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OZELLIKLI GIDA URUNLERI PAZARINDA
TUKETIM DEGERLERI VE MARKA TERCIHININ,
SATIN ALMA NIYETINE ETKISI

Taslik Cinarli, Sinem
Doktora Tezi, Isletme Programi
Danisman: Dog. Dr. Emel YARIMOGLU
06.2022

Bu arastirmada, ozellikli gida firiinleri pazarinda, tiiketim degerleri ve marka
tercihinin satin alma niyetine etkisini incelemek amaclanmistir. Bu dogrultuda
tilketim degerleri ve marka tercihinin, satin alma niyetine, satin alma niyetinin satin
alma davranigina, satin alma davraniginin da memnuniyete etkisi incelenmistir.

Calismada literatiir taramast, nitel ve nicel arastirma yapilmistir.

Yapilan nitel arastirma ile 6zellikli gidalarla ilgili tiiketici davraniglarimi kesfetmek,
daha iyi anlamak ve daha sonra yapilmasi planlanan nicel arastirma i¢in hazirlik
asamasi olmast amaglanmistir. Nitel arastirmada, kartopu Ornekleme yontemi
kullanilarak, 24 kisi ile yapilandirilmis goériisme formu araciligi ile goriisme

yapilmistir. Arastirma sonuglarinin analizi i¢in, i¢erik analizi kullanilmistir.

Nicel arastirmada veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir ve ankete katilim
cevrimi¢i saglanmistir. Arastirmanin evrenini, Izmir ilinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket 831 kisiye
uygulanmis, anket g¢alismasinda Oncelikle “Ozellikli gida {irlinlerini satin aliyor

musunuz?” sorusu sorulmus ve “evet” cevabi veren 428 kisiye anket yapilmistir.

Aragtirmanin bulgular kapsaminda, tanimlayic istatistikler hesaplanmis, 6l¢eklerin
gecerlik ve giivenirlik analizleri SPSS programi araciligi ile yapilmistir. Arastirma
modelinde bulunan degiskenlerin arasindaki iliskileri belirlemek icin AMOS
programi araciligi ile “Yapisal Esitlik Modellemesi” (YEM) ve ‘“Boootstrap

Yontemi” kullanilmastir.



Aragtirmanin sonuglarina gore, ankete katilanlar, 6zellikli gida {irtinlerinden birinci
sirada dogal iiriinleri, ikinci sirada saglikl iiriinleri, iiglincli sirada organik iiriinleri
satin aldigmi ifade etmistir. Katilimeilarin tiikketim degerleri ile ilgili verdikleri
yanitlari inceledigimiz zaman, epistemik degerin en yiiksek ortalamaya sahip tiiketim
degeri, duygusal degerin en diisiik ortalamaya sahip tiiketim degeri oldugu

belirlenmistir.

Arastirmanin bulgularina gore, tiiketim degerleri boyutlarindan epistemik degerin
marka tercihini pozitif yonde etkiledigi, fonksiyonel/fiyat degerinin, fonksiyonel
kalite degerinin, sosyal degerin, duygusal degerin ve durumsal degerin marka tercihi

tizerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir.

Ayrica, tiikketim degerleri boyutlarindan fonksiyonel kalite degerinin, duygusal
degerin, epistemik degerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi, sosyal degerin
negatif yonde etkiledigi belirlenmistir. Fiyat degeri ve durumsal degerin ise satin
alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigi
goriilmektedir. Marka tercihinin satin alma niyeti lizerinde, satin alma niyetinin satin
alma davranis1 lizerinde, satin alma davranisinin da miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir.

Anahtar sozciikler: 6zellikli gida {irtinleri, tilketim degerleri teorisi, marka tercihi,

satin alma niyeti, satin alma davranigi, memnuniyet
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMPTION VALUES AND
BRAND PREFERENCE ON CONSUMER PURCHASE INTENTION
IN THE SPECIALTY FOOD PRODUCTS MARKET

Taslik Cinarli, Sinem
PHD, Business Administration
Advisor: Assoc. Prof. Emel YARIMOGLU
06 2022

In this research, it is aimed to examine the effects of consumption values and brand
preference on purchase intention in the specialty food products market. For these
reasons, the effects of consumption values and brand preference on purchase
intention, purchase intention on purchase behavior, and purchase behavior on
satisfaction were examined. For this purpose, literature review, qualitative and

quantitative research was carried out.

With the qualitative research, it was aimed to discover and understand the consumer
behaviors which related to specialty foods and to be a preparatory stage for the
quantitative research. In the qualitative research, 24 people were interviewed through
a structured interview form using the snowball sampling method. Content analysis

was used for the research results.

In the quantitative research, the survey method was used to collect data and
questionnaire was answered online. The population of the research consists of
consumers living in Izmir and convenience sampling method was used.. Firstly, the
survey was applied to 831 people, and the survey was continued with those who used

special food products. In total, 428 people was answered the survey.

In this research, descriptive statistics were calculated. The validity and reliability
analyzes of the scales were made by using the SPSS program. Structural Equation
Modelling (SEM) and Boootstrap methods were used by using the AMOS program

to determine the relationships between the variables in the research model.

X



According to the results of the research, the respondents stated that, they buy natural
products in firstly, healthy products in secondly and organic products in thirdly.
When we examined the answers given by the participants about consumption values,
it was determined that the epistemic value had the highest average and the emotional

value had the lowest average.

According to the results of the research, it was determined that epistemic value
affects brand preference positively, functional price value, functional quality value,
social value, emotional value and conditional value do not have a significant effect

on brand preference.

In addition, it was determined that functional quality value, emotional value,
epistemic value positively affect the purchase intention, while social value affects
negatively. It was seen that functional price value and conditional value do not have
a statistically significant effect on purchase intention. Brand preference also
positively affects purchase intention, Purchase intention has a positive effect on
purchase behavior and purchase behavior has a positive effect on customer

satisfaction.

Keywords: specialty food product, a theory of consumption values, brand

preference, purchase intention, purchase behaviour, satisfaction
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BOLUM 1
GIRIS

Arastirmanin boliimleri, 6zellikli gidalar, tiiketim degerleri teorisi, marka tercihi,
memnuniyet, satin alma niyeti ve satin alma davranisi, uygulama ve sonug

kisimlarindan olugsmaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilere gore 6zellikli gidalar,
yiiksek kaliteli hammadde ve teknikle tiretilen, lezzet, aroma, yap1 ve goriinlim gibi
ayirict duyusal 6zelliklere sahip, marka ve ambalajinin farkli bir sekilde sunuldugu,
0zel dagitim kanallar1 ile tiiketiciye ulagan, ayricalikli, yiiksek degerli gida maddeleri
olarak tanimlanabilir. Ozellikli gidalarin, dogal, saglikli, ozgiin, egzotik, yerel,
gurme, organik ve g¢evre dostu gibi Ozellikleri olabilir. Tiiketicilerin son yillarda
Ozellikli gida iirlinlerine egilimlerinin sebepleri olarak, dogal, organik ve saglikli
tirtinler olmasi, egzotik, farkl tatlar sunmasi, farkli ve lezzetli yemekler pisirmek ve
yeni tarifler denemek icin kolaylik saglamasi, yerel kaynakli olmasi ve temiz etiket

trendi sayilabilir.

Ozellikli gida iiriinlerine son yillarda ilgi artmistir. Tiiketicilerin artan talepleri
nedeni ile 6zellikli gidalarla ilgili calisma ihtiyaci da artmistir. Bu gidalar1 yonetmek

ve pazarlamak agisindan, tiiketici davraniglarini anlamak 6nemlidir.

Tiiketicilerin tercihlerini anlamak, tiiketicileri etkileyebilmek icin pazarlamacilar
acisindan 6nem tasimaktadir. Giiniimlizde pazarlama calismalarinda i1yi miisteri
iliskileri kurabilmek, siirdiirmek ve gelistirmek i¢in deger yaratmak oOnemlidir.
Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen en oOnemli faktorlerden biri, algilanan deger
kavramidir. Tiiketici se¢imi, farkli se¢im durumlarinda farkl katkilar saglayan coklu
deger boyutlarinin bir fonksiyonudur. Sheth, Newman ve Gross (1991) tarafindan
olusturulan ve bes tliketici degeri boyutunu igeren tiiketim degerleri teorisi,
misterilerin algiladig1 degeri ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketim
degerleri teorisi, tiiketicilerin bir {irlinli satin alma veya almama nedenleri, bir iirlin

¢esidini ve bir markay1 neden digerine tercih ettiklerini agiklar.

Tiiketicilerin sec¢imlerini destekleyen marka tercihi, pazarlama i¢in kritik bir
kavramdir. Marka tercihini etkileyen sebeplerin belirlenmesi, pazarlama iletisimi ve

konumlandirma stratejilerinin olusturulmasina destek saglar.



Satin alma niyeti, tiiketicilerin belli bir {irlint, belli bir zamanda veya belli bir
durumda satin alma istegidir. Satin alma niyeti gergek bir satin alma davranigina

onculiik edebilir.

Miisteri memnuniyeti kavrami, miisterilerin satin alma sonrasindaki diisiince ve
kararlar1 iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Memnun olan miisteri daha ¢ok aligveris
yapma, sadik miisteri olma ve memnuniyetini diger kisilere ileterek etkileme egilimi

gosterir, bu nedenlerden dolayr memnuniyet saglamak énemlidir.

Calismanin arastirma kisminda nitel ve nicel analiz yapilmistir. Nitel analizde
goriisme yontemi ile 6zellikli gida iiriinleri ile ilgili tiiketici davranislar: belirlenmeye
calisilmigtir. Literatiir taramasi ve nitel arastirma sonucunda hipotezler olusturulmus,
nicel arastirma da anket teknigi kullanilarak elde edilen veriler ve bulgular

acgiklanmustir.



BOLUM 2
OZELLIiKLi GIDA URUNLERI

2.1. Ozellikli Gida Uriinii Kavrami

Gida tireticileri, saticilari, distribiitorleri ve perakende magazalari tarafindan uzun bir
stiredir kullanilmakta olan 6zellikli gida iirtinlerinin, evrensel ve standart bir tanimi

yoktur (Zhao, 2012).

“Ozellikli gidalar i¢in evrensel ve standart bir tanim olmamasma ragmen, ortak
olarak kabul edilen tanim; algilanan faydalar1 igin, 6zel fiyat odeyen hedef
miisterilere, farkli 6zellikler sunan, yiiksek kaliteli icerikten liretilen, benzersiz ve

yiiksek degerli gida maddeleridir” (Zhao, 2012: 3).

Baz1 organizasyonlar 6zellikli gida tirtinleri i¢in kendi tanimlarini olugturmustur. Bu
tanimlardan en ¢ok bilinen ve kullanilani, Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’ nin
onde gelen kuruluslarindan biri olan Ulusal Ozellikli Gida Ticareti Birligi

(NASFT) nin tanimidir (Zhao, 2012).

NASFT (2011)’e gore ozellikli gida iiriinleri, “Ulke iginde veya disinda, kiigiik
ireticiler, zanaatkarlar ve girisimciler tarafindan iiretilen, artizan, dogal, yerel tirlinler
de dahil olmak iizere, kalite ve yeniligi temsil eden yiyecek ve iceceklerdir” (akt.

Zhao, 2012:3).

Ozellikli gida iiriinlerine odaklanan tiiketici dergisi Nibble ‘a gore, 6zellikli gidalar
tiim kategorilerde bulunur ve ¢ogunlukla her giin tiikettigimiz regel, zeytinyag, sirke,
kahve, cay, et, tavuk, kurabiye, ekmek, tereyag gibi gidalar icerir. En iyi icerik veya
artizan tekniklerle iiretilen 6zellikli gida {iriinlerinin ¢ogu, koruyucu katki maddesi
eklenmeden iiretilen dogal triinlerdir. Yiiksek kalite, her zaman yiiksek maliyete esit
olmayabilir ve 6zellikli gida {irlinlerinin bazilari, kitlesel olarak iiretilen benzerlerine

gore daha pahali olmayabilir (akt. Zhao, 2012: 3).

Ozellikli gida fiiriinleri kategorisi siirekli biiyiiyen, karmasik yapiya sahiptir ve
sinirlarini tanimlamak zordur. Ozellikli gidalar i¢in evrensel olarak kabul gérmiis bir
tanim bulunmamas1 nedeni ile bircok organizasyon kendi tanimlarini yapmustir.
Sayisiz tanimlar i¢inde 6zellikle, kalite, 6zel fiyat ve sinirli dagitim olmak {izere {i¢
temel nitelik 6ne ¢ikmaktadir. Diger onemli 6zellikler de, iiretim metotlari, tedarik

zincirleri ve sembolizmdir (Wycherley, McCarthy & Cowan, 2008).
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Ozellikli Gida Dernegi (SFA)’'ne gore, “6zellikli gidalar, kendi kategorilerinde en
yiiksek kalite ve stile sahip yiyecekler ve icecekler” olarak tanimlanir (akt. Feenstra,

Hardesty, Lev, Houston, King & Joannides, 2018: 239).

Ozellikli gidalar, gida sektdriiniin biiyiiyen bir alt grubudur. Ozellik, benzersizlik,
mengei, Uretim yoOntemi, tasarim, sinirli tedarik, farkli kullanimlar, olaganiistii
paketleme ve dagitim kanallart gibi niteliklerin bazilarmin veya tlimiiniin
birlesiminden olusur. Ozellikli gida iiriinleri olaganiistii cesitlilik icerir. Artizan
peynirler, meyve ve sebzelerden yapilan dayanikli veya donmus gidalar, tahil ve
kuruyemis temelli iirlinler ve islenmis etler 6rnek olarak verilebilir (Feenstra, vd.

2018).

Ozellikli gida bilesenlerinin dogal, organik, yerel ve siirdiiriilebilir olmasina biiyiik
onem verilir (Duan, Zhao & Daeschel, 2011). Dogal, organik, yerel, ¢cevre dostu ve

stirdiiriilebilirlik, 6zellikli gidalar i¢in 6nemli niteliklerdir (Zhao, 2012).

Ozellikli gida iiriinleri, asagidaki niteliklerden bir veya birkacina sahiptirler (Zhao,
2012);

e lceriginin kalitesi, iiretim yontemleri veya son iiriiniin ozellikleri (dogal,

yerel, organik, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir olmast)
e Lezzet, aroma, yap1 ve goriinlimiinde ki duyusal ¢ekicilik
e Marka ve ambalajin benzersiz sunumu
e Uretilen iiriinlerin kokeni

e Farkli dagitim kanallari, 6rnegin 6zellikli gida perakende magazalar1 veya

marketlerin i¢inde belirlenmis boliimler

Ogzellikli gidalar, ana prosesin diginda iiretilen, standart gidalardan farkli belirli
ozelliklere sahip iriinlerdir. Bu 0Ozellikler asagida belirtilenlerin en az ikisinin

birlesiminden olusur (Murphy, Meehan, O’Reilly ve Bouge, 2002).

e Seckinlik, Ayricalikh Olma; Ozellikli iiriinler kiigiik miktarlarda iiretilir ve
bu nedenle sinirli miktarlarda mevcuttur.
o Isleme; Uriinler endiistriyel olmayan teknikler kullanilarak birincil isleme

tabi tutulur.



e Ayirt Edicilik; Sira dis1 paketleme, 6zel fiyat, bilinen kdken (mensei),

benzersiz tasarim gibi 6zelliklere sahiptirler.

Ozellikli gida iiriinlerinin, tiiketiciler tarafindan kolaylikla dogrulanamayan,
etiketleme veya tiiketicilerle farkli yollarla iletisim kurarak agia c¢ikarilmasi
gereken, glivenilir nitelikleri oldugu diisiiniilmektedir. Bu nitelikler, yerel igerik,
organik, antibiyotik ve genetigi degistirilmis organizma icermeyen gibi niteliklerdir.
Ozellikli gida endiistrisine gére, yerel olarak tanimlama yapmak, perakendecilerin

tiriinlerini farklilastirmalari i¢in 6nemli bir stratejidir (Feenstra vd., 2018).

Ozellikli gida endiistrisi, tiiketicilerin yiiksek kalite, egzotik tat ve lezzet, miikemmel
gorliniim, saglik ve ¢evre bilinci talepleri dogrultusunda siirekli olarak gelismektedir.
Gurme, dogal ve etnik gidalar, 6zellikli gidalarin 6nemli alt gruplaridir. Diger 6nemli
ozellikleri ise, yerel, artizan ve benzersiz tekniklerle {iretilen {riinler olmalaridir.
Kalite, lezzet ve tat gibi nitelikler, 6zellikli gidalar igin gok nemlidir. Ozellikli gida
triinleri ile ilgili standart bir tanim ve farkli diizenlemeler bulunmamaktadir,

geleneksel gida tiriinleri ile ilgili ayn1 standartlar uygulanir (Zhao, 2012).

Ozellikli gidalarm tanimlanmasinda kullamlan nitelikler, yerel kaynakli olmalari,
cevre dostu olmalari, el yapimi kaliteli malzemelerle, kiigiik miktarlarda, yiiksek
kaliteli igerik ve teknikle iretilmeleri, saglik ve refahi goz Oniinde bulunduran
maddelerle iiretilmeleri ve siirdiirtilebilir (igeriginin ve paketlerinin canlilara ve

cevreye zarar vermemesi) olmalaridir (Zhao, 2012).

Kalite, benzersizlik, katma deger, 6zel fiyat, sinirli dagitim ve orijin gibi kelimeler,
tanimlamalarda ortak oOzellik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hammadde, iiretim
teknigi, bulunurluk ve tiiketici algis1 gibi nitelikler, 6zellikli gidalar1 endiistriyel ya
da kitlesel olarak fiiretilen gidalardan farklilastirir. Ozellikli gidalarm  kalite
ozellikleri, lokasyon, ham madde, bilesim, siire¢, liretim ve promosyon yapisi gibi

faktorlerin bir araya gelmesi ile olusur (O’Reilly ve Haines, 2004).

Ogzellikli gida iiriinleri, {iriinlerin ana isleme ydntemlerinden farkl: iiretilen iiriinler
olarak tanimlanabilir. Yiiksek kalite, sinirli dagitim, 6zel fiyat gibi baz1 6zelliklerle

diger gidalardan ayrilirlar (Calvo-Poral ve Lévy-Magin, 2016).

Ozellikli gida fiiriinleri, ender bulunan, dzgiin (orijinal, alisilmamis) ve egzotik
ozellikte olup, kalite ifadesi tasirlar. Belirli bir nis pazarda, benzersiz ¢ekicilige sahip

lezzetlerdir. Ozellikli gida iiriinleri seri olarak iiretilmedigi ve toplu dagitilmadig

5



icin, tiiketiciler tarafindan ulagilabilirligi smnirhidir. Bazen tiretimleri bolgesel veya
mevsimsel olabilir (Mai ve Ness, 1997). Food from Britain (1987)’ye gore, deger
katilmis, taze gidalardir, lezzet, bolgesellik ve saglikli olma gibi 6zellikleri ile diger

gidalardan ayrilir (akt. Mai ve Ness, 1999).

Ozellikli gida iiriinlerinin genel olarak kabul edilen bir tanim1 olmasa da, icerigindeki
maddelerin kalitesi, duyusal cekici o6zellikteki orijin (bdlgesel ve etnik), sunum
(markalama ve paketleme) veya iiriin formiilasyonu gibi 6zelliklerin bir veya daha
fazlasi ile ayirt edilebilen, deger katilmis ve 6zel fiyath {irtinlerdir (Kezis, Crabtree,

Cheng ve Peavey, 1997).

Ozellikli gidalarm nitelikleri dnemlidir. Ozellikle ham madde, iiretim siireci, bolge
ve yontemler, lirlinlerde benzersizlik yaratir ve deger katar. Kalite, etiket ve sertifika
diizenlemeleri ile belirtilebilir ve {ireticilerin geleneksel liriinlere gore daha fazla
fiyat talebinde bulunmasini saglar (Dreyer, Strandhagen, Hvolby, Romsdal ve
Alfnes, 2016).

Ozellikli gida iiriinlerinin segiminde, lezzet, zgiinliik, dogallik, algilanan saglik,
benzersizlik ve yerel lireticileri destekleme gibi nitelikler 6nemlidir. Alisilmadik ve
ilging lezzetlerle yiiksek kaliteli {irlinler sunmak, 6zellikli gida iiriinleri pazarinda
basarinin ve yiiksek fiyat elde etmenin temelini olusturur. Gidalarla ilgili korkular,
kitlesel iiretimle ilgili endiseler, ¢evre ile ilgili sorunlar, tiiketicileri 6zellikli gidaya
yonlendirmektedir. Ciinkii tiiketiciler bu gidalara daha fazla giiven duyarlar. Bir¢ok
tiiketici icin, duyusal fayda saglamasindan dolayi, dogallik algis1 da 6nemlidir. Bir
gidanin kokeni, iiretimi sirasinda nasil islendigi ve isleme kademeleri gidalara

nitelik kazandirir ve bunlar 6zellikli gidalar i¢in dnemlidir (Wycherley vd., 2008).

Ozellikli gida iiriinleri, geleneksel, kitlesel olarak iiretilen gidalara gore yiiksek
kalitede igerige sahip, kii¢iik miktarda iiretilen gida iiriinleridir (Chen, Hsu, Hsu ve
Lee, 2014). Ozellikli gidalar, iiretim yontemleri ile endiistriyel ve kitlesel olarak
iiretilen geleneksel gidalardan ayrilirlar. Ozellikli gida kavrami, alternatif gida ve
kaliteli gida gibi konseptlerle iliskilidir. Ozellikli gidalar, geleneksel endiistriyel
gidalardan farkli, yerel, organik 6zellikte veya kiigiik olgekli isletmelerde iiretilen
gidalar da olabilir. Ozellikli gida iiriinlerinin pazarmin basarisi, benzersizlikleri, yerel

iireticileri desteklemeleri ve sira dis1, ilging tatlarma baghdir. Ozellikli gidalar,



gidalarin kokenini, ambalajla 6zellikli gidalarin kisilestirilmesini ve gida ile belirli

bir yer arasindaki baglantiy1 da vurgulayabilir (Halkiera, Jamesa ve Straeteb, 2017).

2.1.1. Ozellikli Gida Uriinlerinin Alt Gruplari
Ozellikli gida iiriinlerinin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi1 olmadig1 gibi,
siiflandirilmasi icin belirgin kriterler veya prosediirler yoktur (O’Reilly ve Haines,

2004).

Ozellikli gidalarla da ilgilenen bir kurulus olan, Ulusal Marketler Birligi (NGA) ne
gore, Ozellikli gidalar, etnik, bolgesel, ithal ve artizan gidalar olarak kategorilere
ayrilabilir. Bir magazada oOzellikli olarak adlandirilabilecek gidalar, baska bir
magazada temel gida olabilir (akt. Zhao, 2012: 4).

Zhao (2012)’ye gore, oOzellikli gidalar terimi etnik, dogal ve gurme gidalarla
biitiinlesmistir veya bu terimler 6zellikli gidalarin alt gruplart olarak kullanilabilir.
Her bir grup benzersiz 6zelliklere sahip olmasina ragmen, farkli kategorileri ayirmak
icin net bir ¢izgi yoktur. Organik gidalarin kendi yasal tanimlamasi ve diizenlemeleri

olmasina ragmen, pazarda 6zellikli gidalarin alt grubu olarak degerlendirilmektedir.

Gurme Gidalar; Standart, yasal bir tanimlamasi ve diizenlemesi olmamasina
ragmen bir pazarlama terimi olarak kullanilir. Gurme gidalar, yiiksek kalite, dogru
hazirlik ve sanatsal sunum ile karakterize edilir. Nadir bulunmas1 ve maliyetleri ile

degil, karmasiklig1 ve ayrintilari ile tanimlanir (Duan vd., 2011).

Vogel (2005)’e gore, gurme gidalar “pahali, mevsimsel, yerel olmayan, iistiin olarak
algilanan, dogru sekilde hazirlanan ve sanatsal olarak sunulan gidalardir” (akt. Duan

vd., 2011: 3).

Etnik/Bolgesel Gidalar; Tiiketici zihninde yabanci kaynakli olarak tanimlanan,
hemen hemen her tiirden ¢esitli gidalardir. Bununla birlikte, bir etnik grubun tiyeleri
tarafindan, bir etnik kokenin belirtisi olarak hazirlanan ve tiiketilen gidalar olarak da

tanimlanabilir (Zhao, 2012).

Dogal Gidalar; Yapay ya da sentetik madde icermeyen gidalardir. Amerika Birlesik
Devletleri Tarim Bakanligt (USDA)’na gore dogal gida, yapay tatlandirici,
renklendirici madde, kimyasal koruyucu veya diger yapay ve sentetik koruyucu
maddeleri icermeyen Tlriinler olarak tanimlanmaktadir. Dogal gidalara minimum

seviyede islem uygulanir (Zhao, 2012).



Organik Gidalar; T.C. Tarim ve Orman Bakanligi’na goére; “Organik tarim, insan
sagligina ve cevreye zarar vermeyen ve Uretimde kimyasal girdi kullanilmadan,
tiretimden tiiketime kadar her asamasi kontrollii ve sertifikali tarimsal iiretim
bigimidir”.

Ayrica, ozellikli gidalar1 tanimlamak igin, yerel kaynakli, ¢evre dostu, artizan iiriin,
etik iriin, adil ticaret Grini ve siirdirilebilir tiriin kavramlar1 da kullanilmaktadir.
Yerel kaynakli gidalar, cografi konuma goére yaklasik 300 km’den daha yakin
mesafede ki malzemelerle iiretilmis ve perakende satis1 olan gidalar, ¢cevre dostu
tiriinler, geri doniisiimlii ambalaj veya minimum ambalajla iiretilen iirlinler, artizan
tiriinler, el yapimi, kiiciik partiler halinde yiiksek kaliteli malzemeler ve tekniklerle
iretilen triinler, etik iirlinler hayvanlarin refah1 diisiiniilerek tretilen {riinler, adil
ticaret Urlinleri, ¢alisanlarin refahini ve sagligini dikkate alarak {iretilen {iriinler,
siirdliriilebilir trtinler de, canlilara ve g¢evreye zarar vermeyen igerik veya

ambalajlarla iiretilen iiriinler olarak tanimlanir (Zhao, 2012).

2.1.2. Ozellikli Gida Uriinii Tanim
Yapilan literatiir taramast sonucunda elde edilen bilgilere gore, 6zellikli gidalar,
yiiksek kaliteli hammadde ve teknikle iiretilen, lezzet, aroma, yap1 ve goriiniim gibi
ayirict duyusal 6zelliklere sahip, marka ve ambalajinin farkli bir sekilde sunuldugu,
0zel dagitim kanallar ile tiiketiciye ulasan, ayricalikli, yiiksek degerli gida maddeleri
olarak tanimlanabilir. Ozellikli gidalarin, dogal, saglikli, 6zgiin, egzotik, yerel,

gurme, organik ve ¢evre dostu gibi 6zellikleri olabilir.
2.2. Ozellikli Gida Uriinlerini Kullanan Tiiketicilerin Ozellikleri

Tiiketicilerin son yillarda, ozellikli gidalara yonelik 6nemli egilimleri agagidaki

gibidir (Zhao, 2012);

Dogal ve Organik; Bir¢cok iiriin grubunda ortaya cikan bu ozellik, tiiketiciye
rehberlik ederek rahatlik sunmaktadir.

