tiiketiciler
tizerinde beklenen etkiye sahiptir. Bu arastirmanin sonuglarina gore giden derece ve giden
yakinlik degerleri bakimindan agdaki en giiclii degerlere sahip olan c¢agrisimlar
“reklamlar” ve “uUcuz” ¢agrisimlaridir. Bu ¢agrisimlardan her ikisi de BIM ve ULKER

denilince ortak bi¢imde akla gelen ¢agrisimlardir (Basfirinci, 2016).

5.6.2. Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi ilk olarak 1985 yilinda Ajzen tarafindan tanimlanmistir ve
giiniimiizde insan davranisini anlamak ve tahmin etmek i¢in kullanilan en popiiler sosyal
psikoloji modellerinden biridir. Bu teori bir iiriin veya hizmetin genel degerlendirmesi
veya faydalar1 yerine, ilgilenilen spesifik tiiketici davranisina odaklanmaktadir Planl
davranig teorisi tliketicinin karar verme siirecini anlamada alternatif bir yaklasimdir.
Planli Davranis Teorisi kisilerin bir davranis1 gerceklestirme niyetini 6ngérmeye calisir.
Gegmis davranislarin da ilerideki davranislar {izerinde etkili olabilecegi elestirisiyle
birlikte Ajzen (1985) teoriye algilanan kontrol degiskenini ekleyerek teorinin daha genis
bir alanda davranis1 agiklamasina olanak saglamistir. Bu yeni teoriye Planli Davranis
Teorisi (Ajzen,1991) denilmektedir (Sahin & Solunoglu, 2019)Satin alma niyetinde

planli davranis teorisi 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirmada yanitlayicilarin - ¢ubuk kraker dirlinii  degerlendirmelerinde,
bilgilendirilmis tadim testi sonucu fiyat ac¢isindan daha ekonomik oldugu i¢in 6zel marka
tirtinii tercih ettikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla, ulusal marka ve 6zel marka arasinda ¢ok
major bir fiyat farki olmasa da bireylerin bu davranigint Planli Davranig Teorisi agisindan
kisinin kontrolii disindaki faktorlerin etkisi ile, yani fiyat agisindan daha ekonomik

olmasinin bir etkisi oldugu sdyleyebiliriz.
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5.6.3.Sosyal kimlik teorisi: Henri Tajfel ve John Turner

1970'lerde Henri Tajfel ve John Turner tarafindan gelistirilen sosyal kimlik teorisi,
grup Uyeligi, grup siiregleri ve gruplar arasi iligkiler gibi kavramlar1 igeren bir sosyal

psikoloji teorisidir. (Demirtas, 2003).

Teori, bireylerin sosyal kimliklerini belirli bir sosyal grubun tiyeleri olarak sahip
olduklart bilgilere, ona verdikleri anlamlara ve bununla ilgili hislerine dayali olarak

benlik kavramlarinin bir pargasi olarak olusturduklar1 varsayimina dayanmaktadir.

5.6.4. Benlik imaj1 uyumu teorisi

Teori, bireylerin belirli bir sosyal grubun tiyeleri olarak sahip olduklar bilgilere,
ona atfettikleri anlamlara ve onun hakkinda nasil hissettiklerine dayali olarak sosyal
kimliklerini benlik kavramlarinin bir pargasi olarak kullandiklar1 varsayimina

dayanmaktadir (Sirgy, Lee, & Johar, 2008).

Tiiketici marka imaj1 ile benlik imaj1 algis1 arasindaki uyumu ifade eden “benlik
imaj1 uyumu” arastirmasinin kavramin on siparis etkisine odaklandig1 goriilmektedir.
Amag, benlik imaji uyumu ile tiiketici memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki
dogrudan ve dolayl iliskiyi ortaya koyarak benlik imaji uyumunun satin alma sonrasi

etkisini belirlemektir.

Arastirmada yanitlayicilarin bir kismi bilgilendirilmemis tadim testinde 6zel
marka lirlinii tercih etmelerine ragmen, marka bilgisi verip bilgilendirilmis tadim
yapildiktan sonra tercihleri ulusal marka {iriinden yana olmustur. Dolayisiyla burada,
kisilerin satin alma tercihlerinde marka imajindan etkilendigi marka imaj1 ile birlikte
benlik imajinin etkiledigini, marka bagliliginin buradaki tercih sebeplerinden oldugunu

sOyleyebiliriz.

5.6.5. Yiikleme teorisi (Atif kurami): Heider

Nedensel yiikleme, insanlarin eylemlerinin veya bagskalarinin eylemlerinin

nedenlerini anlama siirecidir. Atif siireci, kisinin kendi davranisin1 anlamada, baskalarinin

58



davraniglarint degerlendirmede ve kisisel olarak algiladigi olaylari anlamada veya
yorumlamada 6nemli bir konuma sahiptir. Yiiklemenin temeli nedensellik ve bireyin
algiladigi nedenlerin davraniglarim1 nasil etkiledigidir.. Kisaca atfetme siireci ile su

hususlarda algisal yorumlar yapilabilmektedir:

e Belirli bir olayin nedenini derinlemesine anlama
e Olayin sonuglarindan kimin sorumlu oldugunu ortaya ¢ikarma

e Insanlarin davranislarinin nedenlerine inme ve bunlari ortaya ¢ikaran

kisisel ozellikleri belirleme (Kizgin & Dalgin, 2012).

Aragtirmada yanitlayicilarin hem Cubuk kraker ulusal marka ve 6zel marka
tiriinde hem de Soguk Cay ulusal marka ve 6zel marka iirtiniinde bilgilendirilmemis tadim
testinde tercihleri 6zel markadan yana olmasina ragmen; bilgilendirilmis tadim testinde
tercihleri marka hakkinda bilgi aldiktan sonra ulusal markadan yana oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Dolayistyla buradaki marka imajint veya katilimcilarin marka algisinin {irtin
degisimine sebep olma durumunu yiikleme teorisi ile agiklayabiliriz. Katilimeilarin satin
alma davraniglarindaki degisim nedenini agiklayabilecegimiz bu teorideki nedeni marka

imaj1 veya marka algis1 olarak yorumlayabiliriz.

5.6.6. Veblen’in sosyo-psikolojik modeli: Veblen

Veblen, sosyal antropolojiden derinden etkilenmis ve insani, davranislari i¢inde
yasadig1 grup ve alt kiiltiiriin standartlarina ve g¢evresindeki genel kiiltiirel kural ve

davraniglara uygun sosyal bir hayvan olarak tanimlamistir.

