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GIDALARDA URUN VE MARKA TERCIHINDE TUKETICI ALGISININ
BELIRLENMESI: BURSA ILI ORNEGI

Oktay BARIS
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Danmisman: Prof. Dr. Hasan VURAL

Algilama, bireylerin duyu organlarina gelen bilgileri yorumlama, anlamlandirma stirecidir.
1960-1970'i yillarda ortaya ¢ikan 'Pazarlama Anlayisi' donemiyle birlikte tiiketici odakli
diisiinme, tiiketici algisinin degerlendirmesi ve isletmelerin bundan yararlanarak kar saglama
hedefi ortaya ¢ikmistir. Bu anlayisla birlikte tiiketici algisi, davranist 6nem kazanmis, algiy1
etkileyen faktorler arastirilmis, alginin dlgiilmesi ve degerlendirilmesi i¢in ¢esitli ¢alismalar
ortaya konmustur. Bu ¢alismanin amaci, gida tirlinlerinde tlketicilerin Griin ve marka tercihi
algilarimin oOl¢iilmesine yonelik yontemlerin analiz edilmesi ve bu yontemler arasindaki
farkliligin belirlenmesidir. Yapilan literatiir arastirmasi ile yontemler degerlendirilmis, Bursa
ilinde zeytinyag tiiketicilerine anket ¢alismasi uygulanmis ve elde edilen veriler istatistiksel
acidan analiz edilmistir. Sonuglara gore, ‘renk’ tek basina bir kalite kriteri olmamasina
ragmen,; tiiketicilerin tercih nedeni olan niteliklerde ilk sirayr almistir. ‘Fiyat’ %25.8 ile
erkeklerin birinci satin alim kriteri iken, kadinlarin ancak %14,1 ile 5. kriteri olmustur.
Kadinlarin kalite kriterinde ‘tat’ ve ‘renk’ 6n planda iken; erkekler oncelikli olarak ‘fiyat’s,
ardindan ‘renk’ ve ‘tat’1 tercih etmislerdir. Bu ¢alismada, tiiketici algisini etkileyen birgok
etmen degerlendirilmis ve anlamlilik diizeyleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici algisi, tutum, davranis, zeytinyagi, marka
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ABSTRACT

MSc Thesis

DETERMINING CONSUMER PERCEPTION OF PRODUCT AND BRAND
PREFERENCE FOR FOOD PRODUCTS: A RESEARCH IN BURSA CITY

Oktay BARIS
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Supervisor: Prof. Dr. Hasan VURAL

Perception is a process of individual’s interpretation and making sense of the information
that reach to their sense organs. With the period of ‘Marketing Concept’ which emerged
during 1960-1970, consumer-based thought, evaluation of consumer perception and the aim
of companies to make profit thanks to this appeared. With this understanding, consumer
perception and attitudes have become important, factors which affect the perception has been
searched, and also studies to measure and evaluate perception has been conducted. The
purpose of this study is to analyse the methods in evaluating perception of consumers’
product and brand preferences in food products and to determine the differences between
these methods. The methods have been assessed with the review of the literature, a survey
has been conducted on the olive oil consumers in Bursa and the data, which has been
collected, analysed statistically. According to the results, although ‘colour’ isn’t the only
criterion for the quality, it is the first motive for the preferences of consumers. While ‘price’
is the first preference motive for men with %25,8, it is the fifth criteria for women with
%14,1. While women put ‘taste’ and ‘colour’ criteria first, men firstly prefer ‘price’ and then
‘taste’. In this study, many factors that affect consumer perception has been evaluated and
levels of significance has been examined.

Key Words: Consumer perception, attitude, behaviour, olive oil, brand
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Simgeler Aciklama

=]

Ornek sayis1

E Arastirmaci tarafindan kabul edilen hata orani
Z Gliven diizeyine bagl Z tablo degeri

T Incelenen olayim popiilasyonda goriilme orani
N Ana kitle (popiilasyon sayisi)

% Yiizde deger

meq Miliekivalen

kg kilogram

nm nanometre

$ Dolar

Kisaltmalar Aciklama

O-A-R Object classification, Attribute classification, Rater identification
CATA Check all that apply metodu

Non-parametrik Parametrik olmayan

SPSS Statistical Packages for the Social Sciences

ABD Amerika Birlesik Devletleri

LED Light Emitting Diode

M.O. Milattan énce

UZK Uluslararas1 Zeytinyag1 Konseyi
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1. GIRIS

Gunumuzde tuketim, fizyolojik ihtiyag¢lar1 tatmin etme siirecinden ¢ok bir psikolojik tatmini,
cevre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler tiikettikleri tirtinleri birer iletisim araci olarak kullanarak gevrelerine
ve kendilerine kim olduklarini, diigiince yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir hale
gelmislerdir (Kog 2012).

1960-1970' yillarda ortaya ¢ikan 'Pazarlama Anlayisi' donemiyle birlikte tiiketici odakli
diisiinme, tiiketici algisinin degerlendirmesi ve isletmelerin bundan yararlanarak kar saglama
hedefleri ortaya ¢ikmistir. Pazarlama anlayisinin planlanmasi ve uygulanmasi dort ana
pazarlama bileseni/karmas1 (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) vasitasiyla yapilmaya
baglanmig; algi, Ogrenme, tutum, gudi, davramis kavramlari anlamlandirilmis ve bu

kavramlarin degerlendirilmesi, 6l¢iilmesi lizerine ¢alismalar yapilmistir.

Birgok bilim dali ile i¢ i¢e olan bu kavramlar, bir¢ok arastirmanin konusu olmustur. Ancak;
tilketici algisinin, tutumunun, davranisinin degerlendirilmesi tizerine iilkemizde oldukga
siirli ¢alisma yapilmis; yapilan ¢alismalarda degerlendirilen yontemlerin farkliliklarina,

niteliklerine, etkinliklerine genellikle deginilmemistir.

Bu calismada algi kavrami anlamlandirilmig, yapilan literatiir arastirmasi ile algiyt
degerlendiren/6lgen yontemler degerlendirilmis, Bursa’da zeytinyag: tiiketicilerine anket
caligmasi uygulanmig ve elde edilen veriler istatistiksel agidan analiz edilmistir. Elde edilen

sonuclar yorumlanmis ve katilimeilarin algilar1 degerlendirilmistir.



2. KURAMSAL TEMELLER VE KAYNAK ARASTIRMASI

Ares ve ark. (2008) yaptiklar1 ¢alismada geleneksel ve fonksiyonel yogurttaki tiiketici
algisini, sozciik ¢agrisimi ve merdivenleme yontemi kullanarak belirlemeye c¢aligiimislardir.
Calismada ilk olarak 3 tip geleneksel, 2 tip fonksiyonel yogurttan olusan 5 tip 6rnegin
fotograflari katilimcilara rastgele sunulmustur. 50 katilimeiya bu 5 tip yogurdu gordiiklerinde
akillarina gelenleri sozclik ¢agrisimi ile ifade etmeleri istenmistir. Sonrasinda tiiketiciler
merdivenleme yontemiyle ‘Eger bu iiriinlerden birini satin alsaydiniz, bu hangisi olurdu?’ ,
‘Neden?’ , ‘Neden bu sizin i¢in 6nemlidir?’ sorularini yanitlamistir. Ardindan, 16 ifadeyi
9’lu hedonik skalada degerlendirmeleri istenmistir. Tiiketicileri gruplara ayirabilmek icin
‘hiyerarsik kiimeleme yontemi’ kullanilmis ve tiiketiciler 2 gruba ayrilmus, tiiketicilerin
puanladigi ifadeler varyans analiziyle degerlendirilmistir. Saglik ve beslenme ile ilgili farkli
tutumlara sahip tiiketici gruplarimin arasinda farkliliklar1 belirlemede ‘sézciik cagrisimr’
yonteminin ‘merdivenleme’ye kiyasla daha duyarli oldugu belirlenmistir. Sonuglar, ‘s6zcik
cagrisimi’nin, ilgi ¢ekici oldugu ve liriin gelisimi igin kullanilan kalitatif teknik olabilecegini
gostermistir.

Poulakidas (2009) tarafindan yapilan bir calismada Daimler Chrysler Jeep Cherokee
sinifindan Spor Kullanim Amagl Uriin Grubu’nda tiiketici algisin1 belirlemek iizere O-A-R
(Object classification, Attribute classification, Rater identification) Siniflandirmasi
metodundan ve Repertuar Cizelgesi Teknigi (Grid Words) ‘nden faydalinilmistir. Ankete
katilanlarin verdigi 55 yanit 9 grup altinda degerlendirilmistir. Katilimcilarin 9 nitelik i¢in
yorumlar1 alinmig ve bu yorumlarin tekrarlanma sayilari, toplama oranlandig1 gosterilmistir.
Boylece tiiketicilerin algilarina hitap eden ozellikler belirlenmis ve Onem sirasina gore
siralanabilmesi saglanmigtir Bu ¢aligmada, O-A-R smiflandirmas: ve Repertuar Cizelgesi
Teknigi’nden; problemin tanimlanmasinda, veri iiretiminde ve aragtirma aygit1 gelisiminde
faydali sekilde yararlanilabilecegi goriilmiistiir.

Evans ve ark. (2011) tarafindan yapilan bir calismanin odagi, Appalachian Bolgesi’nde otla
beslenen s18ir etinin pazar potansiyelini belirlemek olmustur. Bolgede tiiketicilerin 6demeye

istekliligi ve tiiketici tercihini belirlemek icin ‘Becker-De Groot-Marschak’ metodu



uygulanmistir. Otla beslenen ve tahilla beslenen hayvan eti; lezzetlilik, sululuk, yumusaklik
ve ortalama begeni olarak 8’li skalada degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda,
katilimcilarin ¢ogunlugunun otla beslenmis hayvanin iiriinlerini, geleneksel tahilla beslenmis
olandan daha fazla tercih ettigi ve bu iirlinii elde etmek i¢in yiiksek fiyat 6demeye hazir
olduklar1 belirlenmistir. Otla beslenen hayvanin {iriinlerinin tercih edilmesi yiiksek besinsel
icerigiyle iliskilendirilmistir.

Pagliuca ve Scarpato (2011) yaptiklar1 bir calismada, tiiketicilerin belirli kalitedeki
zeytinyaglarinda ve zeytinyaginin mensei gibi algilanan kalitede yeterli bilgiye sahip olup
olmadiklarmi belirlemek amaciyla 6n-test olusturmustur. 403 goniillii ile 6n-test sonuglarina
gore kendini dikkatli olarak tanimlayan tiiketicilerin aslinda zeytinyagi kalitesine dikkat
etmedikleri ortaya ¢cikmistir. Zeytinyag: tiiketimi tercihinde yore ile tiiketici arasinda oldukca
diisiik bag bulunmustur. Tiiketicilerin yiiksek cogunlugunun bu yd6resel iiriinlerin varligindan
haberdar olmadig1 veya bu lriinleri markette bulamadiklarini ifade ettikleri; sadece diisiik
oraninin bu yoresel iiriinlerin fiyatinin yiiksek olduguna inandigi i¢in satin almadiklar1 ortaya
cikmistir. Zeytinyagindaki tiiketici bilgisinin yetersiz oldugu bdylece saptanmistir.
Arastirmanin ikinei asamasinda tiiketicilerin zeytinyagindaki tiiketici algisin1 anlayabilmek
icin segilen yaygin 5 zeytinyag protipi ile duyusal analiz yapilmistir ve tiiketicilerin tercihini
aciklayabilmek igin iliskili tanimlayici aranmistir. Iliskili tanimlayicilar bulmak amaciyla
Harici Tercih Haritalanmas: teknigi kullanilmis, 500 tiiketicinin 5 farkli tirtindeki Likert
Olgegi’nde ortalama puanlari, dnceden belirlenen duyusal niteliklerle iliskilendirilmistir.
Tiiketici sayis1 onemli miktarda oldugundan, analiz sonuglarini yorumlamay1 kolaylastirmak
icin tiiketici gruplarinin homojen siniflara ayrilmasina karar verilmis; birincil olarak
hiyerarsik kiimeleme kiime sayisin1 se¢mis, ikincil olarak k-ortalamalar kiimesi
uygulanmistir. Analiz sonuglaria gore belirli gruptaki tiiketicilerin belirli duyusal niteligi ve
bu duyusal nitelikle iligkilendirilen markay1 tercih ettikleri belirlenmistir.

Kim ve Lee (2014) yaptiklar1 calismada, Kore’nin geleneksel gidasi Doenjang’in tiiketici
algisin1  degerlendirilmislerdir. Bu ¢alismadaki temel amag; geleneksel Doenjang
karakteristigi tizerindeki tiiketici algisini belirlemek, geleneksel ve ticari Doenjang liriinleri
tizerinde daha Onceden var olan tiiketici algisinin nasil olustugunu saptamaktir. 2 ticari

Doenjang 6rneginde 291 tiiketiciye tiiketici kabul testi yapilmis; bu tiiketicilerin 182°sine



tirtin hakkinda herhangi bir bilgi verilmeden kor test ile tadim yapilmig, 109°una sadece
tiriinlerin geleneksel Doenjang 6rnegi oldugu bilgisi verilerek tadim yapilmustir. Tiiketiciler
9’lu hedonik skalada degerlendirmelerini yapmislardir. Geleneksel Doenjang {iriiniinde
yapilan tiiketici arastirmasinda CATA metodu kullanimiyla, iirtiniin duyusal karakteristigi ile
ilgili 26 tanimlayic1 arasindan se¢im yapmalar: istenmigtir. XLSTAT kullanimiyla tek
degiskenli ve ¢ok degiskenli veri analizi uygulanmis, 2 yonli ANOVA kullanilmistir.
Uriinler iizerindeki tiiketici algis1 Temel Bilesenler Analizi’yle yorumlanmistir. Calisma
sonuglarma gore; tiiketicilerin ortalama begenisinin ticari Doenjang iirliniinde geleneksel
Doenjang’a gore daha fazla oldugu, geleneksel Doenjang’in yiiksek tuz ile iligkilendirildigi,
Doenjang iiriinlinde daha 6nceden var olan tiiketici algisiyla, analiz sonras: tiiketici algisi
arasindaki fark ortaya konmustur.

Mitterer-Daltoé ve ark. (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin farkli balik
tirtinlerinin ne derece saglikli oldugu algisin1 anlamaya yonelik olarak ‘G6z Takip Metodu’
kullanilmistir. 15 farkli balik {irtinii kombinasyonu ve sebzeler uyarici olarak sunulmustur.
Tiiketiciler “Diisiincenize gore bu yemek ne kadar saglikl1?” sorusuna yanit vermistir. Yaslari
30ila 55 arasinda degisen 30 katilimciya bilgisayar ekranindan farkli ¢esitlerde balik iiriinleri
ve sebzelerden 15 resim gosterilmistir. Katilimcilara ekrandaki yemek goriintiisii i¢in ‘Bu
yemek sizce ne kadar saglikl1?’ sorusu soruldugunda, katilimcilar bu soruyu 9’lu hedonik
skalada yanmitlamistir. Bu esnada tiiketicilerin ekranda hangi alana baktiklar1 ya da
yogunlagtiklar tespit edilmistir. ‘G6z Takip Metodu’nda 1s1 haritasiyla katilimcilarin ilk
tespidi, ilk tespit siiresi, gozlem sayis1 ve gozlem siiresi belirlenmistir. Temel Bilesenler
Analizi ile sonuglarin degiskenligi ve ‘G6z Takip Metrik’i ile katilimeilarin gézlemleri
yorumlanmistir. G6z Takip Metodu’nun 1s1 haritas1 sonuglarinda, tiiketiciler yemegin saglikli
olup olmadigma karar vermek i¢in daha ¢ok ‘yeni veya farkli sunum’a odaklandigindan,
Balik Burger’in ‘gekici uyaran’oldugu ortaya c¢ikarmistir. Balik {riinlerinin oldugu
tabaklarda sebzelerin bulunmasi tiiketicilerin {riinii  “saglikli” olarak algilamasini
guclendirirken, baliklarin kizartirlmis iiriinler ile (6rn; kizartilmis patates) birlikte sunulmasi,

bu iirlinlerin daha az saglikli oldugu yoniinde bir alg1 olugtugunu gostermistir.