Saghkl; Bu grup, daha hafif, daha az yagh yiyecekler, gliitensiz vb. iirlinleri kapsar.

Egzotik Lezzetler; Ozellikli gidalar benzersiz ve egzotik tatlar sunar. Farkli, cesitli
yemek pisirme tiirleri, egzotik meyveler, farkli ¢esitte baharatlarin eklenmesi egzotik

lezzetler yaratir. Cesitli baharatlar eklenmis et, sebze yemeklerinin popiiler olmasi,



baharatli meyve regelleri, wasabi fistikli tuzlu ¢ikolata, baharath tiitsiilenmis badem

ornek olarak verilebilir.

Kolayhk; Ozellikle gen¢ gurmelerin yemek pisirme becerilerinin kisitli olmast,
digerlerinin de zamanlarinin kisith olmasi nedeni ile 6zellikli gida iirtinleri ile farkls,

gurme lezzetler hazirlanabilir.

Evde Yemek Pisirme; Tiketiciler evde daha fazla yemek pisirmek ve evlerinde
restoran deneyimi yasamak icin 6zellikli malzemeler kullanmaktadirlar. Ozellikli

gida tiiketicilerinin biiyiik bir kism1 yeni tarifler denemeye ilgi duyar.

Temiz Etiket Trendi; Daha az katki maddeli ve igerikli iiriinlerdir. Siit tirlinleri, et
tirtinleri gibi 6zellikli gida iiriinlerinin farkli kategorilerinde, ortalama icerik sayisi

azalmaktadir.

Yerel Kaynakh Gidalar; Ozellikli gida satin alirken yerel kaynakli olmas1 énemli

bir nitelik haline gelmistir.

Ozellikli gida iiriinlerinin, gurme iiriinlerin ve mutfak cesitliliginin tadin1 ¢ikarmak
isteyen iist diizey alicilart vardir (Bachman, 2002). Ozellikli gida iiriinlerinin
tiikketicileri, birinci kalite, benzersizlik ve iistiinliik gibi nitelikler ararlar. Ham madde
kalitesi, kullanilan teknoloji, sunum, ambalajlama, duyusal 6zellikler, {iriin imajin1
cografik ozelliklere gore iliskilendirme ve tanimlama, dagitim kanallarinin segimi
gibi fiziksel, duyusal ve estetik olarak ayirict 6zellikler olusturulabilir (Kupiec ve

Revell, 1998).

Yeni tiiketiciler, cesitlilik ve kaliteye karsi ilgilerinin artmast nedeni ile standart ve
endiistriyel gida maddelerinden uzaklasmaktadirlar. Ozellikli gidalar, tiiketicilerin bu
taleplerini karsilayacak sekilde, organik, yerel, 0zgiin, yiiksek kaliteli, yavas,
ekolojik olarak siirdiiriilebilir, diirtist ticaret gidalari gibi sembol yiikli niteliklere
sahip cesitli iiriinleri kapsar (Testa, 2011). Ozellikli gida pazarinda, saglik, cevre,
yerel topluluklar1 destekleme, kisisel deneyimler arama gibi faktorler, tiiketiciler igin

onemlidir (Halkiera vd., 2017).

Ozellikli gida {iriinleri, yiiksek fiyatlarla satildif1 igin, gelir seviyesi yiiksek
miisteriler hedeflenir. Ozellikli gida iiriinlerinin pazarlamasinda, agizdan agiza
pazarlama yontemi ile goniilliiler yetistirip motive ederek pazarlama, geri doniisiim
aktiviteleri, pisirme smiflar1 gibi toplum aktiviteleri uygulanabilmektedir

(Huddleston, Whipple, Mattick ve Lee, 2009).
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Tiiketiciler gidalarda, beslenmeden cok eglence, saglik faydalari, kolaylik, haz
arayist i¢indedir ve ayn1 zamanda gidalarin yiiksek ahlak ve etik standartlara gore
iiretilmesini isterler. Her bir faktoriin 6nemi, bireyin karakteristigi, ¢cevre ve gidaya

baglidir (Wycherley vd. 2008).

Gelir, ozellikli gida tiiketiminde belirleyici bir faktor olarak tanimlanir. Tiiketicilerin
geliri arttik¢a, en iyi kalite arayisi da artar. Gelir seviyesi gida secimlerini etkiler,
gelir arttik¢a temel gidalarin yerini likks gidalar alir. Aile fertlerinin sayis1 azaldikca
da, ozellikli gida gibi liikks {iriinlere harcanan miktar artar. Gelir, yasam tarzlarini
etkiler ve bu durum seyahat ve disarida yemek yemenin sikligini arttirir. Yeni
tecriibe arayisi ile yapilan seyahatler ve disarida yemek yemek, tiiketicilerin evde de
farkli gida {iriinlerini kullanma istegine sebep olur. Dolyisiyla bu durum 6zellikli
gida sektoriiniin gelisimini kolaylastirmaktadir. Tiketiciler 6zellikle katma degeri
yiikksek gidalari, duygusal anlamlar1 ve kendilerini farklilagtirma istegi nedeni ile
tercih ederler. Tiiketicilerin yiyecek ve igecekleri bir keyif araci olarak tiiketme istegi
artmaktadir. Tiketiciler 6zellikli gidalar1 satin alarak kaliteli birinci sinif mallar
satin almis olurlar ve sosyal bir durus elde etmek isterler. Tiiketiciler hafta sonu
ozellikli gidalan tiikettikleri zaman, biitiin hafta boyunca kendilerini iyi hissederler.
Ayrica oOzellikli gidalarin fonksiyonel o6zelliklerinden ¢ok rahatlatict 6zellikleri

nedeni ile tiiketiciler kendilerini 6diillendirmis olurlar (Wycherley vd., 2008).

Ozellikli gida iiriinlerini segerken iiriiniin tadi, otantikligi, dogallig1, algilanan saglik,
benzersizlik ve yerel iiriinleri destekleme gibi 6zellikleri dnemlidir. Ozellikli gidalar,
bircok tiiketici tarafindan aranan ¢esitliligi ve prestiji sunarlar. Seyahatlerde elde
edilen uluslararast mutfak deneyimi de c¢esitliligi arttirir. Gidanin menseini, iiretim ve
isleme asamalarini bilmek ve anlamak gidaya kisilik kazandirir. Bunlar 6zellikli
gidalar icin 6nemli dissal dzelliklerdir. Ozellikli gidalar, belirli bir yer ile baglanti
saglayabilir ve yerel iiretilen gidalardan beklenen kiiltiirel etkiyi saglar. Bu gidalar
ozgiin olarak karakterize edilmektedir. Ozellikli gidalarin smirli bulunabilirligi de bu
gidalara karakter kazandirmaktadir. Ornegin konuklara servis yaparken o gidanin
menseini bilmek ve anlamak, bireyin ve uzmanliginin olumlu yansitilmasini saglar

(Wycherley vd. 2008).

Birgok tiiketici bolgesel ve yerel gidalart yerel tiretimi desteklemek i¢in satin alir. Bu
sekilde topluluk i¢indeki imajlarin1 gelistirir. Televizyondaki iinlii seflerin, kendi

tariflerinde kullandiklar irtinlerin kaynag: ve kalitesine yaptiklar1 vurgu ve bunlarin
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medyada yer almasindan dolayi, birgok kisi mutfakta macera yasamak ister.
Tiiketicilerin yemek pisirme becerilerinin artmasi, evde bundan keyif almalarini ve
eglenmelerini saglar. Ayrica o6zellikli gidalar, tiiketicilerin konuklarina yiiksek
kalitede yiyecekler sunmalarini ve onlar1 keyifli bir sekilde agirlamalarina da saglar

(Wycherley vd. 2008).

Ozellikli gida pazarlar1 nis karakterlidir. Uriiniin benzersizligine odaklanirlar ve
bireylerin kisisel ihtiyaglarin1 karsilamayr amaglarlar. Bu sekilde postmodern
pazarlama caligmalarina uygun olarak, her tiiketici ayr1 ayr1 ele alinmaktadir. Bu
durum pazar parcalanmasi ve ¢esitliligi arttirir, ayrica tiiketicilerin gida tiikketimi ile

ilgili deneyim ve macera yasamalarina yol acar (Kupiec ve Revell, 1998).

Ozellikli Gida Dernegi (SFA-2021)’ne gore, 25 — 41 yas aras1, 6zellikli gida iiriinii
kullanan tiiketicilerin, bu gidalar1 satin alirken dikkate aldiklar1 en 6nemli etken,
tiriinlerin basit, temiz, tanmabilir igerige sahip olmasidir. Ayrica bu tiiketici grubu,
kiiciik isletmeleri desteklemek istemektedir. Yemeklerde ve atistirmalik olarak, 6zel
giinler ve beklenmedik misafirler igin 6zellikli gida iiriinlerini kullanirlar. Ozellikli
gida triinlerini, 6zellikli gida magazalari, dogal marketler ve indirim magazalar1 gibi
perakendecilerden satin alabilirler. Satin aldiklar1 magazada online hizmet olmasi,
taze saglikli atistirmaliklar icermesi, benzersiz, sira digi marka ve iriinleri
bulundurmasi ve isletmenin degerleri ile aym fikirde olmalar1 6nemlidir. Yemek
hizmetlerinde birinci sinif, organik et gibi {irlinler, dogal deniz {irlinleri, yerel ve
bolgesel malzemeler ve 6zellestirilmis hizmetler 6nemlidir. Tiim dogal, ¢evre dostu,
GDO’suz, etik, besleyici igecekler, bitki ve et karigimli iirlinler ve alternatif

proteinlerle ilgilenirler (www.specialtyfood.com).

2.3. Ozellikli Gida Uriinleri Dagitim Kanallan

Ozellikli gidalarin bulunabilirligi, basarilar icin &nemlidir. Genel olarak 6zellikli
gida iiriinlerinin, zayif dagitim kanallar1 ve sinirli bulunabilirligi sorun yaratmaktadir.
Gilinlimiizde ozellikli gida iriinlerinin satis noktalar1 artmakta olup, 6zellikli
magazalar disinda siipermarketlerde, ciftci pazarlarinda ve online olarak da
satilmaktadir. Ozellikli gidalarm bulunabilirliginin artmasi, bu sektdriin gelismesini
saglar. Bu gidalarin siipermarket raflarinda bulunmasi da, bir ¢ok yeni tiiketicinin

dikkatini ¢ekebilir (Wycherley vd., 2008).
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Geleneksel gida tedarik zinciri, iist seviyede endiistriyel ve kiiresel bir sistemdir.
Genis miktarda {iriin ¢esitliligi ve bulunabilirligi ile birlikte yiiksek hizmet seviyesi
ve diisiik fiyat sunarlar. Sektor genel olarak tarim (birincil tUreticiler), hammadde ve
ambalajlama tedarikgileri, endiistriyel isletme birimleri, perakendeciler (zincir ve
bagimsiz magazalar), toptancilar, otel, restoran gibi gida hizmet kanallar1 ve okul,
kres, hastane gibi kurumlardan olusur. Geleneksel gida tedarik zincirinin agsamalari
yiiksek derecede endiistrilesmis yapi, alt yapi, sistem ve silireglerden meydana gelir.
Yiiksek hizda ve yiiksek miktarlarda iiriin saglayarak, genis bir miisteri grubuna
ulagir. Fakat endiistrilesme ile karlilik gereksinimlerinin karsilanmasi igin, tiretim
daha ¢ok zanaatkar isi olmaktan ¢ikmis ve gidalarin 6zel niteliklerinin kaybolmasina
sebep olmustur. Kiigiik {reticiler biiylime ¢abalar1 iginde benzersizliklerini
kaybederler. Son on yilda market sektoriindeki pazar giicii, lireticiden perakendeciye
dogru kaymistir. Ozellikli gida tedarik zinciri, geleneksel gida tedarik zincirinden
daha kisadir. Uretici ve perakendeci arasindaki mesafeler daha kiiciiktiir.
Tamamlanmis irlinler, dogrudan satis noktalarmma gonderilir ve iiretici kendi
teslimatlarini diizenlemekle yiikiimliidiir. Uretim genelde lojistik alt yapidan uzak

alanlarda gerceklesir ve pazar boliinmiis durumdadir (Dreyer vd., 2016).

Ozellikli gida magazalar etnik, organik ve gurme gibi farkli dzellikli gida iiriinlerini
pazarlamaktadir (Spence, Cutumisu, Edwards, Raine ve Smoyer-Tomic 2009).
Ozellikli gida iiriinii magazalari, et, sebze meyve, firincilik gibi tek bir iiriin
kategorisine odaklanabilir veya dogal, organik, gurme ve etnik gibi 6zel cesitte gida
triinleri ile ilgilenebilirler. Yerel etnik gida magazalari, yerel sebze meyve veya et
rtinleri magazalari, saglikli gida magazalar1 6rnek olarak verilebilir (Huddleston

vd., 2009).

Ozellikli gida magazalarinda, geleneksel gida magazalarinda bulunmayan iiriinler
bulunur. Ozellikli gida magazalan tek bir gida kategorisine odaklanabilir. Genis bir
iriin ¢esitliligi vardir ve bir nis pazara hitap edebilir. Gurme gida magazalari, dogal
gida magazalari, organik gida magazalari, saglikli gida magazalari, et ve deniz
iiriinleri, sebze ve meyve magazalari, sekerleme magazalar1 6rnek olarak verilebilir.
Ozellikli gida magazalari, bulunmas1 zor ozel iiretim iiriinler sunarlar (Zhao ve

Huddleston, 2012).

Ozellikli magazalar tiiketicilere organik {iriinler, benzersiz markalar ve

kisisellestirilmis hizmet gibi farkli 6zellikler sunar ve iiriin ¢esitliligi, miisteri
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iligkileri yonetimi ile kendilerini farklilagtirirlar. Geleneksel gida magazalar1 genis
tiriin ¢esitliligi sunar ve ¢ok sayida farkli miisteriye ulasir (Huddleston vd., 2009).
Milligan (1987)’ye gére, “Ozellikli gida alisverisi, kisisel olmayan siipermarket
aligverigine kars1 bir tepki olarak, renk ve eglenceyi giinliik aktivitenin i¢ine katar”

(akt. Huddleston vd., 2009: 66).

Bazi galigmalarda mikro boyutta 6zellikli gida iireticilerinin hacim ve ¢alisan sayisi
bakimindan kapasitelerinin sinirli  oldugu belirtilmistir. Kapasite kisitlamasi,
pazarlama, misteri yonetimi, stratejik gelistirme ve tedarik zinciri yonetimi gibi
konularda zaman harcamayi sinirlandirir. Temel {iretim stratejisi, satis ve tahminler
lizerine kurulmustur. Ozellikli gida iiriinlerinde, iiretim teknolojisi seviyesi kismen
diisiiktiir, yliksek seviyede zanaat, el yapimi ve 6zellesmis siireclerle liretim yapilir.
Hammaddenin gelisme siireci uzun, mevsimsel olabilir, hava ve {irline baglidir. Bu
durum arz belirsizligi, uzun siiren teslim siireleri yaratarak iireticinin esnekligini

kisitlayabilir (Dreyer vd.,2016).

Ozellikli gida magazalarmdan aligveris yapan tiiketiciler igin hizmet, geleneksel
magazalardan aligveris yapan miisterilere gore daha énemlidir. Ozellikli gida iiriinii
arayan tiiketiciler, ekstra zaman ve para harcarlar. Bu magazalardaki iiriinlere
sadakat duyarlar. Tiiketiciler bagka bir perakendeciye gegmek isterlerse gecis

maliyetleri 6nemlidir ( Zhao ve Huddleston, 2012).

Ozellikli gida perakendecileri geleneksel olanlara gére daha derin iiriin gesitliligi
ierirler. Ozellikli gida {irlinlerinin benzersiz ozelliklerine yonelik, tiiketicilerin
ilgisini ¢gekmek i¢in yiiksek kalite, seckinlik (ayricalik), iiretim ve ayirt edicilik gibi
ozellikler kullanirlar (Calvo-Poral ve Lévy-Magin, 2016).

Bir markette riiniin algilanan kalitesi, magaza atmosferi, magaza hizmeti, iriin
kalitesi, Uiriin cesitliligi vb. bir¢ok soyut ve somut uyaran tliketici memnuniyetini
etkileyebilir. Ozellikli gida perakendecileri, yiiksek kalite, ayricalikli, ayirt edici ve
farkli tiretim gibi niteliklere sahip, benzersiz gida triinleri ile ilgilenen tiiketiciler
i¢in, geleneksel magazalara gore daha derin {iriin grubu sunarlar. Ozellikli gida
magazasinda, tiiketicilerin magazada kalma karar1 ve magazay1 degerlendirme

siirecinde satis elemanlar1 da 6nemlidir (Calvo — Poral ve Levy Magin, 2016).

Ozellikli gida magazalari, belirli iiriinleri satar, uzmanlik gerektiren yiiksek kaliteli

irlin ve hizmet sunarlar ve geleneksel magazalarla da rekabet halindedirler.
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Genellikle evrensel siirdiirebilirlik gibi yiiksek degerlere sahiptirler. Geleneksel
stipermarketler veya 6zellikli olmayan magazalar ise ulusal iireticilerin genis bir {irlin
yelpazesini sunarlar ve diisiik fiyat ana rekabet avantajlaridir (Jung, Sharma ve

Mattila, 2022).

2.4. Ozellikli Gida Uriinleri ile ilgili Calismalara Ornekler

Ozellikli gida iiriinleri ile ilgili yapilan ¢alismalara baktigimiz zaman, ¢alismalarin
cogunlukla ozellikli gida iriinii satan magazalar ile ilgili oldugu belirlenmistir.
Ayrica online 6zellikli gida aligverisi ile ilgili ¢alismalar ve tiiketici davranislari ile
ilgili ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu boliimde 6zellikli gida iirtinleri ile ilgili bazi

calismalar hakkinda bilgi verilmistir.

McCarthy, O'Reilly ve Cronin (2001) tarafindan, 0&zellikli gidalarin peynir
kategorisinde, tliketicilerin tutum ve davranmigsal ozellikleri ile ilgili, yenilikgilikleri
ve katilimlarinin rolii hakkinda bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, Ozellikli peynir tiiketicilerinin biiylik bir kismi, satin almayanlara gére daha
yenilik¢i bulunmustur, daha yiiksek katilim seviyeleri gostermiglerdir ve daha fazla
bilgiye sahiptirler. Birgok perakende magazasindan aligveris yaptiklari, farkl
Ozellikli peynir markalarindan haberdar olduklari, fakat marka baglhiliklarinin

olmadigi, kiyaslama yaparak, farkli markalar1 satin aldiklar1 belirlenmistir.

White ve Manning (2001) tarafindan, tiiketicilerin online 6zellikli gida iirlinii satin
almalarin1 motive eden faktorler incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, online
ozellikli gida iirlinti satin alan tiiketiciler i¢in kolaylik, satin alma kararini etkileyen
onemli bir faktordiir. Kolaylik, zaman, mekan ve caba agisindan ele alinmistir.
Uriinle ilgili faktdrler katilimeilarin yaklasik iigte biri igin dnemli olup, fiyat nispeten

daha az 6nemli bir faktor olarak belirlenmistir.

Hansen (2003) tarafindan, Danimarka’da 0Ozellikli gida magazalarinin
siipermarketlerle rekabeti ile ilgili nitel bir calisma yapilmistir. Calismada hem
ozellikli gida magaza yoneticilerinin, hem de tiiketicilerin goriislerinden
faydalanilmistir. Genel olarak 6zellikli magaza ydneticileri ve tiiketicilerinin, magaza
secim faktorlerinin 6nemini degerlendirmeleri oldukga benzerdir. Yapilan ¢alismanin
sonugclari, {iriin tazeligi ve yiiksek iiriin kalitesinin, en biiyiik 6ncelige sahip oldugunu
gostermektedir. Uriin cesitliligi konusu degerlendirilirken, yonetici ve tiiketiciler

arasinda tutarsizlik belirlenmistir. Ozellikli gida magaza yoneticileri iiriin
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cesitliliginin 6nemli bir faktdr olmadigini sdylerken, tiiketiciler {irlin ¢esitliliginin
magaza seciminde Onemli bir faktdr oldugunu belirtmistir. Ayrica c¢alismanin
sonuglaria gore, tiiketicilerin 6zel bir olay i¢in, Ozellikli gida magazalarin1 segme

ihtimallerinin yliksek oldugunu belirlenmistir.

Ayrica arastirmanin sonuglarina gore tiiketiciler, 6zellikli gida magazalarini yiliksek
kaliteli gida saticisi olarak konumlandirmaktadir. Kaliteye agirlik veren tiiketicilerin,
diger tiiketicilere kiyasla, 6zellikli gida magazas1 segme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Fiyata oncelik veren tiiketicilerin, fiyat duyarlili§i olmayan tiiketicilere gore 6zellikli
gida magazalarin1 segcme olasiligi daha diistiktiir. Alisveris kolayligin1 6nemli bir
faktor olarak goren tiliketicilerin de, Ozellikli magazalari segcme olasiligi daha
diistiktiir. Gidaya harcanan gelir, hane halki sayis1 ile pozitif iliskilidir, hane halki
sayist aligveris siklig1 ile negatif iligkilidir. Yas ve ozellikli gida magazalarindan

aligveris sikligi ise ters orantilidir (Hansen, 2003).

Carpenter ve Moore (2006) tarafindan ABD’deki tiiketicilerin, perakende format
secimleri ile ilgili bir ¢caligma yapilmistir. Calismada, 6zellikli magazalar, geleneksel
siipermarketler, silipercenter, depo kuliipleri ve internet perakendecilerini secen
demografik gruplar ve format secimindeki magaza Ozellikleri (fiyat rekabet¢iligi,
liriin se¢imi ve atmosfer gibi) incelenmistir. Arastirmanin sonuglarma gore,
demografik degiskenlerin (gelir, yas, hane halki sayis1), Ozellikli magaza
formatlarina etkisi incelendigi zaman, gelirin 6zellikli magaza miisterisi olmada
onemli bir belirleyici oldugu goriilmiistiir. Yiksek gelirli tiiketicilerin, 6zellikli
magazalardan aligveris yapma ihtimalleri daha yiiksektir. Diger demografik verilerle
bu format arasinda baglanti belirlenememistir. Ozellikli magazalardan siklikla
aligveris yapan kiiclik bir 6rneklem grubuna gore bes onemli 6zellik, temizlik, {iriin
secimi, personel nezaketi, kalabalik ve fiyat rekabetidir. Bu grup tarafindan fiyat en
son sirada yer almasina ragmen, bes 6zellik i¢inde bulunmaktadir. Ara sira aligveris
yapan gruba gore de Ozellikli magaza se¢imindeki nitelikler, temizlik, iiriin sec¢imi,
erisilebilirlik, personel nezaketi ve kalabalik olarak belirlenmistir.

Canavan, Henchion ve O’Reilly (2007) tarafindan yapilan g¢alismada, Irlandali
ozellikli gida iireticileri icin, alternatif bir dagitim kanali olarak internet kullaniminin

arastirilmasi amaglanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore internetin, bazi 6zellikli

gida iireticilerinin, belirli niteliklere sahip iiriinleri i¢in (6rnegin daha 6nce satin alma
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deneyimi olan ve hediye odakli {riinler) 6nemli bir satis kanali olabilecegi

belirlenmistir.

Wycherley vd. (2008) tarafindan, Ingiltere’de &zellikli gida iiriinleri kullanan
tiikketiciler, gida ile ilgili yasam tarzlarina gore smiflandirilmistir. Bu smiflar
“maceract gida tiiketicileri”, “ilgisiz gida tiiketicileri”, ‘“muhafazakar gida
tiketicileri”, “rasyonel gida tiiketicileri”, “atistirmalik gida tiiketicileri”, “taraf
olmayan gida tiiketicileri”dir. Arastirmanin sonuglarina gore, maceraci ve rasyonel
segmentleri, popiilasyonun %41’ini olusturmaktadir ve diger dort segmente gore,
daha fazla 6zellikli gida egilimlidir. ilgisiz tiiketiciler ve atistirmalik gida tiiketicileri
de, ozellikli gidalarla ilgilidir fakat maceract ve rasyonel olanlara gore daha az
ilgilidir. Muhafazakar ve taraf olmayan tiiketicilerin ise ozellikli gidaya yonelimi

belirlenememistir.

Huddleston vd., (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, iirlin ¢esitliligi, fiyat, kalite ve
hizmetin, geleneksel perakendeciler ve oOzellikli gida magazalarinda, misteri
memnuniyetine etkisi incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, iki magaza cesidi
arasinda belirgin farklar bulunmaktadir. Ozellikli gida magazalari, geleneksel
olanlara gore daha fazla iiriin ¢esidi, daha yliksek kalite ve daha iyi ¢alisan hizmeti
sunmaktadir ve miisterileri genel olarak daha fazla memnuniyete sahiptir. Ozellikli
magazalarda, sirasiyla calisgan hizmeti, fiyat, iiriin c¢esitliligi ve kalite, miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Fiyat, iki farkli magaza ¢esidinde de memnuniyete
pozitif katki saglamaktadir. Tiketiciler, 6zellikli gida magazalarindaki triinlerin
daha yiliksek kalitede olduklarimi diisiintirler ve geleneksel magazalarda da bu
iiriinleri bulamayacaklar1 igin daha fazla 6deme yapabilirler. Ozellikli magazalar,
iriin ¢esitliligine daha fazla odaklanir, 6zellikli magaza miisterileri daha fazla iirlin
cesitliligi bekler ve geleneksel magaza miisterilerine gore, iiriin ¢esitliliginden daha
fazla memnuniyet duyarlar. Hizmetin, o6zellikli gida magazalarinda, geleneksel
magazalara gore daha giiclii etki gosterdigi tespit edilmistir. Ozellikli bir magazanin
belirli bir {irlin kategorisi veya iiriin ¢esidinde uzman oldugu kabul edilir. Bu nedenle
uzmanliklari i¢in, daha yiiksek fiyat talep ederler. Dolayisiyla miisteri de profesyonel
olarak egitilmis magaza personeli talep eder. Ozellikli gida magazalarindaki
miisteriler, liriin kalitesinden geleneksel magaza miisterilerine gore daha fazla
memnundur. Ciinkii 6zellikli gida magazalar1 daha kaliteli tirlinler sunar ve bir¢ok

ozellikli gida magazas1 miisterilerini, dogal, organik gibi {iriin gruplarina tesvik eder.
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Bu durum iyi kalite arayan misterileri, ozellikli gida magazalarindan aligveris

yapmak i¢in motive eder.