Aristokrat sinifin tiiketim aliskanliklar1 incelendiginde; yasadiklar1 toplumda iin
kazanma arzusunun gecerli oldugu ortaya ¢ikmistir. Perakende sektoriiniin onciisii olan
BIM marketleri iizerinde yapilan arastirmada, katilicilarmn 6zel marka yerine ulusal
markay1 tercih etmektedirler. Ulusal markanin toplum i¢inde kabul gordiigli diisiincesi

yer almaktadir.
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BOLUM 6. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

6.1.Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’deki Bim miisterileri olusturmaktadir.
BIM’in Sancaktepe bolgede ikamet eden Aralik ay1 toplam miisteri say1s1 2.440,912 iken
Tuzla bolgesinde ikamet eden miisteri sayis1 2.375,329 oldugu bildirilmistir. Kolayda
ornekleme yontemiyle Istanbul’daki BIM magazalarinda gerceklestirilmesi planlanan
tadim testleri Covid-19 pandemisinin beraberinde getirdigi kisitlamalar nedeniyle BIM’in
i¢ miisterileri ile Sancaktepe ve Tuzla’da olusturulan tat testi masalarinda yiiriitiilmiistiir.
100 katilimciya ulagilmasi hedeflenmistir. Ulusal ve 6zel marka tercihlerinin satin alma
niyeti lizerine etkilerini 6l¢mek i¢in iki tirlin alt kategorisi olan yiyecek ve igecekten buzlu
cay ve cubuk kraker se¢ilmistir. Tat testinde 2 (ulusal marka -6zel marka) X 2(marka
adini1 bilen vs.-marka adin1 bilmeyen) gruplar aras1 deneysel tasarim kullanilmistir. Ulusal
marka olarak Ulker ve Lipton IceTea, 6zel marka olarak ise Krmkil ve Teatone tercih
edilmistir. Katilimcilar segilen iiriin alt kategorisine gore bilgilendirilmis ve kor tadim
testlerine tabi tutulmustur. Su an i¢in katilime1 sayisi yiyecek alt kategorisi i¢in 50, icecek

alt kategorisi igin 50°dir.

6.2.Veri Toplama Araclari, Verinin Toplanmasi ve Analizi

Bim miisterilerinin bu ¢alismasinda veri toplama yontemlerinden biri olan anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada -anket yontemi katilimcilarla yiliz yiize goriiserek
yapilmistir. Calismada yiiz ylize anket uygulamasi yontemiyle toplanan veriler SPSS 25

paket programlar1 yardimiyla analiz edilecektir.

Anket formu toplamda 46 sorudan ve iki asamadan olusmaktadir; birinci
asamada bilgilendirilmis tadim testi i¢in 23 soru; ikinci asamada kor tadim testi igin 23
soru yer almaktadir. Ilk 6 soru demografik bilgilerin dgrenilmesi amacini tasimaktadir.
Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, aylik geliri, hangi isle mesgul oldugu ile
ilgili sorular yer almaktadir.7. ve 8. soru iirlin satin alma sikligin1 ve {iriin tiiketim

sikligint belirtmektedir. 3 boliimden olusan anketin ilk asamasinda, tiiketicilerin kor

60



tadim testindeki tat algisin1 6l¢meyi amaglayan sorular; ikinci boliimde, marka tercihine
iligkin sorular; {i¢iincii boliimde ise satin alma niyetine iliskin sorular yer almaktadir. 3
boliimden olusan anketin ikinci asamasinda, tiiketicilerin bilgilendirilmis tadim
testindeki tat algisin1 6lgmeyi amaglayan sorular; ikinci béliimde, marka tercihine iliskin

sorular; ti¢lincli boliimde ise satin alma niyetine iligskin sorular yer almaktadir.

Tat algisin1 6l¢gme amaciyla Jones, Peryam &Thurstone (1955)’nin 9’lu hedonik
skalas1 kullanilmistir. Bu skalada 1= Hi¢ begenmedim, 2=Cok begenmedim, 3=Orta
derecede begenmedim, 4=Azicik begenmedim 5=Kararsizim, 6= Azicik begendim,
7=Orta derecede begendim, 8=Cok begendim, 9= Asir1 begendim olarak ifade
edilmistir. Tek bir 6nerme ile 6l¢iilmiistiir. (1- Genel olarak A ve B iirlinlerini ne kadar

begendiniz?)

Marka tercihi 6l¢egi i¢in Chang ve Liu (2009)’nun gelistirdigi 4 ifadeli 5’li
Likert tipi 6l¢cek (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum) dl¢ek
kullanilmistir. 4 6nerme ile 6l¢iilmiistiir. (1- Diger markalardan 6nce bu markay1 satin
almayi diisiiniiriim, 2- Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu
markay1 tercih ederim. 3- Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu markay1

tercih ederim, 4- Daha sonraki satin alimlarda yine bu markay1 tercih ederim).

Satin alma niyeti 6lgegi icin Yadav ve Pathak (2016)’1n 3 ifadeli 5’11 Likert tip1
Olcek (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum) 6l¢ek kullanilmistir. 3
onerme ile 6l¢iilmiistiir. (1- Kisisel kullanim i¢in A veya B iiriinii satin alacagim, 2-
Kisisel kullanim i¢in A veya B iirliniinii satin almak istiyorum, 3- A veya B iiriiniinii

satin almak i¢in caba gdsterecegim)

6.3.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli genel anlamda arastirmanin gergevesini olusturmakta ve
arastirmaya konu degiskenler arasindaki iligkileri incelemektedir. Arastirmanin
modelini birincil ve ikincil veri kaynaklart olusturmaktadir. Perakende diizeyinde
arastirma sektoriin ncii marketi baz alinarak gerceklestirilmistir. BIM’den alisveris

yapan tiiketicilerden birincil veri toplanmustir. Ikincil veri kaynaklari ise genel olarak bu
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konuda yapilan yurti¢i ve yurtdis1 akademik yayinlar ve kitaplar, sektor dergileri, firma

analiz raporlaridir.

Bilgilendirilmis ve kor tadim testlerine tabi tutulanlarin tat algisindan yola
cikilarak markay: tercih edip etmeyecegi ve bu tercihin satin alma niyetine doniisiip

donlismeyecegi asagidaki degiskenlerle test edilecektir.

e Bagimsiz Degisken : Tat algisi (bilgilendirilmis ve kor tadim testleri)

e Bagimh Degiskenler: Satin alma niyeti
e Araci degisken : Marka tercihi

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler asagida agiklanmistir:

Tat Algis1 (Bilgilendirmis ve kor tadim testleri): Tat duyusu, agiz bosluguna
bir yiyecegin ya da igecegin yerlestirildigi zaman farkina varilan histir. (Diskaya, F.N,
2017) Genel olarak algilamayi, ‘tiiketicilerin dis diinyay1 anlayip kendi iginde tutarli bir
yap1 olusturmak i¢in ¢evreden gelen uyaricilar1 elde etme, siniflandirma ve yorumlama

stireci’ bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir (Schiffman, G.L; Kanuk, L.L, 2010).

Satin Alma Niyeti: Tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma istegi veya egilimi

olarak tanimlanabilir (Yaprakli, Noksan, & Unalan, 2017).

Marka Tercihi: Hedef tiiketicilerinin aligkanliklar1  veya ge¢misteki

tecriibelerinden dolay1 diger markalarin iginden genellikle belirli bir markay1 segmesidir

(Aktuglu, LK, 2004).
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Arastirmanin modeli sekil 7°de yer almaktadir.

Marka Tercihi

Uriin Alt Tat Testi Tiirii
Kategorisi
Buzlu cay Bilgilendirilmis ~ Kor Tadim
Tadim Testi Testi
Cubuk kraker Bilgilendirilmis  Kor Tadim
Tadim Testi Testi
Sekil 7

A

v

Satin Alma Niyeti

‘Tat Testinin Satin Alma Niyeti ve Marka Tercihine Etkisi’ Arastirma Modeli
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Modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri saptamak i¢in olusturulan
hipotezler, test edilme siras1 gozetilerek asagida siralanmistir. Hipotez testleri
kapsaminda; bagimsiz gruplar t-testi, basit dogrusal regresyon analizlerinden

yararlanilmistir.

Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida

verilmistir:

Buzlu Cay Uriinii icin

Bilgilendirilmis tadim & kor tadim testleri ve tat algis1 arasindaki iliskiye

dair hipotezler:

HI1: Buzlu cay iiriini i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadim durumunda

katilimcilarin ulusal marka tirtinii tat algis1 istatistiksel olarak farklidir. [R]

H2: Buzlu cay iiriini i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadim durumunda

katilimcilarin 6zel marka tirlinii tat algis1 istatistiksel olarak farklidir. [R]

Bilgilendirilmis tadim & kor tadim testleri ve satin alma niyeti arasindaki

iliskiye dair hipotezler:

H3: Buzlu ¢ay friinii i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadim durumunda
katilimcilarin ulusal marka {irlinliniin satin alma niyeti ve marka tercihi istatistiksel olarak

farklhidir. [D]

H4: Buzlu ¢ay iirlinii i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadim durumunda
katilimcilarin 6zel marka tiriiniiniin satin alma niyeti ve marka tercihi istatistiksel olarak

farklidir. [D]

Cubuk Kraker Uriinii icin

Bilgilendirilmis tadim & kor tadim testleri ve tat algis1 arasindaki iliskiye

dair hipotezler:

H5: Cubuk kraker iiriinii i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadim durumunda

katilimcilarin tat algisi ortalamasi esit degildir. [D]
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Bilgilendirilmis tadim & kor tadim testleri ve satin alma niyeti ve marka

tercihi arasindaki iliskiye dair hipotezler:

H6: Cubuk kraker iiriinii i¢in bilgilendirilmis tadim ve kor tadimin satin alma

niyeti ve marka tercihi ortalamalari farklidir [D].

Buzlu Cay & Cubuk Kraker Uriinleri icin

Yiyecek & Icecek kategorisindeki iiriinler ve marka tercihi arasindaki

iliskiye dair hipotezler:

H7: Bilgilendirilmis tadimda buzlu c¢ay ve cubuk kraker {irlinlerine iliskin tat

algisinin, satin alma niyeti ve marka tercihi tizerinde anlaml bir etkisi vardir [R].

H8: Kor tadimda buzlu ¢ay ve cubuk kraker iirlinlerine iliskin tat algisinin, satin

alma niyeti ve marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir [D].

Marka Tercihi ve Satin Alma Niveti Arasindaki iliskive Dair Hipotezler:

H9: Marka tercihinin tat algist ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi
vardir[R].

6.4. Arastirmanin Bulgulari

Bu boliimde, arastirma amaci dogrultusunda belirlenen sorulara verilen

yanitlardan elde edilen bulgular ve yorumlar ortaya koyulmustur.

6.4.1 Katihmeilarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Demografik bilgiler olarak arastirmada katilimcilara cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, egitim durumu, gelir diizeyi, hangi isle mesgul olma durumu, iiriin satin alma
siklig1 ve tirlin tiikketim siklig1 gibi sorular sorulmustur. Tablo 7°de aragtirma sonuglari yer

almaktadir.
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Tablo 7 : Katilimcilara Dair Frekans Tablosu

Katilimcilara Dair Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 54 54,0
Erkek 46 46,0
Yas 18-24 7 7,0
25-34 29 29,0
35-44 38 38,0
45-54 16 16,0
55-64 8 8,0
65 lizeri 2 2,0
Medeni Durum Evli 68 68,0
Bekar 32 32,0
Egitim Durumu [kdgretim 17 17,0
Lise 28 28,0
Universite 49 49,0
Yiiksek Ogretim 6 6,0
Gelir Seviyesi 2324 TL ve alt1 15 15,0
2325-4000 TL 42 42,0
4001-6000 TL 26 26,0
6001-8000 TL 11 11,0
8001-10000 TL 5 50
10000 TL ve tizeri 1 1,0
Calismiyorum 10 10,0
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Hangi isle mesgul olma | Ogrenciyim 2 2,0
durumu Kendi igimin sahibiyim | 5 5,0
Ozel sektdrde ¢alistyorum 76 76,0
Kamu sektoriinde | 4 4.0
calistyorum
Emekliyim 3 3,0
Uriin satin alma siklig1 2-3 ayda 1 kez veya daha az | 37 37,0
Ayda 1 kez 17 17,0
Ayda 2-3 kez 22 22,0
Haftada 1-2 kez 19 19,0
Haftada 3’ten fazla 4 4.0
Her giin 1 1,0
Uriin tiiketim siklig1 2-3 ayda 1 kez veya daha az | 43 43,0
Ayda 1 kez 16 16,0
Ayda 2-3 kez 18 18,0
Haftada 1-2 kez 15 15,0
Haftada 3’ten fazla 6 6,0
Her giin 2 2,0

Sekil 8 ‘de, 100 kisinin katildig1 bu aragtirmada katilanlarin cinsiyetlerine gore
dagilimlar yer almaktadir. Buna gore arastirmanin %54 kadinlardan, %46°s1 erkeklerden
olugsmaktadir. Yas ortalamalarini bakildiginda ise %38’i 35-44 yas arasinda %29’u 25-34
yas grubunda oldugu, %16’s1 45-54 yas arasinda, %8’si 55-64 yas arasinda ve %2’si 65

ve listli yas grubu icerisinde yer almaktadir.
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Cinsiyet Yas

H Kadin

M Erkek

H 55-64

M 65 ve Uzeri

Sekil 8: Cinsiyet ve Yas Dagilimlari

Sekil 9’da aragtirmaya katilanlarin medeni durumuna gore dagilimlart yer

almaktadir. Buna gore katilimeilarin %68’1 evli iken, %32’si bekardir.

Medeni Durum

M Evii

 Bekar

Sekil 9: Medeni Durum Dagilimi

Katilimeilarin egitim seviyelerinin yer aldig1 asagidaki sekilde, %49 u iiniversite
mezunlarini, %28 lise mezunlarinin, %17 ilkokul mezunlarini, %6 yiiksek lisans ve

doktora gelir seviyesi %42 orana sahip oldugu goriilmektedir.
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Egitim Durumu

m ilkogretim
M Lise

Universite

Yiiksek Ogretim

Sekil 10: Egitim Durumu Dagilimi

Sekil 11°’de arastirmaya katilanlarin aile toplam aylik gelir diizeyleri itibariyle
dagilimlan gosterilmektedir. Buna gore, katilimeilarin %15°1 2324 TL ve altinda gelir
diizeyine, %42’si 2325 TL-4000 TL arasinda gelir diizeyine, %26’s1 4001 TL-6000TL
arasinda gelir diizeyine, %11’i 6001 TL-8000 TL arasinda gelir diizeyine, %5 ‘i 8001-
10000 TL arasinda gelir diizeyine, %1°1 10001 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahiptir.
Arastirmaya katilanlarin %76’s1 6zel sektorde ¢alismaktadir.

Tiketicilerin %37 oran ile satin alma sikliginin 2-3 ayda 1 kez veya daha az satin
aldigmi sdylerken buna oranla tiiketicilerin %43’ aymi siklikta tiikettiklerini

belirtmektedirler.