2.1. Algilama

Algilama, insanmn bes duyusu aracilifiyla g¢evresini anlamasi siirecidir. Insanlar siirekli
olarak ¢evresini aragtirmak, tanimak, 6grenmek ve anlamak isterler. Duyu organlar1 birer
bilgi toplayici olarak calisir ve bu anlama siireci igin bilgi toplarlar. insanligin bugiinkii
uygarliga erismesinde; algilama siirecleri, insanlarin ¢evrelerini algilama cabalar1 biiyiik rol
oynamustir (Kog¢ 2012).

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesi ile alakalidir. Duyumlari yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir

(Odabasi1 ve Baris 2002).

Duyu
Organlari

Sekil 2.1. Algilama sureci

Sekil 2.1.'de gosterildigi gibi duyu organlariyla uyaranlarin duyumlanmasi, buna maruz
kalinmasi, dikkat edilmesi ve bu siirecin yorumlanmasi sonucu algilama olusur (Solomon ve
ark. 2004).

Tiiketiciler satinalma tercihleri yaparken tereddiide diigmekte ve bir takim riskler
algilamaktadirlar. Isletmelerin temel sorumluluklarindan biri ise, tiiketicilerin algiladiklar
bu riskleri bertaraf etmeye ¢alismaktir (Temeloglu 2015).

Tiiketicilerin risk algilamasi ve kabullenme dereceleri; bireyin kisiligi, Uriiniin 6zelligi,
ekonomik ve sosyal cevreye gore degismektedir. Risk algilama, tiiketicinin bir iirlinii almast
sonucu karsilasacagi risklerin, satin alimdan 6nce degerlendirilmesi olarak ifade edilebilir.
Risk algilama {irtinden {iriine farklilik gosterir. Bir pirlanta almakla, bir sakiz almak arasinda
risk algilamas1 bakimindan yiiksek farklilik vardir. Risk birtakim alt risk unsurlarindan
olusabilir, bunlar; finansal, sosyal, fiziksel, zaman, performans ve psikolojik risklerdir (Kog
2012; Temeloglu 2015).



Algilama siirecinde duyumlama asamasindan sonra maruz kalma asamasi gelir. Maruz
kalma, tiiketicinin uyarict ile fiziksel olarak etkilesime ge¢mesidir. Girdilere maruz
kalmamiza, duyu organlarimiz (gdz, kulak, burun, agiz, deri) yardimci olur (Temeloglu
2015).

Maruz kalma agsamasindan sonra dikkat etme ve algida secicilik asamasi gelmektedir.
Tiketiciler duyu organlariyla uyaranlari duyumlarlar ve bu uyaranlara dikkat ederler. Dikkat
siireci icersinde algida seg¢iciligin biiyiik bir rolii vardir (Moriarty 1991).

Algida segicilik; bireylerin mevcut tutum ve davramiglar ile iliskilendirilen uyaranlari
algilayip; diger uyaranlari géz ardi etmeleridir. Insanlar, milyonlarca uyaran icerisinde
beklentiler, bilgiler ve deneyimler dogrultusunda bazi uaranlari algilamakta, bazilarini ise
algilamamaktadir. Algida seciciligi etkiliyen faktorler arasinda deneyim, bilgi, psikoloji ve
beklenti bulunmaktadir. Bu cergeve icerisinde bireyler, ihtiyac ya da ilgilerine gore
uyaranlara kars1 yiiksek ya da diisiik farkindaliga sahip olurlar (Moriarty 1991)

Algilama siirecinde maruz kalma ve dikkatten sonraki satha yorumlamadir. Tiiketiciler
maruz kaldiklart ve dikkat ettikleri uyaranlari yorumlarlar. Bu yorumlama siirecinde
algilanan nesne ve durumsal faktorler etkili olabildigi gibi bireyler ¢esitli algilama hatalarina

bagli olarak da yorumlamalar da bulunabilir (Kog 2012).

Algilamayi Etkileyen Faktorler

Algilamayi etkileyen faktorler temelde 3'e ayrilir: algilayan kisi ile ilgili faktorler, algilanan
nesne ile ilgili faktorler, algilamanin gergeklestigi durumlara ilgili faktorler (Kog 2012).



Algilamay: E tkileyen Faktorler

N

Algilanan kigl ile ilgli Algilanan nesneile Algilan durum ile ilgili
faktorler ilgili faktorler faktorler
Gegmis deneyimler Yenilik
Fizyolojik ozellikler Hareket
Algida seqicilik ve Ses
algida savunma
Tutumlar Buyuklik
Kilfir ve degerler Fon ve pozisyon
Yakinlik

Sekil 2.2. Algilamay1 etkileyen faktorler

> Algilayan Kisi ile Tlgili Faktorler

Algilayan kisi ile ilgili faktdrler Sekil 2.2."de belirtildigi gibi gruplandirilabilir. Insanlarin
kiltiirleri ve yetisme kosullari boyunca gelistirdikleri davraniglari, algilarimi ve duyu
organlarina hitap eden uyaranlar1 yorumlamalarini etkiler. Fizyolojik 6zellikler, satin alim
davranis1 Oncesinde uyaram1 yorumlamada farkliliklara sebep olur. Insan algisindaki
secicilik; kendilerini ilgilendiren, onlar icin faydali olan seylerden faydalanmak ve zararli
olan seylerden kendilerini uzak tutmak amaciyla yapilmaktadir. Bu tip algilamada savunma
kisilerin benliklerini korumalar1 agisindan 6nem arz eder. Herhangi bir diisiinceye, bir olaya
veya diger insanlara karsi belirli bir yonde davranma egilimi olarak tanimlanabilen tutumlar,
algilamada segicilik yaratarak algilamay1 etkiler veya yonlendirebilirler. Gegmis deneyimler
basligi, toplum deneyimiyle iliskilendirildiginde bireylerin satin alim davranigi Oncesi
algilayislarini etkileyen ‘Kiiltiir ve degerler’ basliginin karsimiza c¢iktigini goriiriiz (Kog

2012).



> Algilanan Nesne ile ilgili Faktorler

Uyaricilar algilamay1 ve dikkati olumlu yonde etkiler. Bu uyaricilarin 6zellikleri, uyarimin
siddeti, biiyiikliigii, uyaricinin hareketliligi, uyaricinin tekrar etmesi, uyaricilar arasinda
kontrast bulunmasi ve uyaranin algilayan kisi agisindan yeni olmasi gibi 6zelliklerdir.
Bireyin uyariciya karsin duydugu ilgi, bireyin uyariciya karsi olan tutumu ve 6grenmenin
onemli bir etkisinin bulunmasi da algilamay1 olumlu yonde etkileyen 6zelliklerdir (Anonim
2017).

> Algilamada Durum ile ilgili Faktérler
Insanlar, nesnelerin ve olgularin gergekte nasil olduklarina gore degil; o olaylar1 ve
nesneleri nasil algiladiklarina gére hareket etmektedirler. Bu nedenle algilamada durum ile

ilgili faktorler onemli yer tutmaktadir (Anonim 2017).

Algisal Yorumlamada Yapilan Temel Hatalar

Algilamada genel olarak yapilan ve tiiketici davranisi ile iliskilendirilebilecek hatalar; stereo
tipleme, hale etkisi, benzer olma etkisi ve projeksiyondur. Stereo tipleme, bir nesneyi
degerlendirirken o nesneyi ait oldugu herhangi bir kategori ya da grup sebebiyle lizerinde
durulmadan degerlendirilme yapilmasidir: Hale etkisi, bir nesnenin veya bir Grinun bir
Ozelligine bakilarak genelleme yapilmasidir: Benzer olma etkisi, insanlarin kendilerine
benzer olan nesne ve kisileri olumlu, benzer olmayanlari olumsuz degerlendirme egiliminde
olmalaridir. Projeksiyon, iirlinlin veya nesnenin bir 6zelliginden gelecekteki performansina

dair tahmin yapilmasidir (Kog 2012).



.

2.2.  Ogrenme ve Ogrenme Teorileri

Tiiketici karar alma siirecinde, tiiketicinin dikkati ¢ekilip pazarlama mesajlarini algilamasi
saglandiktan sonra, mesajlarin tiiketiciler tarafindan Ogrenilmesi gerekir. Bir seyin
Ogrenilmesi bilgilerin zihne kaydedilmesi ile kalmaz, o insanin 6grenme sonucunda

davraniglarin1 degistirmesini de kapsar (Kog 2012).

Biligsel Ogrenme Teorisi

Biligsel kurama gore Ogrenme, dogrudan gozlemlenemeyen zihinsel bir siiregtir.
Davranisgilarin davranista degisme olarak tanimladigi sey gercekte kisinin zihninde
meydana gelen Ogrenmenin yansimasidir, bireyin ¢evresinde olup-bitenlere bir anlam
yuklemesidir. Kisiler gordiiklerini bir biitiin olarak algilarlar. Biitiinii olusturan pargalarin
biitiinle ve birbirleriyle olan iliskisi 6nemlidir. Bir par¢anin ya da nesnenin algilanisi, onun
biitiinle ve diger parcalarla olan iliskisine gore degisir. Ogrenme bir anlam yiikleme

gayretidir (Cetin 2013).

Tepkisel Sartlandirma/Kosullanma Teorisi

Rus fizyolog Ivan Pavlov'un kopekler iizerinde yaptigi c¢aligmalar, 6grenmede tepkisel
sartlandirmanin temellerini olusturur. Bu teoriye gore birbirleriyle baglantili olmayan iki
olay, nesne veya fikir bir 6diil vasitasiyla birbirine baglantili hale gelebilir. Kopeklerin ¢esitli
yiyeceklere kars1 nasil tepki verdigini ve nasil salya trettigini arastiran Pavlov, kdpeklerin
yiyecekleri yemeden Once salya salgiladiklarini fark etti. Pavlov, daha sonra deneylerinde
kopekleri sartlandirarak zil sesi duydugunda onlarin salya salgilamalarini saglamistir.
Deneyin ilk agamasinda deneyde kullanilan kopekler zil ¢aldiginda salya salgiliyorlardi. Bir

miiddet sonra her yemek oncesi zil ¢alindiginda kdpekler salya salgilar hale gelmistir. (Todes
2002).



Edimsel Kosullanma Teorisi

Insan davranislar1 yalnizca bir takim refleks yanitlara indirgenemeyecek kadar karmasiktir.

Amerikali arastirmaci Burrhus Frederic Skinner'in ortaya koydugu Edimsel Kosullanma
Teorisi’nin temelinde organizmanin ¢evrede gerceklestirdigi bir etkinlik neticesinde ortaya
¢ikan sonuca gore, o davanisin sikliginin artmasina veya azalmasi yer alir. Skinner,
giivercinlerle yaptig1 deneylerde giivercinlerin bir seyler 6grenebildigini ortaya koymustur.
Skinner guvercinler ne zaman butona bassa yiyecek dokilmesi (zerine bir sistem
gelistirdiginde, glivercinlerin ag¢ olduklarinda bu butona basip yiyecege ulastigi goriilmiistiir.
Edimsel kosullanmada olumlu pekistireg, ortama katildiginda davranisin olma olasiligini
artiran uyaricilardir; olumsuz pekistirecler ise ortamdan ¢ikarildiginda davranisin olma

olasiligim artiran uyaricilardir (Ozdel 2015).

Sosyal/Gozlemsel Ogrenme Teorisi

Sosyal veya gozlemsel Ogrenme tiiketicinin, etrafindaki kisilerin davraniglarmin
gbzlemlenmesi sonucunda bir davranigi segmesi veya sekillendirmesi olarak ifade edilebilir.
Kolb'un Deneyimsel Ogrenme Teorisi'ne gore insanlar asagidaki yollarla dgrenirler (Kog
2012);

o Somut deneyimler
. Gozlem ve diisiinme
. Soyut diisiinme ve kavramsallastirma

o Aktif deneyler yaparak

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Tuketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, bireylerin zaman, caba, para gibi degerli kaynaklarini harcamaya nasil
karar verdikleri {izerine odaklanmaktadir. Tiiketici satin alma davranis1 tanimlari, davranisin
tilkketimle degil, satin alma karar ve davranislariyla ancak iliskilendirilebilecegini gosterir ve

bu ylizden tiiketici davranisi bilimi satin alma karar ve eylemleriyle ilgilenir (Sapcilar 2013).
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Pazarlama sirecinin ilk basamagini olusturan tiiketici, isletmelerin ve pazarlama biliminin
odak noktasinda yer almaktadir. Pazarlama biliminin giin gectikce gelismesi tiiketici kavrami
Oneminin artmasina neden olmaktadir. Modern pazarlamanin gelismesiyle birlikte miisteri
odaklilik kavrami da gelismis ve bu nedenle tiiketiciye ve tiiketici davranislarina daha fazla
Oonem verme ihtiyact dogmustur (Asadi Tabrizi 2013).

Tiiketici satin alma davranisinin son yillarda 6neminin artmasinda en 6nemli faktorlerden
biri; isletmelerin giderek biiyiimesi ve bu biiylimeyle beraber isyerindeki karar verici
konumunda ¢alisan yoneticilerin, tiiketicilerden bilgileri zamaninda ve dogru olarak almalar1

oldukea giiclesmesidir (Vural 2014).

Tuketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararini verirken bazi igsel ve digsal unsurlarin etkisinde kalir ve
davraniglarini bu faktorlerin etkisiyle sekillendirir.. Satin alma kararini etkileyen bu faktorler
psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve kisisel faktorler olarak alt gruplarda incelenebilir
(Asadi Tabrizi 2013).

> Psikolojik Faktorler

Tiiketici tarafindan satin alinan {irlinler, kisinin fizyolojik ihtiyaclarmin yaninda bazi
psikolojik ihtiyaclar: da gidermeye yardimci olmaktadir. Bireyin ihtiyact olmadan bir iirtini
satin almasinin nedeni de bu psikolojik faktorler ile agiklanabilmektedir. Psikolojik faktorler;
giidiiler ve ihtiyaglar, aligkanliklar, algilama, O6grenme ve tutumlar alt basliklarinda

incelenecektir (Asadi Tabrizi 2013).

Giidiiler ve Ihtiyaclar

Gidiiler insanlar yerinden kaldirarak onlar1 harekete geciren, onlarin bir seyler yapmalarini
saglayan nedenlerdir. Giidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir. Glidiiler, ihtiyaca
dayali olarak ortaya ¢iktiklarindan eyleme/harekete yon veririler, Ihtiyaci karsilamak igin

nelerin, nasil, ne zaman ve ne sekilde yapildigini giidiiler belirlemektedir. Thtiyag, bir eksiklik
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veya mahrumiyet hissinin fark edilmesiyle ortaya cikar. Bir ihtiya¢ ne kadar uzun sire
karsilanmazsa ve o ihtiyacin karsilanmasi o birey i¢in ne kadar 6nemliyse, o ihtiyagla ilgili
giidii de o denli siddetli olur. (Kog 2012).