Skallerud, Korneliussen ve Olsen (2009) tarafindan, 6zellikli gida magazalarinda ve
siipermarketlerde tiiketicilerin siirekli miisteri olmasinda, aligveris davranisi
onciillerinin aragtirilmasi ile ilgili bir ¢alisma yapilmistir. Calismada bes tane
degisken dikkate alinmistir, bunlar iiriin ¢esitliligi, plansiz satin alma davranisi
egilimi, fiyat bilinci, algilanan zaman baskis1 ve kolaylik egilimidir. Aksam yemegi
kategorisi, bircok hane halki i¢in 6nemli bir kategori olup, perakende satis yeri
seciminde de dnemli bir yere sahiptir. Arastirmanin sonuglarina gore, iiriin cesitliligi
ve fiyat bilinci, 0zellikli magazalarin silirekli miisterisi olmada negatif bir etkiye
sahiptir. Plansiz satin alma egilimi ve kolaylik egilimi ise ozellikli magazalarin
siirekli miisterisi olmada, Oonemli bir pozitif etkiye sahiptir. Algilanan zaman
baskisinin ise et iiriinleri 6zellikli magazalarinda siirekli miisteri olmada anlaml
pozitif bir etkisi vardir, fakat deniz trilinleri 6zellikli magazalarinda, siirekli miisteri

olmada anlamli bir etkisi yoktur.

Liang ve Lim (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin online 6zellikli gida
tirtinii satin alma o6zelliklerinin belirlenmesi i¢in, planl satin alma davranis1 ve gida
ile ilgili yagsam tarzlari1 incelenmistir. Ayrica online satin alma davranisi1 ve gida ile
ilgili yasam tarzlar1 arasindaki farkliliklarin  belirlenmesi  amaglanmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, tiiketiciler online 6zellikli gida iiriinii satin almaya
karst olumlu tutum gostermektedir. Online aligveris yapan tiiketiciler, diger kisilerin
onerilerini dikkate alir, web sitesi kullanirken kontrol seviyeleri yiiksektir ve online
satin alma icin niyetleri yiiksektir. Calismada tiiketiciler kiimeleme analizi ile
“gelenekselciler” ve “maceraci ve saglik bilingliler” olarak iki gruba ayrilmistir. Bu
iki tiiketici grubunun, online 6zellikli gida satin alma tutumlari, 6znel normlar,
algilanan kontrol, davranigsal niyet ve demografik 6zelliklerine gore, online 6zellikli

gida satin alma davraniglar: farklilik géstermektedir.

Ayrica aragtirmanin sonuglarmma gore, “maceract ve saglik bilingli” tiiketiciler
gengtir, yeniliklerden hoslanir ve online 6zellikli gida satin almaya karsi olumlu
tutum sergiler. Ozellikli gida {iriinii satn alirken arkadaslarinin tavsiyelerini almak
isterler, gelenekselci tiiketicilere gore Ozellikli gida web sitelerini daha az incelerler
ve gelenekselcilere gore ozellikli gidalart online satin alma ihtimalleri yliksektir.

Gelenekselci tiiketiciler, “maceraci ve saglik bilingli” tiiketicilere gore bagkalarinin
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goriislerine daha fazla 6nem verirler. Daha fazla bilgi edinmek ve daha iyi kontrol

edebilmek i¢in, web sitelerinde daha fazla zaman harcarlar (Liang ve Lim, 2011).

Zhao ve Huddleston (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, 6zellikli gida
magazalarinda sadakati etkileyen faktorler incelenmistir. Memnuniyet boyutlari
olarak, fiyat, {irtin kalitesi, iirlin ¢esitliligi ve hizmet dikkate alinmistir. Sonuclara
gore Ozellikli magaza sadakati, giiven ve baghilik yoluyla memnuniyetten
etkilenmektedir. Fiyat, hizmet, {iriin kalitesi ve iiriin ¢esitliligi yaninda, memnuniyet
icin daha az Onemli bir faktérdiir. Bu ¢alismanin sonuglari, Ozellikli gida
perakendecilerinin fiyattan ¢ok tirlin kalitesi, hizmet kalitesi ve iiriin cesitliligine

odaklanarak, miisteri memnuniyetini arttirabilecegini gostermektedir.

Lang ve Hooker (2013) tarafindan yapilan calismada, gida aligveris deneyiminin,
ozellikli, geleneksel ve indirim magazalarinda miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmistir. Deneyimsel alisverigin boyutlar1 olarak bina tasarimi, magaza dekoru,
yeni iriin sunumlari, ¢alisanlarin etkilesimleri, tutumlari, yardimlar ve bilgileri
dikkate alinmistir. Diger boyutlar, {iriin kalitesi, iiriin ¢esitliligi, tirlin bulunurlugu ve
fiyatlardir. Sonuglara gore, deneyimsel aligverisin faydalar1 6zellikli magaza
miisterileri i¢in daha etkilidir. Geleneksel ve indirim perakendecileri igin fiyat ve

kolaylik birincil rekabet faktoriidiir ve deneyimsel faktorler goz ardi edilebilir.

Wang (2014), tarafindan, cift¢i pazarlarinda ve Ozellikli gida magazalarinda,
tiiketicilerin faydaci ve hedonik aligveris degerlerini algilamalar1 arasindaki fark ile
ilgili bir c¢alisma yapilmistir. Arastirmanin sonuglarmma gore, farkli dagitim
kanallarimin tiiketiciler icin farkli degerler yarattigi tespit edilmistir. Ciftci
pazarlarindan aligveris yapan miisteriler, hedonik aligveris degeri tecriibesi, 6zellikli
gida magazalarindan aligveris yapan miisteriler ise daha fazla faydaci aligveris degeri
tecriibesi yasamaktadir. Ayrica, ¢iftci pazarlarindan aligveris yapan miisterilerin,
ozellikli gida magazalarindan aligveris yapan miisterilere gore algiladiklar1 faydact
ve hedonik aligveris degerleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski pozitiftir.
Faydaci1 ve hedonik aligveris degeri boyutlarinin, cift¢i pazarlart ve ozellikli gida

magazalarinda siirekli miisteri olma davranisi tizerinde dogrudan etkisi de benzerdir.

Cacciolatti, Garcia ve Kalantzakis (2015) taratindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin
kisisel 6zelliklerinin ve satin alma algilarinin, 6zellikli gida pazarinin gelismesindeki

rolii degerlendirilmistir. Caligmada algilanan iirlin degeri, mevcut gelir ve {irlin

18



bilgisinin satin alma kararina etkisi incelenmistir. Ayrica ¢alismada, tiiketicilerin
belirli iiriinlere yonelik karakteristik ozellikleri ve tercihlerinin cesitliligi dikkate
alindig1 zaman, geleneksel gidalara (6rnegin feta peyniri), jenerik gida tirtinlerinden
farkli yaklasilmasi gerektigi belirtilmistir. Tiiketiciler bir potansiyel aligverisin yeterli
degere sahip oldugunu diisiiniirlerse ve yeterli gelirleri varsa, iirlin bilgileri ve {iriin
ozellikleri, daha sonra son satin alma karar1 lizerinde 6nemli bir rol oynar. Calismada
geleneksel gida tirtinleri, 6zellikli gida iirtinlerinin alt grubu olarak ele alinmistir ve
algilanan {riin degeri, mevcut gelir ve iriin bilgisinin satin alma kararma etkisi
incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, deger algisinin ve riin bilgisinin
Ozellikli gida satin alma davranigina pozitif direkt etkisi oldugu belirlenmis, gelirin

etkisi de kismen desteklenmistir.

Calvo-Poral ve Lévy-Magin (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan iiriin
kalitesi, hizmet, magaza ortami ve iirlin ¢esitliliginin, miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkisi ve satin alma sikliginin da moderator etkisi incelenmistir.
Arastirmada aligveris sikliklarina gore, silirekli miisteri ve nadiren aligveris yapan
miisteri olarak iki grup belirlenmigstir. Siirekli miisterilerin 6zellikli gida
perakendecilerindeki memnuniyet ve sadakatini, magaza hizmeti, magaza ortami,
tirtin gesitliligi ve gida iiriinlerinin algilanan kalitesi etkilemektedir. Ayrica algilanan
iiriin kalitesi, magaza hizmeti ve iiriin ¢esitliligi, nadiren aligveris yapan miisterilerin
memnuniyetini etkilemektedir. Fakat nadiren aligveris yapan miisterilerde magaza

ortam1 ve ¢esitliligin sadakati etkilemedigi belirlenmistir.

Calvo-Poral ve Lévy-Magin (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, tiriinlerin algilanan
kalitesinin, 0©zellikli gida perakendecilerindeki tiiketicilerin memnuniyet ve
sadakatini nasil etkiledigi incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, yiiksek iiriin
kalitesi algilayan tiiketiciler, memnuniyetlerinde magaza ortamindan daha ¢ok
etkilenmektedir. Magaza ortamini, magaza hizmeti, lrtin yerlesimi ve ¢esitliligi takip
etmektedir. Diislik iiriin kalitesi algilayan tiiketiciler ise, memnuniyetlerinde esas
olarak magaza hizmetinden etkilenmektedir, bunu magaza ortam, {iriin yerlesimi ve
cesitliligi  takip etmektedir. Ayrica {rlinlerin algilanan kalitesinin, ortam

memnuniyeti ve hizmet memnuniyeti lizerinde moderatdr rolii tespit edilmistir.

Palma, Ness ve Anderson (2017) tarafindan yapilan deneysel calismada, tiiketicilerin
prestij ve sosyal statii tercihlerinin, 6zellikli gida iirlinlerine daha fazla para 6deme

istegi ile baglantis1 aragtirllmistir. Kisaca “prestij arayan davranigin” gida se¢imlerine
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etkisi incelenmistir. Tiiketiciler prestij arayan davraniglarina gore, gozlemlenemeyen
gizli siniflara ayrilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, prestij ile giidiilenen gida
tiikketiminin, sosyal statiiniin sembolii haline gelmesi ile ilgili kanitlar bulunmustur.
Prestij arayan davranmislar, list smif bireylerin kendilerini alt smif bireylerden
farklilagtirma arayist ile olusmaktadir. Alt simif tiiketicilerde, prestijli iirtinleri iist
smifin {iyesi olmak icin kullanmaktadir. Katilimcilarin %9’u  prestij arayan
tilketiciler, %9°u varlikli elitler olarak siniflandirilmistir. Bu gruplar sosyal statii i¢cin
motive olmaktadirlar. Bu calismadan elde edilen veriler, etiketleme Ozelliklerinin
farklilagtirllmasimin  etkisinin, prestij arayan davranistaki miisterilerin, sosyal

statiilerini yiikseltmeleri i¢in daha etkili oldugunu ortaya koymustur.

Suhartanto, Chen, Mohi ve Sosianika (2018) tarafindan Endonezya’da yapilan
calismada, turistler ve o bolgede yasayan kisilerin 6zellikli gidalara olan baglilig
arastirilmistir. Bu calismada, algilanan kalite, memnuniyet ve motivasyonu igeren,
ozellikli gidalarla ilgili bir sadakat modeli olusturulmustur. Calismada kaliteyi
Olemek i¢in Ozellikli gidalarin yedi 6zelligi kullanilmistir. Bu ozellikler; estetik,
paketleme, deger, benzersizlik, lezzet, gidanin mensei ve algilanan saglik
faydalaridir. Arastirmanin sonuclarina gore, 6zellikli gidalarin kalite algist hem o
bolgede yasayanlar, hem de turistlerin memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir.
Ozellikli gidalarm, miisteriler tarafindan algilanan kalitesi ne kadar iyi olursa,
memnuniyetleri ve sadakatleri de o kadar yiliksek olur. Arastirmanin sonuglarina
gore, Ozellikli gida iirlinleri turistler i¢in bir hatira, ziyaret deneyiminin bir pargasi
olarak goriilmekte, bolgede yasayanlar i¢in de keyif, zevk ve prestij sunan iriinler
olarak algilanmaktadir. Bu sonug, 6zellikli gidalarin, miisterilerin belirli bir yasam
tarz1 ve prestij ihtiyaglarini karsiladigi fikrini desteklemektedir. Arastirmanin diger
sonuclarina gore, lrliniin bagkalar1 tarafindan tavsiye edilme derecesi, lriiniin
cekiciligi ve tanitimi, turistlerin Ozellikli gida iriinlerine karsi1 sadakatleri ve
memnuniyetlerini olumlu etkilemektedir. O bolgede yasayanlara baktigimiz zaman,
sadakat niyetleri agisindan, tavsiyelerden, {lirliniin ¢ekiciliginden ve tanitimindan

etkilenmedigi, ancak 6zellikli gidayla ilgili beklentilerinin artti1 goriilmektedir.
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BOLUM 3
TUKETIM DEGERLERI TEORISI

3.1. Deger Kavram ve Onemi

“Tlketim degerleri teorisi, tiiketicilerin tiiketim davraniglar1t motivasyonu hakkinda
fikir veren bir pazarlama teorisidir. Tiiketici davraniglari hakkinda genis Olgekte

aciklamalar sunar” (Tanrikulu, 2021:1).

Giliniimiizde ki pazarlama felsefesi, deger yaratma prensibine dayanir. Miisteri iliskisi
kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek, pazarlama tarafindan istiin miisteri degeri
sunarak saglanir. Clinkii musteriler sunulanlar arasindan, algilanan degeri en yiiksek

olanlar1 secerler (Tanrikulu, 2021).

Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen dnemli faktorlerden biri algilanan degerdir. Cogu
ayn1 kavrami ifade ediyor olsa da, arastirmacilar algilanan degeri tanimlamak icin
farkli terimler kullanirlar. Algilanan deger kavrami i¢in en ¢ok kullanilan ortak
pazarlama terimi, miisteri degeridir. Daha sonra Sheth vd. (1991), tiiketim degeri
olarak tanimlanan algilanan deger kavramini genisletmistir. Tiiketim degerleri
teorisinden yola cikarak, degerin pazarlama i¢in kritik bir degisken oldugu
diisiincesi, aragtirmacilar ve uygulayicilar arasinda énemli derecede kabul goérmiistiir

(Yeo, Mohamed ve Muda, 2016).

“Pazarlama literatiiriinde deger yaratimi, ekonomik degisimin temel amaci olarak
goriilmekte ve c¢ogunlukla miisteri degeri, algilanan deger veya sadece deger

basliklar1 altinda incelenmektedir” (Ozbekler, 2019:102).
Miisteri degeri kavramu ile ilgili asagidaki 6zellikler sayilabilir (Uzkurt, 2007).

e Miisteri degeri, miisterinin algiladigi degerdir. Isletme tarafindan miisteriye
sunulan degerlerin toplami1 degil, miisteri tarafindan kendisine sunulan
degerlerin algilanmasidir.

e Miisteri degeri, faydalarin toplami ve maliyetlerin toplaminin, miisteri
tarafindan oran olarak anlasilmasidir.

e Miisteri degerinin meydana gelmesinde, faydalarin arttirilmast kadar,

maliyetlerin azaltilmas1 da 6nem tagir.
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Miisterilerin degeri algilama sekli, miisteriden miisteriye degisir. Cilinkii her
misterinin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, kisisel oOzelliklerine gore, deger
boyutlar1 farkli anlamlar igerir.

Miisteriye sunulan deger, sadece iiriin ve hizmetin Ozellikleri ile degil,

bunlarin sunulus sekli ve miisteri iligkileri ile de alakalidir.

Eggert ve Ulaga (2002), miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti arasindaki

kavramsal farklar1 agiklamistir. Bu farklar asagidaki gibidir;

Algilanan deger bilissel bir degerlendirme, miisteri memnuniyeti ise duyusal
bir degerlendirmedir.

Miisteri memnuniyeti, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur, algilanan
deger ise satin alma veya sonrasinda ortaya ¢ikabilir.

Algilanan deger, isletmenin miisteri ihtiyaclarin1 karsilamasi agisindan
stratejik bir bakis acist gerektirir, ¢linkii miisterilerin kendilerine sunulanlari
nasil degerlendirecegi ile ilgilidir. Miisteri memnuniyeti ise isletmenin
sundugu hizmetin ne kadar iyi oldugu ile ilgilidir, taktiksel odaklanmay1
gerektirir.

Miisteri memnuniyeti, mevcut misterilerin degerlendirmesi ile gergeklesir,
algilanan deger ise, mevcut ve potansiyel miisterilerin degerlendirmesi ile
ortaya cikar.

Miisteri memnuniyeti isletme tarafindan sunulanlar ile ortaya g¢ikarken,
algilanan deger hem isletme hem de rakiplerin sunduklarinin kiyaslanmasi ile

ortaya cikar.

Pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir rol oynayan algilanan deger, pazarlama

faaliyetlerinin merkezinde bulunur. Bu nedenle tiiketici aragtirmalarmin ilgisini ¢eker

(Holbrook, 1999). Algilanan deger, rekabet avantaji elde etmek i¢in 6nemli bir

Olclim ve yeniden satin alma niyetinde énemli bir gdsterge olarak diisiiniilmektedir

(Petrick, 2002). Miisteriler i¢in iistiin seviyede algilanan deger yaratmak, isletmelerin

kendilerini rakiplerinden ayirmast ve miisteri memnuniyeti i¢in, pazarlama

literatiiriinde genis sekilde kabul edilen bir konudur (Slack, Singh ve Sharma, 2020).

Algilanan deger, biligsel bir kavram olarak, miisteri memnuniyeti, davranigsal

kullanim niyetleri, marka sadakati ve diger bir¢ok davranissal sonucu etkilemektedir

(Yeo vd., 2016).
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Miisteri degeri kavrami, Ozellikle 1990’11 yillardan sonra pazarlama literatiiriinde
onemli hale gelmis ve zaman i¢inde rekabet avantaji yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
icin, isletmelerin temel O&gelerinden biri olmustur. Ciinkii algilanan deger,
arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan, miisteri memnuniyeti ve tiiketici satin

alma davranisinin giivenilir bir belirteci kabul edilir (Eskiler ve Altunisik, 2015).

Rekabetin artmasi, teknolojideki ilerlemeler ve miisterilerin beklenti seviyelerinin
giderek artmasi nedeni ile deger sunumu birgok isletme tarafindan 6nemsenmektedir.
Bunun sonucu olarak, isletmeler iistiin 6zellikli miisteri degeri sunmak icin ¢aba
gosterir. Miisteriler aligveris tercihlerini deger beklentilerine gore olusturduklart igin,
bunu karsilayan isletmeler tiiketimin siirekliligini ve miisteri tatminini arttirabilirler

(Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013).

Miisteri degeri, miisterileri cekmek ve elde tutmak i¢in, hem {iretim hem de hizmet
isletmelerinin basaris1 a¢isindan &nemli bir aractir. Ustiin miisteri degeri sunmak,
misteri iligkileri yonetimi (CRM) performansini harekete gecirecegi icin rekabet
avantaji saglar. Bircok arastirmaci, isletmelere miisteri iliskileri performanslarini
arttirmak i¢in, listlin miisteri degeri sunmalarint 6nermektedir (Wang, Lo, Chi ve

Yang, 2004).

Yayginlasan ortak bakis agisina gore, isletmeleri yonetmek i¢in, miisterilere yonelik,
listlin miisteri degeri yaratmak ve sunmak, isletmenin degerini arttiracaktir
(Woodruff, 1997). Isletmelerin miisterilere sundugu degere gore, miisterilerin tercihi
olusur. Miisteri sadakati saglamak ve rekabet avantajimi arttirmak icin, en 1yi ve
benzersiz sekilde miisteri degeri yaratmak, onemli bir faktor olarak goriilmelidir.
Miisterilere sunulan deger, miisterinin isletme ile is yapmaya devam etmesini saglar

(Onaran vd., 2013).

Isletmeler deger sunarak rekabet avantaji saglayabilirler. Ciinkii miisteriler segtikleri
iriinlerden en iyi degeri saglamak isterler. Miisterilere iistiin degeri olan {riinler
sunmak, miisterileri sadakate yonlendirir. Genel olarak bir iirlin tiiketicilere sundugu
deger kadar basarilidir. Algilanan deger, satin alma kararmin merkezinde oldugu

i¢in, pazarlama aragtirmalarinin ilgi alan1 olmaktadir (Wang, 2010).

Miisteri degeri yaratmak, rekabet avantaji saglamak ve stlirdiirmek i¢in stratejik bir

zorunluluktur. Miisteri sadakati ve karliligin da, deger yaratma ile giicli bir
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baglantis1 oldugu belirlenmistir. Tiiketici degeri kavrami her pazarlama faaliyeti i¢in

temel bir konu olarak ele alinmalidir (Fernandez ve Bonillo, 2007).

Algilanan deger, tiiketicilerin pazarlama teklifini rakiplerle karsilastirdifi zaman,
tiim fayda ve maliyetler arasindaki farki nasil degerlendirdigi ile ilgilidir. Bu konuda
literatlirde iki yaklagim vardir. Temeli ekonomi ve fayda teorisine dayanan birinci
yaklasima gore, maksimum fayda saglamak, secim davranigin1 yonlendirir. Bu
yaklasimin temelini olusturan tanim, Zeithaml (1988) tarafindan gelistirilmistir.
Ikinci yaklasim algilanan degeri ¢ok boyutlu yaklasim olarak degerlendirir ve
algilanan degeri agiklamak icin c¢esitli boyutlar dnermistir. Cok boyutlu yaklagim
olarak Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri teorisi, tiikketim

degerini davranigsal acidan inceler (Tanrikulu, 2021).

Ik olarak Zeithaml (1988) algilanan deger kavramini genis bir acidan ele almistir
(Konuk, 2008). Zeithaml (1988) yaptig1 kesfedici aragtirma caligmasinin sonucunda,

tiiketicilerin ifadelerine dayanarak algilanan degeri tanimlamstir.

“Algilanan deger, tiiketicinin alinanlar ve verilenlerle ilgili algilarina dayali olarak,

bir iiriiniin faydasina iligskin genel degerlendirmesidir” (Zeithaml, 1988: 14).

Alinanlara baktigimiz zaman, baz tiiketiciler hacim, bazilar yliksek kalite, bazilari
da kolaylik isteyebilir. Verilenler, baz1 tiiketiciler i¢in yalnizca harcanan parayla,
bazilar1 i¢ginde zaman ve ¢abayla ilgilidir. Alinanlar ve verilenler tiiketicilere gore
farklilik gostermesine ragmen, deger belirgin olarak al ver bilesenlerinin dengesini

temsil eder (Zeithaml, 1988).

Tiketiciler tirtin ve hizmetlere sahip olabilmek i¢cin hem para hem de zaman, caba,
enerji gibi kaynaklarin1 feda ederler. Bazi tiiketiciler i¢in parasal fedakarlik daha
onemlidir. Ornegin siipermarket aligverisleri icin kupon biriktirirler, indirimleri takip
ederler ve uygun fiyatl {irlinleri bulmak i¢in farkli magazalar1 gezerler. Bu tiiketici
grubu icin yapacaklar1 parasal fedakarligi azaltabilecek her sey, iriinlin algilanan
degerini arttiracaktir. Fiyata duyarli olmayan tiiketiciler i¢inde, 6rnegin hazir gida
irtinleri satan magazalara yakinlik veya yiiksek maliyeti olsa da, zaman ve ¢aba
harcamak daha maliyetli olacagi i¢in eve teslim hizmeti gibi Ozellikler, deger

saglayacaktir (Zeithaml, 1988).

Zeithaml, degerin dort farkli anlamini tiiketiciler agisindan tanimlamistir. Bunlar; 1 —

Deger, diisiik fiyattir, 2- Deger, bir iirlinde istenilenlerdir, 3- Deger, tiiketicinin
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0dedigi fiyat karsiliginda aldig: kalitedir, 4- Deger, tiiketicinin verdikleri karsisinda
elde ettikleridir (Zeithaml, 1988). Algilanan deger {iizerine yapilan ge¢mis

arastirmalarin ¢ogu bu dort tanima odaklanmistir (Petrick, 2002).

Zeithaml (1988)’in goriisline gore algilanan deger tek boyutlu bir yap1 olarak ortaya
konmakta ve katilimcilarin satin alimlarda elde edilen degeri derecelendirmesiyle

Olclilmektedir (akt. Fernandez ve Bonillo, 2007: 428).

Algilanan deger kavrami ile ilgili baska bir yaklasima gore, goreceli deger,
tiikketicinin benzer iirlin ve hizmetlerle karsilastirma yapip degerlendirdikten sonra
algiladig1 degerdir (Petrick, 2002). Bojanic (1996)’ya gore, goreceli algilanan deger
kavraminin ii¢ olgusu vardir (akt. Petrick, 2002:121).

1- Karsilastirilabilir fiyata, karsilastirilabilir kalite sunmak,
2- Ozel fiyatla iistiin kalite sunmak,
3- Indirimli fiyattan diisiik kaliteli {iriin sunmak

Dodds, Monroe ve Grewal (1991)’e gore algilanan deger, algilanan kalite ve feda
edilenler arasindaki bilissel bir degis tokustur. Algilanan deger, fiyat yiikseldigi
zaman diiser ve algilanan fedakarlik bilesenleri, yiiksek fiyatlardaki kalite algisi ile

iligkili olarak daha gii¢lii hale gelir.

Holbrook’un da “deger” kavramu ile ilgili ¢alismalari olmustur. 1980’1 yillarin
sonlarinda, deger kavramini hedonik ve faydaci yaklasima gore tanimlamis daha
sonra ise tiiketici davraniglarinin mikroekonomi bakis acisiyla degil, genel olarak

degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir (akt. Konuk, 2008:22).

Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketim siirecine, sembolik, hedonik ve estetik
yonleri iceren deneyimsel bir bakis acist ile yaklagmistir. Cogu arastirma, iiriin ve
hizmetlerin faydaci islevlerini yerine getiren nesnel 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Bunun aksine deneyimsel bakis agisi, daha 6znel karakterlerin sembolik anlamlarina
odaklanmaktadir. Tiim iiriinler ne kadar siradan olursa olsun, sembolik bir anlam

tasiyabilir ve bazi durumlarda sembolik rol daha yogun ve belirgindir.

Batra ve Ahtola (1990), diisiinme ve hissetme boyutlar1 olarak bahsedilen, hedonik
ve faydaci bilesenlerin varligin1 desteklemistir. Babin, Darden ve Griffin (1994),

hedonik ve faydaci bilesenleri iceren aligveris degeri icin bir dlgek gelistirmistir.
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Richins (1994), tiiketicilerin sahip olduklar: ile ilgili, hedonik ve faydaci degerler
iceren bir 6lgek gelistirmistir (akt. Sweeney ve Soutar, 2001).

Holbrook (1996) algilanan degeri, etkilesimli ve goreceli bir tercih deneyimi olarak

tanimlamaktadir ve ii¢ boyutlu olarak incelemistir;

1-Digsal ve igsel: Digsal deger, arac-hedef iliskisi ile ilgilidir. Tiiketime, bir amaci
gerceklestirmek icin, faydaci, fonksiyonel araglarla deger bicilir. i¢sel degerler ise,
tilkketim deneyimleri kendi basina bir amag¢ olarak degerlendirildigi zaman ortaya

cikar.

2-Kendine karsi diger odakli: Bir iiriinii veya deneyimi, bencilce veya sagduyulu
sekilde degerlendirdigimiz zaman, iizerimizdeki etkisine gore deger kendine
yonelimli olur. Bunun aksine baskalarina gore (aile, arkadaslar, komsular vb.)
degerlendirdigimiz zaman, bazi seyler onlart nasil etkiledigi ve onlarin nasil tepki

verdigine gore degerlendirilir.

3-Aktif ve reaktif deger: Deger, somut veya soyut bir nesnenin bazi fiziksel veya
zihinsel kullaniminda aktiftir, yapilan seyleri igerir. Tersine, reaktif deger de, bir
nesneyi kavrama, takdir etme veya baska bir sekilde yanitlamadan kaynaklanir, bir

bireye yapilan seyleri igerir.