Gelir Durumu

N 2325-4000

H 4001-6000
6001-8000
8001-100005

m 10000 TL ve uzeri

Sekil 11: Gelir Durumu Dagilimi1
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6.4.2 Faktor Analizi

Tablo 8: Marka Tercihinin Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Faktor
Analiz Tablosu

FAKTORUN FAKTOR
ADI SORU iFADESI AGIRLIKLARI
SATIN Kisisel kullanim igin ‘X’ iirlinii satin alacagim. 0,905
ALMA Kisisel kullanim i¢in X’ {iriinii satin almak istiyorum. |0,911
NIYETI
‘X’ irlinlinii satin almak i¢in ¢aba gdsterecegim. 0,892
Diger markalardan 6nce bu markayi satin almay1
diistiniiriim. 0,89
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar 1iyi olsa
bile yine bu markayi tercih ederim. 0,833
Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu
markay1 tercih ederim. 0,828
MARKA | Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1 tercih
TERCIHI |ederim. 0,47

Faktor analizi, birbiriyle iliskili bir¢ok degiskeni birka¢ 6nemli ve bagimsiz
faktore doniistiiren, yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerden
biridir. (Udul, 2019).

Faktor analiziyle birlikte tat algisinin, marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda
aracilik etkisi olup olmadig: arastirilmak istenmistir. 4 ifadeden olugan satin alma niyeti
6l¢eginin faktor desenini belirlemek i¢in yapilan nihai faktdr analiz sonuglart Tablo 8’de
gorilmektedir.

Korelasyon analizine bakilmis olup analizde satin alma niyeti ve marka tercihi
degiskenleri ayristirlamanustir. Ikisi birden giiglii tek faktdr olarak karsimiza ¢ikmustir.
Tez calismasinda iki degisken birlestirilerek tek bir degisken olarak kullanilmistir. Bu

nedenle arac1 degisken testi gergeklestirilememistir.
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6.4.3.Giivenirlik Analizi

Tablo 9: Marka Tercihinin ve Satin Alma Niyetinin Glivenirlik Analiz Tablosu

Cronbach Alpha
Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Olcegi
KOR TEST - A URUNU 0,91
KOR TEST - B URUNU 0,98
BILG. TEST - A URUNU 0,99
BILG. TEST - B URUNU 0,95

Tiim sorular i¢in elde edilen a degeri, 0,7'den biiyiik olmasi beklenen anketin
toplam giivenirligini gosterir. Bu degerden diisiik bir deger, anketin giivenirliginin zay1f
oldugunu gosterir. Ankette yer alan sorulara dair hesaplanan o degeri 0,91 — 0,99
araliginda yer aldigindan anketin giivenilir oldugunu soylemek miimkiindiir. Tim
giivenirlik degerleri 0,070'ten biiyiik oldugu i¢in tek boyutlu marka tercihi ve satin alma

niyeti 6lceginin tiim testlerde giivenilir bulundugu goziikkmektedir.
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6.4.4. Ulusal ve Ozel Marka Buzlu Cay Uriinleri Bagimh Orneklem T-testi
Sonuclarn

Tablo 10: Ulusal ve Ozel Marka Buzlu Cay Uriinleri Bagimli Orneklem T-testi Tablosu

Degisken Test N | Ortalama | Standart | t df |p
Sapma | degeri
Ulusal buzlu ¢ay | Kor tadim 50 | 6,160 2,054 -1,323 | 49 0,192
tat al
atasit Bilgilendirilmis | 50 | 6,360 1,837
tadim
Ozel marka | Kor tadim 50 | 3,580 2,450 0,551 |49 |0,584
buzl tat
nen ey A ilgilendirilmis | 50 | 3,500 2,581
algis1
tadim
Ulusal buzlu ¢ay | Kor tadim 50 | 2,870 1,199 -2,721 | 49 0,009**

Satin alma niyeti

ve marka 1oL Bilgilendirilmis | 50 | 3,700 1,246
tadim
Ozel marka | Kor tadim 50 | 3,645 1,293 2,687 |49 0,01*
buzl t
uzlu gay Satmn - diriimis | 50 | 2,788 1,234
alma niyeti ve
tadim

marka tercihi

**p<.01, *p<.05

Hipotez 1'de ulusal marka iriiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi
sonuglarinin farkli olacagi ifade edilmisti. Bunu test etmek i¢in bagimli 6rneklem t-testi
kullanilmistir.  Analiz sonucuna gore, ulusal marka buzlu cay firiinlinde kor tadim
(M=6,16, SD=2,05) ve bilgilendirilmis tadim (M=6,36, SD=1,84) tat algis1 testi skorlar1
arasinda bir fark olmadig1 bulunmustur. (t(49)=-1,323,p=0,192)

Dolayisiyla tabloda ortaya ¢ikan bu bilgiler 15181nda; “Ulusal marka buzlu ¢ay”
triintint ele aldigimizda tiiketicilerin tat algisinda kor tadim yapildigindaki sonug ile
bilgilendirilmis tadim yapildigindaki sonugta major bir degisime rastlanmadigini
gérmekteyiz. Orneklemde yer alan katilimcilarmn iriiniin markasini gérmeleri veya
gormemelerinin tat algisinda anlamli bir degisim yaratmadig1 gézlenmistir.

Hipotez 2'de 6zel marka tiriiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi sonuglarinin
farkli olacagi ifade edilmisti. Bunu test etmek i¢in bagimli 6rneklem t-testi kullanilmistir.

Analiz sonucuna gore, 6zel marka buzlu ¢ay liriiniinde kor tadim (M=3,58, SD=2,45) ve
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bilgilendirilmis tadim (M=3,50, SD=2,58) tat algis1 testi skorlari arasinda bir fark
olmadigi bulunmustur (t(49)=0,551,p=0,584).

Tablodan yola ¢ikilarak; “Ozel marka buzlu ¢ay” iiriiniinii ele aldigimizda
tiikketicilerin tat algilarinda kor tadim yapildigindaki sonug ile bilgilendirilmis tadim
yapildigindaki sonugta major bir degisime rastlanmadigini gérmekteyiz. Orneklemde yer
alan katilimcilarin triiniin markasin1 gormeleri veya gérmemelerinin tat algilarinda
anlamli bir degisim yaratmadig1 gézlenmistir.

Hipotez 3'te ulusal marka buzlu ¢ay iirtiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi
sonuglariin satin alma niyetinin farkli olacag: ifade edilmisti. T-testi ile test edilerek
aciklanan hipotez ulusal marka buzlu ¢ay iriiniinde kor tadim (M=2,87, SD=1,19) ve
bilgilendirilmis tadim (M=3,70, SD= 1,24) satin alma niyeti skorlar1 arasinda anlaml1 bir
fark oldugu bulunmustur (t(49)=-2,721,p<0,01).

Hipotezde ortaya ¢ikan bu bilgiler 1s18inda; “Ulusal marka buzlu ¢ay” lirliniinii ele
aldigimizda satin alma niyetlerinde kor tadim testi ve bilgilendirilmis tadim testi
sonuclarinin farklilik yarattigi ve bu farkliligin tiiketicilerin “ulusal marka buzlu ¢ay”
tirtine dair bilgilendirilip tirinii gérdiiklerindeki satin alma niyetlerinde farkli olarak ifade
edebilecegimiz bir artisin gézlemlendigini sdyleyebilmekteyiz. Dolayisiyla tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde iirliniin markasinin gérmenin etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Hipotez 4'de 6zel marka buzlu cay iiriiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi
sonuglarinin satin alma niyeti agisindan farkli olacagi ifade edilmisti. T-testi ile test
edilerek agiklanan hipotez 6zel marka buzlu cay iiriiniinde kor tadim (M=3,64,SD=1,29)
ve bilgilendirilmis tadim (M=2,78, SD= 1,23) satin alma niyeti skorlar1 arasinda anlaml
bir fark oldugu bulunmustur (t(49)=-2,721,p<0,01).