Abraham Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi modeli, insanlarin ne tiir ihtiyaglar1 oldugunu ve
bu ihtiyaglarin tatmininde hiyerarsik siralamanin nasil oldugunu agiklamaktadir. Bu modele
gore insanlarin temel ihtiyaglar1 5 gruba ayrilmaktadir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaclar, glivenlik
ihtiyaclari, sosyal ihtiyaclar, saygi ihtiyaglar1 ve kendini ger¢eklendirme olarak ifade edilir

(Datta 2010).

Algilama
Insanin bes duyusu araciligiyla cevresini anlamasi siireci oldugu daha onceki bolimde

aktarilan algilama, tiiketici tercihini etkileyen psikolojik faktorlerdendir (Kog 2012).

Ogrenme

Pazarlama ve tiiketici davranis1 agisindan 6grenme, pazarlama iletisimi araciligiyla hedef
kitlenin 6grendikleri sonucunda davraniglarin1 degistirmesi anlamina gelmektedir. Uyaranlar
algilandiktan sonra insanlarin davranislarinda deneyim sonucu olusan degisiklikler 6grenme

olarak tanimlanabilir (Kog 2012).

Tutum

Tutum, bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olasi davranig
bicimidir. Sosyal bir nesneye kars1 olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerimizi, duygusal
hislerimizi, eylemlerimizi tutum ile ifade ederiz (Sapcilar 2013).

Tutum bir 6grenme siireci sonunda gerceklesmektedir. Tutumlarin olusmasinda ¢esitli
kaynaklar etkili olabilmektedir. Bireylerin gesitli tutumlara sahip olmalarinin temelinde sahip
olunan bu tutumlarin o bireylere pratik faydalarinin olmasi ve o bireylerin hayatlarin1 daha
kolayca siirdlirebilmelerine yardimci olmasi yer alir. Bir iiriine kars1 gelistirilen tutumu
anlayabilmek icin tutumun dort fonksiyonundan yararlanmak gerekir. Bunlar; fayda
fonksiyonu, deger ifade etme fonksiyonu, ego-savunma fonksiyonu ve bilgi fonksiyonudur
(Katz 1960).
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» Sosyo-kulturel Etkiler

Bireylerin satin alma kararlarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorler; danisma grubu, bireyler

arasi etkilesim, kiiltiir ve sosyal sinif alt bagliklarinda incelenebilir (Asadi Tabrizi 2013).

Danisma Grubu

Danigma grubu tiiketici davranisi acisindan incelendiginde; arkadas gruplari, meslek
gruplar1, okul arkadaglar1 gibi kiigiik capli gruplarin, tiikketim olgusunu ¢esitli sekillerde
etkiledigi goriiliir. Danisma gruplar, tiiketiciyi piyasadaki mallardan haberdar etmekte, mal
ve markaya iliskin tercihlerini yonlendirmekte ve bireyin grup normlari dogrultusunda satin

alma davranigim etkilemektedir (Demircioglu 2012; Kiilter 2004).

Bireyler Aras: Etkilegim

Insanlar satin alma karar siirecinde, farkli iletisim yontemlerinden farkli miktarda
etkilenmektedir. Yani {iriin veya markay1 satin almadan once, farkli yollarla onun hakkinda
bir 6n bilgiye sahip olurlar. Bu iletisim yontemlerinde 6nde gelen unsur agizdan agiz
iletisimdir. Insanlar giinliik yasamlarinda bu tip iletisimi sik sik kullanmaktadirlar. Uriin veya
marka hakkinda sOylenen olumlu veya olumsuz tepkileri goz Oniinde bulundurarak,

bunlardan etkilenme olarak tanimlanabilir (Asadi Tabrizi 2013).

Kaltdr

Klturel etkiler tiiketici davramslarina uzun miirlii etki yapmaktadir. Insan, baska bir
kiiltiire sahip diger insanlarla karsilasincaya ya da kendi kiiltiirii icerisinde degisiklikler olana
kadar, kendi kiiltiirii ile ilgili kurallar1 benimseme ve onlarin dogruluklarina inanma egilim
gosterirler (Demircioglu 2012).

Kiltarel etkiler tuketici satin alim davranigini iki yonden etkiler. Bunlardan biri, kiiltiiriin
tilkketici davranig normlarini tahsis etmesi ve kiiltiirel standartlarin uygulayicist olmasidir.

Digeri ise yalniz kisiyi dogrudan etkileyerek tiiketicinin satin alma davranisin etkilememesi,
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ayni zamanda kisinin i¢inde bulundugu sosyal sinifini, danisma grubunu ve ailesini de
etkileyerek davranigina yon vermesidir (Asadi Tabrizi 2013).

Genel yasam tarzlar1 ve kiiltiir degisikleri goz 6niinde bulunduruldugunda her toplumda
gecerli bazi unsurlara ulasilir (Demircioglu 2012).

. Tepkisel Satin Alma

. Topluma Uyum Saglama Istegi

. Zamanin Onemi

o Kolaylik ve Liiks Istegi

Onceden kararlastirmadan, diisiinmeden, birdenbire satin alma eylemi tepkisel satin alma
olarak tanimlanabilir.. Topluma uyum saglama istegi ile tiiketici satin alma terchini
yonlendirmekte ve bu yiizden toplumdaki c¢ogu kisinin aym {riinii satin alma istegi
olusmaktadir (Asadi Tabrizi 2013).

Zaman faktorii, insanlarin hayatinda genis yer kapsamaktadir ve tiiketici tercihini etkileyen
onemli unsurdur. Bu yiizden bir tiriiniin kolay ulasilabilir olmasi tiiketici davranisini etkiler.

Gelirin artmasiyla birlikte insanin liiks, rahatlik talebi de artmaktadir (Demircioglu 2012).

> Demografik Faktorler

Tiiketicinin demografik 6zellikleri denildiginde, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu,
meslegi, gelir durumu, medeni durumu anlasilmaktadir. Belirli yas donemleri belirli
ithtiyaglar1 beraberinde getirmektedir. Degisen yas ile birlikte bu ihtiyaglar da degisiklik
gostermektedir. Tiiketim tarzi ve miktari, farkli yas gruplarinda belirgin bir sekilde
farklilasmaktadir. Satin alma davraniginda ve marka se¢iminde cinsiyet faktort de énemli bir
role sahiptir. Benzer sekilde, tiiketicilerin meslekleri, egitim durumlari, medeni durumlari,
gelir diizeyleri; iiriiniin satin alma davranis1 arastirmalarinda yer almalidir. Ozellikle gida
urinlerinde bu faktérlerin her biri, Grindn tutunma faaliyerleri igin vazgecilmez verilerdir
(Asadi Tabrizi 2013).
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2.4. Tiiketici Algis1 Olgme Yontemleri
2.4.1. Standart Olgekleme Yontemleri

Arastirmacilar bazen, arastirmak istenen konuda veya 6lctilmesi hedeflenen 6zelliklerle ilgili
mevcut standart Olcek bulamayabilir. Arastirmaci, bu gibi durumlarda 6lgegi kendisi
olusturmak durumunda kalir. Arastirmacinin boyle bir durumda; bazi kuramcilar tarafindan
olusturulmus olan ve “tutum, alg1 veya kanaat” dlgmek iizere standart hale getirilmis bir

teknigi kullanmasi dogru olur (Bayat 2014).

Standart 6lgekleme tekniklerinde yer almasi gereken dnermeler asagidaki sahip olmalidir

(Krech ve Cruthcfield 1967);

e Kisilerin algi, tutum, kanaat, inan¢ gibi psikolojik 6zellikleriyle dogrudan iligkili
olmalidir.

o Kisiler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyabilecek diizeyde olmalidir.

e Olg¢me konusu olan dzelligin ayirt edilmesini saglayacak kadar saf olmali, diger bir
ozlellikle karistirilmamalidir.

e Olasi hatalar elimine edecek kadar ¢cok sayida olmalidir.

> Thurstone Olcegi

Algimnin, tutumlarin dlgiilebilecegini iddia eden ilk yazar Rober Thurstone’dur. Thurstone
uyguladigi calismada, psikofizik deneylerde duyu organlarina iliskin duyarliliklari aragtirmis
ve bu arastirmalardan yola c¢ikarak sosyal alanlarda da bu tiir arastirmalarin
gerceklesebilecegini diisiinerek cok sayida 6lgek gelistirmistir. Thurstone 6lcekleri asagida
belirtildigi sekilde hazirlanir (Bayat 2014);

e Olgiilmesi diisiiniilen 6zlellikle ilgili olarak, ¢cok sayida basit ve anlasilabilir dnerme
hazirlanir.

e Olgekte en olumludan en olumsuza kadar uzanan 11 farkli kategori yer alir.
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e (Cok sayidaki onerme uzmanlara dagitilarak her bir 6nermenin bu 11 kategoriden
birine yerlestirmesi istenir.

e Uzmanlarin iliskili bulmadig1 veya iizerinde uzlasilmamis olan énermeler dlgekten
cikarilir.

e Uzmanlarin iizerinde anlastiklar1 6nermeler 6lgege alinir ve tizerinde uzlasilan puan
degeri o 6nermenin 6lgekteki puan degeri olarak atanir.

e Uzmanlarin bir 6nermenin 6lgek degeri iizerinde anlasamamalari ihtimali nedeniyle
onermenin oOlgek degeri uzmanlarin belirledikleri olgek degerlerinin medyani
hesaplanarak belirlenir.

e Sonug olarak elde edilen, 6lgege alinacak onermeler belirlenir (tipik bir Thurstone
dlgeginde 20 dnerme yer alir). Olgege alinan Snermeler esit araliklarla yayilmis dlgek

degerine sahiptir.

> Guttman Olcegi

ABD ordusunda c¢alisan Louis Guttman’in ¢aligmalar sirasinda gelistirdigi tutum 06lcegi;
arastirma kapsaminda yer alan bireylerin dl¢ekte yer alan 6nermelere ne kadar tutarli cevap
verdigi ile ilgilenir. Guttman 6l¢ekleme tekniginde bu tutarliligi 6lgmek igin ‘scalogram’ ve
Olgekte Olctlmek istenen igsel ozellikle ilgili farkli 6nermeler yer alir. Guttman 6lgekleme
teknigine gore hazirlanan bir 6l¢ek tutarli sonuglar veriyorsa o 6lgek tek boyutlu olarak kabul

edilirken; tutarsizlik durumunda ise 6l¢ek gegersiz kabul edilir (Bayat 2014).

Guttman tipi 6lgekleme teknigi, bireylerin tepkilerine dayanarak algi, tutum 6lgen birikimli
siralama tiirli bir 6lgekleme teknigidir. Bu 6l¢ekleme tekniginin belki de en 6nemli avantaji
tek boyutlu olmasinin yaninda iiretilebilir olmasidir. Guttman tipi 6lgekleme tekniginde bir
bireyin Olcekten aldigi toplam puan bilindiginde, o bireyin hangi maddelere evet dedigi de
tahmin edilebilir. Bu durum Guttman tipi 6lgekleme tekniginin "birikimli olma" 6zelliginden
kaynaklanir. Guttman o6lgekleri hazirlanirken 6lgiilmek istenilen igsel ozellikle ilgili gok
sayida 6nerme saptanir. Bu 6nermeler igerisinden uygun oldugu diisiiniilen bir grup 6nerme
secilir. Hazirlanan 6lgek bir grup cevaplayiciya uygulanir. Cevaplayicilarin biiyiik bir kismi

(% 80 ve flizeri) tarafindan “evet” ya da “hayir” olarak isaretlenen onermeler Olgekten
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cikartilir. Bu islemlerden sonra, cevaplar en yiiksek puandan en diisiik puana dogru
siralanarak bir ¢izelge olusturulur. Tutarsizlik gosteren ve birikimlilik niteligine uygun
diismeyen maddeler tekrar elenir. Bu islem "scalogram analizi" olarak ifade edilir. Daha
sonra Uretilebilirlik katsayis1 hesaplanir. Oldukga siki kistaslar1 olan Guttman tipi 6l¢cekleme
teknigi kullanigliligi sinirli bir 6lgektir. Guttman tipi 6l¢ekleme teknigi de Thurstone
Olcekleme teknigi gibi hazirlanist ve uygulamasi gu¢ ve uzmanlik gerektiren bir 6lgekleme

cesididir (Krech ve Cruthcfield 1967).

> Likert Olcegi

Bu dlgekleme yontemi Rensis Likert tarafindan gelistirilmistir. Likert 6lcekleme teknigine

gore besli cevaplama kategorileri ve puan degerleri s6yledir (Bayat 2014);

e (5/1) “Kesinlikle onayliyorum”

(4/2) “Onayliyorum”

(3/3) “Kararsizim”

(2/4) “Onaylamiyorum”

(1/5) “Kesinlikle onaylamiyorum”

1934 yilinda Likert yayimladigi ¢aligmada, Thurstone dlgekleme tekniginin giicliiklerinden
ve puanlama tekniginin zayif ayirt ediciliginden bahsederek, yeni bir 6l¢ekleme sistemi
gelistirmistir. Thurstone 6lgek kurma tekniginden farkli olarak Likert 6l¢ekleme teknigi
‘Ol¢lilmek istenen ozellik’ ile ‘bir 6lgek onermesi’ arasinda dogrudan bir iligkinin varligina
ihtiya¢ duymaz. Bir 6l¢ek Onermesi Olg¢ekteki diger Onermelerle yiiksek diizeyde bir
korelasyona sakipse ‘belirleyici giice sahip’ olarak kabul edilir. Bir diger ifade ile, her ne
kadar Likert Olgeklemesi baglangigta Thurstone Olgeklemesi ile benzer ise de; hem
onermelere iligkin puanlama sistemi uzmanlarin kanaatinde bagimsiz tasarlanmistir, hem de
son agama Thurstone 6lgeklemesinden farkli olarak Likert 6lgeklemesi 6l¢ek maddelerinin

belirlenmesi igini istatistiksel korelasyona birakmistir (Bayat 2014).

Likert tipi Olgeklerin gelistirilmesinde yapilan islemler, diger dereceleme dlgeklerine gore

daha kullanish oldugu i¢in, davranis bilimlerinde bir¢ok kisilik 6zelliginin ve tutumun
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Olciilmesinde en yaygin olarak kullanilan 6l¢ektir. Likert tipi 6l¢ekler, cevaplayici tepkilerine
bagli olarak gelistirilir ¢linkii; 6l¢ek gelistirme islemleri cevaplayict merkezlidir (Tezbasaran
2004).

Likert dlgeklemesinin baska bir giiclii tarafi, 6lgekte yer alan her bir 6nermenin bir yandan
Ol¢iilmek istenilen igsel Ozelligin ortaya ¢ikisina tek tek katkisi olurken; diger yandan
Olctlmek istenilen igsel 6zellige iliskin bir toplam puan elde edilmesine imkan saglar.
Dolayisiyla arastirmaciya bilgi saglama bakimindan Likert 6l¢egi avantaja sahiptir. Likert

Olcegi asagidaki asamalarla olusturulur (Bayat 2014);

e Arastirmaci 6lgmek istedigi 6zellikle iligkili oldugunu diisiindiigi 6zellikle ilgili gok
sayida dnerme hazirlar. Olgiilmek istenilen 6zellik konusunda bir kuram yoksa
arastirmacinin  kendisi bir kuram gelistirebilir. Ancak bu durumda kuramin
gecerliligini kanitlamasi konusunda bir 6n calisma gerekir. Varsayim {izerine
kurgulaniyor ise bu durumda 6lgegin giivenilirligi zayiflar.