Woodruff, (1997)’e gore, tiikketiciler satin alma sirasinda, kullanim sirasinda ve
kullanimdan sonra degeri farkli algilayabilirler. Ornegin ozellikler, satin alma
sirasinda daha onemli bir rol oynar. Tiiketiciler kullanim1 degerlendirdikten sonra
sonuglar daha belirginlesir ve bir {iriinii satin alirken ve kullanirken farkli sonuglar
dikkate alir. Tiiketiciler tercih edilen 6zellikler, 6zelliklerin performansi ve bir liriinii
kullanmanin sonuglarini, somut bir sekilde diisiinmeyi Ogrenir. Ayrica {irlinii
kullanarak, fikirleri ve hissettiklerini degerlendirerek, gercek deger tecriibesi
olustururlar, bu da algilanan deger olarak tanimlanir. Tiiketiciler se¢im yaparken
algilanan degeri tahmin edebilirler, kullanim sirasinda ise gegerli olan degeri tecriibe

ederler.

Woodall (2003) tarafindan yapilan ¢alismada, deger kavramini temsil etmek igin,
“miisteri icin deger” kavrami kullanilmistir. Miisteri i¢in deger, bir miisterinin, {iriin
ve hizmetler i¢in, isletmenin sundugu teklifi avantaj olarak algilamasi1 ve fedakarlikta

azalmadir. Faydalar, nitelikler ve sonuglar olarak tanimlanir, faydalar ve
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fedakarliklar kombinasyonunun rasyonel veya sezgisel olarak degerlendirilmesi

algilanir.

Miisteri degeri, {iriin ve hizmetlerin kullanimi1 ile baglantilidir ve miisteriler
tarafindan algilanir, saticilar tarafindan belirlenmez. Bu algilama siireci, tiiketicilerin
kalite, fayda gibi sagladiklar1 ve fiyat, firsat maliyeti, bakim ve 6grenme maliyeti

gibi feda ettikleri arasinda denge igerir (Wang vd., 2004).

“Miisteri degeri, bir {iriin ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiyaglarini
rakip tiriin ve hizmetlere gore daha istiin karsilaylp karsilamadigina iliskin
yargilaridir. Algilanan miisteri degeri, yarar maliyet iligkisi temelinde ifade
edilmekte ve miisteri degeri, miisterinin G6znel algilart olarak belirtilmektedir”

(Onaran, 2013:40).

Kotler ve Keller (2016), miisteri tarafindan algilanan degeri, sunulan ve algilanan
alternatiflerin fayda ve maliyetleri arasindaki farkin, miisteri tarafindan
degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir. Toplam miisteri faydasi iiriin, hizmet,
insanlar ve imajdan dolayi, miisterinin sunulan pazar teklifinden bekledigi,
ekonomik, fonksiyonel, psikolojik faydalar biitlinlin algilanan degeridir. Toplam
miisteri maliyeti, parasal, zaman, enerji ve psikolojik maliyetleri iceren, miisterilerin
sunulan pazar teklifini degerlendirme, elde etme, kullanma ve elden ¢ikarmasinda

bekledigi algilanan maliyetler biitiintidiir.

Fernandez ve Bonilla (2007)’ya gore, algilanan degerin temel ozellikleri su
sekildedir; algilanan deger kavrami, bir 6zne (miisteri) ve bir nesne (bir {iriin)
arasindaki etkilesimi ifade eder. Bu deger karsilagtirmali, kisisel ve durumsal dogasi

nedeni ile goreceli bir kavramdir.

Algilanan degerle ilgili ilk ¢alismalar, temeli fayda teorisine dayanan, kalite fiyat
iliskisine odaklanmistir. Bu teoriye gore tiiketiciler degeri, iirlin 6zelliklerinden elde
ettikleri fayda ve Odenen fiyat arasindaki farkliliga dayanarak saglar. Bununla
beraber arastirmacilar, algilanan degerin, elde edilen fayda ve Odenen fiyat
arasindaki farktan daha karmasik bir yap1 oldugunu savunmaktadir. Tek boyutlu yap1
genis capta kabul edilmesine ragmen, ¢ok basit olmasi ve algilanan degerin ¢ok
boyutlu 6zelliklerini tanimlamada yetersiz kalmasi nedeniyle, daha karmasik bir

Olctime ihtiya¢ duyulmustur (Slack vd., 2020).
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1960’larin basindan itibaren tiiketici satin alma davranigi lizerine yapilan c¢aligmalar,
satin alma kriteri olarak {iriin 6zelliklerine odaklanmistir. Bu modellere gore, {iriinler
fayda ve Ozelliklerine gore dikkate alinir ve tiiketiciler tercih ve ihtiyaclarina en
uygun niteliklere sahip markalar1 secerler. Her bir satin alma grubu veya pazar
boliimi, iiriin grubu oOzelliklerine dayanan, kendi satin alma kriterlerine gore
tanimlanir. Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen modele gore tiiketici tercihleri,
coklu iirtin 6zelliklerine gore degil, ¢oklu tiikketim degerlerine gore belirlenir (Finch,

Trombley ve Rabas, 1998).

Fernandez ve Bonilla (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan deger, tek

boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklagimlara gore karsilagtirilmistir.

e Tek boyutlu yaklagima gore algilanan deger, ekonomik teori ve biligsel
psikolojiye dayanir, cok boyutlu yaklagima gore ise, tiketici davranis
psikolojisine dayanir.

e Tek boyutlu yapi, algilanan degere faydaci ve ekonomik acidan yaklasir, ¢ok
boyutlu yap1 ise davranigsal agidan yaklasir.

e Tek boyutlu yap1 algilanan degere bilissel acidan yaklasir, ¢ok boyutlu yap1
ise biligsel ve duygusal agidan yaklasir.

e Tek boyutlu yapi basit, ¢ok boyutlu yap1 zengin ve karmasiktir.

e Tek boyutlu yapida degerin nasil degerlendirildigi bilgisi vardir, ¢cok boyutlu
yapida ise degerin nasil arttirilacagi ile ilgili degerlendirmeler vardir.

e Tek boyutlu yapida, degerin onciileri ile ilgili anlasmazlik vardir, cok boyutlu
yapida ise degerin boyutlari ile ilgili anlagmazlik vardir.

e Tek boyutlu yapida degerle ilgili direkt gézlemler vardir. Cok boyutlu yapida

ise bilesenleri aracilig1 ile deger gbzlemlenir.

Algilanan deger, fiyat, kalite, miktar, fayda, fedakarlik gibi bir¢cok heterojen alt
bilesen ve boyuttan olusan ¢ok boyutlu genis bir kavramdir (Wang, 2010). Sheth vd.
(1991) tarafindan olusturulan ve bes tiiketici degeri boyutunu iceren tiikketim
degerleri teorisi, miisterilerin algiladigt degeri ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
kavramsallastirmigtir (Slack vd., 2020). Birgok {iriin ve hizmetin tiiketimi, tiiketim
degerlerine bagl olabilir ve etkili bir pazarlama iletisimi icin, tiiketicilerin degerleri

ve giidiileri arasindaki iliskiyi anlamak gerekir (Long ve Schiffman, 2000).
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3.2. Tiiketicilerin Secim Davranisi

Tiketici secimi, farkli se¢cim durumlarma farkli katkilar saglayan c¢oklu deger
boyutlarinin bir fonksiyonudur. Bu boyutlar kapsamli, farkli alanlar1 igeren ve var
olan deger yapilarin1 genigletmek i¢in saglam bir temel olusturan yapidadir (Kim,

Gupta ve Koh, 2011).

Tilketim degerleri teorisi, tiiketicilerin bir {iriinii neden satin almak veya almamak
istemelerini, bir {irlin ¢esidini neden digerine tercih ettikleri, bir markayi neden
digerine tercih ettiklerini acgiklamaktadir. Tiiketim degerleri teorisi, tiim {iriin ve
hizmetlere uygulanabilir. Uriinler, dayanikli tiiketici mallar1, dayaniksiz tiiketici
mallar1 ve endiistriyel {riinler olarak ii¢ gruba ayrilir. Dayaniksiz tiiketim mallar
gida ve giyecek gibi kisa siire kullanilan iirlinlerdir. Dayanikli tiiketim mallar
otomobil ve ev gibi uzun siire kullanilabilen {irtinlerdir. Endiistriyel iiriinlerde
isletmelerde ve kurumlarda kullanilan organizasyonel iiriinlerdir. Hizmetler de kar
amaglh olan veya olmayan, kisilere, ailelere ve organizasyonlara fayda saglayan

aktivitelerdir (Sheth vd., 1991 a).

Tiiketici tercihleri evrenseldir ve tiiketiciler farkli kiiltiirlerde de yasasalar, iirlin ve
hizmetlerle ilgili tercih yaparlar. Tiiketici kararlarinin merkezinde para, zaman ve
caba kaynaklarinin nasil paylastirilacagi vardir. Tiiketici davranmiglart ile ilgili
arastirma yapanlar, geleneksel olarak parayla ilgili kararlara odaklanmiglardir. Para
en onemli kisitl kaynak oldugu i¢in, paranin nasil kullanilacagi onemlidir. Temel
tilketici tercihi, parayr harcamak veya saklamakla ilgilidir ve tiiketici parayi
harcamaya karar verirse, neye harcayacagini belirlemelidir. Tiim tiiketiciler sinirh
parasal kaynaga sahiptir ve bir iirlinii satin almaya karar verdikleri zaman digerinden
vazgecme durumu ortaya cikar. Cogu tliketici diizenli olarak para ile ilgili secim

durumu ile kars1 karsiya kalabilir (Sheth vd., 1991 a).

Zaman, bir diger onemli ve kisith bir kaynaktir. Gilinlimiizde tiiketiciler kisith
zamanlar1 igerisinde, sinirsiz sayida aktivite ile karsilasirlar. Bazi {riinler
tiketicilerin zaman kazanmasini saglarken, bazi {irlinler ise zaman harcayacak
sekilde tasarlanmistir. Satin alma, kullanma, bakim, tamir gibi islemler i¢in zamana
ithtiyag¢ vardir. Cogu tiiketim karari, alternatif aktiviteler ve sinirli zaman igin rekabet

eden triinler karsisinda zaman kullanimi ile ilgilidir. Cogunlukla bir iiriiniin zaman
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tasarrufu saglamasi, satin almay1 motive eden 6nemli bir 6zelliktir ve baska bir ifade

ile “zaman fiyat1” olarak degerlendirilebilir (Sheth vd., 1991 a).

Tiketiciler tercihlerini yaparken harcanan ¢aba da onemlidir. Kisi bir isi yaparken,
kendisi yaparak az para harcayip, cok emek harcamay1 veya baskasina yaptirarak ¢cok
para harcayip, az emek harcamay1 tercih edebilir. Aksam yemegini evde hazirlamak
veya restoranda yemek, mobilya satin alirken iiriiniin nakliyesini yapmak veya para
O0deyerek yaptirmak, para harcamak veya emek harcamak ile ilgili tercihlere 6rnek
olarak verilebilir. Baz1 triinler, kisilerin kendileri tarafindan yapilmasina daha fazla
uygundur. Tiketicilerin, emek ve para harcamak ile ilgili tercih yapmalar1 gerektigi
icin, cok sayida kisisel hizmet ve is giicii tasarrufu saglayan {iriin tretilmesi hiz

kazandirmaktadir (Sheth vd., 1991 a).

Tiiketicilerin bir tirlinii kullanmasina veya bir markay1 digerine tercih etmesine neyin
sebep oldugunu belirlemek, bir {irlin satmak isteyen herkes i¢in fayda saglayacaktir.
Tiiketici tercihlerini anlamak, tiketicilerin satin alacaklari triinleri etkilemeleri
acisindan, pazarlamacilar icin biiyilk Onem tasir. Ayrica kamu politikalarin
diizenleyenler i¢cin de faydali olabilir. Tiiketici davranislarini neyin giidiiledigini
anlamak, sosyal problemler agisindan da 6nem tasir. Orne@in, sigaramin saglik
tehlikelerine odaklanarak, sigara karsiti kampanyalar diizenlenmistir. Fakat yapilan
pazar arastirmalart sonucunda, sigara i¢gme tercihinin daha ¢ok sosyal normlardan
etkilendigi tespit edilmistir. Bundan dolay1 sigara igmeyi 6nlemek icin sigaranin itici
ve sosyal olarak hos karsilanmayan bir {iriin oldugu ile ilgili kampanyalar yapilabilir

(Sheth vd., 1991 a).

Tiiketici tercihlerini anlamak, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmak
acisindan onemlidir. Eger hangi giidiilerin tiiketici tercihlerini etkiledigi bilinmezse,
iriin dizayni, kisisel satis, dagitim ve reklam gibi faaliyetler i¢in kullanilan
pazarlama kaynaklar1 bosa harcanabilir. Tiketicilerin bir {riin, Uriin ¢esidi ve
markay1 neden tercih ettikleri bilinirse, pazarlama kaynaklar1 daha etkin bir sekilde
kullanilabilir. Ornegin tiiketiciler ¢ok farkli nedenlerle evlerine bilgisayar satin
almak isteyebilirler. Tiiketicilerin bir kism1 eglence icin, bir kismi ev ddevleri igin,
bir kismi1 da finansal biitce islemlerini yapmak icin bilgisayar satin alabilir. Finansal
biit¢e islemlerini yapmak icin bilgisayar satin almak isteyen bir kisi ile eglence i¢in
bilgisayar satin almak isteyen bir kisi farkl satis tekniklerinden etkilenir. Oncellikle

tiiketici tercihlerini neyin motive ettigi belirlenmeli daha sonra bu bilgiler 151ginda
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pazar boliimlendirilmelidir. Bu durumda pazarlamacilar, sinirlt olan kaynaklarini her

boliimdeki tiiketiciye uygun giidiileri etkileyebilmek i¢in kullanirlar (Sheth vd., 1991
a).

Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri teorisi, bir tiiketicinin iiriin,
tiriin kategorisi ve markayi satin almasini veya satin almamasini, deger bakis agisina
gore aciklar. Tiiketim degerleri teorisi, gida, giyim, sigara, egitim, turizm gibi genis
bir aralikta ve ayrica teknolojik ilerlemeler nedeni ile dijital temelli tiikketim
davraniglarinda (sosyal medya kullanimi gibi), mal ve hizmetlerin tiikketim

tercihlerinin anlasilmasini saglar (Tanrikulu, 2021).

Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen teori, aragtirmacilar i¢in arastirma konularina
uyum saglamasi ve esnekligi nedeni ile deger icerigini anlamaya uygun bir teori

olarak diisiiniilmektedir (Park ve Rabolt, 2009).

Tiiketim degerleri teorisi, tilketim degerlerine odaklanarak, tiiketici davraniglari
motivasyonunu tahmin eder, tanimlar ve agiklar. Sheth vd. (1991), tiikketim degerleri
teorisini gelistirmek icin ekonomi, pazarlama, tiiketici davranislari, sosyoloji ve
psikoloji gibi farkli alanlardan faydalanmistir. Bu nedenle tliketim degerleri teorisi,
tiikketici se¢im davranisini inceleyen ¢alismalar i¢inde ¢ok disiplinli bir goriis saglar

(Tanrikulu, 2021).

3.3. Tiiketim Degerleri Teorisinin Genel Ozellikleri

Tek boyutlu yaklasimlar basitlik degerine sahip olsalar da, tiiketicilerin deger
algilarmin karmagikligmi yansitmazlar. Ozellikle somut, i¢sel ve duygusal faktorleri

dikkate almazlar (Fernandez ve Bonilla, 2007).

Gegmiste yapilan ¢alismalarin bircogunda, tiiketicilerin genel olarak deger algisini
Olcerken tek bir 6lgek uygulanmistir. Bu yontemle, katilimcilara satin alma sonrasi
sagladiklar1 degeri derecelendirmeleri istenmis ve calismalarda sorular, kisilerin
ifadelerine dayanarak tek boyutlu kavramlar olarak degerlendirilmistir. Tek boyutlu
yapilan Olglimlerde tiiketicinin degere iliskin ortak goriislerinin oldugunun
varsayllmasi probleme sebep olabilir. Son zamanlarda ise algilanan degerin ¢ok
boyutlu bir kavram olarak diisiiniilmesi 6ne ¢ikmistir. Cok boyutlu bir 6lgmenin
giivenilirligi ve tahmin etme giiclinlin daha fazla oldugu diisiniilmektedir (Kaya ve

Ozen 2012).
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Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri teorisinde, tiiketiciler iiriin
gruplara farklt degerler yilikler ve bunlar satin alma motivasyonlarini etkiler.
Ornegin bir tiiketici otomobil satmn alirken sosyal degerlerden etkilenerek otomobilin
tarzina gore se¢im yapabilir, baska bir tiiketici fonksiyonel degerden etkilenerek
yakit ekonomisine gore se¢im yapabilir. Sheth vd. (1991), belirli bir popiilasyon i¢in,
bir {irlin kategorisinde hangi degerlerin iistiin oldugunu analiz ederek, belirli deger
agirliklarina gére markalar arasinda ayrim yapilabildigini savunmaktadir (Pope,

1998).

Tiiketim degerleri teorisine zit olarak, geleneksel {irlin 6zellikleri modeli, neredeyse
sadece fonksiyonel degerlerin incelenmesi iizerine kurulmustur (Finch vd., 1998).
Tiiketici arastirmalari, igsel faktorleri de ekleyerek, karar vermenin biligsel yoniine
odaklanir ve bir nesne veya deneyimi kendi amaci dogrultusunda degerlendirir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Tiiketici tercihlerini, ¢oklu tiikketim degeri boyutlarinin
bir iglevi olarak diisiinen ve bu boyutlarin tiiketicilerin farkli tercih durumlarina farkli
etkiler gosterdigini diistinen Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafindan algilanan degerin,
daha genis bir teorik ¢ercevesi gelistirilmistir. Bir iirlinii satin alip almama, {iriin
cesidi ve marka kararinda tercihlerin algilanan faydasi icin sosyal, duygusal,
fonksiyonel, epistemik ve durumsal olarak bes boyut Onermislerdir. Fonksiyonel
deger, tiiketici tercihlerinde ana etki gosterse de Sheth vd. (1991) bazi durumlarda
diger tiiketim degerlerinin de etkili oldugunu bulmustur. Ornegin, filtreli veya
filtresiz sigara kullaniminda fonksiyonel ve sosyal deger etkili iken, sigara i¢me
kararinda duygusal deger etkili olmustur. Uriin veya hizmeti satin alip almama,
cesidi veya markasina karar vermede farkli deger boyutlar1 etkili olabilir (Sweeney

ve Soutar, 2001).

Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin se¢imlerini
neden yaptiklarimi agiklamak amaciyla teori gelistirilmistir. Teorinin {ic temel
ozelligi asagidaki gibidir;

e Tiiketicilerin se¢imleri birden ¢ok tiiketim degerinin fonksiyonudur.

e Tiiketim degerleri, farkli tercih durumlarinda farkl etkiler gdsterir.

e Tiiketim degerlerinin etkileri birbirine baglh degildir.

Teorinin bu o6zelliklerini incelersek, birinci 6zellige gore teorinin temelindeki

tiikketicilerin se¢imi, c¢ok boyutlu bir kavramdir. Tiiketici se¢cim davranislarini
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etkileyen bes tane tiikketim degeri bulunmaktadir. Bunlar; fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deger, epistemik deger ve durumsal degerdir. Tiiketici se¢imleri bu
tikketim degerlerinin sadece birinden etkilenebildigi gibi, iki veya daha fazlasindan
veya hepsinden etkilenebilir. Ekonomi, sosyoloji, antropoloji, psikolojinin c¢esitli
kollart, tiiketici davraniglar1 ve pazarlama gibi ¢esitli disiplinler, teoriye ve degerlerle

ilgili aragtirmalara katki saglamistir (Sheth vd., 1991a).

Fonksiyonel Durumsal Sosyal Deger
Deger Deger
\4
Tiiketici Secim Tercihi
Duygusal Yenilikci
Deger Deger

Sekil 3.1. Tiiketici Se¢im Tercihi (Sheth vd., 1991 b: 159)

Teorinin ikinci Ozelligine gore, tlketicilerin se¢imlerinde tiikketim degerleri
(fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve durumsal
deger) farkli katkilar saglar. Se¢im sirasinda bazi degerlerin sagladigr katki,
digerlerine gore daha fazladir. Ornegin tiiketiciler ayni {iriin grubundan, farkli {iriin
cesitleri satin alabilirler. Igecek grubu dikkate alinirsa, besin degeri igin portakal
suyu satin alan bir tiiketici fonksiyonel degerden, misafirlerine sunmak icin bira satin
alan bir miisteri sosyal degerden, yeni bir igecegi merak edip denemek isteyen bir
tiikketici epistemik degerden, yilbasi partisi i¢in sampanya satin alan bir miisteri de
durumsal degerden etkilenebilir. Bir iirliin grubu igerisinde marka, iirlin ¢esidi ve
iriinli satin alip almama kararlar1 farkli tiiketim degerlerinden etkilenebilir.
Pazarlamanin etkinligini arttirmak i¢in tiilketim degerlerinin farkl katkilar sagladigin
bilmek oOnemlidir. Bu teoride belirli se¢imlerde, hangi tiikketim degerlerinin

pazarlama verimliligini arttiracagi islevsellestirilmistir (Sheth vd., 1991b).

Teorinin {iglincli Ozelligine gore de, tiiketim degerleri birbirinden bagimizdir.
Istatiksel olarak degerler arasindaki iliski diisiiktiir ve tiiketicilerin bir degerle ilgili

algilamasindaki degisimler, diger tiikketim degerleri ile ilgili algilarmi etkilemez.
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Ornegin bir tiiketicinin yeni bir otomobil satin alirken sosyal degerle daha ¢ok ilgili,
fonksiyonel degerle daha az ilgili oldugunu diisiiniirsek, tiiketici sosyal degerin
maksimum seviyede olmasi icin, en az seviyedeki fonksiyonel degeri kabul edebilir.
Bazen tiiketicilerin tercihleri bes degerden de olumlu sekilde etkilenebilir. Ornegin
yeni bir ev satin alacak kisi, yasadig1 yere gore daha genis bir alana sahip olacagi icin
fonksiyonel deger, arkadaslar1 da ev satin aldig1 i¢in sosyal deger, kendi evine sahip
olmak giivenlik hissi verdigi i¢in duygusal deger, yeni bir ev satin alip, o evi dekore
ettigi icin epistemik deger, bir aile kurma plani1 da o kisi i¢in durumsal deger saglar

(Sheth vd., 1991 a).

Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri teorisi, degerin ¢ok boyutlu
yapisini igerir ve tiliketici degerinin hem fonksiyonel hem de sosyo psikolojik
boyutlarini birbirine baglar (Williams ve Soutar, 2000). Tiiketim degerleri ile ilgili
tilketici davraniglarini agiklamak igin birgok ¢alismada Sheth vd. (1991) tarafindan
geligtirilen bes boyutlu tiiketim degerleri teorisi kullanilmistir (Park ve Rabolt,
2009).

3.4. Tiiketim Degerleri Teorisindeki Kisitlamalar

Tiiketim degerleri teorisi tiim {irlinler i¢in kullanilabilir olmasina ragmen, bazi
kisitlamalar bulunmaktadir. Teori, bireysel olarak, sistematik ve 6zgilir irade ile

yapilan tercihlere uygulanabilir (Sheth vd., 1991a).

Teori, tliketicilerin bireysel olarak yaptiklari tercihleri tahmin etmek ve agiklamak
icin gelistirilmistir. Ornegin teori bir tiiketicinin, bireysel olarak otomobil satin
alirken tercihlerini etkileyen faktorleri incelemektedir, fakat esi ile beraber otomobil
satin alirken etkili olan faktorlerin belirlenmesine katki saglamamaktadir (Sheth

vd.,1991a).

Teori sistematik secimlerle sinirlandirilmistir, tesadiifi veya rastlantisal segimleri
kapsamaz. Bazi se¢cim durumlarinda, tiiketici karar verirken {izerinde diisiinmeyi
Oonemsiz bulabilir veya biitliin alternatiflerin esit oldugunu diislinebilir. Bdyle
durumlarda tiiketici tesadiifi sekilde karar verir. Ornegin bir tiiketici ampul satin
alirken tercih yapmak onemli olmadigi i¢in, farkli markalar karsilastirarak zaman
kaybetmek istemeyebilir. Farkli markalar hakkinda bilgi sahibi olmadig1 i¢in, raftan
rasgele bir {irlin satin alabilir veya farkli markalari tanisa da aralarinda 6nemli farklar

oldugunu diisiinmez ve tesadiifii secimler yapabilir. Baz1 durumlarda tiiketici dogru
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secimi nasil yapacagini bilmedigi ve 6grenmek i¢in yeterli zamani olmadigindan

dolay1 tesadiifi secimler yapabilir (Sheth vd., 1991a).

Tiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin kendi 6zgiir iradeleri ile yaptiklar1 se¢imlerle
sinirlandirilmigtir.  Zorunlu  veya iradeleri disindaki seg¢imler igin  teori
uygulanamamaktadir. Baz1 durumlarda tercihler iiriinii kullananlar tarafindan degil,
baskalar1 tarafindan yapilabilir. Ornegin gretim elemanlar1  grencilerin
okuyacaklar1 ders kitaplarini seger, doktorlar hastalarin kullanacaklar ilaglar1 belirler
veya sirketler c¢alisanlarinin iiniformalarin1 seger. Tiiketicilerin kendi iradeleri ile
secim yapmadiklart durumlarda, tliketim degerleri teorisi uygulanamaz (Sheth

vd.,1991a).

3.5. Tiiketim Degerlerinin Boyutlar:
3.5.1. Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel deger, bir iiriiniin islevsel, faydaci ve fiziksel amaclarini yerine getirip
getirmedigi ile ilgilidir (Fernandez ve Bonilla, 2007). Uriin veya hizmetin algilanan

kalitesi ve beklenen performansindan elde edilen faydayi ifade eder (Wang, 2004).

Tiiketim degerleri teorisine gore, tiiketici tercihlerinin Oncelikle fonksiyonel
degerden etkilendigi diistinlilmektedir. Fonksiyonel deger, iirlin veya hizmetin
fonksiyonel, islevsel, faydaci ve fiziksel 6zellik gdsterme yeteneginin bir sonucu
olarak elde edilir. Fonksiyonel deger, genel olarak performans, giivenilirlik,
dayamklilik ve fiyat gibi ozelliklerle ilgilidir. Ornegin bir otomobil satin alirken
yakit ekonomisi ve bakim ozellikleri karar verirken etkili olabilir. Tiiketici bir tiriinii
satin alip almamay1 diisiiniirken, iiriinde bulunan fonksiyonel ve fiziksel 6zelliklere
thtiyact olup olmadigin ve iiriinde istedigi fonksiyonel 6zelliklerin olup olmamasina

gore karar verir (Sheth vd., 1991a, 1991b).