Bu bilgiler dogrultusunda; “Ozel marka buzlu ¢ay” iiriiniinii ele aldigimizda satin
alma niyetlerinde kor tadim testi ve bilgilendirilmis tadim testi sonuglarinin farklilik
yarattig1 ve bu farkliligin tiikketicilerin “6zel marka buzlu gay” tiriiniine dair bilgilendirilip
irtinii gordiiklerindeki satin alma niyetlerinde farkli olarak ifade edebilecegimiz bir
azalma gozlemlendigini sdyleyebilmekteyiz. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde “ulusal marka buzlu c¢ay” iriiniin kor tadim testinde tercih edilse de
bilgilendirilmis testte tercihlerinin “6zel marka buzlu cay” iiriinlinden yana olduklar

yorumu yapilabilir.
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6.4.5.Ulusal ve Ozel Marka Kraker Uriinleri Bagimh Orneklem T-testi Sonuclari

Tablo 11: Ulusal ve Ozel Marka Kraker Uriinleri Bagimli Orneklem T-testi Tablosu

Ulusal ve Ozel Marka Kraker Uriinleri Bagimhi Orneklem T-testi Sonuclari

marka tercihi

Degisken Test N | Ortalama | Standart |t df | p
Sapma degeri
Ulusal kraker | Kor tadim 50 | 4,240 2,395 4,915 | 49 | <0,001%**
tat algist Bilgilendirilmis | 50 | 6,780 1,776
tadim
Ozel marka | Kor tadim 50 | 6,300 1,948 5,168 |49 | <0,001%**
krak
e Bilgilendirilmis | 50 | 4,180 | 2,301
tat algisi
tadim
Ulusal kraker | Kor tadim 50 | 3,657 1,198 2,724 | 49 | 0,009%
I
Satn - alma | dirimis | 50 | 2,069 0,061
niyeti ve |
marka tercihi | ¢
Ozel marka | Kor tadim 50 | 3,020 1,028 2,938 | 49 | 0,005%*
krak ¢
raker Satn I diriimis | 50 | 3,740 1,078
alma niyeti ve
tadim

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Hipotez 5'de g¢ubuk kraker firiiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi

sonuglarinda katilimcilarin tat algilar1 birbirine esit olmadigi ifade edilmisti. T-testi ile

test edilerek aciklanan hipotezde ulusal marka cubuk kraker iirliniinde kor tadim
(M=4,24,SD=2,39) ve bilgilendirilmis tadim (M=6,78, SD= 1,77) tat alg1 skorlar
arasinda anlaml bir fark oldugu bulunmustur (t(49)=-4,915,p<0,01). Ozel marka cubuk
kraker kor tadim (M=6,80 SD=1,95)ve bilgilendirilmis tadim (M=4,18,SD=2,30) tat alg1

skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gézlemlenmektedir (t(49)=5,168,p<0,01).

Tabloda ortaya ¢ikan bu bilgiler dogrultusunda; “Ulusal marka kraker” iiriiniini

ele aldigimizda tiiketicilerin tat algisinda, kor tadim yapildigindaki sonug ile

bilgilendirilmis tadim yapildigindaki sonug¢ arasinda farkli olarak ifade edebilecegimiz

bir tablo karsimiza ¢ikmistir. Orneklemde yer alan katilimcilarin, kor tadim ve
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bilgilendirilmis tadimda tat algilarinin “ulusal marka kraker” {iriiniinden yana olduklar
gozlemlenmistir. Burada dikkat ¢eken bir diger husus ise, kor tadimda tercih edilen
“ulusal marka iirliniiniin” bilgilendirilmis tadim yapildiginda, koér tadim testindeki
sonuglara oranla daha fazla tercih edildigi gézlemlenmistir. Dolayisiyla katilimcilar,
tirtinii gordiiklerinde tat testindeki tercihlerinden daha fazla iirlinii satin alma niyetinde
olduklari egilimi tasidig1 gézlemlenmistir. Uriiniin gorselinin ayn1 iiriin olsa dahi satin
alma niyetinde “tat” unsuruna nazaran daha etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Hipotez 6'da c¢ubuk kraker iirlinlinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi
sonuglarinda katilimcilarin satin alma niyeti ve marka tercihi ortalamalarinin birbirinden
farkli oldugu ifade edilmisti. T-testi ile test edilerek agiklanan hipotezde ulusal ¢ubuk
kraker tirtiniinde kor tadim (M=3,65,SD=1,19) ve bilgilendirilmis tadim (M=2,96, SD=
0,96) tat alg1 skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu bulunmustur.(t(49)=2,724,p0,09)
Ozel marka ¢ubuk kraker iiriiniinde kor tadim (M=3,02,SD=1,02) ve bilgilendirilmis
tadim (M=3,74,SD=1,07) tat algis1 skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gézlenmistir.

Tabloda ; “Bilgilendirilmis tat testinin”, “6zel marka ¢ubuk kraker” {iriniiniin
“ulusal marka ¢ubuk kraker” iirlinline nazaran farkli olarak nitelendirilebilecegimiz bir
tablo ortaya ¢cikmistir. Orneklemde yer alan katilimeilarin {iriine dair bilgilendirildiginde
satin alma niyeti ve marka tercihlerinin “6zel marka ¢ubuk kraker” {iriiniinden yana
olduklar1 gozlemlenmistir. Bu tercihin bu yonde ortaya g¢ikmasinda katilimcilarin
tiriinlerin fiyat, marka ve ambalaj agisindan degerlendirme algilariin etkiledigi yorumu
yapilabilir.

6.4.6.Bilgilendirilmis Test Ulusal Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti
Basit Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 12: Bilgilendirilmis test ulusal marka {iriinii tat algis1 ve satin alma niyeti basit
regresyon analizi tablosu

Degisken Katsay1 | S.Hata | Beta t p

Sabit 3,509 0,443 | - 7,919 <0,001

Tat Algisi 0,027 0,065 | 0,041 0,409 0,684
n=100 |r=0,041 | R2=0,002 | (F=0,167;p=0,684)

Bagimli Degisken: Bilgilendirilmis Test Ulusal Marka iiriinii satin alma niyeti

75



Hipotez 7°de ulusal marka tirlinlinde, bilgilendirilmis tadim testinde tat algisinin
iriini satin alma niyeti ve marka tercihine etkisi olacagi ifade edilmisti. Bunu sinamak
icin basit regresyon analizi kullanilmistir. Analiz sonucuna gore; bilgilendirilmis testte,
tat algisinin ulusal marka tiriiniinii satin alma niyeti ve marka tercihi tizerinde anlamli bir
etkisi olmadig1 goriilmiistiir (f=0,041; t=0,409; p=0,684).