¢ Bu ¢ok sayida 6nerme, 6lgme konusunda ya da yakin disiplinlerde uzmanlagmis bir
gruba dagitilarak olclilmek istenen 6zelligi temsil etme yeterli§ine gore dnermeleri
en olumludan en olumsuza siralamalari istenir.

e Elde edilen ve hiyerarsik bir yap1 olusturan énermeler igerisinden en olumlulardan
baslamak iiere dlgekte yer almasi planlanan 6nerme sayisinin iki kat1 kadar 6nerme
secilir.

e Bu Onermeler yeniden uzmanlara rastgele dagitilarak bir kez daha aym
degerlendirmeyi yapmalari istenir.

e Yeni Onerme sayisi igerisinden en yliksek olumluluk degerine sahip olanlardan
baslamak tizere dlgekte yer almasi planlanan 6nerme sayisindan % 20-25 daha fazla
onerme belirlenir.

e Bu oOnermelerle olustuulan oOlgek gegerlilik aragtirmasi igin istatistik sinama
yapilmasinda yeterli sayidaki bir grup cevaplayiciya uygulanir.

e Bu asamadan sonra, her bir 6nermenin aldig1 puan ile toplam test puani arasindaki

korealsyon aragtirilir. Korelasyon katsayisi yiiksek olan dnermeler temsil kabiliyeti
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yuksek onermeler olarak kabul edilir ve 6lgekte yer alir. Korelasyon katsayist diisiik
Oonermeler ise, temsil kabiliyeti diisiik kabul edilerek 6lgekten ¢ikarilir.

e Olcege kabul edilen 6nermeler yeterli sayida ise 6lgek tamamlanmis olur.

e Aksi halde dlgege kabul edilen 6nerme sayisi, dlgekte yer almasi planlanan énerme

sayisindan daha az ise siire¢ tekrarlanarak eksik kalan 6nermeler belirlenir.
Likert Ol¢egi’nin Puanlama Kategorileri

Likert tiirii 6l¢ekleme tekniginin puanlamasinda bilinen ve sik kullanilan 4 ayr1 derecelem
yonteminden bahsedilebilir. Bunlar; ii¢ dereceli, dort dereceli, bes dereceli ve yedi dereceli
Olcek puanlamalaridir. Literatiirde cok sayida cevaplama kategorisi (yaklasik 37 tepki
kategorisi) yer almakla birlikte, sik kullanilan 4 ¢esidi asagida gosterilmektedir (Bayat 2014);

e U Diizeyli Cevap Kategorisi

Dikkate Alinmamali Dikkate Alinsa da Olur, Kesinlikle Dikkate Alinmali

Alinmasa da

e Dort Diizeyli Cevap Kategorisi

Problem Degildir Kicuk Bir Problemdir Orta Diizeyde Ciddi Bir Problemdir
Problemdir

e Bes Diizeyli Cevap Kategorisi

Kesinlikle Onayliyorum Kararsizim Onaylamiyorum Kesinlikle
Onayliyorum Onaylamiyorum
Her Zaman Siklikla Bazen Nadiren Hicbir Zaman
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e Yedi Diizeyli Cevap Kategorisi

Hicbir Kabul Kabul Fikrim Zor Ama Kabul Kesinlikle
Sekilde Edilemez Edilmesi Yok Kabul Edilebilir Kabul
Kabul Zor Edilebilir Edilebilir
Edilemez
Her Genellikle | Siklikla Bazen Firsat Nadiren Higbir
Zaman Buldukca Zaman
2.4.2. Duyusal Analiz Yontemleri

Gidalarda alginin degerlendirilmesi agisindan son yillarda oldukga yayginlasan bir yontem
olan duyusal analiz yontemleri, tiikketicinin tadim yaparak iirlinii degerlendirmesi temeline
dayanir. Duyusal degerlendirmede, analiz amacina gore ve analiz edilen 6rnege bagli olarak

farkli test teknikleri uygulanir. Bunlar sunlardir;

e Tek ornekli degerlendirme
o Farklilik testleri

e Tanimlama degerlendirmesi (kalite - kantite testleri)

Duyusal testlerde kullanilan ¢esitli test tekniklerinin siniflandirilmasi Sekil 2.2.°de

belirtilmistir (Anonim 2012).

E Duyusal Test Teknikleri J

I
l
Eek Ornekli Degerlendime [

I
Farklihk Testleri j E Kalite-Kantite Testlenj

Srralama Testi

Ikili Test

Tkili-Ugtii Test Puanlama Testi

Ucggen Test [Hedonik Skala Testi

Eslenmis Kivasiama Testi Profil Analizleri

Sekil 2.3. Duyusal testlerde kullanilan gesitli test tekniklerinin siniflandirilmasi
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> Tek Ornekli Degerlendirme

Tuketici tercihlerini belirlemede kullanilan bu yontem yeni tiriin gelistirmede, formiilasyon
gelistirmede, {riin cesitliligini artirmada ve pazar paymni artirmada kullanilabilir. Bu
yontemde ilk olarak tiiketiciye bir 6rnek sunulur. Ardindan tiiketiciden iiriinii kabul veya
reddettigini belirtmesi, iirlinli begenme derecesini belirtmesi, {irline puan vermesi, iriin
hakkindaki algilarini kendi ciimleleriyle tanimlamasi ve iiriinli kendisine onerilen terimlerle
tanimlamasi1 istenir. Tiketicilerden alinan sonucglar varyans analizi ile degerlendirilir

(Anonim 2012).

> Farklilik Testleri

Farklilik testleri; iiretim, depolama, pazarlama asamalarinda gidalarda fiziksel, kimyasal
degisimler sonucu olusan duyusal farkliliklar1 saptamak amaciyla uygulanir ve iki veya daha
fazla 6rnek arasindaki farkliligin algilanmasi temeline dayanir. Bu test kalite standartlarinin
hazirlanmasinda, kalite kontrol programlarinin gelistirilmesinde, 6rneklerin tiiketici tercih
testleri i¢in hazirlanmasi ve elenmesi amaciyla uygulanir. Farklilik testleri ikili test, ikili-Uclu

test, licgen test, eslenmis kiyaslama testi olarak siniflandirilabilir (Silici 2005).

o IKkili Test
A-A degil testi olarak da bilinen ve daha ¢ok tiiketici tercihlerini saptamak amaciyla
uygulanan bu yontemde tadimciya iki 6rnek verilir. Bu 6rneklerden biri standart 6rnek, digeri
ise deneme Ornegidir. Standart Ornek, tiiketici tarafindan bilinen ve sevilerek tiiketilen
yiyecek ya da igecek Ornekleridir. Deneme Ornegi, bilesimindeki maddelerin miktar ve
cesitleri acisindan standart drnege benzetilen yiyecek veya icecek ornekleridir. Ikili testin
uygulanmasinda ilk olarak panel kabinindeki paneliste standart 6rnek sunulur ve panelistten
bu 6rnegi degerlendirmesi istenir. Ardindan, standart 6rnek alinir ve deneme 6rnegi verilerek
degerlendirmesi istenir. Degerlendirmeden sonra bu iki Ornegin ayni ya da farkli olup

olmadig sorulur (Zoecklein ve Fugelsang 2010).
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e Ikili-Uclii Test
Ikili-iiglii testte paneliste standart 6rnek verilir ve bu 6rnegi degerlendirmesi istenir. Daha
sonra iki farkli deneme 6rnegi sunulur ve bu iki 6rnekten hangisinin standart 6rnege benzer
veya farkli oldugu sorulur. ikili-Ucli test yeni Uretilen Griinlerin kontrolii ve Kaliteyi

gelistirmek amaciyla uygulanabilir (Zoecklein ve Fugelsang 2010).

e Ucgen Test
En cok kullanilan farklilik testlerindendir. Uggen testlerinden farklilik testleri disinda
panelist se¢iminde de faydalanilir. Bu testte paneliste ayn1 anda ti¢ 6rnek verilir. Standart
ornek kullanilmayan bu yontemde, paneliste degerlendirmesi i¢in ayn1 anda ikisi ayni, biri
farkli 6rnek verilir. Verilen 6rneklerden benzer veya farkli olanlari belirlemesi istenir.
Panelist se¢ciminde uygulanirsa, panelistin ayn1 6rnegi se¢ebilmesi durumunda ¢alismanin

giivenilir olacagi tahminlenir (Anonim 2012).

e Eslenmis Kiyaslama Testi
Eslenmis kiyaslama testinin uygulanmasinda paneliste ayni anda hem standart 6rnek hem de
deneme Ornege verilerek, bu ornekleri degerlendirmesi istenir. Ardindan paneliste, iki
ornegin ayni1 olup olmadig1 veya lezzet, goriiniis, koku gibi duyusal 6zellikler agisindan
hangisinin daha iyi oldugu sorulur. Bu test iiriin gelistirme, iiriin kiyaslama, proses gelistirme

ve kalite kontrolde kullanilabilir (Zoecklein ve Fugelsang 2010).

> Kalite-Kantite Testleri

Kalite-kantite testleri, gidalarin bir ya da birka¢ duyusal kalite &zelliginin gesit ve
yogunluguna gore farkli tekniklerle degerlendirildigi testlerdir. Bu testler uygulanarak;

— Orneklerde kalitenin farkli olup olmadig1 belirlenir.
— Farkliligin derecesi saptanir.

— Eniyi 6rnek ya da 6rneklerin secilmesi saglanir.
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— Orneklerde bir gelisme veya bozulma olup olmadig1 saptanir.
—  Ornekler kalite, renk, lezzet gibi bir duyusal dzellige gore degerlendirilip toplam

kalite veya kabul edilebilirlik agisindan siralanir.

Kalite-kantite testlerinde, paneliste tgten fazla 6rnek sunulur. Bu testlerde bir oturumda ayn1
anda 20 Ornek birden sunulabilir. Ama panelistlerin duyu organlarinin yorulmasini ve

dikkatlerinin azalmasini 6nlemek icin en fazla alt1 6rnek sunulmalidir (Anonim 2012).
e Siralama Testleri

Siralama testinde, paneliste ayn1 anda ¢ok sayida drnek verildikten sonra panelistin bu verilen
ornekleri tercih sirasina veya duyusal yogunluguna gore siralamasi istenir. Elde edilen
sonuclar varyans analizi ile degerlendirilir. Siralama testi, iiriin gelistirmede, proses
gelisiminde ve nesnel dl¢iimlerle duyusal dl¢timlerin uygunlugunu belirlemede kullanilabilir

(Silici 2005).
e Puanlama Testleri

Puanlama testleri; 6rneklerin renk, doku, lezzet gibi bir duyusal 6zelliklerinin sayisal veya
Ozel bir skala kullanilarak kalite karakteristiklerinin derecelendirilmesi ya da bu kalite
karakteristiklerinin yogunlugunun &lgiilmesinde kullanilan bir tekniktir. Puanlama
testlerinde panelistlerin verdigi puanlarin ortalamasi alinip degerlendirme saglanir. Bu testler
en az ¢ paneliste uygulanabilir; fakat ¢ok sayida panelistle uygulanmasi ¢alismanin
giivenilirligini arttirir. Testin uygulamasinda ilk olarak paneliste tek veya ¢ok sayida drnek
verilir. Panelistin verilen 6rneklere tercih sirasina veya duyusal 6zelligin yogunluguna gore
puan vermesi istenir. Elde edilen sonuglar varyans analizi ile degerlendirilir. Puanlama

testinin etkin ve giivenilir olabilmesi i¢in sunlar yapilmalidir (Anonim 2012);

— Gidanin kalite karakteristiklerini agikga gosterebilen gercekgi bir puanlama
yapilmalidir.
— Test kartinda puanlanacak kalite karakteristikleri; goriinlis 6zellikleri, dokusal

ozellikler, koku 6zellikleri, tat 6zellikleri seklinde siralanmalidir.
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— Panelistler arasinda her puanin belirttigi anlam konusunda degerlendirme agisindan
fikir birligine varilmalidir.
— Kullanilacak puanlar arasinda, degerlendirilen kalite karakteristiginin varyasyonunu

belirtecek kadar fark olmalidir.

Begenide kullanilan 9’Iu puanlama kriteri Sekil 2.3.°de gosterilmektedir (Anonim 2012).

Begeni ile ilgili puan skalas1
Miikemmel - | S puan | Ortann alts, ktinin Gstis mp-| 4 puan
Cok Ivi * 8 puan | Koti » 3 puan
Ivi » 7 puan | Cok Kotii » 2 puan
Tyvinin alts ortanm iistii» 6 puan | Asm Koti ‘ 1 puan
Orta » 5 puan *

Sekil 2.4. Begeni ile ilgili kullanilan puanlama kriterleri

e Hedonik Skala Yontemi

Hedonik skalalar daha ¢ok tiiketici testlerinde ve egitilmemis panelistlerde uygulanir. Bu
yiizden tiiketicilerin tiriindeki algisin1 6l¢cmede en sik kullanilan yontemdir. Hedonik skalalari
ile panelistlerin iirlin hakkinda kanaatleri, tercih veya begenme/begenmeme durumlari
degerlendirilebilir. Bu yontemde kabindeki paneliste deneme 6rnegi sunulduktan sonra,
panelistin bu 6rnegi degerlendirerek tercih sirasini veya duyusal 6zelligini yogunlugunu
skalada isaretlemesi istenir. Degerlendirilen 6rnek alinir ve baska bir 6rnek verilip bunun
degerlendirilmesi istenir. Hedonik skala, tiiketici kabuliinii degerlendirmede duyusal testler
icerisinde en yaygin olarak kullanilan yontemdir. Uluslararas1 kabul géren ve en yaygin
kullanilan ¢esidi 9’lu hedonik skaladir. Bu 6l¢ekte en yiiksegi ‘fevkalede begendim’, en
diisiigli ‘hic begenmedim’ olmak tizere 9 skala bulunmakta ve tiiketicilerin sunulan {iriin i¢in
bu skalalardan birini isaretlemeleri istenir. Iki tip 9°lu hedonik skala bulunmaktadir; birincisi
puanlarin 1°den 9’a kadar verildigi tek kutuplu hedonik skala, digeri ise puanlarin -4’ten +4’e
kadar verildigi ¢ift kutuplu hedonik skaladir Hedonik skalalar sozel, yuz ifadesi, grafiksel
olarak hazirlanabilir. Sekil 2.4. , Sekil 2.5. ve Sekil 2.6.°de bu hedonik skala 6rnekleri
gosterilmistir (Silva ve ark. 2013).
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Name:

Product:

Panelist No.:

Date:

Instructions:

Taste the given samples, then pla
which best describes your feeling.

ce an x mark on the point in the scale

SCORE™

SAMPLE CODE

(9) Like extremely

(8) Like very much

{7) Like moderately

(6) Like slightly

(S) Neither like nor dislike

{4) Dislike slightly

(3) Dislike moderately

{2) Dislike very much

Dislike extremely

Sekil 2.5. S6zel hedonik skala drnegi

VO

Super Really Maybe Really Super
Bad Bad Good or Good Good
Maybe
Bad
Sekil 2.6. Yiiz ifadesi hedonik skala 6rnegi
(@) DISLIKE DISLIKE DISLIKE DISLIKE  |NETHERUKE|  UKE LIKE LIKE LKE
EXTREMELY | VEAY MUCH |MODERATELY| SLIGHTLY | NORDISUKE| SUGHTLY |MODERATELY| VERYMUCH | EXTREMELY
1 2 3 4 5 6 7 8 9
(b) 1 2 3 4 5 6 7 8 9
"OUKE  w H H POUKE e
. L] . . . "
: THE LEAST : : : : THE MOST :
. o 4 . H H .
E DISLIKE E ENEITHER LIKEE E E
: THE MOST : : NOR DISLIKE: : :

Sekil 2.7. Cizgisel hedonik skala 6rnegi
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e Profil Testleri

Genellikle genis duyusal 6zelliklere sahip olan gidalarin duyusal analizlerinde egitilmis iyi
panelistlere uygulanan profil testlerinde, 3-8 panelistin bir masa etrafinda 6rnegin duyusal
karakteristiklerini tartigsarak ortak veya bireysel verdikleri puanlar grafige aktarilir. Profil
testlerinde doku ya da lezzet profili degerlendirilebilir. Doku profili; gidalarin mekanik,
geometrik dokusal ozellikleri, yag ve nem ozellikleri ve bu 6zelliklerin yogunluklarinin,
gidalarin agza almisindan yutuluncaya kadar gegen asamalardaki degisimlerinin
degerlendirildigi duyusal analiz metodudur. Bu yontemde 5-7 egitimli panelist ile
degerlendirme yapilir ve panelistlerden gidalarin dokusal Gzelliklerini standart

derecelendirme skalalar1 ile degerlendirmeleri istenir (Pestoric ve ark. 2017).