Fonksiyonel deger, hem f{iriin cesidi hem de marka secimlerinde ayni sekilde
uygulanabilir. Ornegin dayanikli tiiketim mallarindan buzdolab1 satin alirken fiziksel
ozelliklerinden enerji tasarrufu ve buzdolabinin boyutu etkili olabilir. Dayanikhi
olmayan tiiketim mallarindan bir dis macunu markas1 secerken, dis ciirlimelerini
engelleme ve sigara lekelerini yok etme 6zellikleri dikkate alinabilir. Hizmet sektorii
dikkate alinirsa, 6zel bir hastalig1 tedavi etmesi veya ofisin eve yakinlhigi tercih

edilebilir. Endiistriyel iirlin satin alirken de fiyat etkili olabilir (Sheth vd., 1991a).
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3.5.2. Sosyal Deger
Sosyal deger, bir tiiketicinin dostlari, is arkadaslar1 gibi sosyal ¢evresinin normlariyla
ve tiiketicinin yansitmak istedigi sosyal imajla ilgilidir (Fernandez ve Bonilla, 2007).

Uriin ve hizmetten elde edilen sosyal faydayi ifade eder (Wang, 2004).

Tiiketicilerin bir¢ok tercihi sosyal degerden etkilenebilir. Sosyal deger, bir ya da
birden ¢ok sosyal gruptan saglanan, algilanan fayda olarak acgiklanabilir. Sosyal
fayda, olumlu ya da olumsuz, demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel etnik gruplarla
iliskiden elde edilir. Ozellikle kiyafet ve miicevher gibi goriiniirligi yiiksek
tirtinlerin sec¢imi ile hediye edilen iiriinler ve eglence amagli kullanilan iiriinler gibi
baskalar1 ile paylasilan mal ve hizmetler, sosyal degerden etkilenebilir. Fakat sadece
kisisel olarak kullanilan ve fonksiyonel, faydaci olarak diisliniilen otomobil ve
mutfak esyasi gibi iiriinleri satin alirken de sosyal deger etkili olabilir. Ornegin bir
otomobil satin alirken, fonksiyonel Ozelliklerinden ¢ok sosyal imaji1 dikkate
alinabilir. Satin alma veya almama karar tiikketicinin ait oldugu veya olmak istedigi
referans grubun irtinle ilgili normlart ile uyumlu olup olmamasindan etkilenir (Sheth

vd., 1991a, 1991b).

3.5.3. Duygusal Deger

Duygusal deger, giiven veya heyecan gibi olumlu, korku veya 6tke gibi olumsuz
cesitli duygusal durumlarla ilgilidir (Fernandez ve Bonilla, 2007). Bir iiriin veya
hizmetten dolayr meydana gelen duygusal durumlardan elde edilen fayday1 ifade

eder (Wang, 2004).

Tiiketici tercihleri, istenen duygular1 aciga c¢ikarmak ile ilgili duygusal degere de
dayanmaktadir. Duygusal deger, bir {iriin veya hizmetin tiiketicilerin hislerini ve
duygularin1 harekete gec¢irme yeteneginden saglanan, algilanan fayda olarak
aciklanabilir. Bir {riin veya hizmet, belirli duygularla iliskilendirildiginde ve bu
duygular1 acgiga cikararak veya devam ettirerek duygusal deger kazanir. Konfor,
giivenlik, heyecan, romantizm, tutku, 6tke, korku ve su¢ gibi duygular 6rnek olarak
verilebilir. Mal ve hizmetler siklikla duygusal tepkilerle baglantilidir. Ornegin, mum
1s181inda aksam yemegi romantik duygular uyandirir, korku filmi izlemekte korku
duygularint agiga ¢ikarir. Duygular tanimlamak ve agiklamak zordur, biligsel yap1
ve mantikla ilgili olmayabilir. Somut 0&zellikte ve faydaci olarak tanimlanan

tiriinlerde duygusal degerle iliskiler olabilir. Ornegin baz1 yiyecekler keyifli ¢ocukluk
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anilarin1 hatirlatmasi nedeni ile huzur ve giivenlik duygularini agiga ¢ikarir (Sheth

vd., 1991a, 1991b).

Tiketicilerin {irtin satin alip almama, {iriin ¢esidi ve marka ¢esidi tercihleri duygusal
degerden etkilenir. Ornegin, tiiketicinin dayanikli iiriinler kategorisinden bir eve
sahip olmasi, bagimsizlik, giivenlik ve basart duygularini agiga ¢ikarir. Dayanikl
olmayan tiiketim mallarindan bir deodorant satin almasi, sosyal ortamlarda giivenlik

duygusu saglar (Sheth vd., 1991a).

3.5.4. Epistemik Deger
Epistemik deger, entelektiiel merakla veya yenilik arayisi ile motive olmus bilgi

edinme arzusu ile ilgilidir (Fernandez ve Bonilla, 2007).

Tiiketici tercihleri, bazen iirlin ve hizmetlerin merak, bilgi ve yenilik ihtiyacinm
karsilamasina baglhidir. Epistemik deger, lirlin veya hizmetlerin merak uyandirma,
yenilik saglama ve bilgi edinme istegini tatmin etme kapasitesinden saglanan
faydadir. Tamamen yeni deneyimler yasamay1 epistemik deger saglar. Fakat bunun
yaninda kiigiik degisikliklerde epistemik deger saglayabilir. Uriin ve hizmetlerin
secimi, tiiketicinin mevcut olarak kullandigi markadan sikilmasi ve doygunluga
ulagsmasi nedeni ile olabilir, drnegin yeni bir kahve ¢esidi deneyebilir ve 6grenme

istegi nedeni ile yeni bir kiiltiirii deneyimleyebilir (Sheth vd., 1991a, 1991b).

3.5.5. Durumsal Deger
Durumsal deger, bazi pazar tercihlerinin, tiiketicilerin karsilastigt beklenmedik

olaylar ve kosullarla ilgili oldugunu gosterir (Fernandez ve Bonilla, 2007).

Durumsal deger, tiiketicilerin iiriin ve hizmet tercihleri sirasinda karsilastiklar1 6zel
durum veya kosullarin sonucunda, alternatif tarafindan saglanan fayda olarak
tamimlanir. Uriin veya hizmetlerin segiminde, fonksiyonel ve sosyal degeri arttiran
fiziksel ve sosyal olasiliklarin varliginda durumsal deger olusabilir. Durumsal deger
genellikle se¢im yapan tiiketicinin planli davranisinin degismesine neden olur (Sheth

vd., 1991b).

Durumsal deger, cesitli tercih durumlarinda baskin olabilir. Ornegin iiriin
tercihlerinde durumsal fonksiyonel deger, acil durumlarda, 6zel fiyat indirimlerinde,
olagandis1 bolluk ve kithik durumlarinda 6n plana ¢ikar. Durumsal sosyal degerde,

kiiltiirel normlar degerleri etkiledigi zaman baskin olur (Sheth vd., 1991 a).
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Uriin ve hizmetlerin faydas1 genellikle var olan duruma gére degisir. Ornegin yilbag
kart1 gibi bazi trlinler sadece belirli donemlerde talep gorebilir, gelinlik, damatlik
gibi iirtinler hayat boyunca bir kere satin alinabilir, sadece acil durumlarda ambulans

talep edilebilir (Sheth vd., 1991b).

3.6. Tiiketim Degerleri ile ilgili Calismalara Ornekler

Literatiir incelendigi zaman tliketim degerleri teorisinin farkli bir¢ok alanda
kullanildig1 goriilmektedir. Bu boliimde tiiketim degerleri ile ilgili baz1 ¢aligmalar

hakkinda bilgi verilmistir.

Finch vd. (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, Sheth vd. (1991) tarafindan
gelistirilen tiiketim degerleri teorisi kullanilarak olcek gelistirilmistir. Calismada,
tilketicilerin perakende gida kooperatiflerinde siirekli misteri olma kararinda,
tilketim degerlerinin etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Calismanin sonuglarina
gore, fonksiyonel ve sosyal tikketim degeri, market aligverislerinde tiiketicilerin tercih

yapma giidiilerine hakim olma egilimi gostermistir (Finch vd., 1998).

Long ve Schiffman (2000) tarafindan havayolu ugus programi ile ilgili yapilan
calismada, tiiketicilerin giidiileri ve davraniglarint daha iyi anlamak igin, tiikketicileri
degerlerine ve hizmet sunanlar ile iliskilerine gore boliimlere ayirmak amaglanmistir.
Sik sik seyahat eden isadamu tiiketicilerin, hizmet sunanlara reaksiyonunu motive
eden degerler incelenmistir. Tiiketicilerin hizmet sunanlar1 segerken, giidii ve
davraniglarin1 anlamak icin tiiketiciler, deger ve havayollar ile iligkilerine gore

siniflandirilmastir.

Williams ve Soutar (2000)’e gore, tiiketici degeri bir¢ok iirliniin, satin alma niyeti ve
tekrar satin alma davranisinin belirleyicisi olarak, geleneksel anlamda kalite ve fiyat
arasindaki degis tokus olarak goriilmektedir. Fakat soyut, heterojen ve karmasik
yapidaki hizmet sektorii i¢in fonksiyonel degere odaklanan degis tokus modelinin
basit kalmasi nedeniyle, hizmet sektoriiniin bir alan1 olan turizmde, degerin sosyo
psikolojik boyutlari, tliketici davranislar1 ve karar vermede 6nemli rol oynar. Bu
nedenle turizm alaninda yapilan calismada, Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen
cok boyutlu tiikketim degerleri temel alinmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore temel
boyutlardan dordii (fonksiyonel, duygusal, sosyal ve epistemik) 6n plana ¢ikmustir.

Cevaplarin higbiri, durumsal deger ile ilgili degildir.
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Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan, dayanikl tiikketim mallar ile ilgili tiikketicilerin
deger algilarini belirlemek i¢in 19 maddelik bir 6lgek (PERVAL) gelistirilmistir.
Calisma tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarini hangi tiiketim degerlerinin
etkiledigini belirlemek i¢in perakende alaninda yapilmistir. Yapilan calisma
sonucunda duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel kalite/performans degeri, ve
fonksiyonel fiyat/parasal deger, olmak iizere dort farkli tiketim degeri boyutu
belirlenmistir. Duygusal deger, bir iirlinden dolay1 olusan duygulardan saglanan
fayda, sosyal deger, {lriinliin sosyal benlik kavramini gelistirme yeteneginden
saglanan fayda, fonksiyonel deger (fiyat/paranin degeri) algilanan kisa donemli ve
uzun donemli maliyetlerin azalmasi nedeni ile {iriinden saglanan fayda, fonksiyonel
deger (performans/kalite), algilanan kalite ve iirliniin beklenen performansindan

saglanan fayda olarak tanimlanmistir.

Sweeney ve Soutar, (2001) tarafindan yapilan odak grup calismasinda, hicbir
maddenin, epistemik ve durumsal degerle ilgili olmadig1 tespit edilmistir. Epistemik
deger, lirliniin merak uyandirma, yenilik sunma, bilgi ihtiyacin1 karsilama veya yeni
tecriibeler yasamak isteyen tiiketicileri tatmin etme kapasitesi ile ilgilidir. Ozellikle
tatil, macera veya aligveris gezileri gibi deneyimsel hizmet sunan durumlarda gecgerli
olur, dayanikl tiketim mallar1 satin alirken daha az 6nemli bir konudur. Durumsal
deger de diger deger tiirlerinin 6zel bir durumu olarak tanimlanabilir. Genel bir deger
Olcegi gelistirmenin amaglandigl bu ¢alismada durumsal deger daha az kritik olarak
degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak epistemik deger ve durumsal deger dikkate
alinmamis, algilanan deger Olgeginde (PERVAL) kalite, fiyat, duygusal deger ve
sosyal deger olmak {lizere dort boyut belirlenmigtir. Kalite ve fiyat fonksiyonel
degerin alt bilesenleri olarak diislinlilmiistiir. Calismanin sonuglarina gore de, dort
deger boyutunun tutum ve davranislart agiklamada onemli olgiide etkili oldugu

belirlenmistir (Sweeney ve Soutar, 2001).

“Sweeney ve Soutar (2001), tiiketicilerin iiriinlerden bekledikleri performanslar
sadece fonksiyonel acidan degil parasal deger ve kullanighlik, tiriinden duyulan keyif
ve {Urlinlin bagkalarina ne ilettigi ile 1ilgili sosyal sonuglara gore de

degerlendirmektedir” (Onaran vd., 2013: 39).

Petrick (2002) tarafindan yapilan ¢alismada turizm sektoriinde algilanan degerin
Olciimii i¢cin 5 boyutlu, 25 maddeden olusan bir Olgek gelistirilmis. Gegmis

arastirmalar, somut bir irlinlin algilanan degerini 6lgmek igin gelistirilmis olan
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Ol¢eklerin, hizmet sektoriinde algilanan degeri 6lgmek i¢in kullanilmasimin zor
oldugunu gostermektedir. Hizmet sektoriinde algilanan degerin Odlgiimiindeki
boyutlar, somut iiriinlinkinden farklidir. Ciinkii hizmet soyut, dayaniksiz, degisken ve
ayrilmaz ozelliktedir. Hizmet sektoriindeki cok boyutlu Olgeklerde bu o6zellikler
dikkate alinmalidir. Yapilan ¢alismada belirlenen algilanan degerin boyutlari, kalite,
duygusal deger, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve itibardir. Giivenilirlik turizm
sektorii yoneticileri i¢in kalitenin en onemli boyutu olarak degerlendirilmistir.
Duygusal deger, bir liriiniin veya hizmetin satin alan kisiye verdigi haz ile ilgili fikir
ve yargilart igermektedir. Parasal fiyat, tiiketici tarafindan algilanan, hizmetin
fiyatidir. Davranigsal fiyat ise parasal olmayan, hizmet almanin bedelidir. Bir hizmeti
alirken harcanan zaman ve caba gibi faktorleri icerir. itibar da, tiiketici tarafindan

algilanan iiriin veya hizmetin prestij veya statiistidiir.

Wang vd. (2004) tarafindan, tiiketici degeri ve miisteri iligkileri performansi igin,
tilketici degerlerinin temel boyutlarinin belirlenmesine yonelik bir ¢alisma yapmustir.
Calismanin amaci, tiiketici degerinin, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) iizerindeki
etkisinin, iliski kalitesi ve tiiketici davramislari agisindan incelenmesidir. Bu
calismada, Sheth (1991) ile Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan Onerilen yap1
adapte edilmis ve calisma Cin’de menkul kiymetler sektoriinde test edilmistir.
Calismada fiyat yerine fedakarliklar dikkate alinmistir. Fedakarliklar, bir iiriin veya
hizmeti almak i¢in verilenlerdir. Bunlar zaman, emek, enerji gibi parasal olmayan
faktorleri igerir ve paradan daha degerli olabilir. Ornegin bir¢ok miisteriye gore
zaman, paradan daha degerlidir. Bu ¢alismada tiiketim degerleri i¢in dort boyut ele
alinmistir. Bu boyutlar, duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger ve algilanan
fedakarliklardir. Algilanan fedakarliklar, algilanan kisa ve uzun donem

maliyetlerdeki artig nedeni ile {irlin ve hizmetteki kayiplardir (Wang, 2004).

Wang vd. (2004)’e gore, firmanin iistiin bir miisteri iliskileri yonetimi performansi
gosterebilmesi icin, tistiin miisteri degerini nasil yaratip, nasil sunduklar1 ve miisteri
iligkileri yonetiminin performansini etkileyecek bazi miisteri degeri boyutlarini nasil
vurguladiklarin1 anlamak Onemlidir. Arastirmanin sonuclarina gore, miisteri
memnuniyeti iizerinde tim boyutlarin 6nemli bir etkisi oldugu belirlenmis, fakat
hi¢cbir boyutun (duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger ve algilanan
fedakarliklar) marka sadakati lizerine etkisi tespit edilmemistir (Wang, 2004).
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Pura (2005) tarafindan mobil hizmet kullanimu ile ilgili yapilan ¢alismada, algilanan
deger boyutlarinin (parasal, kolaylik, sosyal, duygusal, durumsal ve yenilik¢i deger),
sadakatin tutumsal ve davranissal bilesenlerine etkisi analiz edilmistir. Arastirmanin
sonuglarma gore, davranigsal niyet en ¢ok durumsal degerden etkilenmektedir.

Sosyal ve epistemik degerin etkisi anlaml1 degildir (Pura, 2005).

Xiao ve Kim (2009) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketim degerlerindeki
degisimlerin, Cinli tliketicilerin tiiketim davranislarini ve yasam memnuniyetlerini
nasil etkiledigi arastirllmistir. Calismada Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen
tiketim degerleri Olcegi adapte edilmistir. Fonksiyonel, duygusal, sosyal ve
epistemik deger dikkate alinmistir. Calismanin sonuglarina goére fonksiyonel,

duygusal ve sosyal deger ile yabanci marka satin alma arasinda olumlu iliski vardir.

Lin ve Huang (2012) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin yesil {irlin se¢iminde
etkili olan faktorler, tiiketim degerleri teorisi dogrultusunda incelenmis ve g¢evresel
kaygilarla ilgili farkli goriislere sahip tiiketicilerin, tiiketim degerleri ve se¢im
davraniglar1 arasinda 6nemli farklar olup olmadigi arastirllmistir. Bu c¢alismada,
fonksiyonel /fiyat degeri, fonksiyonel/ kalite degeri ve sosyal deger i¢in Sweeney
and Soutar (2001) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, duygusal deger i¢in de Arvola vd.
(2008) tarafindan gelistirilen Slgek kullanilmistir. Epistemik deger i¢in Dholakia
(2001) ve Hirschman (1980)’dan 6lcekler adapte edilmistir. Durumsal deger iginde
dort soruluk bir Olcek gelistirilmistir. Sonu¢ olarak yiiksek seviyede cevresel
kaygilar1 olan tiiketicilerin, ¢evreye duyarh iriinlere destek verdikleri ve sirayla
durumsal deger, epistemik deger ve duygusal degerin cevreye karst duyarh {iriin
secmede olumlu etki yarattig1 belirlenmistir. Fonksiyonel kalite, fonksiyonel/ fiyat ve
sosyal degerin anlaml etkisi yoktur. Bu ¢alismaya gore, yesil iiriinler i¢in tiiketici
tercih davranislarinmi etkileyen en 6nemli faktorler, fiyat ve kalite gibi fonksiyonel
degerler degil, duygusal fayda, bilgi edinme arzusu, yenilik arayis1 ve ozel

durumlardir.

Onaran vd. (2013) tarafindan, miisteri degerinin, miisteri tatmini, marka sadakati ve
musteri iligkileri yonetimi performansma etkisini incelemek icin, termal otel
miisterileri ile ilgili bir ¢alisma yapilmistir. Calismadaki miisteri degeri Olgegi
Sweeney ve Soutar (2001) ve Wang, vd. (2004)’den uyarlanmistir. Arastirmanin

sonuclarina gore, miisteri degeri boyutlarinin, miisteri tatminini %80 oraninda
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belirledigi ve duygusal degerin miisteri tatminini en ¢ok etkileyen, sosyal degerin de

en az etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.

Oztiirk, Serbetci ve Giircan (2014) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin
internetten giinliik indirimli aligveris imkanlar1 sunan firsat sitelerinden yapilan
aligverislerle ilgili olarak yiikledikleri degerin, tiiketim degeri boyutlar1 itibari ile
tilketici davraniglarinin incelenmesi ile ilgili bir ¢aligma yapilmistir. Tiiketim
degerlerinin firsat sitelerinden satin alma niyeti ve firsat sitelerine duyulan baglilik
tizerindeki etki seviyelerini tanimlamak amaci ile anket c¢alismasi yapilmistir.
Arastirmada kullanilan tiikketim degerleri boyutlari, fonksiyonel deger, duygusal
deger, sosyal deger, parasal fiyat algis1 ve davranigsal fiyat algisidir. Arastirmanin
sonuclarina gore, tiiketicilerin satin alma niyeti ilizerinde, en ¢ok etkili olan tiikketim
degeri boyutlar1 siras1 ile duygusal deger, parasal fiyat algisi, itibar ve sosyal
degerdir. Firsat sitelerine olan baglilik iizerine ise sirasi ile itibar, duygusal deger,

parasal fiyat ve sosyal degerin etkisi belirlenmistir.

Ural ve Hallumoglu (2018) tarafindan yapilan calismada, bireylerin tliketimini
yonlendiren degerlerin, gosterisci tiiketim egilimi ve satin alma niyetine etkileri
arastirilmistir. Aragtirmada, gosterisci tiiketim egilimi ve gosteris amagli satin alma
niyeti tizerinde, tiiketim degerlerinin dolayli ve dolaysiz etkilerini agiga ¢ikartan bir
model olusturulmustur. Arastirmanin sonuglarina gore, tiiketim degerlerinden sosyal
deger ve parasal degerin gosterisci tiiketim egilimi ve satin alma niyeti {lizerinde
pozitif yonde etkisi bulunmustur. Fonksiyonel ve duygusal degerlerin satin alma

niyeti lizerinde etkisi tespit edilememistir.

Slack vd. (2020) tarafindan algilanan degerin, silipermarket miisterilerinin
memnuniyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
misteriler tarafindan algilanan degerin, miisteri memnuniyetine pozitif etkisi vardir.
Ayrica fonksiyonel deger (parasal deger), sosyal degerden daha fazla olumlu etkiye
sahiptir. Fonksiyonel degerin (performans/kalite), miisteri memnuniyeti iizerinde

etkisi yoktur.

3.6.1. Tiiketim Degerleri ve Gidalar ile Tlgili Calismalara Ornekler
Finch (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, organik gida satin alanlari, organik gida
satin almayanlardan ayiran tiiketim degerleri incelenmistir. Bu ¢alismanin kavramsal

cergevesi Sheth vd. (1991) tarafindan olusturulan tiiketim degerlerine gore
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belirlenmistir. Sheth vd. tarafindan olusturulan bes tiikketim degerinin, organik gida
iriinleri satin alirken etkisi ve Onemi aragtirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
satin alanlar ve satin almayanlar arasindaki ayirt edici iki faktor sosyal deger ve
durumsal degerdir. Organik gida satin almamis olanlar, 6zellikle bu iki faktére Gnem
vermektedir. Organik gida satin alan tiiketiciler, durumsal deger, duygusal deger ve
sosyal degere, satin almayanlarda fonksiyonel/fiyat degerine vurgu yapmuistir.
Organik gidalar i¢cin mevcut ve potansiyel miisterileri ayiran en dnemli faktorler,
durumsal deger ve sosyal degerdir. ki grup arasinda ayrim yapmada énemli rol
oynayan faktor ise duygusal degerdir. Calismada bireylerin satin alma kararlarini

etkileyen tiikketim degerlerinin karmagik bir etkilesim gosterdigi belirlenmistir.

Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida tirlinleri i¢in, algilanan deger boyutlarinin,
tilkketicilerin marka tercihi ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Hangi algilanan
tiriin degerinin daha baskin oldugu ve birden fazla {iriin degerinin tiiketicilerin marka
tercihini ve satin alma niyetini énemli 6l¢iide arttirip arttirmayacagi arastirilmistir.
Arastirmada Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen dl¢cek kullanilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, fonksiyonel deger (fiyat degeri ve kalite degeri),
duygusal deger ve sosyal deger marka tercihi i¢in onemlidir. Ayrica fonksiyonel/
fiyat degeri ve duygusal degerin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli
etkisi oldugu belirlenmistir. Fonksiyonel/ kalite degerinin, sosyal degerin, satin alma

niyeti lizerinde anlamli etkisi yoktur.

Dagevos ve van Ophem (2013) tarafindan, gida tiiketim degerleri ile ilgili kesfedici
bir ¢alisma yapmustir. Calismanin amaci, tliketici odakli gida pazarina uyum
saglayan degerleri yorumlamaktir. Calismaya gore tiiketici merkezli gida tiikketim
degerinin doért boyutu bulunmaktadir. Uriin degeri, lezzet, yap1 gibi iiriiniin
ozelliklerini ve islevlerini ifade eder. Siire¢ degeri, gida tiretimi ile ilgili uygulama ve
yontemleri ifade eder. Etik diisiinceler, tiiketici endiseleri i¢in dikkate alinir. Gida
tikketim degeri yer (lokasyon) degeri ve duygusal degeri de igermektedir. Lokasyon
degeri gidanin satin alindig1 ve tiiketildigi yeri ifade eder. Duygusal deger ise, gida
tilkketim degerleri iginde anlasilmasi en zor degerdir. Duygusal deger, gida iiriinleri ve
markalarinin tiiketiminde, tecriibe, eglence, haz alma, kendini tanimlama gibi

duygularla ilgilidir.

Orel vd. (2017) tarafindan yapilan fonksiyonel gida satin alma niyetine, tiikketim

degerlerinin etkisi ile ilgili ¢aligmanin sonuglarina gore, fonksiyonel gida satin alma
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niyeti tizerinde, tiiketim degerlerinden sirasiyla duygusal deger, epistemik deger,

fonksiyonel deger-kalite ve durumsal degerin etkili oldugu belirlenmistir.

Rahnama ve Rajabpour (2017) tarafindan tiiketim degerleri kullanilarak, tiiketicilerin
[ran’da siit {iriinlerini se¢im davranislar1 incelenmistir. Arastirmada fonksiyonel
deger, tat, fiyat, saglik ve viicut agirligr olarak alt gruplara ayrilmistir. Ayrica
tilketim degerlerinden sosyal, duygusal, durumsal ve epistemik deger kullanilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore de fonksiyonel, sosyal, duygusal ve epistemik degerin
siit tirtinlerinin se¢iminde pozitif ve anlamli etkisi vardir. Durumsal degerin etkisi

yoktur.

Thomé, Pinho ve Hoppe, (2019), tarafindan yapilan ¢alismada, tikketim degerlerinin
ve fiziksel aktivitenin, tiliketicilerin saglikli beslenme tercihlerini ne o6l¢iide
etkiledigini arastirllmistir. Arastirmanin sonuclarina gore, tiliketicilerin saglikli
beslenme tercihleri, epistemik ve duygusal degerle giicli bir sekilde baglantili

cikmustir.

Choea ve Kim (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketim degerleri teorisi gida
turizmi alanina uygulanmistir. Calismada, turistik a¢idan 7 faktorlii bir yerel gida
tilketim degeri 6l¢egi (TLFCV) gelistirilmis ve dogrulanmistir. Tiikketim degerleri,
farkli triinler i¢in farklilik gosterir. Gida tiikketimi, diger somut {iriinlerin ve
hizmetlerin tiiketiminden farkli sekilde nitelendirildigi icin, gida tiiketim degerleri
birgok ayirt edici 6zellik igerebilirler. Ornegin yemek yemenin birincil faydasimin
yaninda bir yerdeki yerel gidalar, kiiltiirel varliklar, manevi anlam, dinsel anlam ve

ulusal imaj ile de 1lgili olabilir.