Dolayisiyla tabloda ortaya c¢ikan bu bilgiler 1s1ginda; “Bilgilendirilmis tat
testinin”, “ulusal marka ¢ubuk kraker” iirliniiniin satin alma niyeti ve marka tercihine
major bir degisim etkisi olmadigr gozlemlenmistir. Dolayisiyla 6rneklemde yer alan

katilimcilar {iriine dair bilgilendirilmis olsa dahi tercihlerini “6zel marka ¢ubuk kraker”

tiriintinden yana kullandiklar1 yorumu yapilabilir.

6.4.7.Bilgilendirilmis Test Ozel Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Basit
Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 13: Bilgilendirilmis Test Ozel Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti
Basit Regresyon Analizi Tablosu

Degisken Katsay1 | S.Hata | Beta t p

Sabit 3,039 0,231 13,174 | <,001

Tat Algis1 -0,079 |0,051 |-0,156 -1,56 0,122
n=100 |r=0,156 | R2=0,024 | (F=2,433;p=0,122)

Bagimli Degisken: Bilgilendirilmis Test 6zel marka {iriinii satin alma niyeti

Hipotez 8’de kor tadim testinde buzlu ¢ay ve ¢ubuk kraker iiriinlerine iligkin tat
algisinin, satin alma ve marka tercihi {izerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenmektedir.
Bunu sinamak i¢in basit regresyon analizi kullanilmistir. Kor testte, tat algisinin ulusal
marka {irlinlinii satin alma niyeti ve marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmustur
(p=0,156; t=1,560; p=122).

Dolayisiyla tabloda ortaya ¢ikan bu bilgiler 15181nda; “Kor tadim testinin™, “buzlu
cay” ve “cubuk kraker” iiriinlerinde satin alma niyeti ve marka tercihine “bilgilendirilmis
teste” nazaran farkli olarak nitelendirebilecegimiz bir etkisi oldugu, tablosu karsimiza

cikmaktadir. Dolayisiyla Orneklemde yer alan katilimcilar, iriinlere dair
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bilgilendirilmediginde “tat” algilari ile tercihlerinin “ulusal marka” {iriinlerinden yana

olduklar1 yorumu yapilabilir.

6.4.8. Kor Test Ulusal Marka Uriinii Tat Algis1 Ve Satin Alma Niyeti Basit
Regresyon Analiz Sonuglari

Tablo 14: Ko6r Test Ulusal Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Basit
Regresyon Analiz Tablosu

Degisken Katsay1 | S.Hata Beta t p

Sabit 0,97 0,227 4,271 <,001

Tat Algis1 0,339 0,04 0,654 8,556 <,001
n=100 |[r=0,654 |R2=0,428 |(F=73,203; p<0,001)

Bagimli Degisken: Kor Test ulusal Marka {irlinii satin alma niyeti

Kor testte, tat algisinin ulusal marka iirliniinii satin alma niyeti ve marka tercihi

tizerinde anlamli bir etkisi bulunmustur (=0,654; t=8,556; p<001).

Tabloda goriildiigii tizere; Tat algisinin “Kor tadim testinin™, “ulusal marka ”
iiriinleri Icetea ve Ulker ¢ubuk kraker iiriinlerinde, satin alma niyetinin ve marka
tercihinin anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Markanin 6n planda olmadig:
zamanlarda ulusal markaya olan talep artmaktadir. Katilimcilar tercihlerini ulusal

markadan yana olarak kullanmaktadir.

6.4.9.Kor Test Ozel Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Basit Regresyon
Analizi Sonuglar:

Tablo 15: Kor Test Ozel Marka Uriinii Tat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Basit
Regresyon Analizi Tablosu

Degisken Katsay1 | S.Hata | Beta t p

Sabit 0,927 0,169 5,479 <,001

Tat Algis1 0,335 0,029 |0,761 11,609 <,001
n=100 |r=0,761 | R2=0,579 | (F=134,759;p<0,001)

Bagimli Degisken: Kor Test Ozel Marka Uriinii Satin Alma Niyeti
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Kor testte, tat algisinin 6zel marka tirlinlinii satin alma niyeti ve marka tercihi

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir (8=0,761; t=11,609; p<001).

99 €62

Dolayisiyla tabloda ortaya ¢ikan bu bilgiler 1518inda; “Kor tadim testinin”, “6zel
marka” {riinleri yani “buzlu ¢ay” ve “cubuk kraker” {iriinlerinde satin alma niyeti ve
marka tercihine “bilgilendirilmis teste” nazaran farkli olarak nitelendirebilecegimiz bir
etkisi oldugu, tablosu karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla oOrneklemde yer alan
katilimcilar, iirtine dair bilgilendirilmediklerinde tercihlerini “6zel marka {iriinlerinden”
yana kullandiklar1 yorumu yapilabilir. Markanin 6ne ¢ikmadigi durumlarda 6zel markaya

olan ilgi artmaktadir.
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BOLUM 7. SONUC

Deneyimsel pazarlama, iriiniin faydalarindan ziyade miisterinin deneyiminin
faydalarma dayanan bir anlayistir. Deneyimsel pazarlama, bir sirketin miisteriler i¢in
deneyim yaratmak i¢in geleneksel avantajlarin ve karakteristik pazarlamanin 6tesine
gecmesinin bir yoludur. Deneyimsel pazarlama yaklagiminda amac, marka tercihini ve
satin alma niyetini arttirmaktir. Deneyimsel pazarlamanin amaci, iriinlerin temel
ozelliklerini somut, fiziksel ve etkilesimli deneyimlere uygulamaktir. Satin alma

davranis1 tiikketicinin satin alma esnasindaki birtakim faaliyetlerini kapsamaktadir.

Tiiketici satin alma davramisin1 gergeklestirirken yas, cinsiyet, gelir, meslek,
kiiltiir, sosyal smif bireyler arasi etkilesim psikolojik faktorler ihtiyaglar, giidiiler,
algilama, kisilik ve tutumlardan, 6grenme, sosyal-kiiltiirel ve psikolojik bir¢ok faktoriin
etkisi altinda kalmakta ve satin alma davranisimi bu faktorlerin  etkisiyle
sekillendirmektedir. Herhangi bir mal veya hizmeti satin alma karari alirken fizyolojik,
sosyal-kiiltiirel ve psikolojik etmenlerin haricinde satin alinacak mal ve hizmetin bireyin
duyusal 6gelerine hitap edebilmesi de gerekmektedir. Bu duyusal 6geler; gorsel, isitsel,

kokusal, tatsal ve dokunsaldir.

Bu ¢alismanin amaci: Bireylerin bir iirlin i¢in birden fazla secenegi olmasina
ragmen, farkli tiikketim nedenleriyle tercih ettikleri iiriin {izerinde yapilan bir tat testi
sonucunda davraniglarint degerlendirmektir. Bu calismada Bim miisterileri {izerinde
deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin marka tercihi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Caligma ile katilimer goriiglerinin neler oldugu ile ilgili ortaya ¢ikacak

bulgular bundan sonra yapilacak ¢aligmalara yardimci olacag: diistiniilmektedir.