Lezzet profili, yine yliksek diizeyde egitilmis panelistlerin, gidanin lezzetle ilgili tiim
Ozelliklerini ayrintili olarak degerlendirdigi bir profil testidir. Farklilik testlerinde de
gidalarin lezzetle ilgili 6zellikleri degerlendirilir ancak; lezzet profili bunun yani sira lezzeti
olusturan bilesiklerin birbirleriyle olan iligkilerini de degerlendirir. Lezzet profili; satisi
artirmak, Pazar paym ylikseltmek, iirlinlerde formiil gelistirmek, yeni {iriinler gelistirmek

icin kullanilabilir (Pestoric ve ark. 2017).

» Robinson Duyusal Testi

Gidanin ambalajina uygunlugunu kontrol etmek i¢in yapilan testlerdendir. Ambalajda
kullanilan baski1 materyali, miirekkep veya lakin gidanin duyusal kalitesine etkisi bu yontem
ile belirlenebilir. Bu test yontemi, iki liriin 6rnegi arasinda tat ve koku acisindan duyusal

olarak belirlenebilir bir fark olup olamdiginin tespit edilmesi saglanir (Anonim 2012).

Robinson duyusal (organoleptik) testi yontemi, 10 uzman kisi ve 10 materyal kullanilarak
yapilmaktadir. Baski materyali test edilecekse ambalajlanacak Urlin; murekkep veya lak test
edilecekse baskisiz materyal ile sarilmis iiriin referans numune olarak kabul edilir. Referans
ornekle birlikte test edilecek olan orneklerin tat ve koku o6zellikleri panelistler tarafindan

degerlendilir (Anonim 2012).
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2.4.3. Goz Izleme Yontemi (Goz Takip Metodu)

Bir insanin nereye baktigi, gorsel bir ekranla etkilesimi, gdz hareketlerinin nereye
odaklandigi, o kisinin biligsel siireci, bireyin iiriindeki algisimi tespit etmede Onemli
unsurlardir. Bu yiizden insan-bilgisayar etkilesimini g6z hareketleriyle belirleyen yeni
teknolojiler yayginlasmaya baslamistir. Bu teknolojilerden biri olan géz-izleme teknolojisi
(g0z takip metodu) , ticari olarak piyasada bulunan goz izleyicilerin yardimryla Sekil 2.9.‘de
gosterildigi gibi ‘korneal yansima/gozbebegi-merkez’ teknigi kapsaminda goziin bakig
noktalarin1 6lgmektedir. Bu tiir izleyiciler bilgisayarda monitdriin {izerine entegre edilmis
kizil6tesi bir kameradan olugmaktadir. Bu donanimin yaninda izleme i¢in kullanilan, g6zin
ozelliklerini konumlandiran ve agiklayan bir resim isleme yazilimi kullanilmaktadir. LED
gomiili kizilotesi kameradan ¢ikan kizilotesi 1s1n hedef gz bolgelerinde giiclii yansimalar
yapmak ve izlemeyi kolaylastirmak iizere goziin igine yonelir. Isin retinaya girer ve goz
bebeginin parlak goriinmesini saglayarak retinadan biiylik oranda geri yansir. Bu sirada
goriintli isleme yazilimi gozbebegi merkezini ve korneal yansima konumunu belirler. Bu ikisi
arasindaki vektor Olgiilerek gesitli trigonometrik hesaplarla goziin dikkat noktas1 saptanir

(Kalayci ve ark. 2011)

h_

Parlak Gézbebegi Korneal Yansima
Sekil 2.8. Goz bebegi ve kornea ile goz izleyicisinin etkilesimi

GOz izleme (eye tracking) kullanilabilirlik testlerinde kullanilmaya 1950’lerde baglanmistir.
[k olarak kokpit tasarim testlerinde kullanilan gdz-izleme teknolojisi, son yillarda bilgisayar

ortamlarinda kullanilabilirlik ¢alismalarina entegre edilmistir (Kalayci ve ark. 2011).
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G0z izleme cihazi, kullanicinin testi gergeklestirdigi siire boyunca ekranda nereye, ne kadar
stireyle ve kag kere baktig1 hakkinda bilgi saglar ve kisinin géz hareketlerini kaydeder. Bu
cihazin bagli oldugu kullanicinin deneyi gergeklestirdigi test bilgisayar1 ile goézlemci
odasinda bulunan ve kullanicinin ekran goriintiisiinii kaydeden bagka bir bilgisayara baglidir.
GOz hareketlerinin takibi gozlemci odasindaki bu bilgisayar araciligiyla kontrol edilir

(Bayram ve Yeni 2011).

GOz hareketleri c¢esitli psikolojik gorevlerde katilimcilarin  bilingli  ve bilingsiz
tepkilerine iligkin Onemli bilgiler temin etmektedir. G6z takip metodu 4 asamada

Ozetlenebilir;

e (GO0z-izleme donaniminin planlanip, gelistirilmesi

e GO0z-izleme yaziliminin planlanip, gelistirilmesi

e Sistemin, donanim-yazilim uyumunun saglanmasi

e Gelistirilen gdz-izleme sisteminin  kullanilabilirligini  gostermeye  yonelik

deneyler (Cetinkaya 2005).

Goz takip metodu; gelistirilen goz-izleme sisteminin oldukg¢a genis bir uygulama
spektruinuna sahip olmasmin yami sira, kullanim kolaylhigi, farkli amaglara uyum
saglamadaki esnekligi ve maliyet ekonomisi gibi Ozellikleri bakimindan da Onemli

avantajlara sahiptir (Cetinkaya 2005).

GOz izleme yontemi pazar arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaya baglanmis ve gida
niteliginde tiiketici dikkatini gézlemek igin gittikge yaygimnlasan bir metot olmaya
baslamistir. Dikkatin bellek agirlikli Olctimleri, tliketicinin esas neye dikkat ettigini
belirlemede oldukca yetersiz kalir; bu yiizden goz izleme yontemi Slgiimleri, tiiketicilerin
gorsel uyarim siireglerini incelemede oldukg¢a faydalidir. G6z izleme yontemiyle tiiketicilerin
ekranda hangi alan baktiklar1 ya da yogunlastiklar1 tespit edilir. Ardindan Sekil 2.10.‘da
gosterildigi gibi 1s1 haritas1 yardimiyla katilimcilarin ilk tespiti, ilk tespit siiresi, gozlem sayisi

ve gozlem siresi belirlenir. (Mitterer-Daltoé ve ark. 2014).
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Sekil 2.9. Goz Izleme Yontemi’nde 1s1 haritas1 yardimiyla katilimeilarin

yogunlastigi bolgelerin tespiti

Bir g0z-izleme sistemi, donanim ve yazilim bi¢iminde iki ana kisimdan olusmaktadir. G6z-
izleme donanimminin planlanip gelistirilmesinde ilk olarak 1s18a duyarli ylzey segimi
gerceklestirilir. Sistemin gelistirilmesi siirecinde, yiiksek ¢oziiniirliikll, 1518a duyarl ve
katilimcilarin davranislari tizerinde herhangi bir bozucu etkiye neden olmayan kiiciik boyutta

kameralarin kullanim1 metodun verimi agisindan ¢ok 6nemlidir (Cetinkaya 2005).

Goz izleme sistemi bir kafa adaptoriiyle de saglanabilir. Kafa adaptorii, ¢esitli ayarlamalar
yapmaya izin veren bir adaptor ve adaptor lizerine yerlestirilmis bulunan kamera araciliiyla
g0z hareketlerini gerekli donanim ile alan bu alettir. Sikilig1 ayarlanabilen bir tastyici kafa
bant1 ile bu banta sabitlenmis iki ayar kolundan olusan kafa adaptorii Sekil 2.11.°de

gosterilmistir (Cetinkaya 2005).
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Kameranin gze dogu dikey hareketini sagilayan kisim
Kameranin gbize dogu dikey uzakhigine sabitleyen vida

CC -IR kamcranin elektrik baglantisi

Kameranin gze olan yatay hareketini saglayan kisomi
Kamcranin goze olan yatay uzakhgim sabitieycn vida
Video-capture card baglantisi

Sisterni kafaya sabitleyen kisim

Sistemin kafa boyutuna gdre ayarlanabilmesini saglayan vida
. Infrarcd CCD kamera

Sekil 2.10. Goz-izleme sistemi alicisini tagiyan

L.
2
3.
4,
S.
6.
7
8.
9

kafaadaptorii ve ilgili kisimlart

2.4.4. Repertuvar Cizelgesi Yontemi

Repertuvar Cizelgesi Teknigi ilk olarak psikiyatrik hastalarin ‘kisisel yapilarini’ tespit etmek
amaciyla 1955 yilinda George Kelly tarafindan gelistirilmistir. Fransella ve Bannister,
teknigin temelinde yatan yaklasimi ‘bir kisinin vardigi yargilar1 igeren olaylar alani
hakkindaki kapali teoriler’ olarak ifade etmistir. Bu teknik yapisalct yaklagim cercevesinde
ortaya ¢ikmig, son yillarda adi sik sik duyulmaya baslamistir. Biligsel yapmin biitiiniinii
kavramak i¢in kullanilan kavram imajini ortaya ¢ikarmakta oldukga etkilidir. Repertuvar
Cizelgesi Teknigi, bireyin kisisel ‘yapilar1’ ile 6zel ‘maddeler’ arasindaki yap:1 ve madde
isimlerinden ve kisinin maddeleri yapilara gore degerlendirmesi sonucunda tabloya

yerlestirdigi isaretler veya sayilardan olusur (Abazaoglu 2009).
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Katilimer ya da aragtirmaci tarafindan olusturulan yapilar ile maddeler arasindaki iligkiler
Repertuvar Cizelgesi tablosunda tasvir edilir. Cizelgeyi olusturan maddeler; kisiler,
kurumlar, nesneler, diisiinceler veya olaylar olabilir. Maddeler, genellikle arastirmaci
tarafindan arastirilan konuya gore belirlenmekle birlikte arastirmaci ve katilimer birliktede
de maddeleri belirleyebilir. Yapilar, maddeler arasindaki benzerligi, zitligy, iliskiyi ifade eder
ve kutuplu yapidadir (iyi-koétii, dogru-yanlis, potansiyel fark var-yok). Yapilari belirlemenin
birden fazla yolu vardir. Genellikle arastirmaci ve katilimci birlikte belirler. Tablo,
katilimcinin enine ve boyuna yerlestirilen yapilar1 ve maddeleri degerlendirmesi sonucu
tabloya yerlestirdigi isaret veya sayilardan olusur. Sekil 2.12.°de Repertuvar Cizelgesi

tablosu drnegi ve agiklamalari verilmistir (Salar ve Kandil Ingec 2011).

a T
Sol taraf N 2 5 - Say taraf
(1) > 2 < u )
= b
Sicak 2 3 5 7 v Soguk
Karanhk 7 5 3 1 Aydinhk
Hosuma gider 7 5 i 4 3 | Hosuma gitmez
Renkli . 1 2 ) 5 7 | Renksiz
- : \
F - I %
td 1 !
A ¥ .
Bu kutudaki 1 in . Bu kutudaki 4 Gn anlarmu, Bu kutudaki F nin anlarmu,
anlanlu, yaz ayinin “cok sonbahann ne “hosuma kis ayinin “gok soguk”
renkli” oldugudur. gider” ne de “hosuma oldugudur.
gitmez" oldugudur.

Sekil 2.11. Repertuvar Cizelgesi Teknigi tablosu 6rnegi ve agiklamast

Repertuvar Cizelgesi Teknigi tiiketicilerin mevcut ve ileriye yonelik algilarini belirlemeyi
saglar. Tiiketicilerin tutum, davranmis ve algilarini belirlemede oldukga giiclii bir tekniktir.

(Poulakidas 2009).

2.4.5. Kelime Iliskilendirme Teknigi
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Farkli 6lgme tekniklerindeki sorularin algilanmasi, sorularin ¢oziimiindeki yaklasimlar,
sorunlarin  ¢éziimii i¢in gelistirilen stratejiler ve sorularin beklentileri farklilik
gostermektedir. Bu yiizden tiketicilerin kavramsal olarak ne anladiklar1 ve kavramsal

degisimi saglamada ne kadar basarili olduklar1 6nem tasimaktadir (Ercan ve ark. 2010).

Kelime iliskilendirme, insanlarin kavramlar arasinda kurdugu iliskileri agiga ¢ikarmak i¢in
gelistirilen bir yontemdir. Kavramlar, konular i¢inde yer alan birimler oldugundan, kelime
iliskilendirme teknigi sadece kavramlarin degil; bir disiplinin, durumlarin ve bireylerin nasil

anlasildigin1 6l¢gmek amaciyla kullanilabilir (Polat 2013).

Bu teknikte, tiketici belirli bir zaman dilimi icerisinde herhangi bir konu ile ilgili verilen bir
anahtar kavramin aklina getirdiklerini belirtir. Ayrica tiiketicinin uzun dénemli hafizasindan
herhangi bir anahtar kavrama verdigi sirali cevabin, biligsel yapisindaki kavramlar arasinda
baglantilar ortaya koydugu ve anlamsal yakinligi gosterdigi farz edilir. Anlamsal yakinlik
ya da anlamsal mesafe etkisine gére anlamsal bellekte iki kavram birbirine ne kadar yakin
ise o kadar siki iliski i¢erisindedir. Bu durumda hatirlama esnasinda da zihinsel arastirma

daha c¢abuk olacagindan her iki kavramla ilgili cevap daha hizli verilecektir (Polat 2013).

Veriler, icerik analizi yontemine gére degerlendirilir. Igerik analizinde amag, verileri
aciklayabilecek iliskilere ve kavramlara ulagsmaktir. Kelime iligkilendirme testinden elde
edilen veriler; kelime sayisi, cevap sayist ve anlamsal iligski teknigi kullanilarak analiz
edilebilir. Aynm1 anlamla cevaplanan kelimeler, en sik tekrar edilen kelimeler altinda
smiflandirilir. iliskisiz olarak goriilen veya diger kelimelerle iliskisi olmayan veya bir kez
tekrarlanan kelimeler degerlendirmeye alinmaz. Kelimelerin anlamsal iliski kriterini géz
oniinde bulundurarak kategorize edilir ve kelimelerin frekanslart hesaplanir (Kurt ve Ekici

2013).