Choea ve Kim (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, icerik analizi sonucunda 7 boyut
olusturulmustur. Tat/ kalite degeri, yerel gidalarin tiilketimi sonucu olusan algilanan
faydayi, saglik degeri, sagligr gelistirme kabiliyeti nedeni ile tiiketilen yerel
gidalardan elde edilen algilanan faydayi, fiyat degeri, maliyetin diismesi nedeni ile
yerel gida tiikketiminden elde edilen algilanan faydayi, duygusal deger, istenilen
duygular1 uyandirma veya olumlu etkileme derecesinden elde edilen algilanan
fayday1, prestij degeri, yerel gida tiikketiminin sosyal benlik kavramini gelistirmesi
nedeni ile algilanan faydayi, etkilesim degeri, yerel gida tiiketiminin insanlar

arasindaki etkilesimi gelistirmesinden dolay: elde edilen algilanan faydayi, yenilik¢i
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deger de yerel gida tiiketiminin, merak uyandirma, yenilik saglama ve bilgi edinme

arzusunu tatmin etme kabiliyeti nedeni ile elde edilen algilanan fayday: ifade eder.

Kushwah, Dhir ve Sagar (2019) tarafindan, organik gidalarla ilgili yapilan ¢calismada,
tilketim degerlerinden fonksiyonel fiyat, fonksiyonel kalite, duygusal, sosyal,
durumsal, epistemik degerin, etik tiiketim degeri ve secim davranisi {izerine etkisi
incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, fonksiyonel kalite ve fiyat degerinin,
sosyal degerin, duygusal degerin, se¢cim davranisi lizerinde etkisi yoktur. Durumsal
degerin, negatif etkisi vardir. Epistemik degerin de se¢im davranisi iizerinde pozitif

anlaml etkisi vardir.

Muhamed, Rahman, Hamzah, Zain ve Zailani (2019) tarafindan Malezya’da, helal
sertifikali gida {irlinlerinin tercih edilmesi ve satin alinmasi ile ilgili yapilan
arastirmada, tiikketim degerlerinden duygusal deger ve epistemik degerin tiiketici

karar verme siireci uzerindeki etkileri anlamlidir.

Qasim, Yan, Guo, Saeed ve Ashraf (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, tiikketim
degerlerinden fonksiyonel, sosyal, durumsal, epistemik ve duygusal deger ile organik
gida tikketmeye yonelik davranigsal niyet arasindaki iliskiyi aragtirmak
amaglanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, durumsal, duygusal, epistemik,
fonksiyonel kalite degerinin, tiiketicilerin davranigsal niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi vardir. Fonksiyonel fiyat degeri ve sosyal degerin anlamli etkisi
yoktur. Ayrica organik iirlin tiiketmeye yonelik davranigsal niyet {izerinde en giiglii

etkiye durumsal deger, daha sonra duygusal deger sahiptir.

Woo ve Kim (2019) tarafindan yapilan calismada, yesil gida {iriinii satin alma
davranigin1  belirlemek icin, ¢ok boyutlu algilanan deger yapisi kullanilmistir.
Caligmada fonksiyonel, sosyal, durumsal ve duygusal degeri igeren yesil iiriin
algilama degeri kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina goére tiim boyutlar, tiiketici

tutumlarini ve tutum da satin alma niyetini etkilemektedir.

Lin, Guo, Turel ve Liu (2020) tarafindan Cin’de yapilan calismada, e-ticaret ve
organik gida Trlinlerinin Ozelliklerinin, organik {irlin satin alma niyetini nasil
etkiledigi incelenmistir. Bununla ilgili tliiketim degerleri teorisine dayali bir model
gelistirilmistir. Calismada, e-ticaret ve organik gida 6zelliklerinin, fonksiyonel deger
ve duygusal degerle etkilesim icinde oldugu diisiiniilerek bu iki deger dikkate

alinmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore fonksiyonel deger ve duygusal deger satin
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alma niyeti iizerinde etkilidir. Sonuglar fonksiyonel degerin siire¢ iginde daha etkili

oldugunu gostermektedir.

Thomé, Cappellesso ve Pinho, (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, gida tiikketimini
etkileyen tiikketim degerlerinin ve fiziksel aktivite aligkanliginin bu degerler
tizerindeki diizenleyici etkisi arastirilmistir. Arastirmada gida tiiketim aligkanliklari
saglikli, sagliksiz ve hibrit (diet igecekler, diet dondurma gibi {iriinler) olarak ii¢
grupta ele alinmistir. Ug gida grubunu da duygusal deger etkilemektedir. Sosyal
deger, saglikl1 gida tiiketimi i¢in 6nemli bir boyut, durumsal deger, hibrit ve sagliksiz
gidalar i¢in 6nemli bir boyut, epistemik deger hibrit gidalarin tiiketiminde 6nemli bir

boyuttur, fonksiyonel degerin higbir gida tiikketiminde etkisi yoktur.

Uehara ve Assarut (2020) tarafindan, yabanci gida tiiketimi ile ilgili bir ¢aligma
yapilmustir. Bu ¢alismada Japonya ve Tayland’da, tiiketicilerin yerel siradan gidalar
ve yabanci olaganiistii gidalarla ilgili algilar1 aragtirnllmigtir. Calismada Sweeney ve
Soutar (2001) tarafindan gelistirilen 6lgek temel alinarak bir Slgek gelistirilmistir.
Arastirmanin sonuclarina gore, Japon tiiketicilerin yerel gidalara karsi tutumunu en
cok etkileyen faktdr durumsal degerdir, daha sonra duygusal ve epistemik deger
gelmektedir. Taylandli misterilerin tutumlarini etkileyen tek faktor parasal degerdir.
Yabanci gida iiriinlerinde de, Japon tiiketicileri en ¢ok duygusal ve epistemik deger

etkilemektedir, bu degerleri fonksiyonel deger takip eder.

Shin, Kim ve Severt (2021) tarafindan, ABD’nin gilineydogu bdlgesinde yapilan
calismada, tiikketim degerleri teorisini kullanarak, tiniversite 6grencilerinin yerel gida
satin alma niyetlerini belirlemek amacglanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
duygusal, fonksiyonel ve epistemik deger, yerel gida satin alma niyeti ile dnemli

ol¢iide iliskilidir, sosyal ve durumsal degerin etkisi yoktur.

Chakraborty ve Dash (2022) tarafindan, Hindistan’da dogal gida iriinlerini kullanan
tilketicilerle yapilan caligmada, tiikketim degerlerinden fonksiyonel deger, duygusal
deger, durumsal deger, sosyal deger ve epistemik degerin satin alma niyeti iizerine
etkisi ve tutumun moderator etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuclarina gore,
fonksiyonel, duygusal, durumsal ve epistemik degerin satin alma niyeti {lizerinde
pozitif anlamli etkisi vardir ama sosyal degerin satin alma niyeti lizerinde etkisi

yoktur.
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BOLUM 4
MARKA TERCIiHi

4.1. Marka Tercihi Kavrami

“Marka bir isletme ile lriinlerini rakiplerden ayirt etmeye yarayan bir isim, sembol,
renk, sekil ya da bunlarin bilesimidir. Bir marka ismi, iirlinii digerlerinden farkli
kilan ve ayirt edilmesini saglayan bir fark olusturur” (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,

2016:314).

“Marka, ireticilerin ve saticilarin mallarmin kimligini belirleyen ve mallarin
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir. Mal ya da
hizmeti tiiketiciye tanitmayir amacglayan bir isim veya sembol olarak
tanimlanabilmektedir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii her sey

marka kavraminin i¢inde yer alir” (Aktuglu ve Temel, 2006: 43).

“Marka tercihi, tiiketici ihtiyaclar1 ile tiiketicinin markaya iliskin inang ve
tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda, satin alma karar
stirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya
gecmisteki tecriibelerine bagl olarak, markalarin icinden genellikle belirli bir marka

se¢cme davranisini gostermesidir” (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Kotler ve Armstrong (2016)’ya goére marka, isim ve sembollerden daha fazlasidir.
Isletmelerin miisteriler ile iliskisinde anahtar faktordiir. Marka, tiiketicilerin iiriin ve
performansi, iiriin ve hizmetin tiiketiciler i¢in ifade ettigi her sey ile ilgili algilarini

ve duygularini temsil eder. Son analizde markalar tiiketicilerin zihinlerinde olusur.

Aaker (2014)’e gore marka, bir isim veya logodan daha fazlasidir. Marka, bir
isletmenin miisterilerine sadece fonksiyonel fayda degil, duygusal, kendini
gerceklestirme ve sosyal faydalar sunma vaadini temsil eder. Ayrica, miisterinin
marka ile baglanti kurdugu zaman sahip oldugu algi ve tecriibelere dayanan bir

yolculuktur.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore, “marka, bir saticinin diger saticilardan farkh
olarak, mal veya hizmetlerini tanimlayan isim, terim, isaret, sembol ve/veya diger

Ozelliklerdir” (https://www.ama.org/topics/branding/)
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Markalar bir¢ok fonksiyonu yerine getirir. En temel seviyede, firmanin sunduklarinin
isaretidir. Misteriler agisindan markalar, se¢imleri kolaylastirir, belirli bir kalite
seviyesi taahhiit eder, riski diisiiriir ve gliven olusumuna neden olur. Markalar iiriiniin
kendisi, pazarlama aktiviteleri, miisteriler tarafindan kullanilmasi ve kullanilmamasi
tizerine olusturulur. Markalar, miisterilerin {riinlerle sahip olabilecegi iyi bir
deneyimi yansitir. Ayrica markalar finansal bir varliktir. Bu nedenle markalar
etkilerini miisteri pazari, lirlin pazar1 ve finans piyasasi tizerinde gosterirler (Keller

ve Lehman, 2006).

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 i¢in 6nemli bir faktér olan marka kavrami,
giiniimiizde daha fazla 6n plana c¢ikmistir. Markalar, tiiketicilerin somut {irlin
ozellikleri gibi ihtiyaclarini karsilamaya katki sagladigi gibi, psikolojik ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in de Onemlidir. Markalarin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve
marka fonksiyonlarinin algilanis bi¢imi, marka tercihlerini ve satin alma

davraniglarini etkilemektedir (Marangoz, 2006).

Marka tercihi diger iiriin markalarina gore, belirli bir {irlin markasini segcme ve
kullanma konusundaki egilimdir (Wang, 2013). Marka tercihi, miisterilerin marka
uyaranlarina yonelik biligsel bilgilerini gozden gegiren, belirli markalara yonelik
egilimi olarak tanimlanabilir (Dam, 2020). Marka tercihi, miisterinin degerlendirmesi
dogrultusunda, diger isletmeler tarafindan saglananlara kiyasla, mevcut isletme
tarafindan saglananlar1 ne olgiide tercih ettiginin belirlenmesidir (Hellier, vd., 2003).
Marka tercihi, tiiketicinin kendi diisiinceleri iginde, bir markayr diger markalara

tercih etme derecesi olarak tanimlanabilir (Anselmsson, ve Bondesson, 2013).

4.2. Marka Tercihinin Onemi

Tiiketicilerin se¢imlerini destekleyen marka tercihi, pazarlamada kritik bir kavram
olarak goriilmektedir. Bundan dolayi, marka tercihini etkileyen sebeplerin
belirlenmesi, pazarlama iletisimi ve konumlandirma stratejilerinin olusturulmasina

destek saglar (Giiner, Yerden ve Oztek, 2021).

Marka tercihi, isletmeler icin 6nemli bir hedeftir ve rakiplere kars1 rekabet avantaji
saglar. Marka tercihi satin almanin bir gostergesidir. Tiketicilerin marka tercihi,
markanin 6zellikleri ile ilgili, biligsel inancinin bir islevidir (Puriwat ve Tripopsakul,

2021).
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Giliclii bir marka tercihi olusturmak, tiiketiciler tarafindan bilgi arama ve sec¢im
asamalarin1 basitlestirmek i¢in, cabayr azaltan bir strateji olarak goriilmektedir.
Farkl1 iriin gruplarinda, bilgi arama ve marka tercihi ile ilgili yapilan ¢calismada, bazi
irliin gruplarinda bilgi sahibi olmak arastirma siiresini kisaltirken, Ozellikli gida

tiriinleri i¢in marka tercihi en 6nemli faktor olarak belirlenmistir (Gwin, 2009).

Markalarin pazardaki varliklarinin énemi ve pazarda {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi
nedeniyle, markalar tliketicilerin karar verme siirecinde énemli rol oynar. Markalar,
saticilar acisindan sunduklarini farklilastirmak amaci ile kullanilir, tiiketiciler i¢in de
garanti fonksiyonu saglar. Markalar soyut ve somut bir¢cok farkli 6geden olusur ve
misterinin zihninde bu Ogelerin toplami olarak algilanir. Bu 6geler, tiiketicilerin
rasyonel ve duygusal ihtiyaglarim1 karsilayacak birgok fayda sunar (Duarte ve

Raposo, 2010).

Miisteriler ayni riinleri veya markalar1 satin alarak ve ayrica belirli bir markayi
tercih ederek, firmalara ytiksek pazar payi, yliksek karlilik ve hisse degeri saglayarak
markalagmaya yanit verirler (Chang ve Liu, 2009).

Markalar tiiketicilerin gilinliik yasamlarinda dnemli bir role sahiptir ve markaya sahip
olan igletmeler i¢in de biiyiik bir varligi simgeler. Markalar ve tiliketiciler arasinda
olusan yakin iliski ve markaya sahip iriinlerin tiiketiciler i¢in yasam tarzinin bir
unsuru olmasi nedeni ile isletmelerin marka degerini arttirmak icin, marka tercihini

olusturma siireci ile ilgili bilgilerini arttirmalar1 gerekir (Duarte ve Raposo, 2010).

4.3. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihi ile satin alma davraniglar1 karmasik yapidadir ve marka
tercihi, Olctilebilir ve dlgiilemeyen bircok degisken tarafindan etkilenir (Akpinar ve

Yurdakul, 2008).

Marka tercih analizinde, potansiyel miisterilerin marka tercihlerini nasil
gelistirecekleri, ilk ve en 6nemli sorudur. Bu sorunun cevabina gore, daha fazla
stirekli miisteri ve miisteri sadakati saglayacak tercihler olusturulabilir. Tiiketiciler
farkli marka ve iiriinler icin farkli tercihler gelistirirler. Ornegin tiiketicilerin bir
sekerleme markas1 ve bir ¢amasir makinesi markasini tercih etme sebepleri

birbirlerinden farklidir (Alreck ve Settle, 1999).
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Tiiketicilerin duygusal ve biligsel olarak etkilenmeleri, bir markay:1 digerine tercih
etmelerinde en Onemli Ogelerdir. Ayni1 zamanda tiiketici ihtiyacinin 6zelligi,
tilketicinin markayla ilgili 6zellikleri algilayisi, markayr olusturan firmalarin
kurumsal imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi marka tercihini etkileyen bir¢ok faktor

bulunmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Aktuglu ve Temel (2006)’ya gore, marka tercihini etkileyen faktorler, cinsiyet, yas,
meslek, egitim ve geliri iceren demografik 6zellikler, algilama, giidiilenme, tutum ve
inanglar, 6grenme, kisilik, kendine giiven ve tiiketici yeterliligini igeren psikolojik
ozellikler, aile, sosyal sinif, referans gruplari, kiiltiir, roller, arkadaslar, medya ve

reklami igeren sosyal faktorler olarak siniflandirilmistir.

Tiiketicilerin sadece demografik ozellikleri ve ekonomik Ozellikleri satin alma
davraniglarin1 agiklamak igin yeterli degildir. Tiiketicilerin kisisel ihtiyaglari,
giidiiler, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar, ayn1 zamanda kiiltiir, aile,
referans grup ve sosyal sinif gibi sosyo kiiltlirel faktorler, tiiketici davranislarini
etkilemektedir. Markalar ve markal iriin tercihlerinde de bu faktorler etkilidir

(Deniz, 2011).

Marka, tiiketici zihninde yarattigi farkindalikla, tiiketiciyi satin alma i¢in motive
eden 6nemli bir unsurdur. Marka secim siirecinde, tiiketicilerde olumlu duygulara
sebep olan, iiriin ve marka ile ilgili o6zellikler, sembolik fayda boyutu olarak
nitelendirilir. Fonksiyonel fayda boyutu ise, marka se¢iminde, liriin ve marka ile

ilgili islevsel ozelliklerle ilgilidir (Deniz, 2011).

Tiketicilerin marka tercihlerini kisisel ozellikleri de etkilemektedir. Bir {iriin
grubunda tiiketici kendisi ile en fazla iliskilendirdigi markay:1 tercih eder (Ercis,

Yaprakli ve Polat, 2009).

Akpmar ve Yurdakul (2008) tarafindan yapilan, gida {irlinleri i¢in marka tercihini
etkileyen faktorler ile ilgili ¢alismada 23 degisken dikkate alinmistir. Arastirmanin
sonuglaria gore, etkili olan faktorlerden birincisi iirlinlerin ambalaji, ikincisi tat ve
kivam, ii¢ilinciisii marka imaj1 ve bulunabilirlik, dordiinciisii kalite, besinci faktor ise

ekonomiklik olarak belirlenmistir (Akpinar ve Yurdakul, 2008).

Alvarez ve Casielles (2004) tarafindan, marka tercihine etki eden faktorler

belirlenmistir. Bu faktorler, temel degiskenler ve promosyon olarak iki ana baglikta
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incelenmistir. Temel degiskenler fiyat, referans fiyat, kazanglar, zararlar ve sadakattir

(Alvarez ve Casielles, 2004).

4.4. Tiiketim Degerleri ve Marka Tercihi Arasindaki iliski

Tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinde etkili olan faktorlerden biri tiiketim
degerleridir. Kisisel degerlerin, tiiketici davranmislar1 iizerindeki etkilerinden yola
cikarak gelistirilen tiiketim degerleri, bir {riiniin veya markanin neden tercih
edildigini gosteren onemli bir modeldir. Tiiketim degerleri, tiiketicilerin pazardaki
farkli iirtin ve markalar arasindaki tercihlerini agiklamak ve tahmin amaci ile yol
gosterir (Candan, Unal ve Ercis, 2013). Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin bir
iiriinii satin almak veya almamak istemelerinin nedenleri, bir iirlin ¢esidini digerine
tercih etme nedenleri, bir markay1 digerine tercih etme nedenlerini acgiklamaktadir

(Sheth vd., 1991 a: 3).

Degerler secimleri ve dolayisiyla sadakati yonlendirir. Eger bir tiiketicinin, bir {iriin
veya hizmet i¢in deger yapisi dogru bir sekilde Olciilebilirse, iiriin, hizmet veya

markalar arasindan se¢imi dogru olarak tahmin edilebilir (Neal, 1999).

Tiiketim degerlerinden herhangi biri veya tiimii tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilir ve tiiketicilerin tercihleri lizerinde kademeli etki gosterebilir. Tiiketiciler
icin her bir tiiketim degerinin agirligi, her bir satin alma durumu i¢in farklilik gosterir

(Candan, Unal ve Ercis, 2013).

4.4.1. Fonksiyonel - Fiyat Degeri ve Marka Tercihi
Tiiketicilerin marka tercihlerinde fiyat énemli bir role sahiptir. Uriiniin algilanan
parasal degeri, iiriin marka imajina yonelik tiiketicilerin tutumlarini ve satin alma

niyetini etkileyebilir (Wang, 2010).

Tiiketicilerin fiyat ve kalite tercihleri, sosyo ekonomik 6zelliklerinden etkilenir ve
marka tercihleri de buna bagli olarak olusur. Kalite, marka tercihlerinde 6nemli bir
etkendir, fiyatin da kaliteyi belirleyen bir etken olmasi nedeni ile markali {irtinleri
tiiketiciler, kalitesi ve fiyat1 yliksek olarak diisiliniirler. Tiiketicilerin gelir seviyeleri
arttikga, yiiksek fiyatli markali iirlinleri tercih etmektedirler (Aktuglu ve Temel,
2006).

Tiiketicilerin marka se¢imini etkileyen degiskenlerden biri fiyattir. Satin alma

sirasinda gozlenen fiyat, temel bir degiskendir. Fiyatla yakindan iliskili olan diger bir
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degisken referans fiyattir. Referans fiyat, tiiketicinin satin alma aninda karsilastirdig:
gbzlenen, 6znel fiyat seviyesi olarak diisilintilebilir. Tiiketici bir iirlin satin almay1
planlarken, kabul edilebilir bir fiyat olup olmadigini belirlemek igin, fiyatlar
karsilagtirarak degerlendirir. Arastirmacilar, satin alma ve marka se¢imi silirecinde
referans fiyatlar1 dikkate almanin 6nemli oldugunu diistinmektedir. Tiiketiciler fiyat
ve referans fiyat1 karsilagtirdigi zaman, potansiyel kayiplar ve kazanglar ortaya ¢ikar.
Eger referans fiyat, gozlenen fiyattan yiiksekse kazang elde eder, gozlenen fiyat,
referans fiyattan yiliksekse tliketici zarar eder. Bu degiskenler marka sec¢im siirecini
etkiler. Eger tiiketici zarar algiladiysa, markay1 satin alma olasilig1 azalacaktir, eger
kazang algilarsa markaya kars1 satin alma egilimi gosterecektir (Alvarez ve Casielles,

2004).

4.4.2. Fonksiyonel — Kalite Degeri ve Marka Tercihi
Marka tercihi, belirli bir markanin 6teki markalara gore secilmesi ve kullanilmasi ile
ilgili goreceli tercihtir. Uriiniin kalite algisi, satin alma islemlerinde genellikle birinci
sirada Ooneme sahiptir. Daha Once yapilan calismalar, algilanan iiriin kalitesinin
oneminin artmasiyla, marka referansinin arttigmi ortaya koymustur. Uriin kalitesi,

marka tercih tizerinde etkili, 6nemli faktorlerden biridir (Wang, 2013).

Geleneksel literatiire gore markalar, hedeflenen veya algilanan iiriin kalitesini
arttirarak, tiliketicileri daha fazla 6deme yapmak icin motive edebilir. Gida
endiistrisindeki marka yoneticileri, gili¢lii markalar olusturmak igin, kaliteli imaj

olusturmaya oncelik vermektedir (Anselmsson, Bondesson ve Johansson, 2014).

Yoneticilerin marka imaj1 ile ilgili goriislerine baktigimiz zaman, Uriin kalitesi
tilkketicilerin zihninde marka imajini olusturmak icin Onemli ve istenilen bir
cagristmdir. Pazarlama ve tiiketici davraniglart ile ilgili gida arastirmalarinda
kalitenin 6nemli bir rol oynadig1 diisiiniiliirse, kalite hem marka olusturma hem de
O0lcme ve degerlendirme icin Oncelikli imaj unsurudur (Anselmsson, Bondesson ve

Johansson, 2014).

Markalasma agisindan kalite, fiziksel nesnel kaliteden ¢ok, tliketicilerin 6znel kalite
algilan1 ile ilgilidir. Benzersizlik, bir markanin algilanan farklilasma derecesini
yansitir ve tiiketicilerin bir markanin, rakip markalara gére ne kadar farkli oldugu ile
ilgili diistinceleri dikkate alimir. Marka duygulari, miisterilerin markaya karsi

hissettikleri sicaklik, eglence ve heyecan gibi duygusal tepkilerdir. Markalar, sosyal
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statli olarak sembolik ve kendini ifade eden faydalara da sahip olabilir ve bunun gida

markalari ile de ilgili oldugu belirlenmistir (Anselmsson, ve Bondesson, 2013).

Bilingli tiiketiciler iirlin veya hizmetlerin giivenirlik 6gelerini dikkate alirlar. Marka
tercihinde iirlin veya hizmetin kalite ve garanti ile ilgili 6zellikleri belirleyici bir

faktordiir (Aktuglu ve Temel, 2006).

4.4.3. Sosyal Deger ve Marka Tercihi
Tiketicilerin bulunduklar1 sosyal g¢evre igerisinde kurduklar etkilesim ve yakin
iliskide olduklar: kisiler, satin alma sirasinda karar verme asamasinda fikir vererek
etkili olurlar. Sosyal siif, marka tercihi ile ilgili belirleyici 6gelerden biridir.
Tiiketicilerin algi ve tutumlarini, yasam bigimleri etkiler. Bu nedenle degisik sosyal
siniflarda bulunan tiiketicilerin marka tercihleri de farklidir. Referans gruplarindaki
kisilerin, markalar ile ilgili diisiinceleri, tavsiyeleri ve verdikleri bilgiler, tiiketiciler
tarafindan dikkate alinarak marka tercihleri tizerinde etkili olur (Aktuglu ve Temel,

2006).

Tiiketiciler bir {iriiniin 6zel referans gruplarla baglantisin1 dikkate alirlar ve tirlinlerin
sembolik degerlerinden fayda saglamaya ¢alisirlar. Sembolik fayda, digsal bir unsur
veya sembolik deger isareti olarak referans gruplarina baglilig1 gosterir. Tiiketiciler,
{iriinler aracihig1 ile sosyal sembolizmi tecriibe ederler. Uriiniin olumlu algilanan
sosyal sembolizmi, iyi bir marka izlenimi yaratir ve ayn1 zamanda satin alma niyetini

arttirir (Wang, 2010).

Marka secimleri, referans grup tiiketimi ile ilgili sosyal bir 6neme sahiptir. Deger
ifade eden tiiketim, referans grup tiiketiminden etkilenen tiiketici davranislarindan
biridir. Tiiketiciler belirli tiriinleri kullanarak kendilerini ifade eder ve seg¢imleri bir

grupla ilgili olabilir (Furukawa, Matsumura ve Harada, 2019).

Duarte ve Raporso (2010) tarafindan yapilan mobil telefon pazarinda marka tercihini
etkileyen faktorler ile ilgili ¢alismada, literatiir taramasina gore, marka tercihini
etkileyen faktorler, tiiketici, iirlin/marka ve durumsal faktorler olarak ii¢ gruba
ayrilmigtir. Marka tercihini etkileyen ikinci grup, marka ve diirlinler ile ilgili
ozelliklerdir. Uriin ve markalar tiiketiciler agisindan, fonksiyonel degerin iizerinde,
sosyal kimliklerini ifade edebilen, sinif ve statii sembolii olan, 6zel ve kisisel degere

sahiptir. Arastirmanin sonuglarina gore, marka tercihi iizerinde demografik
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faktorlerin, marka kimligi, kisilik ve imajin, sosyal gevre ve {irlin gorliniirliigliniin

pozitif etkisi vardir (Duarte ve Raporso, 2010).

4.4.4. Duygusal Deger ve Marka Tercihi
“Marka deneyimi, bir markanin tasarimi ve kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evrenin
bir parcast olarak, tiliketicilerin 6znel i¢ tepkisel duygular1 ve markayla ilgili
uyaranlarin sebep oldugu davranigsal tepkiler” olarak tanimlanir (Rizomyliotis,

Poulis, Konstantoulaki ve Giovanis, 2021: 3027).

Tiketicilerin marka tercihlerinde, marka deneyimi 6zel bir 6neme sahiptir ve
tiketiciler duygusal deneyimler igeren iiriin ve hizmetleri ararlar. Ciinkii duygusal
deneyimin etkisi, marka giivenini arttiran ve derin bir anlayis saglayan, uzun siireli

hatiralarla sonuglanir (Rizomyliotis vd., 2021).

Fromm ve Garton (2013)’e gore, tiiketiciler uyar1 ve deneyim ararlar. Sonug olarak
da algilanan marka deneyimi, marka tercihi olusumunda kritik bir 6ge olabilir (akt.
Rizomyliotis vd. 2021). Holbrook ve Hirschman (1982)’ye gore, duygular
tiikketicilerin marka se¢cim davranigini etkiler (akt. Furukawa, Matsumura ve Harada,

2019).