Bim miisterilerinin; deneyimsel pazarlamanin tiiketici lizerinde marka tercihi ve
satin alma niyeti ilizerindeki etkilerinin incelendigi bu arastirmaya katilanlarin %54’
kadin, %46°’s1 da erkek katilimcilardan olugsmaktadir. Ankete katilanlarin biiyiik bir kismi
(%38) 35-44 yas araligindadir. Yine ankete katilanlarin %68’1 evlidir. Katilimcilarin
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%37’sinin deneyimledikleri iirlinleri 2-3 ayda 1 kez veya daha az satin aldiklarini, %43’

deneyimledikleri iiriinii 2-3 ayda 1 kez veya daha az tiikettiklerini belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda ulagilan bulgulara gore tat algisinin marka tercihini ve satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Bulgularin bu ¢aligmay1
destekler nitelikte oldugunu sodylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilanlarin
deneyimledikleri iirlinlere verdikleri cevaplar dogrultusunda; Ulusal marka buzlu ¢ay
tiriiniinde, kor ve bilgilendirilmis tadim testi sonuglarinda farklilik olacagi gézlemlenmek
istenirken aralarinda bir fark bulunmamistir. Ulusal buzlu ¢ay iirlinlinde bilgilendirilmis
tadim testi ile kor tadim testinde major bir degisim goézlemlenmemistir. Katilimeilar
markay1 gordiikten sonra fikrini degistirmemistir. Tat deneyiminden yola c¢ikarak
begenisine gore cevaplandirmiglardir. Katilimcilara ayni soru 6zel marka buzlu ¢ay i¢inde
soruldugunda yine sonucun degismedigi gdzlemlenmistir. Katilimeilar deneyimledikleri

tirtiniin begenilerine gére hareket etmislerdir. Marka {irliniin 6niine gegmemistir.

Ulusal marka buzlu ¢ay tiriiniinde kor ve bilgilendirilmis tadim testinin satin alma
niyetini etkiledigi goriilmektedir. Katilimcilar markay1 gordiiklerinde iiriinii satin alma
egilimlerinin artt1§1 gdzlemlenmistir. Ozel marka buzlu ¢ay {iriiniin satin alma niyetinin
etkilerine bakildiginda ise bilgilendirilmis tadim testinin kor tadim testine gore anlamli
bir degisim gozlemlenmistir. Katilmcilar tercihlerini  ulusal markadan yana

kullanmaktadirlar.

Ulusal marka ¢ubuk kraker ve 6zel marka ¢ubuk kraker arasindaki farklara
bakildiginda ise kor tadimda tercih edilen “ulusal marka tirliniiniin™ bilgilendirilmis tadim
yapildiginda, kor tadim testindeki sonuglara oranla daha fazla tercih edildigi
gbzlemlenmistir. Bilgilendirilmis tadim testleri satin alma niyetini arttirmaktadir. Cubuk
kraker iiriinleri kiyaslandigin da marka tercihini ve satin alma niyetini etkiledigi kanisina
varilmistir. Katilimcilarin tercihlerini fiyat, marka, ambalaj gibi faktorler etkilemektedir.
Katilimcilar bilgilendirilmediginde ‘tat’ algilari ile marka tercihlerinin ‘ulusal marka’
iriinlerinden yana olduklar1 gozlemlenmistir. Bilgilendirilmis tadim testinde ulusal
marka One c¢ikmaktadir. Tiketiciler markaya onem vermektedirler. So6zlii olarak
katilimcilarin  yorumlariyla birlikte fiyatina gore de tercihlerinin sekillendigini

sOylenebilir.
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Tat algis1, ¢coklu duyusal bir yaklagimla olumlu veya olumsuz etkilenebilmektedir.
Tatma duyusu az veya ¢ok bir sekilde kisinin tat algisini olusturdugunu gézlemlemek
miimkiindiir. Olumlu veya olumsuz yondeki tiim ifadeler degerlendirilerek tiiketicilerin
satin alma niyeti Ol¢lilmesi saglanmistir. Sonuglar gostermektedir ki, tat alma satin alma
niyetinin yariya yakinini etkileyen en dnemli duyu organidir. Caligmada elde edilen
bulguda satin alma niyeti ve marka tercihi ayriminin katilimeilar tarafindan net sekilde
yapilamamigtir. Katilimcilar satin alma niyetinin, marka tercihlerini etkiledigini
sOyleyebiliriz. Markalarin hedonik fayda sunumlari; markalarin kendi kontrollerinde olan
ve kendi kontrollerinde olmayan iletisim gabalar tiiketicilerin marka tercihlerinde etkin

bir rolii oldugu kanisina varilabilir.

Arastirma kapsaminda zaman ve mekana bagli sinirliklar bulunmaktadir. Zaman
icinde tiiketicilerin marka tercihi ve satin alma niyetlerinde degisikliklerin meydana
gelebilecegi, tiiketicilerin gelisen sosyal ve ekonomik degisimlerden etkilenebilecegi goz
oniinde bulundurularak arastirma sonuglarinin bu degisimler karsisinda giincellenmesi,
giinliimiiziin ve ekonominin kosullarina uyum saglamasi gerekmektedir. Arastirma Bim
miisterilerini kapsamaktayken sadece Istanbul’'un Tuzla ve Sancaktepe ilgelerini ele
almaktadir. Bu nedenle ¢alismanin daha genis kitlelere ulasarak, Tiirkiye genelinde tat
algisinin marka tercihine ve satin alma niyetine olan etkileri incelenerek literatiire katki

saglayabilecegi soylenebilir.

Arastirma sonuglar1 sonucunda firmalara g¢ergeve igerisinde cesitli Onerilerde
bulunmanin faydali olacagi diislinlilmektedir. Bu Onerilerden bazilar1 su sekilde

siralanabilir:

Bir markanin  6ncelik vermesi gereken duygunun lezzet oldugu

unutulmamalidir.

e Gorsel, isitsel, dokunsal ve dokunsal algilar gelire gore degisiklik
gosterdiginden hedef kitlenin gelir durumu dikkate alinmalidir.

e Aym kalitedeki triinler lizerinde yapilan puanlama arastirmalar ile
firmalarin iriinlerini daha popiiler hale getirmek icin daha ¢ok

calisacaklarina ve daha fazla yatirim yapacaklaria inaniyorum.

Uriiniin tad, bireyin marka tercihinde en belirleyici nedendir.
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Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki, Duyusal pazarlama, giderek daha fazla
ilgi ve arastirma alan bir alan haline geldi. Gelecekte bu alanda g¢alismak istedigini
diisiinen aragtirmacilar, duyusal pazarlama ile tiiketici satin alma kararlar1 arasindaki
iliskiyi farkli degiskenler, farkli iirin kategorileri ve farkli sektorler {izerinden
inceleyecek ve tiiketici ve endiistriyel tirtinleri karsilastiracaktir. Farkli bir bakis agisiyla

duyusal pazarlama literatiiriinii daha da zenginlestirecektir.
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EKLER

TAT TESTLERININ MARKA TERCIiHi VE SATIN ALMA NiYETIi UZERINE ETKIiSi:
URETICi VE OZEL MARKALAR ARASINDAKi FARKLAR

Sayin katilimei,

Bu anket formu Maltepe Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans programinda yiiriitilen "Tat
Testlerinin Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Uretici ve Ozel Markalar Arasindaki
Farklar" baslikl1 yitksek lisans tezinin uygulama kismi ile ilgilidir.
Sizden istenen, ankette yer alan sorulari dikkatlice okuyup disiincenizi en iyi ifade eden yaniti
isaretlemenizdir. Vereceginiz  bilgiler yalnizca akademik amacli olarak kullanilacaktir.
flginiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederim.
Hazirlayan:

Merve CAVUS

Sorulariniz ve goriisleriniz igin iletigim:

1. Cinsiyetiniz ) Kadin () Erkek

) 18-24
) 25-34
) 35-44
) 45-54
) 55-64
) 65 ve Uzeri

2. Yasiniz

3. Medeni durumunuz ) Evii () Bekar

) ikdgretim

) Lise

) Universite

) Yiksek Lisans / Doktora

4. Egitim durumunuz

) 2324 TL ve alti

) 2325 - 4000 TL

) 4001 - 6000 TL

) 6001 - 8000

) 8001 - 10000 TL
) 10000 TL ve Uzeri

5. Aylik geliriniz

) Calismiyorum

) Ogrenciyim

) Kendi isimin sahibiyim

) Ozel sektorde caligiyorum

) Kamu sektdrinde galisiyorum
) Emekliyim

6. Hangiigsle mesgulsiniz?

) Her giin

) Haftada 3'ten fazla

) Haftada 1-2 kez

) Ayda 2-3 kez

) Ayda 1 kez

) 2-3 ayda 1 kez veya daha az

7. Meyve suyu satin alma sikhiginizi belirtiniz.

) Her gun

) Haftada 3’ten fazla

) Haftada 1-2 kez

) Ayda 2-3 kez

) Ayda 1 kez

) 2-3 ayda 1 kez veya daha az

8. Meyve suyu tiketim sikhdinizi belirtiniz.

e N N N e R N e R e e i e e e R e N N ) e R T e ) e e e N N R )
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9. Genel olarak A ve B Urunlerini ne kadar bedendiniz?

Hic Cok Orta Derecede | Azicik Azicik Orta Cok Asir
g . N : ¥ . N . Kararsizim o Derecede N .
Bedenmedim Bedenmedim Begenmedim Bedenmedim Begendim Begendim Begendim | Begendim
“A° Uriinii
“B” Uriinii
T . - £ g " " an e S = £ £
A Urunu S| 5| E|5|e5 B Urunu w5 S |8l 2| g2
es | 2| N1 5|25 29 2|5l 8| =Z9
x> | E| e | 2|E5 =g E |5/ 2| 2
sElz| 835 |23 I RRIEREE
ks E 8 8 g |28 28 ¥ | x| X ¥ ¥

10. Kisisel kullanim igin ‘A’ Grdnidni satin
alacagim.

11. Kisisel kullanim igin ‘A’ Griintnd satin almak
istiyorum.

12. ‘A’ UrGinini satin almak icin ¢aba

gOsterecegim.

13. Diger markalardan énce bu markayl satin
almayi dusuntram.

14. Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar
iyi olsa bile yine bu markay tercih ederim.

15. Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de
yine bu markayi tercih ederim.

17. Kisisel kullanim i¢in ‘B’ GrinUnU
satin alacagim.

18. Kisisel kullanim igin ‘B’ Grdnuni
satin almak istiyorum.

19. ‘B’ Grdndnd satin almak icin caba
gOsterecegim.

20. Diger markalardan &nce bu
markay satin almayi dasinarim.

21. Diger markalarin 6zellikleri bu
marka kadar iyi olsa bile yine bu
markay! tercih ederim.

22. Diger markalar daha iyi teklifler
Onerse de yine bu markayl tercih
ederim.

16. Daha sonraki satin alimlarimda yine bu
markayi tercih ederim.

23. Daha sonraki satin alimlarimda
yine bu markay! tercih ederim.
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9. Genel olarak Lipton ve Teatone urlnlerini ne kadar begendiniz?

Hic Cok Orta Derecede | Azicik Azicik Orta Cok Asir
g . N : N : N . Kararsizim N Derecede N y .
Bedenmedim Bedenmedim Begenmedim Bedenmedim Begendim Begendim Begendim Begendim
“Lipton®
Uriini
“Teatone”
Uriini
£
o E| S| gl ¢ o E . El 2 1e| | LE
- - -n o o el E @ E (1] L] — ﬁ f —_
Lipton Urunu go | 253828 Teatone Urunu £8 £ 2| 8|22
ZEE| EZ| 8| £ |5 SEl Z | 8| = | 35
= @© @© @© O © = © @© @© O @
eS8 N4 N4 ¥ | X¥ e8| ¥ N N S

10. Kisisel kullanim igin ‘Lipton’ GrinUnu satin
alacagim.

11. Kisisel kullanim igin ‘Lipton’ GrinUnu satin
almak istiyorum.

12. ‘Lipton’ GrGnin0 satin almak igin gaba
gOsterecegim.

13. Diger markalardan 6nce bu markay satin
almayi distnirdm.

14. Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar
iyi olsa bile yine bu markay tercih ederim.

15. Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de
yine bu markayi tercih ederim.

16. Daha sonraki satin alimlarimda yine bu
markayi tercih ederim.

17. Kisisel kullanim i¢in ‘Teatone’ GrlGndnd
satin alacagim.

18. Kisisel kullanim igin ‘Teatone’ GrGndnd
satin almak istiyorum.

19. ‘Teatone’ Urininu satin almak igin
caba gOsterecegim.

20.Diger markalardan 6nce bu markayi
satin almayi disunurim.

21. Diger markalarin 6zellikleri bu marka
kadar iyi olsa bile yine bu markay tercih
ederim.

22. Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse
de yine bu markayi tercih ederim.

23. Daha sonraki satin alimlarimda yine bu
markayi tercih ederim.
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9. Genel olarak Krinkil ve Ulker Uriinlerini ne kadar begendiniz?
Hic Cok Orta Derecede | Azicik Kararsizim Azicik gcratsacede Cok Asir
Bedenmedim Bedenmedim Begenmedim Bedenmedim Begendim Begendim Begendim | Begendim
“Ulker’
Uriini
“Kninkil”
Uriini
(L] (L] . . E g E E E
s | 5| E Teiing El 2 £ £
Ulker Urtnu 28| 3| 8| 2|28 Krinkil UriinG 22 85| 2 |es
=Z | E| & | 2|52 x> £ || 2|28
£ £ = o = | o= =gl £ 5| = | €=
08 | 2| €| 2| L2 o= 8 | 5| 8|85
¥ 23 x ~ ~ ¥ ¥

10. Kisisel kullanim igin ‘Ulker’ riinind satin
alacagim.

17. Kisisel kullanim igin ‘Krinkil’ GrinlnG
satin alacagim.

11. Kisisel kullanim igin ‘Ulker’ uriinind satin
almak istiyorum.

18. Kisisel kullanim i¢in ‘Krinkil’ GrinlnG
satin almak istiyorum.

12. ‘Ulker Grinini satin almak icin caba

gOsterecegim.

19. ‘Krinkil’ Grinini satin almak igin
caba gdsterecegim.

13. Diger markalardan 6nce bu markayi satin
almayi dusunuram.

20. Diger markalardan dnce bu markayi
satin almayi disunurim.

14. Diger markalarin 6ézellikleri bu marka kadar
iyi olsa bile yine bu markay tercih ederim.

21. Diger markalarin 6zellikleri bu marka
kadar iyi olsa bile yine bu markay! tercih
ederim.

15. Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de
yine bu markayi tercih ederim.

22. Diger markalar daha iyi teklifler
Onerse de yine bu markayi tercih ederim.

16. Daha sonraki satin alimlarimda yine bu
markayi tercih ederim.

23. Daha sonraki satin alimlarimda yine
bu markayi tercih ederim.
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