Anahtar kavramlara verilen cevaplart hepsi ayrintili bir sekilde incelenir ve hangi anahtar
kavram i¢in hangi kelimlerin ya da kavramlarin kacar defa tekrarlandigini gdsteren bir
frekans tablosu olusturulur. Bu frekans tablosu baz alinarak kavram ag1 olusturulur. Boylece

urundeki tlketici algist degerlendirilmis olunur (Ercan ve ark. 2010).
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2.4.6. Goriisme Teknikleri

Arastirma plani, ikincil verilerin ve/veya birincil verilerin toplanmasini gerektirir. ikincil
veriler, bir yerde 6nceden var olan ve baska bir amag i¢in tekrar toplanan verilerdir. Birincil
veriler, belirli bir amag i¢in toplanan orijinal verilerden olusur. Arastirmacilar genellikle
arastirmalarina ikincil verileri inceleyerek baglarlar. Cunku problemlerini maliyetli birincil
verileri kullanmadan kisimsal veya biitiiniiyle ¢ozlip ¢6zemeyeceklerini gormek isterler.
Ikincil veri, arastirma i¢in baslangi¢c noktasini olusturur ve diisiik maliyet, cabukluk saglar.
Diger yandan, verilerin var olmamasi veya verilerin eski, hatali, tamamlanmamis,
giivenilmez olmas1 durumunda, maliyetli ve zaman alan birincil verilere bagvurulur. Birincil
veriler anlamlili§i ve dogrulugu ifade eder. Bircok pazarlama arastirmasi, bazi birincil
verilerin toplanmasii igerir. Birincil verileri toplama, ikincil verilere nazaran daha

maliyetlidir; ancak veriler konuya daha uygundur (Kotler 1991).

Birincil veriler icerisinde yer alan goriisme teknikleri; miilakatlar, odak grup goriismeleri ve
anket gorlismeleri olarak ii¢ gruba ayrilir. Miilakat tekniginde verilerin, istatistiksel iligkilerin
yorumu gerceklestirilir. Goriigme Oncesi, katilimcinin rahat konusacagi bir ortam igin
hazirlik gerektirir. Bu teknik kolaydir ve diisiik maliyetlidir; ancak istatistiksel analiz
yapilamaz. Odak grup goriismeleri, kesfedici arastirmalarda, farkli goriisleri tespit etmede
kullanilir. Herkesin goriis bildirdigi ve esit zaman kullandig1 bu toplantilarda tartismadan
elde edilen bilgiler diyagram haline getirilir, edinilen izlenimler verilerle iligskilendirilir. Bu
toplantilar ayn1 miilakat tekniginde oldugu gibi kolaydir ve diigiik maliyetlidir; ancak

istatistiksel analiz yapilamaz (Anonim 2016b).

Goriisme tekniklerinin bir diger alt baslig1 olan anket gdriismelerinin amaci, elde edilen
veriler 1s181nda istatistiksel olarak agiklama yapabilmektir. Anket dncesinde, anketin nasil
yapilacagt ve nasil uygulanacagi planlanir. Bir anket telefonla, postayla, birakilarak,
elektronik ortamda veya yiizyiize gerceklestirilebilir. Acik uclu ve kapali uglu sorularin
bulundugu anket sorularinda amag katilimcin ifadesini, ¢alismada edinilmek istenen sonuglar
yoniine ¢ekebilmektedir. Ac¢ik uglu sorularda sorularin yanitlar1 6nceden belirlenemezken;
kapali uglu sorularin yanitlart 6nceden belirlenir, katilimciya segenekler halinde sunulur.

Acik uclu sorularin degerlendirilmesi kapali uglulara nazaran daha zordur. Anket Oncesi
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sorularin verimliligini gérmek ve buna yonelik degisiklikler yapabilmek adina 6n test
uygulanabilir. Anket verileri istatistik programlarinda degerlendirilir. Verilerin normal
dagilip dagilmadigi, birbirleriyle iliskileri ve bir ¢ok test bu istatistik programlarinda
belirlenir. Anketler tiiketici algis1 ve satin alma davranigini 6lgmede oldukca sik kullanilan
bir yontemdir. Diger 6lgme yontemlerine nazaran diisiik maliyetlidir ve dogru sorular sorulup

dogru analiz edildiginde oldukga etkindir (Anonim 2016b).
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Aragtirmanin materyalini birincil ve ikincil veri kaynaklar1 olusturmaktadir. Birincil veri
kaynag1 olarak, Bursa ilinde yasayan hanehalki bireylerinden anket yolu ili toplanan veriler
kullanilmustir. Ikincil veri kaynagi olarak ise pazarlama, algy, tiiketici davranisi ve zeytinyag
konusu tizerine yayimlanmis yerli ve yabanci kitap, seminer — kongre bildirileri, bilimsel

makaleler, konu ile ilgili web sayfalarindan faydalanilmistir.

3.2. Yontem

Arastirmada tiiketicilerin kalite algisini 6lgmede en yaygin olarak kullanilan anket
uygulamasi yontemi tercih edilmistir. Anket formlarinin hazirlanmasinda bazilar1 kapali,
bazilari da agik uglu olmak iizere yari-yapilandirilmis (semi-structured) soru tipleri
kullanilmistir. Anket toplam 17 soru igermektedir. Anketler 2015 yili Kasim — Aralik
aylarinda Bursa ilinde yasayan hanehalk: iiyeleri ile yiliz ylize goriislilerek uygulanmis ve

sadece anketi yanitlamaya istekli olanlar ile ¢alisilmistir.

Aragtirma, hanehalki ¢aligsmasi seklinde planlanmis ve anket uygulanacak hanehalklarinin

belirlenmesinde asagida agiklanan 6rnekleme yontemi kullanilmastir.

Orneklemede olasilikli basit drnekleme ydntemi kullanilmis olup, asagidaki formiilden

yararlanilmigtir (Green et al., 1988 ; Vural, H. 2015);

_ Nm(1-m).Z?
" N.E24+ m.(1- m).Z2

n

Formdlde;
n = Ornek sayis1
E = Arastirmaci tarafindan kabul edilen hata orani

Z = Giiven diizeyine bagli Z tablo degeri
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1 = Incelenen olayn popiilasyonda gériilme orani
N = Ana kitle (popiilasyon sayist1)

Arastirmada hata diizeyi “E” %10 olarak belirlenmistir. Giiven diizeyi ise %99 olarak kabul
edilmis ve buna bagl olarak da Z tablo degeri 2,61 olarak tespit edilmistir. Incelenen olaym
popiilasyon i¢inde goriilme olasiligi, diger bir ifade ile anket uygulanan hanehalklarinin
zeytinyagi tikketme olasiliginin %80 gibi oldukga yiksek bir degerde oldugu belirlenmistir.
S6z konusu belirlemenin yapilabilmesi i¢in anket sorularinin hazirlanmasindan sonra pre-
testler yapilmistir. Pre-testler ayn1 zamanda anket formlarinin da diizeltilip, iyilestirilmesine
katkida bulunmustur. Olasiliklarin belirlenmesi i¢in uygulanan pre-test sayist 10 adet olup,
bu ©6n anketler sonucunda zeytinyagi tiiketenlerin oranmnin %80 olarak belirlenmesi
sonucunda 6rnekleme formilinde = degeri 0,80 olarak dikkate alinmistir.

Anketin Bursa ilinde yasayan hanehalklarim1 kapsamasi nedeniyle, ana popiilasyonu
olusturan hanehalki sayisinin belirlenmesi gerekmistir. Bu asamada dogrudan bir veri
bulunmadig1 igin Tirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yaymlanan niifus ve aile
istatistiklerinden yola c¢ikilarak bir hesaplama yapilmistir. Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemine gore; Bursa ili 2014 y1l1 ntfusu 2.787.539 kisi olup, 2014 y1l1 ortalama hanehalk1
blytikligli 3,4’diir. (Anonim 2016cC). Buna gore; toplam il niifusu ortalama hanehalki
biiyiikliigiine boliindiiglinde Bursa ilinde 819.864 hanenin yasadig1 sonucuna varilmaktadir.
Ornekleme formiilinde N = 819.864 ve m oran1 da 0,80 olarak alindiginda yapilmas: gereken
anket sayist 109 olarak belirlenmistir. Buna karsilik, baz1 tutarsiz ifadeler nedeniyle 9 anket
degerlendirme kapsamindan ¢ikartilmis ve 100 anket degerlendirmeye alinmistir.
Anketlerin uygulanmasi asamasinda hanehalklar1 tesadiifi olarak secilmis ve bu baglamda
her kesimden tliketiciye ulasilmasi saglanmistir. Anketlerin merkez ilcelere gore
dagiliminda, her bir merkez il¢enin toplam niifus icerisindeki orani dikkate alinmis ve s6z
konusu oranlar anket sayilarina dagitilmistir. Bu sekilde, farkli gelir ve sosyo-kilturel
Ozelliklere sahip kisilere ulagilmasi miimkiin olmustur.

Anket sonuclarinin degerlendirilmesinde basit ylizdelik oranlarin yani sira tiiketicilerin
demografik ozellikleri ile algilar1 ve tliketim aligkanliklar1 arasindaki iligkileri ortaya

koymaya yonelik olarak bazi istatistiki testler uygulanmistir.
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Istatistiki testlerin uygulanmasina ge¢gmeden 6nce, dzellikle ortalamalar arasindaki farklarin
anlamliliklarinin ~ sinanmasinda  parametrik mi yoksa non-parametrik ydntemlerin
kullanilacagina karar verilebilmesi i¢in 6ncelikle tiiketimin normal dagilip dagilmadig test
edilmistir. Bu amagla, tiiketim miktarinin anket uygulanan hanehalklar1 arasinda normal
dagilimina iliskin Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis, ayn1 zamanda tiiketime iliskin

histogram ortaya konmustur.
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Sekil 3.1. Zeytinyag tiikketim miktarina iliskin histogram

Uygulanan Kolmogorov — Smirnov testinin sonucuna gore zeytinyagi tiiketiminin normal
dagilmadig tespit edilmis ve bunun {izerine non-parametrik testlerden Mann-Whitney U ve
Wilcoxon testleri uygulanmistir. Ayn1 zamanda tercihler — algi ve bazi demografik 6zellikler
arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla Chi-Square ve korelasyon (Pearson Korelasyonu)
testleri de yapilmistir. Bunlarin yani sira tanimlayici istatistikler de ortaya konmugtur.

Istatistiki analizlerin yapilmasimda IBM SPSS Statistics 22 Programindan yararlanilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Tuketici algisinin ol¢iilmesi iizerine Bursa ilinde yapilan 6rnek arastirma: Zeytinyagi

tiiketicilerinin algisinin ol¢iilmesi

Gilinlimiizdeki modern pazarlama anlayisi, tamamiyla tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina
yonelik calismalar yapilmasimi gerektirmektedir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri,
gelisim saglamalar1 i¢in alacaklari kararlarin basarisi, tiiketicilerin sosyo-ekonomik

ozelliklerine, liriindeki algisina ve satin alma davranisina baghdir (Bekdeser 2004).

Bu calismada, zeytinyagi tiiketicilerinin iiriin ve marka tercihindeki algisini belirlemeye
yonelik Bursa’da anket ¢alismasi gergeklestirilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Calismanin
iceriginden bahsetmeden Once, zeytin ve zeytinyagi konusunda genel bilgilere ve ulkelerin

tiretim, ihracat miktarlarina deginmek gerekir.

Zeytin Oleaceae familyasindan olup, isminin kdkeni Yunanca “elaia”, Latince “olea”dan
gelmektedir. Onemini vyiizyillarca yitimeyen Oleaceae familyasindan zeytinin (Olea

europaea L.) anavatan Giiney Asya olarak kabul edilir (Oztiirk ve ark. 2009).

Arkeolojik kazilardan ele gecen fosillerin, yabani zeytin agaci oldugunu destekleyen
veriler (kesin olmamakla birlikte) zeytinin, hemen hemen M.O. 12 bin yil dncesinde
Akdeniz’in  batisinda  varligmi  bize  goOsterir.  Bu  konu  lzerinde  cesitli
yorumlar bulunmasina ragmen, ilk kez M.O. 4000°li yillarda 1slah edildigi, bir kiltr bitkisi
haline getirildigi diigiiniilen zeytinin yaginin elde edilmesi, kullanimmin yaygilasmasi
1500-2000 y1l sonra gerceklesmistir. Bugiin Anadolu’nun ¢esitli bolgelerinde halen yasi bin
yili gecen zeytin agaclarina rast gelinmesi; zeytin agacinin zor sartlara, kurakliga ne denli

dayanikli oldugunu gosterir (Anonim 2015).

Zeytinyagi; 07.08.2010 tarihli Resmi Gazetede yayinlanan 2010/35 Teblig no’lu “Tiirk Gida
Kodeksi Zeytinyag1 ve Pirina Yagi Tebligi”’nde, sadece zeytin agact olan Olea europaea L.
meyvelerinden elde edilen yaglar olarak isimlendirilir. C6zucu kullanimiyla ekstrakte edilen
ya da dogal trigliserid yapist reesterifikasyon ile degistirilmis yaglar ve diger yaglarla

karistirilmasi bu adlandirmanin disina ¢ikmaktadir (Anonim 2015).
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Zeytinyagl, dengeli beslenme agisindan onemli bir gida maddesidir. Yetigskin insanlarin
dengeli beslenmesi acisindan bir giinde tiiketmeleri gereken yag miktarinin en az 1/3’inin
bitkisel yag olmasi ve bitkisel yag olarak da zeytinyaginin tercih edilmesi gerektigi beslenme
uzmanlarinca O6nemle belirtilir. Yaglar beslenmede Onemli yer tutan temel ihtiyag
maddeleridir. Insan viicudu igin gerekli enerjiyi saglamasinin yaninda biinyelerinde esansiyel
yag asitlerini ve yagda ¢oziinen vitaminleri bulundurmalar1 nedeniyle insan sagligi agisindan
ayr1 bir oneme sahiptir. Zeytinyaginin insan viicudundaki fizyolojik etkileri ve biyolojik

degeri diger bitkisel yaglarla kiyaslanmayacak kadar yliksektir (Bekdeser 2004).

Zeytinyag1 sektoriiniin amaglarindan biri daha kaliteli ve ekonomik iiriin elde etmektir.
Zeytinyagi kalitesinden sz edildigi zaman ¢ok ¢esitli teknik, ekonomik ve ekolojik sartlarin
belirleyici oldugu bilinir. Natiirel zeytinyagi kalitesine etki eden faktdrlerin etki derecelerine
bakildiginda; zeytin olgunluk derecesinin %50, zeytin hasat tekniginin %30, yag ¢ikarma
sisteminin %15 ve muhafaza seklinin %5 kaliteye etki ettigi goriiliir. Natiirel zeytinyaginin
degerlendirilmesinde, bu konuda en yetkin organ olan Madrid’deki Uluslararasi Zeytinyag:
Konseyi (UZK) tarafindan kalite ve saflik analizleri olarak iki ana kriter konulmustur. Revize
edilen Tirk Gida Kodeksi Zeytinyagi ve Pirina Yagi Tebligi de uygulanacak analizler
konusunda UZK normlarinda gore bazi farkliliklar gostermekle birlikte temelde ayni
unsurlar1 kapsar. Natiirel zeytinyaginda UZK normlarina gére temel kalite analizleri
sunlardir (Oztiirk ve ark. 2009);

e Serbest yag asitligi (% oleik asit olarak)
e Peroksit sayis1 ( en ¢ok 20 meq aktif oksijen/kg yag)
e 270 nm’de Ultraviyole Isiginda Ozgiil Sogurma ve Delta E

e Duyusal Ozellikler (Panel testleri)

Zeytinyagmin iilkelere gore gelisimi incelenirken, iilkelerin {iretim miktarlar1 ve ihracat
miktarlar1 g6z 6niinde bulundurulur. Cizelge 4.1., Cizelge 4.2., Cizelge 4.3. incelendiginde
tilkelerin tiretim, ihracat miktarlarinin yillara gére degisimi goriilir. Naturel zeytinyaginda
en yiiksek ihracat degerine sahip olan Ispanya, diinya ihracatinin % 37.9’unu kapsamaktadur.
Bir diger yiiksek ihracat degerine sahip olan Italya; 1,4 milyar $ ihracat ile pazarin %26,5’ni
elinde bulundurur. Thracatin son 3 yili (2011-2013) g6z 6niine alindiginda, en yiiksek iki
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ihracat degerine sahip Italya ve Ispanya’nin pazardan pay kaybettigi; Yunanistan, Portekiz,
Tunus, Tlrkiye’nin pazardan pay kazandiklar1 gortlmektedir. Tirkiye 2013 yilinda 141
milyon $ degerindeki 42273 tonluk natiirel zeytinyagi ihracati ile 6. sirada yer alir.
Tiirkiye’nin son 3 y1l (2011-2013) icinde kiiresel natiirel zeytinyag: ihracatinda pazar pay1 %
0,7’den % 2,6’ya yiikseldigi goriiliir. 2011 yilinda 30 milyon $ olan ihracatin, 2013 yilinda
141 milyon $’a ¢iktig1 goriiliir. Bu artisin nedeni olarak; mevcut pazarlardaki biyime ve
oncesinde ihracat yapilmayan Italya ve Ispanya gibi tlkelere yapilan ihracat gdsterilebilir.