Marka tercihi, markanin miisteri i¢in ne ifade ettigine, miisteride yarattigi duygusal
etkinin giiciine ve bagka bir ifade ile kalbindeki yerine baglidir (Alamro ve Rowley,
2011). Duygular her zaman tiiketicilerin marka se¢imi davranislarinin yanindadir. Bir
kisi irrasyonel sekilde marka segiyorsa eger, bu eylem genellikle duygular ve
hislerden etkilenir. Duygusal degerin en 6nemli dgeleri, duygular, hisler ve estetiktir.
Duygusal deger bazen fonksiyonel degerden daha fazla vurgulanir. Bir marka
hakkindaki olumlu duygular, fonksiyonel degerin yerini alabilir (Furukawa vd.,

2019).

Marka duygulari, miisterilerin markaya kars1 hissettikleri sicaklik, eglence ve
heyecan gibi duygusal tepkilerdir. Markalar sosyal statii sembolii ve kendini ifade
etme gibi faydalara sahip olabilir ve bunun gida markalar1 ile de ilgili oldugu

belirlenmistir (Anselmsson, ve Bondesson, 2013).

Gida markalar1 arasindaki rekabet durumu, sadece fiyat ve kalite ile ilgili
degiskenlerle anlasilmaz. Coca Cola ve Heinz gibi markalarin popiilaritesi ve degert,
sadece algilanan {irtin kalitesi ile ilgili degildir. Bu markalar tiiketicilerde giiclii

duygular uyandiran markalardir. Yeni markalar ve yeni kategorilere yayilan mevcut
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markalarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi i¢in, kabul edilebilir ve tutarli kalite

sunmalar1 6nemlidir (Anselmsson, Bondesson ve Johansson, 2013).

Uriin tiiketimi bir deneyim olarak diisiiniildiigii zaman, bu deneyimin duygusal deger
iirettigi sonucu ortaya c¢ikar. Olumlu duygular yasamak, marka ile etkilesime giren
olumlu hisler yaratir. Bu tlir marka deneyimleri, marka bagliligina ve markanin

karliliginin artmasina yol acar (Wang, 2010).

Cogu pazarlamaci, gliclii markalar olusturmak i¢in, miisteri duygularinin kullanimini
dikkate alir. Duygularin miisterinin hizmet markalarina yonelik se¢imlerinde,
memnuniyetinde ve sadakatinde giiglii bir rol oynadig1 6ne siiriilmektedir (Morrison

ve Crane, 2007).

Kato (2021) tarafindan, Japon otomobil sektoriinde, marka imajinin kurumsal marka
tercihine etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, duygusal deger,

fonksiyonel degere gore, marka tercihine daha fazla katki saglamistir.

4.4.5. Durumsal Deger ve Marka Tercihi

Fiyat, perakende kuruluslar1 tarafindan tiiketicileri ¢ekmek i¢in kullanilan bir
faktordiir. Isletmeler iiriinlerine daha fazla gekicilik ve deger kazandirmak icin,
biitgelerinin biiyilk kismin1 satis promosyon faaliyetlerine ayirirlar. Birgok satis
promosyon aktivitesi olmasina ragmen, geleneksel olarak en yaygm kullanilan
aktivite aninda fiyat indirimidir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemek i¢in diger eylemlerin yaninda gii¢lii promosyon kampanyalar1 baglatirlar
veya fiyat politikalarinda degisiklikler yaparlar ve kisa vadede hedeflerine
ulasabilirler (Alvarez ve Casielles, 2004).

Marka tercihini etkileyen faktorlerden biri durumsal faktorlerdir. Durumsal faktorler,
tiiketiciden veya iiriinden kaynaklanmayan, tiiketici davranigini etkileyen belirli bir

anda ve yerde mevcut olan faktorler olarak tanimlanabilir (Duarte ve Raporso, 2010).

Marka tercihinde bir diger etken satis promosyon aktivitesidir. Yeterli satis
promosyon uygulamasi kisa donemde satiglar arttirabilir. Fakat satig plan1 eylemleri
uygun bir sekilde planlanmali, organize edilmeli ve isletmenin pazarlama c¢aligmalari

ile biitiinlesmelidir (Alvarez ve Casielles, 2004).

Duarte ve Raporso (2010) tarafindan mobil telefon pazarinda marka tercihini
etkileyen faktorler ile ilgili yapilan c¢alismada, marka tercihi {izerinde, {iriin

goriiniirligiiniin pozitif etkisi vardir.
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4.4.6. Epistemik Deger ve Marka Tercihi
Cesitlilik arama davranisi igin, merak giidiisii 0nemlidir. Baz1 kisiler yeni uyaranlara
kars1t merak duyarlar ve merak cesitlilik arama davranisinin bir parcasidir. Yiiksek
diizeyde merak duygusu olanlarin, yeni marka ve lriinleri deneme olasilig1 daha
yiiksektir. Bazi tiiketiciler risk alma ihtiyaci duyarlar ve bu tiiketicilerin yeni bir
marka ve irlin denemekle ilgili risk alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Hoyer ve

Ridgway, 1984).

Marka ve iiriin degistirme davranisi c¢esitlilik ve yenilik arayisindan kaynaklanir.
Yeni triinleri kullanmayi tercih eden tiiketiciler, genel olarak marka degistirmeyi
severler. Ayrica bu tiiketiciler yeni iiriinleri kullanmak i¢in daha fazla fiyat 6demeye

de isteklidirler (Candan ve Yildirim, 2013).
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BOLUM 5
MEMNUNIYET, SATIN ALMA NiYETI VE SATIN ALMA DAVRANISI

5.1. Memnuniyet Kavrami

Tiiketici memnuniyeti, satin alma durumunda, bir iiriine veya tiikketime yonelik,
tiiketicinin biligsel ve duygusal tepkisi olarak ele alinan ve pazarlama literatiiriinde

genis capta incelenen bir degiskendir (Espejel, Fandos ve Flavian, 2008).

Genel olarak memnuniyet, {iriin veya hizmetin algilanan performansi ve beklentilerin
karsilastirilmas1 sonucunda olusan haz, keyif veya hayal kirikligidir. Performans
veya deneyim, beklentilerin altindaysa miisteri memnun olmayacaktir, eger
beklentileri asarsa, miisteri memnun olacaktir. Misterilerin iiriin ve hizmetlerin
performansini degerlendirmesi, miisterinin marka ile sadakat iliskisinin tiirti de dahil
olmak {izere bircok faktdre baghdir. Tiiketiciler genellikle, hakkinda olumlu
hissettikleri bir markanin iiriinii i¢in olumlu alg1 olusturur. Tiiketicilerin beklentileri,
geemis satin  alma deneyimlerinden, arkadaglarin tavsiyelerinden, kamu
bilgilendirmeleri ve arastirmalari, pazarlamaci ve rakiplerin bilgilendirmeleri ve
vaatlerine gore olusur. Bir isletme beklentileri ¢ok yiiksek tutarsa, miisteriler hayal
kirikligina ugrayabilir, beklentileri diisiik tuttugu zaman da yeterince miisteri

bulamayabilir (Kotler ve Keller, 2016).

Ayrica yapilan arastirmalar, iirlin performansi ve beklentilerin memnuniyet {izerinde
asimetrik bir etkisi oldugunu gostermektedir. Beklentilerin karsilanmamasinin,
miisteri memnuniyeti lizerindeki olumsuz etkisi, beklentilerin asilmasinin olumlu

etkisinden daha giicliidiir (Kotler ve Keller, 2016).

Oliver (1977) tarafindan ortaya konan “Beklentiler Teorisi” memnuniyet olusturma
sirecini analiz eden en taninmis modeldir. Bu modele gore, memnuniyet seviyesi,
baslangictaki beklentiler ve gercek sonuglar arasindaki iliskiye baglidir. Beklentiler

onaylandig1 zaman, memnuniyet ortaya ¢ikar (Espejel, Fandos ve Flavian, 2007).

Memnuniyetin yaygin olarak kabul edilen tanimlarindan biri, Oliver tarafindan
onerilen beklenti - onay paradigmasina dayanir. Buna gore tiiketicinin beklentileri
karsilandigi zaman memnuniyet olusur, aksi takdirde ise memnuniyetsizlik olusur

(Konuk, 2018).

Memnuniyet beklenti seviyesi ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan uyusmazligin bir

bilesimi olarak goriilebilir (Oliver, 1980). Memnuniyet, bir {irlin satin alma veya
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tilketim deneyiminde var olan beklentinin degerlendirilmesi olarak anlasilabilir.
Tiiketicinin, tiikketim deneyimi ile ilgili daha Once hissettikleri ve karsilanmamis
beklentileri ¢evreleyen duygularinin birlesimi sonucu ortaya ¢ikan psikolojik
durumdur (Oliver, 1981). Miisterilerin satin almadan sonraki siirecte, beklentilerini
ve performansi karsilastirmasi, memnuniyet seviyelerini belirler (Kursunluoglu,

2014).

“Oliver tarafindan ortaya konan teoriye gére, memnuniyet, beklentiler ile algilanan
irlin veya hizmet performansi arasinda yapilan karsilastirmanin bir sonucudur. Eger
performans beklentilerin {izerinde ise olumlu, altinda ise olumsuz uyusma olacaktir.
Performans ve beklentilerin esit ise basit uyusma durumu ortaya c¢ikacaktir”

(Kursunluoglu, 2011:63-64).

Olumlu uyusma, tiiketici beklentisi bir iiriin veya hizmetle karsilandig1 zaman, baska
bir ifade ile lirlin veya hizmetin algilanan performansi tiiketici beklentisini astig1
zaman gercgeklesir. Basit uyusma, lirlin veya hizmetin algilanan performansi ve
tilkketici beklentisi birbirine esit oldugu zaman gerceklesir. Olumsuz uyusma da, bir
iiriin veya hizmet icin algilanan performans tiiketici beklentisinden diisiik oldugu
zaman gerceklesir. Basit uyusma ve olumlu uyusma siire¢lerinde miisteri
memnuniyeti, olumsuz uyusma durumunda da miisteri memnuniyetsizligi olusur

(Kursunluoglu, 2011).

Miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmetle ilgili, olumlu etki yaratmasi beklenen,
satin almadan Onceki beklentiler ve satin almadan sonra algilanan performansin bir

fonksiyonudur ve asagidaki sekilde formiile edilir (Fornell, 1992).
Miisteri memnuniyeti = f (beklentiler, algilanan performans)

Genel memnuniyet, bir liriiniin bir veya daha fazla kullanimi sonucunda, deneyimin
degerlendirilmesi ile olusan, miisterinin duygulardir (Woodruff, 1997). Uriin veya
hizmetin performansi miisterinin beklentilerine esdegerse miisteri memnun olur, iiriin
veya hizmetin performansi beklentilerini gecerse miisteri daha ¢cok memnun olur.
Eger iirin veya hizmetin performansi beklentilerinin altinda kalirsa miisteri

memnuniyetsizligi meydana gelir (Eggert ve Ulaga, 2002).

Miisteri memnuniyeti, iirlin veya hizmetin, miisterinin istek, beklenti ve ihtiyaclarini
karsilama giicli sonucunda olusan genel memnuniyet seviyesidir, tiiketicinin iiriin

veya hizmeti segmesi sonucunda, rakiplere gore yaratabildigi i¢ huzur ve tiiketicideki
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rahatlik duygusudur. Miisteri memnuniyeti, isletmenin/markanin, hedef pazarla
iletisim kurmasini saglayan hem en etkili hem de maliyeti en diisiik faktordiir

(Simsek ve Noyan, 2009).

Tiketici memnuniyeti, tiiketicinin beklentileri ile dogrudan dogruya ilgilidir.
Tiiketici beklentileri {iriine, hizmete ve markaya gore, kisiden kisiye degisir. Bundan
dolay1 tiiketicilerin beklentilerinin belirlenmesi ve tiiketici beklentilerine gore marka
olusturulmasi 6nem tasir. Tiiketicinin daha 6nceki satin alma deneyimleri, marka ile
ilgili tutum gelistirmede 6nemlidir. Tiiketici olumsuz deneyime sahipse, beklentileri
de daha diisiik olacaktir. Ge¢mis deneyimleri olumlu ise beklentisi yiikselir. Satin
almadan sonraki performans tiiketicinin beklentisinden yiiksekse, tiliketicinin
memnuniyet diizeyi fazla olur. Eger performans tiiketicinin beklentisinden diisiikse
tilkketici memnun olmaz ve farkli marka arayisina geger. Eger, performans ve beklenti
esit ise, tiikketici daha iyi alternatif markalar1 buluncaya kadar bekler. Tiiketicinin
memnuniyet diizeyi yiiksek oldugu zaman, gelecekteki satin alma kararlari etkilenir.
Markalardan memnun olan tiiketiciler, firmanin yeni tiiketiciler kazanmasina etki
eder. Memnun olmayan miisterilerde diger miisterileri olumsuz etkileyerek miisteri

kaybina neden olurlar (Ercis vd., 2009).

Literatiire gére memnuniyet kavrami, onemli farkliliklar icermesine ragmen, tim
tanimlarin bazi ortak 6geleri bulunmaktadir. Bir biitlin olarak incelendigi zaman, ii¢

genel bilesen tanimlanabilir (Giese ve Cote, 2000).
1- Tiiketici memnuniyeti biligsel veya duygusal bir tepkidir.
2- Bu tepki, beklentiler, iiriin, tiiketim deneyimi gibi belirli bir odakla ilgilidir.

3- Tepkiler, tiikketimden sonra, segcimden sonra, birikmis deneyime bagli olarak veya

benzer durumlarda meydana gelir

Miisteri memnuniyeti, miisterinin yeni bir satin alma tecriibesi veya ilgili bir iirline
odaklanmaya, belli bir zamanda (satin alma veya firiinii kullanma sonrasinda)
verdigi duygusal ya da biligsel cevaptir. Bu tanima gore, bir miisterinin aligveris
tecriibesi sonucunda duydugu memnuniyet, bu aligveris tecriibesi sonucunda elde

ettigi degerin bir sonucu olabilir (Huddleston vd., 2009).
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5.2. Memnuniyetin Onemi

Miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti kavramlari, son yillarda miisterilerin satin
alma sonrasindaki diisiince ve kararlari tizerinde 6nemli etkilerinin olmasi nedeni ile
pazarlama literatiiriinde ilgi goren ve ilizerinde calisilan kavramlardir. Bununla
baglantili olarak, firmalar da miisteri tatmini ve miisteri sadakati yaratmak i¢in daha

fazla deger sunarak, rekabet avantaji saglar (Uzkurt, 2007).

Memnun olan miisteriler, genellikle daha sik ve daha c¢ok satin alma eylemi
gerceklestirirler. Bundan dolay1, isletmelerin giinlimiizde miisteri memnuniyetini
dikkate almasi onemlidir. Miisteri iyi hizmet aldigi zaman memnuniyet duyar ve

zaman ic¢inde sadik miisteri haline gelir (Kursunluoglu, 2011).

Memnun olan misterilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma ve diger insanlara
tavsiye etme olasiliginin yiiksek olmasi ile ilgili kanitlar bulunmaktadir. Memnuniyet
tilkketici davranislart alaninda, en cok tartisilan kavramlardan biridir ve yapilan
calismalara gére memnuniyetin, isletmenin kar1 ve tiiketicilerin 6deme istekliligi

tizerinde olumlu etkisi kanitlanmistir (Konuk, 2018).

Miisteri memnuniyeti, misteri varliklarinin degerini arttirmak ve iyi bir is
performansi yaratmak amacinda olan isletmeler i¢in temel bir konudur ve bunun i¢in
miisteri memnuniyeti Ol¢iilmeli ve yonetilmelidir (Kristensen, Martensen ve

Gronholdt, 1999).

Akilli davranan firmalar, miisteri memnuniyetinin miisteriyi elde tutabilmek i¢in
anahtar bir faktor olmasi nedeni ile memnuniyet i¢in diizenli olarak 6l¢lim yaparlar.
Genel olarak, yiiksek seviyede memnun olmus miisteriler, uzun siire sadik kalirlar,
firmalarin tanittig1 yeni ve gelistirilmis tirlinlerini daha ¢ok satin alirlar ve fiyata daha
az duyarl olurlar. Firmaya {iriin ve hizmetlerle ilgili oneriler sunarlar ve hizmet

vermek yeni miisterilere gdre daha az maliyetli olur (Kotler ve Keller, 2016).

Miisteri memnuniyeti ve Ol¢iimii, rekabet avantaji saglamak ve siirdiirmek i¢in
onemli bir rol oynar ve memnuniyet verileri, en sik toplanan pazar algisi
gostergeleridir. Bu veriler, miisteriye yonelmenin O6nemini gdsterir ve isletmenin

iirlin ve hizmetleri ile pozitif tecriibeler elde edilmesini saglar (Yeo vd., 2016).

Kiiresellesmenin etkisiyle, rekabetin yogunlagsmasi, miisteri talep ve ihtiyaglarinda

farkliliklar olmasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamayr da
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giiclestirmektedir. Miisterilerin ekonomik ve sosyal yapi etkisiyle, {irlin ve hizmetlere
kars1 beklentilerinin degismesinden dolayi, memnuniyet ve sadakat saglamak icin,
miisterilerin beklentilerini 6lgmek ve beklentileri dogrultusunda {iriin ve hizmet
gelistirmek 6nemlidir. Isletmeler miisteri memnuniyetini saglayabilirse rakipleri ile
rekabet edebilmesi kolaylagir. Ciink{i miisterilerin satin aldig1 iiriin ve hizmetle ilgili
beklentileri karsilanirsa, isletmede tutulmalari, tekrar tirlin ve hizmet satin almalari,
diger tiiketicilerin isletmeden {iriin ve hizmet almalarina goére daha kolay olur (Cati

ve Kogoglu, 2008).

Memnuniyet bir firmanin basarisinin kritik bir 6l¢iisiidiir ve tutumlari, yeniden satin
alma ve agizdan agiza iletisimi etkiler. Gelecekteki satin alma davraniglarinin
ongoriilmesini saglar, karliligi etkiler ve uzun donemde miisteri sadakati saglar.
Miisteri memnuniyeti daha fazla miisteriyi elde tutmay saglar ve memnun miisteriler

tiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6deyebilirler (Huddleston vd., 2009).

Tiiketiciler kendilerini memnun etmek i¢in iirlin veya hizmet satin alirlar. Tiiketici
davranig1 ve pazarlamanin amaci, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerin tiikketimi

sonucundaki memnuniyetlerini en {iist seviyeye ¢ikarmaktir (Furukawa vd., 2019).

Miisteri memnuniyeti, {iriin veya hizmetin, miisterinin istek, beklenti ve ihtiyag¢larimni
giderme giicli sonucunda olusan genel memnuniyet seviyesidir. Tiiketicinin iiriin
veya hizmeti segmesi sonucunda, rakiplere gore yaratabildigi i¢ huzur ve tiiketicideki
rahatlik duygusudur. Miisteri memnuniyeti isletmenin/markanin, hedef pazarla
iletisim kurmasini saglayan, hem en etkili hem de maliyet en diisiik faktordiir

(Simsek ve Noyan, 2009).

Miisteri memnuniyeti, pazarlama iletisiminde ¢ok etkili ve ayn1 zamanda diisiik
maliyetli bir kaynaktir. Memnun olan bir miisteri, memnuniyetini baska miisterilere
de aktarir ve {irlin/hizmeti tavsiye eder. Diger taraftan memnun olmayan miisterilerin

de olumsuz degerlendirmelerini yayma tehlikesi bulunmaktadir (Dubrovski, 2001).

Artan rekabet ortaminda, isletmelerin miisteri odakli olmas1 gerekir. Pazarlamanin
temelinde, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
vardir. Miisteriyi elde tutabilmek i¢in isletmeler, miisteri memnuniyetini 6lgmek ve
yonetmek i¢in kaynaklarmi biiyiik 6l¢iide kullanirlar (Sivadas ve Baker- Prewitt,

2000).
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Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir igletme ile yasadiklari etkilesim ve tecriibe
sonucunda, mutlu oldugunu veya hayal kiriklig1 yasadigini gosterir. Bir isletmenin
stirdiiriilebilirligi ve devamliliginda miisteri, onemli bir yere sahiptir. Ciinkii miisteri
olmadan isletme isini yiiriitemez ve miisteriler isletmenin ana gelir kaynagidir.
Miisteri memnuniyeti bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini gelistirmesine yardimci
olur. Memnun olan miisteriler, isletmenin iyi hizmet sundugunu bildigi icin, ayni
isletmeden {irlin ve hizmet satin almaya devam edecektir. Ayrica memnun olan
miisteriler, isletmeden diizenli olarak {iriin ve hizmet satin almaya devam ettikleri
icin, miisteri sadakati gelisir. Isletmenin mevcut miisterilerini korumak, uzun
donemde maliyetlerini de diisiirebilir, ¢linkii potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek,
mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetli olacaktir. Miisteri memnuniyeti
ayrica markaya rekabet avantaji saglar, ¢linkii memnun olmayan miisteri rakip
markay1 tercih edebilir. Bir isletmenin varhigini siirdiirebilmesi igin miisteri
memnuniyeti saglamasi Onemlidir, bu nedenle genel miisteri memnuniyetini

etkileyecek faktorleri bilmesi ve anlamasi gerekir (Teoh vd., 2021).

5.3. Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davranis1 Kavramlarn

Bir kisinin niyeti, davranis1 gerceklestirmeye yonelik tutumunun ve 6znel normunun
bir islevidir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Genel olarak bir davranisa tesebbiis etme
niyeti ne kadar kuvvetliyse, performanst da o kadar olasidir (Ajzen, 1991). Planh
davranig teorisine gore, davranisin Onciisii, s6z konusu davranisi gergeklestirme
niyetidir. Niyet ne kadar giicliiyse, davranisin da onu takip etmesi o kadar olasidir
(Ajzen, 2020). Deneysel arastirmalar sonucunda, niyet Olgiimleri ve davranis
arasinda, 1iyi kontrol edilen kosullar altinda, yiiksek ve onemli korelasyonlar elde

edildigi goriilmiistiir (Ajzen ve Fishbein, 1974).

“Satin alma niyeti gelecekteki, tahmin edilen veya planlanan bir eylem olarak
tanimlanir. Bir iiriine yonelik inan¢ ve tutumlar1 eyleme doniistiirmeye yatkinlik

olasiligidir” (Woo ve Kim, 2018:208).

Satin alma niyeti, satin alanin hangi markayi satin alacagi ile ilgili tahminidir. Sadece
satin alanin bir markaya yonelik egilimi degil, ayn1 zamanda engelleyicilerin tahmin
edilmesini de igerir. Satin alma davranigi da, mevcut herhangi bir engelleyicinin

varliginda, satin alanin egiliminin acik bir gostergesidir (Howard ve Sheth, 1969).
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Satin alma niyeti tutumdan farklidir. Tutumlar 6zet degerlendirme olarak
tanimlanabilir, niyet ise bir markay1 satin almak i¢in, bireyin bilingli plan yaparak

caba sarf etmesi olarak tanimlanabilir (Spears ve Singh, 2004).

Niyet, kisilerin bir davranista bulunmasi i¢in, ne seviyede denemeye istekli
olduklarin1 ve uygulamay1 planlamak i¢in ne seviyede ¢aba sarf ettiklerini gosterir.
Genel olarak bir davranista bulunma niyetinin giicii, performansin gerg¢eklesmesini
etkiler. Baz1 davranislarin performansi, gerekli imkanlar ve kaynaklarin varligi gibi
motivasyonel olmayan faktorlere (6rnegin zaman, para, beceri, baskalar1 ile isbirligi
gibi) baghdir. Bu faktorler, kisilerin davranis {izerinde ki gerg¢ek kontroliinii temsil
eder. Gerekli imkan ve kaynaklara sahip olan ve gerceklestirme niyeti olan kisiler

bunu basarabilir (Ajzen, 1991).

Satin alma niyeti bir siirecin varsayimi altinda olusturulur ve genellikle ger¢ek satin
almanin bir belirteci olarak goriiliir (Chang ve Wildt, 1994). Satin alma niyeti,
onemli Olclide tiiketici tutumlarimi  olusturmaya yardimci olacak, tiiketici
davraniglarinin gelecekteki yansimasidir. Bu kavram yakin gelecekteki satin alma
kararinda, tiiketicinin iiriin, hizmet ve marka ile ilgili, tahmin edilen davraniginm
yansitir (Espejel, Fandos ve Flavian, 2007). Satin alma niyeti kavrami, tiiketicilerin
kisa vadede satin alma kararlarindaki tahmin edilebilen davraniglarini ifade eder
(6rnegin tiiketicinin bir sonraki aligverisinde hangi {irlinii veya markayi satin alacagi

gibi) (Fandos ve Flavian, 2006).

Isletmeler karlarini maksimuma c¢ikarmak amaciyla, belirli iiriinlerin satislarini
arttirmak isterler ve bu nedenle satin alma niyeti biiyiik bir 6neme sahiptir (Tariq,

Nawaz, Butt ve Nawaz: 2013).

Satin alma niyeti, pazarlama literatiirlinde davranisi tahmin etmenin bir gdstergesi
olarak kabul edilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin belirlenmesi igin,
tilketicilerin tutumlari, tercihleri, motivasyonlar1 ve gelir algilarinin dikkate alinmasi
gerekir. Satin alma niyeti, tiiketici davraniglarinin gelecekteki yansimasidir ve
tutumlarin sekillenmesini 6nemli 6l¢iide etkiler. Tiiketicilerin yakin gelecekteki satin
alma kararinda, tiiketicilerin tahmin edilen davraniglarini (tiiketici daha sonra hangi,

iriin, hizmet ve markayi satin alacak) yansitir (Herrera ve Blanco, 2011).

Satin alma niyeti, yakin gelecekteki satin alma kararlarinda, ongoriilebilir tiiketici

davranislarini yansitir. Ornegin bir sonraki durumda hangi iiriin veya hangi markanin
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satin alinacagi gibi. Kisacasi, tiikketicinin gelecekteki bir satin alma islemi ile ilgili

tutumsal davranis bigimidir (Espejel, Fandos ve Flavian, 2008).

Tiiketici satin alma niyeti, isletmelerin arzu ettikleri bir sonugtur. Satin alma egilimi,
gercek bir satin alma davranisina onciiliik edebilir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin
belli bir iiriinii, belli bir zamanda veya belli bir durumda satin alma istegini ifade eder
(Puriwat ve Tripopsakul, 2021). Tiiketicilerin satin alma niyeti, pazarlama
yoneticileri tarafindan gelecekteki satiglari tahmin edebilmek ve yaptiklar
eylemlerin tiiketicilerin satin alma davranislarinda nasil etki gosterecegini belirlemek

icin kullanilan 6nemli girdilerden biridir (Morwitz, 2014).

“Satin alma karar1 satin alma niyeti ile i¢ igedir. Tercih etme, tiim iirlin ve markalarin
uyaranlara kargi tepkidir. Satin alma niyeti, iiriin, marka tercihini, satin alma
zamanini ve alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir” (Deniz,

2011: 259).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gergek satin alma davraniglarinin iyi bir temsilcisidir
ve pazarlama literatiiriinde her zaman 6nemli bir degisken olarak ele alinir, yaygin
olarak da kullanilir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin degerlendirilmesi, hem
pazar trendini hem de iirlin ve hizmetlerin konumlandirilmasinin belirlenmesi

acisindan 6nem tagir (Chen ve Lee, 2015).