Tiirkiye’ye olan talep, bu lkelerde yasanan rekolte diistikliigi ile artmistir (Anonim 2016a).

Cizelge 4.1. Naturel zeytinyag: ihracatgisi tilkelerin ihracat miktarlari (ton)

Ulke 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Dinya 2,669,000 | 2,973,000 | 3,075,000 | 3,321,000 | 2,425,000 | 3,270,000
Ispanya 1,030,000 | 1,401,000 | 1,391,000 | 1,616,000 | 616,000 1,775,000
Italya 540,000 430,000 440,000 399,000 415,000 461,000
Yunanistan 327,000 320,000 301,000 294,000 357,000 131,000
Turkiye 130,000 150,000 180,000 198,000 198,000 190,000
Fas 85,000 140,000 130,000 120,000 100,000 120,000
Suriye 130,000 150,000 183,000 120,000 100,000 70,000
Tunus 160,000 150,000 120,000 182,000 220,000 70,000
Arjantin 23,000 17,000 27,000 19,000 21,000 30,000
Urdiin 18,000 17,000 20,000 32,000 30,000 30,000
Sili 9,000 12,000 16,000 21,000 28,000 15,000
AB 1,939,000 | 2,224,000 | 2,209,000 | 2,395,000 | 1,459,000 | 2,476,000
UlkeleriToplami
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Cizelge 4.2. Natiirel zeytinyagi ihracatgisi lilkelerin diinya ihracatindaki paylart ve

yaptiklari ihracat degerleri (1000 $)

Ihracat 2011 2012 2013
yapan Ulke (1000 $) % (1000 $) % (1000 $) %
Dunya 4,473,536 100 4,390,471 100 5,360,335 100
1.Ispanya 2,024,785 45,3 1,832,082 41,7 2,029,396 37,9
2.italya 1,331,920 29,8 1,261,407 28,7 1,419,011 26,5
3.Yunanistan 293,793 6,6 379,485 8,6 601,828 11,2
4. Tunus 260,118 5,8 329,118 7,5 481,911 9,0
5.Portekiz 187,611 4,2 241,276 55 351,826 6,6
6.Turkiye 30,093 0,7 47,282 1,1 141,079 2,6
7.Arjantin 68,417 1.5 45,060 1,0 71,688 1,3
8.Sili 24,284 0,5 31,764 0,7 42,467 0,8
9.Fransa 26,635 0,6 26,077 0,6 30,159 0,6
10.Suriye 35,452 0,8 25,609 0,6 26,179 0,5
11.Belcika 15,621 0,3 14,223 0,3 23,709 0,4
12.ABD 14,087 0,3 15,661 0,4 20,808 0,4
13.Almanya 22,964 0,5 15,636 0,4 16,849 0,3
14.Fas 42,395 0,9 26,095 0,6 16,687 0,3
15.Llbnan 4,395 0,1 6,786 0,2 11,651 0,2
Cizelge 4.3. Ulkeler bazinda zeytinyag: iiretim miktari (ton)
Thracat yapan Ulke 2011 2012 2013
Dinya 1,607,443 1,715,169 1,672,895
Ispanya 841,133 825,232 706,984
Italya 363,333 378,496 343,771
Yunanistan 86,814 128,425 165,541
Tunus 100,294 153,175 151,035
Portekiz 66,052 96,576 105,628
Turkiye 12,662 23,654 42,273
Arjantin 22,703 15,938 22,209
ABD 7,343 9,258 12,330
Suriye 12,506 11,649 10,703
Sili 6,717 10,231 9,879
Libnan 3,238 4,163 7,085
Fransa 6,200 6,414 6,233
Fas 32,552 11,639 6,213
Belcika 4,651 4,516 5,629
Almanya 5,788 4,875 4,606
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Ulkemizde zeytinyag: tiiketimi degerlendirildiginde, yillik kisi basina tiiketimin oldukga
diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda zeytinyaginin, kisi basina toplam bitkisel yag
tilkketimi i¢indeki pay1 (%8) da oldukea diisiiktiir. Tiirkiye zeytinyag: iiretiminde kendine
yeterlilik oran1 ytiksek bir iilke olmasina ragmen, kisi basina diisen tiikketim miktar1 yukarida
ifade edildigi iizere cok azdir (Oztiirk ve ark. 2009).

Tiim bu veriler 15181nda bu ¢alismada, Bursa’da zeytinyagindaki tiiketici algisini belirlemek
lizere anket uygulanmistir. Anket calismasi dncesinde tiiketicilerin sorular1 dogru algilayip
algilamadiklari, tiiketicilere sorularin dogru aktarilip aktarilmadigi gibi problemleri tespit
etmek amaciyla on test uygulanmis ve edinilen izlenimler sonucu anket sorulari
diizenlenmigtir. 100 katilmeciya toplam 17 soru yoneltilmis ve elde edilen yanitlar
degerlendirilmistir.

Katilimcilari % 32’sini erkekler, % 68’ini kadinlar olusturmaktadir. Erkeklerin ortalama
yas1 40, kadinlarin ortalama yas1 36’dir. Medeni durumuna gore incelendiginde katilimcilarin
%60’ 1n1n evli, %40’ 1 bekar oldugu goriliir. Sekil 4.1. ‘de ankete katilan bireylerin egitim

durumlarina gore, Sekil 4.2.” de gelir durumuna gore dagilimi gosterilmistir.

Yiiksek Lisans
7%

Sekil 4.1. Katilimcilarin egitim durumu dagilimi



5001 ve

Sekil 4.2. Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi

Katilimeilarin % 95’1 zeytinyag: tiikettigini belirtmis, tiikketme nedenleri arasinda ilk sirada
% 62’lik oranla ‘Sagliklr’, ikinci sirada % 26’lik oranla ‘Lezzetli’ segenegi yer almigtir.
Zeytinyag1 hanede yillik 25,55 litre tiiketilirken; tiiketim miktar1 6 gruba ayrildiginda, 10 —
19 litre tiiketen tiiketiciler % 37’lik oranla ilk siray1 alirken, 30-39 litre tuketen tiketiciler %
19’1uk oranla ikinci siray1 almigtir. Zeytinyagu tiir tercihinde katilimcilarin %87°s1 “natiirel
(s1zma)’ zeytinyag: tercih ettigini ifade etmis, bu oran1 % 8 ile ‘Riveria’, %5 ile ‘farketmez’
izlemistir.

Hanelerin yillik toplam tiiketim miktar1 hanede yasayan kisi sayisina boliinerek kisi bagina
yillik tiiketim miktar1 ortalama 9 + 6 It olarak bulunmustur. Ortalama deger ve standart
sapmadan hareketle tiiketicilerin kullanim oranma gore gruplandirmasi Cizelge 4.4.’te

yapilmustir.

Cizelge 4.4. Zeytinyag Tiiketicilerinin Kullanim Diizeyine Gére Gruplandirmasi

Tuketim Grubu Tuketim Grubunun | Kisi Toplam Tiketim
Limitleri Sayist Miktar (It)

Hig¢ Tuketmeyenler 0 5 0

Az Tiketenler 1-31t 16 43

Orta Duzey Tuketiciler 4-141t 55 414

Yogun Tiiketiciler 15-301t 24 424

Toplam 100 881
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Zeytinyag Tuketicilerinin Tuketim Oranlari (%)

60% 55%

47% 48%

50%

40%

30%

24%

20% 16%

10% 5% 5%
0,
- > ]

Hi¢ Tiiketmeyenler Az Tiketenler Orta Diizey Tuketiciler ~ Yogun Tiketiciler

0

X

B Tuketici Orani  ® Tiketim Orani

Sekil 4.3. Zeytinyag tiiketicilerinin tiikketim oranlar1 (%)

Pareto’ya gore, Uriinlerin tiiketicileri tiiketim oranlarina gore farklilik gostermektedir. Bir
tirtiniin tim tliketicilerinin yaklasik %15 — 20’si yogun tiiketicilerden olugsmakta ve tim

tilketimin genellikle %50’sinden fazlasini gergeklestirmektedir (Majaro 1982).

Zeytinyagl kullanicilarinin  kullanim diizeyine goére gruplandirilmasi sonucu, ‘yogun
tlketici’lerin toplam tiiketimin %48’ini gerceklerstirdigini Sekil 4.3.’te gérmekteyiz. Bu
sonu¢ Pareto’yu destekler gorinmektedir; ancak ‘orta diizey tiiketici’lerin  ‘yogun
tiiketiciler’e olduk¢a yakin yiizdeye sahip olmasi, elde edilen verilerin Pareto Teoremi’ne

uygunlugunu sorgular niteliktedir.

Katilimeilar zeytinyagin1 % 43,81°lik oranla ‘kendi iiretimi’ olan yerlerden, % 40’lik oranla
‘stipermarket’den aldiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarm % 53’ markay1 ‘Gnemli’ olarak
nitelerken, % 47’s1 ‘Onemsiz’ olarak nitelemistir. Sekil 4.4.°de gosterildigi lizere markay1
‘Onemli’ olarak niteleyen katilimcilarin, % 49,151 ‘Komili’ markasini, % 18,64’ ‘Taris’
markasini tercih etmistir. Katilimcilarin % 37,51 ‘giivenilir’oldugu i¢in, % 20,831 ‘kaliteli’
oldugu i¢in, % 12,5’i reklamlarindan dolayr Komili markasini tercih ettiklerini ifade

etmislerdir.
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Emek: 5.08% Kristal; 3,39%

Sirma; 6,78% . “

Sekil 4.4. Katilimcilarin marka tercihi

Sekil 4.5.°de gosterildigi lizere yore tercihinde oranlama yapildiginda, katilimecilarin %
44’linlin Marmara Bolgesi’ni, % 25’inin Edremit Korfezi Bolgesi'ni, % 15 ‘inin Giliney Ege

Bolgesi’ni, % 13’iiniin ise Kuzey Ege Bolgesi’ni tercih ettikleri belirlenmistir.

Farketmez; Akdeniz;
2,00% 1,00%

e

Sekil 4.5. Katilimcilarin zeytinyagindaki yore tercihi.
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Katilimcilara zeytinyagi haricinde hangi bitkisel yagi tiikettikleri sorusunda alinan yanitlar

degerlendirildiginde, % 78,31 ile aycicek yagi ilk siray1 alirken, % 10,38 ile misir yag ikinci

sirayl almistir. Findik yagt % 7,55 lik oranla {igiincii sirada bulunurken, tiiketicilerin %

3,77’si ise zeytinyagi disinda bagka bir bitkisel yag tiiketmediklerini ifade etmislerdir.

Tiiketiciler zeytinyagin1 % 37,34’liikk oranla en ¢ok ‘salatalarda’, sonra % 32,78’lik oranla

‘yemeklerde’ ve %29,88’lik oranla ‘kahvaltida’ tiikettiklerini belirtmislerdir.

Cizelge 4.5. ve Cizelge 4.6. ‘de goriildiigii lizere goriisiilen tiiketicilerden evli olanlarin

ortalama yillik tiiketim miktar1 29,30 + 18,61 kg iken, bekar olanlarin ortalama tiiketim
miktar1 19,95 + 15,68 kg’dir. Evli ve bekar tiiketiciler arasindaki yillik 9,35 kg’lik fark

Mann-Whitney U ve Wilcoxon testlerinin sonucuna gore %] diizeyinde anlaml

bulunmustur.

Cizelge 4.5. Medeni durum ile tiikketim miktar1 arasindaki iliskilendirme

medeni Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Bekar  miktar 38 3,00 60,00 19,9474 15,67740
Valid N (listwise) 38

Evli miktar 57 5,00 80,00 29,2982 18,61448
Valid N (listwise) 57

Cizelge 4.6. Mann-Whitney U ve Wilcoxon testlerinde medeni durum ile tiiketim miktari
anlamlilig

miktar

4

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

Asymp. Sig. (2-tailed)

712,000
1453,000
-2,845
,004
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Zeytinyag: tiiketicilerinin egitim durumlarina gore tiiketim miktarlarina iligkin tablo asagida
verilmistir. Cizelge 4.7.”e gore en yiiksek yillik ortalama tikketim miktar1 30,28 + 22,37 kg
ile lisans tistii egitime sahip kisilerde goriiliirken, en diisiik tiiketim miktar1 22,75 + 17,20 kg
ile lisans mezunlarindadir. Egitimin tiiketim miktar1 izerinde bir etkisinin olup olmadig1 test
edildiginde, anlamli bir farklilik bulunamamaistir. Bu da her egitim diizeyinde zeytinyag:
tilketiminin gerceklestigi, tiiketicilerin egitim ile birlikte saglikli tiiketime yonelik biling
diizeylerinin artma olasilig1 olmasina karsilik, zeytinyagi tiiketiminin Ozellikle egitim
diizeyinin diislik oldugu kirsal alanlardan baslayarak, her diizeyde tiiketim aligkanlig1 ile

iligkilendirilebilecegini gostermektedir.

Cizelge 4.7. Tiketim miktari ile egitim arasindaki iligskilendirme

egitim Minimum Maximum Mean Std. Deviation

ilkokul miktar 13 12,00 60,00 26,6154 15,84055
Valid N (listwise) 13

lise miktar 26 6,00 60,00 29,0385 19,39377
Valid N (listwise) 26

lisans miktar 49 3,00 80,00 22,7551 17,20166
Valid N (listwise) 49

yuksek lisans miktar 7 8,00 60,00 30,2857 22,37345
Valid N (listwise) 7

Zeytinyagi tiikketiminin hanehalki gelirine gore degisimi Cizelge 4.8.’de verilmistir. Tablo’da
da gortilebilecegi lizere, hanehalk: gelir diizeyi arttik¢a tiiketim miktar1 da belli bir gelir
diizeyine kadar artmaktadir. Ozellikle asgari iicret diizeyinde olan tiiketiciler en diisiik
seviyedeki ortalama tuketime sahiptir. Bu durum da zeytinyag tiiketiminin aligkanlik ile
ilgisi oldugu kadar hanelerin geliri ile de ilgili oldugunu gostermektedir. Cizelge 4.9.da
belirtildigi gibi zeytinyag: tiiketimi ile gelir diizeyleri arasindaki iligkiler incelendiginde,
asgari tlicret ile diger kategoriler arasinda olusan tiiketim farkliliginin %5 diizeyinde 6nemli

oldugu saptanmistir.
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Cizelge 4.8. Gelir durumu ile tiiketim miktar1 arasindaki iliskilendirme

Gelir (TL/ay) N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Asgari miktar 11 3,00 36,00 15,1818 9,84701
Valid N (listwise) 11

1000-3000 miktar 41 6,00 60,00 20,9024 14,43400
Valid N (listwise) 41

3001-5000 miktar 27 5,00 80,00 31,6296 19,08110
Valid N (listwise) 27

5001 ve uzeri miktar 16 8,00 60,00 34,3750 22,22574
Valid N (listwise) 16

Cizelge 4.9. Mann-Whitney U ve Wilcoxon testlerinde gelir durumu ile tiiketim miktart
anlamlilig1

miktar
Mann-Whitney U 44,500
Wilcoxon W 110,500
z -2,200
Asymp. Sig. (2-tailed) ,028
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] ,030°

Zeytinyag tiiketim miktart ile baz1 demografik veriler arasindaki iliskileri ortaya koymak
icin Pearson korelasyonu uygulandiginda, Cizelge 4.10.‘da goriildiigii tizere tiiketim miktari
ile medeni durum, gelir durumu ve hanedeki kisi sayisi arasinda sirasiyla; %5, %1 ve %1

onem diizeyinde farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.10. Pearson korelasyonu ile farkliligin anlamlilig

miktar yas cinsiyet medeni egitim gelir hanekisi
medeni Pearson
] ,256" 141 -,009 1 -,422" ,304" ,222"
Correlation
Sig. (2-tailed) |:012 161 ,931 ,000 ,002 ,026
N 95 100 100 100 100 100 100
gelir Pearson . . . .
] ,364 177 -,222 ,304 -,013 1 ,225
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 [078 ,026 ,002 897 ,024
N 95 100 100 100 100 100 100
hanekisi Pearson X
] ,445" ,210" ,197" 222" -,168 ,225" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,036 1049 ,026 ,095 ,024
N 95 100 100 100 100 100 100

Tiiketicilerin tiiketim miktarlari ile zeytinyagi tiikketme nedenleri arasindaki iliskiler Cizelge

4.11.°da incelendiginde, en yiiksek tiiketim miktar1 degerinin ‘“‘aligkanlik” oldugu

goriilmektedir. Aligkanligi oldugu i¢in zeytinyag tiiketen hanelerin yillik ortalama tiiketim

miktar1 39,67 £ 18,44 kg’dir. Buna karsilik zeytinyagimi saglikli buldugu i¢in tiiketen

hanelerdeki yillik ortalama tiikketim miktarinin 24,54 + 16,06 kg oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.11. Tiiketim miktari ile tiiketme nedeni arasindaki iliskilendirme

neden N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
miktar 4 6,00 20,00 12,5000 7,54983
Valid N (listwise) 4

aliskanlik  miktar 6 12,00 60,00 39,6667 18,43547
Valid N (listwise) 6

lezzetli miktar 26 5,00 80,00 26,6154 21,62605
Valid N (listwise) 26

saglikli miktar 59 3,00 60,00 24,5424 16,06165
Valid N (listwise) 59
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Zeytinyagi tilketim nedenlerinin cinsiyetler itibariyle dagilimina bakildiginda (Cizelge 4.12.)
kadinlarin en fazla “saglikli” (%53) ve “lezzetli” (%35) oldugu icin tiiketmeyi tercih ettikleri,
buna karsilik erkeklerin % 84’iiniin “saglikli” oldugu igin tiiketmeyi tercih ettikleri
belirlenmistir. Kadin ve erkekler arasinda tiiketim tercih nedenleri arasinda farkliligin olup
olmadigini test etmek i¢in Ki-Kare testi uygulandiginda %1 diizeyinde anlamli bir sonug

ciktig1 gorilmiistiir (Cizelge 4.13.)

Cizelge 4.12. Tiiketim nedeninin cinsiyetlere gore degerlendirmesi

Cumulative
cinsiyet Frequency Percent Valid Percent Percent
Kadin  Valid aliskanlik 5 7,4 8,1 8,1

lezzetli 22 32,4 35,5 43,5
pahali 2 2,9 3,2 46,8
saglikli 33 48,5 53,2 100,0
Total 62 91,2 100,0
Missing System 6 8,8
Total 68 100,0
Erkek  Valid aliskanlik 1 3,1 3,2 3,2
lezzetli 4 12,5 12,9 16,1
saglikli 26 81,3 83,9 100,0
Total 31 96,9 100,0
Missing System 1 3,1
Total 32 100,0

Cizelge 4.13. Kikare testi ile kadin erkek arasi tiiketim farkinin anlamlilig

cinsiyet neden
Chi-Square 12,9602 87,516°
df 1 3
Asymp. Sig. ,000 ,000

Buna gore; zeytinyaginin “saglikla” iliskilendirilmesi erkeklerde kadinlara gore cok daha

giiclii iken, kadinlar zeytinyagi tiiketimini hem “saglikli” hem de “lezzetli” olarak

algilamaktadir. Alim yeri ile tiiketim miktar iliskisi degerlendirildiginde, en fazla alimin
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31+15,87 kg ile fabrikadan, bunu takiben 25,27+16,01 kg ile kendi Gretimi olan yerlerden
gerceklestigi belirlenmistir. Bu da zeytinyagini fazla miktarda tiiketen hanelerin, toplu alim
yerlerini tercih ettigini gostermektedir. Y 6re tercihleriyle tilketim miktar arasindaki iliski ele
alinmis ve yore tercihleri arasinda ¢ok fazla bir fark olmadig1 goriilmiistiir. Zeytinyag1 yore
tercihi en fazla Marmara Bolgesi’nde ¢ikmistir, ¢alismanin Marmara Bolgesi’nde

yapilmasindan dolay1 bu sonug sasirtici degildir.

Zeytinyaginda kalite kriterleri cinsiyet agisindan ele alindiginda kadinlarin ilk dikkat
kriterleri %25°lik oran ile ‘tat’, %23,4’lik oran ile ‘renk’ ve %18,8 ile ‘marka’ olmustur.
Erkeklerin ilk dikkat kriterleri ise %25,8’lik oran ile ‘fiyat’, %22,6’lik oran ile ‘tat’ ve
%19,4’lik oran ile ‘renk’ olmustur. Kadinlarin ikincil dikkat kriterleri %28,8’lik oran ile
‘renk’, %22’lik oran ile ‘koku’, %16,9’lik oran ile ‘tat’ iken; erkeklerin %38,1’lik oran ile
‘tat’, %33,3’lik oranla ‘koku’ olmustur. Aymi sekilde Ttgiinciil dikkat kriterleri
incelendiginde, kadinlar %23,4’lik oran ile ‘fiyat’, %19,1’°lik oran ile ‘renk’ , %17’lik oran
ile ‘alim yeri’ ni tercih ederken; erkeklerin %44,4’lik oran ile ‘renk’, %22,2’lik oranlarla
‘koku’ ve ‘ambalaj’1 tercih ettigi goriiliir. Kadin ve erkek arasindaki algi, satin alim davranist
farki burada acgikg¢a goriilmektedir.

Birincil dikkat kriteri goz oniine alindiginda, ‘fiyat’ %25,8 ile erkeklerin birinci satin alim
kriteri iken, kadinlarin ancak %14,1 ile 5. kriteri olmustur. Kadinlarin kalite kriterinde ‘tat’
ve ‘renk’ 0n planda iken; erkekler dncelikli olarak ‘fiyat’i, ardindan ‘renk’ ve ‘tat’1 tercih
etmislerdir. Tiiketicilerin zeytinyagini tercih ederken neye dikkat ettikleri soruldugunda, ilk
dikkat edilen nitelik siralmasinda % 24,2’lik oran ile ‘tat’1; % 22,1’lik oran ile ‘renk’, %
18,95°1ik oran ile ‘marka’, % 17,89 ile ‘fiyat’, % 11,58’lik oran ile ‘alim yeri’ izlemistir.
Tercih dikkatindeki toplam nitelik siralamasinda ise Sekil 4.6.°de gosterildigi gibi %
21,98’lik oran ile ‘renk’, % 20,26’lik oran ile ‘tat’, % 15,95’lik oran ile ‘fiyat’, % 13,79’1lik

oran ile ‘koku’, % 12,50’lik oran ile ‘marka’ yer almistir.
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Sekil 4.6. Katilimeilarin zeytinyag: tercihindeki dikkat ettikleri nitelikler
(toplam)

Tiiketicilerin tercih nedeni olan niteliklerde ‘renk’ ilk siray1 almus, tliketicilere renkte neye
dikkat ettikleri soruldugunda % 66,67’si ‘koyu renkli olmalr’, % 25’1 ‘agik renkli olmal1’, %
8,33’1i ise ‘parlak renkli olmali’ ifadelerini kullanmisglardir. Zeytinyaginda renk, 6nemli bir
kalite kriteri degilken; tiiketicilerin tercih nedeni niteliklerinde ilk siray1 almistir. Bu da

tiiketicilerin zeytinyagi algisinin, kalite kriterinden nasil farklilagabildigini gostermistir.

Cizelge 4.14. “de ifade edildigi lizere Kikare testi uygulandiginda, kadin ve erkeklerin kalite
kriterleri arasindaki farklilik ilk dikkat kriteri icin istatistiksel olarak %1 , ikinci dikkat kriteri

icin %1, Gglincl kalite kriteri igin %5 diizeyinde anlamli ¢ikmigtir.
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Cizelge 4.14. Kadin ve erkeklerin kalite kriteri arasindaki farkliligin Kikare testi ile
anlamliligt
cinsiyet dikkatl dikkat2 dikkat3
Chi-Square 12,9602 49,421 25,000°¢ 17,143¢
df 1 7 6 7
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,016

Cizelge 4.15.°de gelir grubu ile tiiketim mikar1 arasindaki iliski incelendiginde, gelir miktari

arttikca zeytinyagi tiikketiminin arttigi gozlenmistir. Bu da beklenen bir sonugtur. Gelir

gruplari arasindaki tiketim farkliliginin %1 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Cizelge

4.16.”da belirtildigi iizere Tukey testinde, Asgari ticretle ‘3001-5000°, <5001 ve tizeri’ gelir

gruplar arasindaki tiiketim farklilig1 %5 diizeyinde anlamli ¢ikmaistir. “1000-3000° ve <5001

ve lizeri’arasindaki tiiketim miktar1 farklilig1 yine %5 diizeyinde anlamli ¢ikmustir.

Cizelge 4.15. Gelir gruplarinda tiiketim miktar1 ortalamalar1 (kg/y1l)

|Gelir (TL/ay) N Mean Std. Deviation Std. Error
Asgari 11 15,1818 9,84701 2,96899
1000-3000 41 20,9024 14,43400 2,25421
3001-5000 27 31,6296 19,08110 3,67216
5001 ve uzeri 16 34,3750 22,22574 5,55643
Total 95 25,5579 18,01047 1,84783
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Cizelge 4.16. Gelir gruplar1 arasindaki tiikketim miktar1 farkinin anlamlilig

() gelir (J) gelir (TL/ay) Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.
Asgari 1000-3000 -5,72062 5,75933 754
3001-5000 -16,44781" 6,06697 ,039
5001 ve uzeri -19,19318" 6,64330 ,024
1000-3000 Asgari 5,72062 5,75933 754
3001-5000 -10,72719 4,20377 ,059
5001 ve uzeri -13,47256" 4,99970 041
3001-5000 Asgari 16,44781" 6,06697 ,039
1000-3000 10,72719 4,20377 ,059
5001 ve uzeri -2,74537 5,35119 ,956
5001 ve uzeri Asgari 19,19318" 6,64330 ,024
1000-3000 13,47256" 4,99970 ,041
3001-5000 2,74537 5,35119 ,956
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5. SONUC

Tiiketici algisi, tiiketicilerin duyu organlarina gelen bilgileri yorumlama, anlamlandirma
siirecidir. Tiiketici odakli diisiinme, tiiketici algisinin degerlendirilmesi ve isletmelerin
bundan kar saglama hedefi ortaya c¢ikmasiyla beraber; tiiketici algisi, davranisi 6nem
kazanmus, algiy1 etkileyen faktorler arastirilmis, alginin dlgiilmesi ve degerlendirilmesi igin
cesitli caligmalar ortaya konmustur. Algi, 6grenme, tutum, davranis gibi birgok bilim dali ile
i¢ ice olan bu kavramlar, bir¢ok aragtirmanin konusu olmustur. Ancak; tiiketici algisinin,
tutumunun, davranisinin degerlendirilmesi {izerine {iilkemizde oldukc¢a smnirli g¢aligma
yapilmis; yapilan calismalarda degerlendirilen yontemlerin farkliliklarina, niteliklerine,

etkinliklerine genellikle deginilmemistir.

29 (13

Bu calismada, “tiiketici algis1”, “6grenme”, “tiiketici davranis’” ve “tutum” kavramlari
detayli incelenmis ve bu kavramlarin hayatimizdaki yeri Orneklendirilmistir. Gida
tiriinlerinde tiiketicilerin {irlin ve marka tercihi algilarinin 6lgiilmesine yonelik literatiir
arastirmasi yapilmis, yontemler analiz edilmis ve bu yoOntemler arasindaki farklilik
belirlenmistir. Ardindan zeytinyag: tiiketicilerinin iiriin ve marka tercihindeki algisini
belirlemeye yonelik Bursa’da anket calismas1 gerceklestirilmis ve sonuglar yorumlanmistir.
Anket ¢aligmas1 Oncesinde tiiketicilerin sorular1 dogru algilayip algilamadiklari, tiiketicilere
sorularin dogru aktarilip aktarilmadigi gibi problemleri tespit etmek amaciyla On test
uygulanmis ve edinilen izlenimler sonucu anket sorulari diizenlenmistir. 100 katilimciya
toplam 17 soru yoneltilmis ve elde edilen veriler istatistiksel agidan analiz edilmistir.
Sonuglara gore, ‘renk’ tek basina bir kalite kriteri olmamasina ragmen; tiiketicilerin tercih
nedeni olan niteliklerde ilk sirayr almistir. ‘Fiyat” %25,8 ile erkeklerin birinci satin alim
kriteri iken, kadinlarin ancak %14,1 ile 5. kriteri olmustur. Kadinlarin kalite kriterinde ‘tat’
ve ‘renk’ 0n planda iken; erkekler dncelikli olarak ‘fiyat’i, ardindan ‘renk’ ve ‘tat’1 tercih
etmiglerdir. Bu caligmada, tiiketici algisin1 etkileyen bircok etmen degerlendirilmis ve

anlamlilik diizeyleri incelenmistir.
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Alginin degerlendirmesi; tiiketicilerin {irlin ve marka tercihinini belirlemede ¢ok biiyiik 6nem
tasir. Bu yiizden tiiketici algisinin degerlendirilmesi iyi anlamlandirilmali, alginin l¢tilmesi
lizerine yontemler pazarlama aragtirmalarinda daha etkin kullanilmali veya yeni yontemler
gelistirilmelidir. Bir iirliniin; en 1yi, en kaliteli, en lezzetli, en besleyici, en ucuz iiriin olmasi
bile o lriiniin satigi, pazarlanmasi icin tek basina anlam ifade etmeyecektir. Bahsi gecen
niteliklerin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, nasil degerlendirildigi, bir davranis haline

nasil geldigi 6nemlidir. Bu sayede tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinde bulunulabilir.
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