Satin alma niyeti 6l¢iimleri, belirli zaman periyotlari i¢inde satin alma olasiliklarini
belirlemek icin kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalar, bir iirlinle ilgili satin alma
niyetini belirten tiiketicilerin, satin alma niyeti olmadigini belirten tiiketicilere gore,
daha yiiksek gergek satin alma oranlarina sahip oldugunu gostermektedir. Satin alma
niyeti gercek satin alma davranigina esit olarak kabul edilmez, satin alma niyeti

tahmin amagli kullanilir (Brown, Pope ve Voges, 2003).
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BOLUM 6
ARASTIRMA YONTEMI

6.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma da oOzellikli gida iirlinleri pazarinda tiiketim degerlerinin ve marka
tercihinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda
titkketim degerleri ve marka tercihinin, satin alma niyetine, satin alma niyetinin, satin
alma davranigina, satin alma davranmisinin da memnuniyete etkisi incelenmistir.

Aragtirmada literatiir taramasi, nitel ve nicel arastirma yapilmistir.

6.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Ozellikli gida iiriinleri, 6zellikle son 20 yilda énemli hale gelmis ve énemine ragmen
ozellikli gidalarla ilgili az sayida ¢aligma yaymlanmistir (Suhartanto vd., 2018).
Kiiresellesme nedeni ile tiiketiciler farkli kiiltiirlerden gidalarla karsilagmaktadir.
Tiiketicilerin artan talepleri nedeni ile geleneksel, otantik, etnik, egzotik ve artizan
gidalar olarak da bilinen ozellikli ve benzersiz gidalarla ilgili calisma ihtiyac
artmistir (Yang ve Lee, 2019). Tiiketici davraniglarini anlamak, 6zellikli gidalari

yonetmek ve pazarlamak acgisindan 6nemlidir (Suhartanto vd., 2018).

Uluslararasi literatiirde 6zellikli gida triinleri ile ilgili ¢calismalar olmasina ragmen,
tilkemizde yerel, organik, ¢evre dostu gibi 6zelliklere sahip gida iirlinleri ile ilgili
calismalar bulunmaktadir. Ikinci béliimde agiklandig1 gibi birgok 6zelligi ve gesidi
olan o6zellikli gida (specialty food) iirtinleri ile ilgili tiiketici davranislar1 ¢alismasina

rastlanmamuistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda son yillarda, 6zellikli gidalara yonelik egilimin,
bu gidalarin dogal, organik, saglikli, temiz etiketli, yerel kaynakli olmasi, egzotik
lezzetler igermesi, gurme lezzetler hazirlanmasinda kolaylik saglamasi ve evde
yemek pisirme deneyimine katki saglamasi gibi nedenlerden dolayr artmasi ve her
gecen gilin daha onemli hale gelmeleri nedeni ile pazarlama agisindan arastiriimasi

gereken bir konudur.

Aragtirmada tiiketim degerleri teorisi kullanilmustir. Ozellikli gida firiinleri ile ilgili

tilketici davraniglarin1 belirlerken, ¢ok boyutlu bir yapr igeren tiikketim degerleri

65



teorisini kullanarak, 6zellikle son yillarda gelisim gosteren bu gida tirtinleri ile ilgili

davraniglarin daha iyi anlagilmast amaglanmustir.

Miisteriler agisindan markalar, secimleri kolaylastirir, belirli bir kalite seviyesi
taahhiit eder, riski diisiirtir ve giiven olusumuna neden olur (Keller ve Lehman,
20006). Pazarda tiriin ¢esitliliginin fazla olmasi nedeniyle, markalar tiiketicilerin karar
verme siirecinde dnemli rol oynar (Duarte ve Raposo, 2010). Tiiketiciler farkli marka
ve lriinler i¢in farkli tercihler gelistirirler (Alreck ve Settle, 1999). Literatiir
caligmasma gore, birgok farkli {liriin i¢in marka tercihini etkileyen ¢alismalar
olmasina ragmen, 6zellikli gida {irtinleri ile ilgili marka tercihini etkileyen faktorlerle
ilgili ¢aligmaya rastlanmamistir. Birgok farkli ozellikte, standart gida iiriinlerinden
farkli ve ayrica yabanci markalar1 da igeren bu iiriinler i¢in marka tercihinin etkisinin

incelenmesi amag¢lanmustir.

Satin alma niyeti, davranisin énemli bir belirleyicisi ve Onciisii olarak goriiliir ve
pazarlama da arastirilan baslica konulardan biridir. Pazarlamacilar tarafindan hem
mevcut hem de yeni mal ve hizmetlerin siirecini belirlemek i¢in, satin alma niyeti
arastirilir. Ciinkii satin alma niyetinin belirlenmesi, pazarlama caligmalarina destek

saglar.

Ozellikli gidalar belirli bir kaliteye sahiptirler ve bu &zellikleri onlari normal
gidalardan ayrir. Ozellikli gida iiriinlerinin benzersiz nitelikleri ve bu tiir gidalarin
farkli roller tstlenmesi nedeni ile 6zellikli gida miisterilerini memnun etmek ve
sadakatini saglamak daha zordur (Suhartanto vd., 2018). Memnuniyet genel olarak
satin alma sonrast degerlendirmedir ve pazarlama i¢in énemli bir konudur. Memnun
olan miisterilerin iirlinlii yeniden satin alma ve baskalarina tavsiye etme olasiliklar
yiiksektir. Ozellikli gida iiriinleri gibi talebin son yillarda arttigi iiriinlerde
memnuniyet saglamak, {irlinlerin satisginin  artmasint ve daha iyl taninmasini

saglayacaktir.

6.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel ve nicel aragtirma yontemlerini igeren karma arastirma yontemi

kullanilmistir.

Nitel arastirma ve nicel aragtirma yoOntemlerinin bir arada kullanilmasi, bu iki

aragtirma yonteminden birinin kullanilmasina gore, arastirma probleminin daha iyi
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anlasilmasini ve ayrica teori ve uygulama ile ilgili daha net bilgiler elde edilmesini
saglar. Arastirmaci daha iyi anlasilabilir bir tasarim yapabilir. Karma yontem, nitel
aragtirma ve nicel arastirma yoOntemleri arasinda bir baglanti kurulmasina da

yardimei olur (Baki ve Gokgek, 2012).

Karma aragtirmalar nitel ve nicel yontemlerin birlesmesiyle olusur ve karma
aragtirmalar bu iki yontemin avantajlarina da sahiptir. Tiiketici davraniglarini anlama
ve bu alanda ki ¢alismalarda, nitel ve nicel yontemlerden biri digerinin alternatifi

degil, tamamlayicisi niteligindedir (Nakip ve Yarasg, 2017).

6.3.1. Nitel Arastirma
Ozellikli gida iiriinleri ile ilgili yapilan ¢alisma sayisinin az olmasi, dzellikli gidalarla
ilgili tliketici davranislarii kesfetmek, daha iyi anlamak ve daha sonra yapilmasi
planlanan nicel arastirma igin hazirlik asamasi olmasi amaglanmistir. Yabanci
kaynaklarda specialty food (6zellikli gida) olarak kullanilan terim ile ilgili Tiirk
tiikketicilerin kavram karmasasi yasayabilecekleri diistiniildiigii i¢in, goriigme yontemi
ile 6zellikle tiiketicilerin bu iiriinlerle ilgili algilarinin tespit edilmesi ve ayrica 6znel
deneyimlerini (neden satin aliyorlar, nereden satin aliyorlar gibi) anlamak
amaglanmistir. Nitel arastirma kisminda kullanilan olan gériisme yontemi, kesfedici

aragtirma niteligindedir.

Kesfedici arastirmada arastirmaci, yeni konulari incelemek, yeni bakis acilari ve
tizerinde daha az ¢aligma yapilmis konular kesfetmek ya da daha sonra yapilmasi
planlanan arastirmalar i¢in hazirlik siireci olmasi agisindan kesfedici arastirma yapar

(Giirbiiz ve Sahin, 2016).

6.3.1.1. Veri Toplama Y ontemi
Bu caligmada, nitel arastirma tekniklerinden, birincil veri toplamaya yonelik olan

goriisme yonteminden yararlanilmistir.

Goriisme sozlii iletisim araci ile insanlar ve onlarla iligkili durumlara yonelik bir veri
toplama teknigidir. Gorlisme yontemi, nitel analizde sik kullanilan bir veri toplama

aracidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).

Nitel arastirma yonteminde goriisme, hem baslica veri toplama araglarindan biri, hem
de kisilerin anlasilmasi i¢in gii¢lii bir yontemdir. Goriisme yontemi, sosyal bilim

arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontemlerden biridir (Akturan vd., 2017).
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Stewart ve Cash (1985)’e gore goriisme “Onceden belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in
yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina dayali karsilikli ve etkilesimli bir iletigim

sireci” olarak tanimlanmistir (akt. Yildirim ve Simsek, 2016).

Goriisme tiirleri; bicimsel olmayan goriisme, yapilandirilmamis goriisme, yari
yapilandirilmig gorliigme ve yapilandirilmig goriismedir. Yapilandirilmig goriismede
tim katilimcilara, goriisme Oncesinde belirlenen ayni sorular, ayni sirada ve ayni
bigimde sorulur (Gilirbiiz ve Sahin, 2016). Yapilandirmis goriisme ile amaglanan,
goriisme yapilan kisilerden alinan bilgilerin paralellik ve farkliliklarinin belirlenmesi

ve karsilastirmalar yapilabilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2016).
Bu caligmada katilimcilara yapilandirilmis gériisme formu uygulanmastir.

Yapilandirilmis goriisme formunda, arastirmanin temel sorusu olan, ozellikli gida
iiriinleri pazarinda satin almay1 etkileyen faktérler dikkate alinmis ve arastirmanin

temel sorusu kapsaminda alt arastirma sorular1 gelistirilmistir.

1. Tiiketiciler oOzellikli gida {riinlerini nasil tanimlamaktadirlar.(Tiketicilerin

ozellikli gida triinleri ile ilgili algilar1 nedir?)

2. Tiiketiciler 6zellikli gida iirlinlerine neden ilgi duyarlar?

3. Tiiketiciler 6zellikli gida tiriinii satin alirken hangi faktorlerden etkilenirler?
4. Ozellikli gida iiriinlerini en ¢cok nereden satin almayi tercih ederler?

5. Ozellikli gida iriinlerini satin aldiklar1 yeri tercih etmelerinde etkili olan faktdrler

nelerdir?

Calismada nitel arastirmayi yonlendiren arastirma sorular1 ve goriisme formu
ozellikli gida triinleri ve gida iriinleri ile ilgili literatlir taranarak gelistirilmistir.
Gorlisgme formu Baker, Thompson, Engelken ve Huntley (2004), Dolgopolova,
Teuber ve Bruschi (2015), Hansen, (2003), Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz ve
Stanton (2007), Padel ve Foster, (2005) tarafindan yapilan ¢aligmalardan esinlenerek

olusturulmustur. Gortisme formu Ek 1’°de verilmistir.

6.3.1.2. Orneklem
Nitel aragtirmalarin biiyiik ¢ogunlugunda aragtirma evreni tanimlanmaz. Sinirh
orneklem ile calisilmakta, olasilia dayali ornekleme yapilamamaktadir. Boyle
durumlarda olasiliga dayali olmayan Ornekleme teknikleri kullanilir (Glirbliz ve

Sahin, 2016). Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan amagli
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ornekleme yontemi, nitel aragtirma tekniginden ortaya ¢ikmigtir. Kartopu veya zincir
ornekleme, amacghi Ornekleme yontemlerinden biridir. Bu Ornekleme ydntemi,
arastirma problemine yonelik 6nemli bilgi saglanabilecek birey veya durumlarin

belirlenmesinde etkili bir yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemi olan kartopu Ornekleme tekniginde,
aragtirmanin kriterlerine uygun, bir veya birden fazla denek secilir. Daha sonra bu
denek veya deneklerden elde edilen bilgiler ve Oneriler dogrultusunda baska
deneklere ulagilmaya caligilir. Bu siire¢ arastirmaci tarafindan belirlenen 6rneklem

biiyiikliigiine ulagincaya kadar devam eder (Glirbiiz ve Sahin, 2016).

Arastirmada Orneklem teknigi olarak kartopu Ornekleme teknigi kullanildi.
Arastirmanin amaci dogrultusunda, oncelikle 6zellikli gida {iriinlerini siirekli olarak
kullanan birka¢ kisi belirlendi, kartopu 6rnekleme yontemi dogrultusunda da, bu
kisilerden elde edilen bilgiler ve Oneriler ile yine iiriinleri kullanan diger kisilere

ulasildi. Gorlisme yontemi, goriigiilen kisilerin ofisi veya ev ortaminda uygulandi.

Nitel aragtirma yonteminde, Orneklemin biiyiikligii tespit edilirken, arastirmanin
odagi, veri miktar1 ve kuramsal 6rnekleme degerlendirilir. Kuramsal 6rneklemede
arastirmact agiga ¢ikan kavramalar ve silirecler birbirini tekrar ettigi zaman, yeterli

miktarda veri kaynagina ulastigini diigiinebilir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Calismada nitel arastirma, kesfedici arastirma niteligindedir. Bu ¢alismada goriisme
formu toplamda 24 kisiye uygulanmis olup, nicel arastirmada 6rneklem sayis1 yiiksek

tutulmustur.

6.3.1.3. Veri Analizi
Nitel veri analizinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri igerik analizidir. Genel
olarak yazili ve gorsel bilgilerin analiz edilmesinde kullanilan bir yontemdir. Bu
yontemde tiimdengelimci bir siire¢ izlenir (Ozdemir, 2010). Icerik analizinde veriler
detayl1 ve derin bir islemden gegirilir. Icerik analizi, esas olarak verilerin, belli basl
kavramlar ve temalar dogrultusunda bir araya getirilip diizenlenmesidir (Giirbiiz ve

Sahin, 2016).

Icerik analizinde elde edilen verilerin analizinde dért asamada yapilabilir (Akturan

vd., 2017).
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1-Verilerin Kodlanmasi: Arastirmaci topladig bilgileri inceler, anlamli kisimlara
(boliimler) ayirir. Bu boliimlerin kavramsal olarak ifade ettiklerini anlamaya g¢alisir.

Kendi i¢inde anlamli olarak olusturulan bu béliimlere isim verilir.

2-Temalarin Bulunmasi: {1k asamada belirlenen kodlar kullanilarak verileri genel
olarak aciklayan temalar olusturulur. Olusturulan temalarla, kodlar belirli
kategorilerde toplanir. Bunun ic¢in kodlar bir arada incelenerek, ortak noktalar

bulunmasi gerekir. Bu islem tematik kodlama olarak isimlendirilir.

3-Verilerin Kodlara ve Temalara Gore Diizenlenmesi ve Tanmmmlanmasi:
Ayrmtili ve tematik kodlama islemlerinden sonra, arastirmaci elde ettigi verileri

diizenlemek i¢in bir sistem kurar ve diizenler.

Ayrintili kodlama ve tematik kodlama sonucunda arastirmaci, topladigi verileri

diizenleyebilecegi bir sistem olusturur ve diizenleme yapar.

4-Bulgularin Yorumlanmasi: Toplanan veriler incelenir, bulgulardan sonuglar

cikartilir ve sonuglarla ilgili agiklamalar yapilir.

Icerik analizinde giivenirlik biiyiik oranda kodlama siireci ile ilgilidir. Kodlayici ve
kodlama kategorilerinin giivenirligi 6nemlidir. Gilivenirlik i¢in bu iki boyut
birbirleriyle yakindan iligkilidir. Kodlayicinin giivenirligi, farkli kodlayicilarin ayni
calismay1 ayn1 bicimde kodlamalar1 veya ayni kodlayicinin ayni ¢alismay1, degisik
zamanlarda ayni bigimde kodlamasiyla saglanir. Kategorilerin gilivenirligi igin ise

belirsiz olmamalari, agik ve net olmalar1 gerekir (Bilgin, 2014).

Icerik analizinde gegerlilik ise, amaglarin ve araglarin uygunlugu ile saglanir. Igerik
analizi i¢in uygulanan tekniklerin mesajlart bozmadan amacina ulasmasi gerekir

(Bilgin, 2014: 16-17).

“Nitel arastirmada gecerlik, arastirilan olguyu, oldugu bi¢imiyle ve yansiz gozlemesi
anlamma gelir. Arastirilan olay hakkinda biitiinciil bir resim olusturabilmesi igin
arastirmacinin elde ettigi verileri ve ulasti§i sonuglar teyit etmesine yardimci olacak
baz1 ek yontemler (katilimci veya uzman teyidi) kullanmasi gerekir” (Yildirim ve

Simsek, 2016:269).

Nitel arastirmada yiiz ylize goriisme yontemi ile detayli bilgi elde edinilmesi ve
toplanan verilerin detayli olarak raporlanmasi da gegerlik saglayan Onemli

niteliklerdir (Yildirim ve Simsek, 2016).
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I¢ gecerlik ile ilgili arastirmacinin verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasi
asamalarinda tutarli olmas1 gerekir. Arastirmacinin arastirmadaki asamalara elestirel
acidan bakmasi, bulgu ve sonuglarin gercegi yansitmasini kontrol etmesi beklenir

(Yildirim ve Simsek, 2016).

Dis gegerlik arastirmanin sonuglarinin genellenebilirligi ile ilgilidir. Arastirmanin dis
gecerligi icin ayrintilt betimleme ve amagli Ornekleme yontemi kullanilabilir
(Yildinnm ve Simgek, 2016). Baslica amagli 6rnekleme yontemleri su sekilde
siralanabilir: asir1 veya aykiri durum o6rneklemesi, maksimum cesitlilik 6rneklemesi,
benzesik drnekleme, tipik durum 6rneklemesi, kritik durum 6rneklemesi, kartopu ve
zincir drnekleme, Olgiit drnekleme, dogrulayict ve yanliglayict 6rnekleme ve kolay
ulagilabilir durum o6rneklemesi (Karatas, 2017). Nitel arastirmanin gecerligi icin
ayrintili betimleme yapilmis ve amacli 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme

yontemi kullanilmistir.

Arastirmact ilgili dokiimanlari ve ham verileri bir uzmana gonderebilir. Uzman
arastirma siirecini dokiimanlar dogrultusunda inceleyerek arastirmaciya geri bildirim
yapar. Bu yaklagimda amag¢ calismanin gecerligini degerlendirmektir (Yildirim ve
Simsek, 2016). Bu dogrultuda yapilan nitel calismada, bu yaklasimin saglanmasi igin

uzman goriisiine bagvurulmustur.

Nitel arastirmanin i¢ giivenirligi ile ilgili yontemlerden biri, verilerin analizi i¢in bir
baska arastirmacinin kullanilarak sonuglarin onaylanmasidir (Yildirim ve Simsek,
2016). Yapilan calismada i¢ giivenirlik i¢in bagka bir aragtirmaci tarafindan sonuclar

onaylanmaistir.

Ayrica i¢ giivenirlik igin tutarlik incelemesi yapilabilir. Tutarlik incelemesi veri
toplamak i¢in araglarin hazirlanmasi, verilerin toplanmasi ve analizlerin yapilmasi
asamalarinda ortaya ¢ikar. Gorlismelerde arastirmaci tarafindan sorularin benzer bir
yaklasimla sorulmasi ve kaydedilmesi 6rnek olarak verilebilir (Yildirinm ve Simsek,
2016). Calismanin i¢ giivenirligini saglamak amaciyla goriisiilen kisilere ayni
sorular, aynit sirada ayni sekilde sorulmustur, arastirilan konunun disina

¢ikilmamustir.

Nitel arastirmada dis giivenirligin saglanmasi i¢in de teyit incelemesi yapilabilir.
Arastirmada varillan yargi, yorum ve Onerilerin, ham verilere geri gidildiginde

onaylanmastyla ilgili bir uzman tarafindan degerlendirme yapilir (Yildirim ve

71



Simsek, 2016). Bu dogrultuda bu ¢aligmada ulasilan sonuglarin teyit edilmesi i¢in

uzman goriisiine bagvurulmustur.

6.3.1.4. Nitel Arastirma Bulgulari

Tablo 6. 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Sikhik Yiizde
Cinsiyet
Erkek 10 41.7
Kadin 14 58.3
Yas
25-35 9 37.5
36-45 8 333
46-55 5 20.8
56-65 1 4.2
66-75 1 4.2
Egitim
Lise 1 4.2
Lisans 8 333
Yiiksek Lisans 7 29.2
Doktora 8 333
Meslek
Ogrenci (Yiiksek Lisans) 1 42
Ogretmen 2 8.3
Akademisyen 5 20.8
Miihendis 1 4.2
Yonetici 1 4.2
Biyolog 1 4.2
Biyokimyager 1 4.2
Hekim 4 16.7
Hukukg¢u — Hakim 1 4.2
Ev Hanimi 1 42
Proje Uzman 1 4.2
Ziraat Miihendisi 1 4.2
Bankaci 1 42
Isletmeci 1 4.2
Idari Personel 2 8.3
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerine baktigimiz zaman, katilimceilarin 10’u erkek,
14’1 kadindir. 25-35 yas aras1 9 kisi, 36-45 yas aras1 8 kisi, 46-55 yas aras1 5 kisi, 56-

65 yas aras1 1 kisi, 66-75 aras1 1 kisi bulunmaktadir. Mesleklerine baktigimiz zaman

da farkli meslek gruplarindan kisiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. 2. Tiiketicilerin Ozellikli Gidalar ile ilgili Algilari

Tiiketicilerin Ozellikli Gida ile Tlgili Algilar:
Goriismede
Ele Alinan Cevaplavan
Konu - Temalar Alt Temalar vaplay Cevaplayan Kisiler
Gorii Kisi Sayisi
oriisme
Sorusu
K1 -K3-K7-K9-KI11-KI13 -
Saglikli 12 K15 - K17- K19- K20 - K22 -
K23
- . K1 -K3-K4-K7-K8-KI10 -
o
= Organik H K12 -K14 - K15 -K19 - K22
% ol . K 1-K9-KI0-KI3-K14-K15
= E - K22 - K23
%]
) Yapay
© 5 Koruyucu
< Saghk yu
E ~ Madde
2 Igermeyen, 2 K19 - K22
< Insana ve
= Cevreye Zarar
o
s Vermeyen
2 Genetigi
= Degistirilmemi 2 K19 - K23
5 s Uriinler
£ P
G Iyi Tarim
E Uriinleri 1 K19
Bl
= o K3-K4 -K5-K6-K11-K12-
g Kaliteli 9 KI3 - K18 - K21
% Kalite Il(aliteii 1
E Malzemelerle 3 K6-K16-K17
D U“retllmls
_g Uriinler
% Lezzetli 6 K1 -K3- K6- K9 - K18 - K23
E’ Lezzet Ayricalikly,
=OI Farkli, Ustiin, 5 K4 -K5-K12 -K16 - K21
— Ozel Lezzetler
Her Yerde
Bulunabilirlik | Bulunmayan, 7 K2-K3-K6-K11-K16-K17
Bullinma51 Zor - K22
Urlinler
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Yabanci
Kaynakh

Yabanci,
Farkli
Ulkelere Ait
Uriinler

K2-K3-K5-K9-K20 - K24

Belli bir
Ulkede
Uretilen, o
Ulke ile
Ozdeslesmis

K24

Gurme
Niteligi

Gurme
Uriinler

K2-K6-K9-KI11-K12 - K18 -
K21

Ozellik

Degisik
Ozelliklerde
Farkli Uriinler
(Lezzeti,
icerigi,
ambalaji gibi)

K1-K18-K24

Ustiin
Ozellikli
Urtinler

K11 -K21

Prestij

Seckin,
Prestijli, Sira
dis1 Uriinler

K2 -K9-KI11-K21 - K24

Fiyat

Fiyati Yiiksek
Urlinler

K 11 -K17 - K18 - K20

Yerel
Kaynakh

Yerel, Yoresel

Urtinler

K 3-K4-KI19

Ambalaj
Sunum

Ambalajlar
Cekici

K5-K17-K20

Bolgesel

Farkl
bolgelere ait
lezzetler, yerli
ya da yabanci
farkli bolge
iiriinleri

K5, K9

"(")zgl'in
Uriinler

Ozgiin Uriinler

K4- K9

Uretim
Teknigi

Degisik
tekniklerle,
islemlerle
iiretilen

K18 - K20

Uretimlerinde
Emek
Harcanmis
Uriinler

K17

Pratiklik

Hizl
Hazirlanabilen
Gidalar

K5

Yeni Uriinler

Yeni Uriinler

K6

74




Gorlismeye katilan tiiketicilerin 6zellikli gida trtinleri ile ilgili algilarina baktigimiz
zaman, algilarinin en ¢ok saglik temas: ile ilgili oldugu belirlenmistir. 8 kisi dogal,
12 kisi saglikli, 11 kisi organik ve 8 kisi dogal tiriinler oldugunu belirtmis, ayrica 2
kisi yapay koruyucu madde icermeyen, 2 kisi “genetigi degistirilmemis”, 1 kisi de

“lyi tarim Uirlinii” oldugunu belirtmis ve 6 alt tema olusturmustur.

Tiiketicilerin algilarinin ikinci sirasinda kalite temas1 bulunmaktadir. 9 kisi kaliteli, 3
kisi kaliteli malzemelerle {iretilmis tirlinler oldugunu belirtmis ve 2 alt tema

olusturulmustur.

Tiiketicilerin algilarinin tglincli sirasinda lezzet, tat temas: bulunmaktadir. 6 kisi
lezzetli, 5 kisi de ayricalikli, farkl, {istlin lezzetli oldugunu belirtmis ve iki alt tema

olusturulmustur.

Diger temalar, bulunabilirlik, yabanci kaynakli, gurme niteligi, 6zellik, prestij, fiyat,
yerel kaynakli, ambalaj sunum, bdlgesel, 6zgiin triinler, tiretim teknigi, pratiklik ve

yeni iiriinlerdir.

Tablo 6. 3. Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinii Satin Alma Durumlari

Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinii Satin Alma Durumlari
Goriismede
Ele Alinan Cevaplayan
Konu - Temalar . . Cevaplayan Kisiler
- Kisi Sayisi
Goriisme
Sorusu
2-Ozellikli K1 -K2- K3- K4- K5- K6- K7-
Gida Satin Aliyorum 18 K8&8- K9- K10- K11- K12- K13-
Uriinlerini K14-K15-K19 -K23-K24
Satin Alryor
musunuz? Satin Almiyorum 6 K16-K17- 1%1282' K20- K21 -

Tiiketicilerin ozellikli gida {riinii satin alma durumunua baktigimiz zaman,
goriismeye katilan 24 kisiden 18 kisi, 6zellikli gida iiriinii satin aldigini, 6 kisi satin

almadigim belirtmistir.
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Tablo 6. 4. Tiiketicilerin Ozellikli Gida Satin Almama Nedenleri

Tiiketicilerin Ozellikli Gida Satin Almama Nedenleri

Goriismede
Ele Alinan
Konu -
Goriisme
Sorusu

Temalar

Alt Temalar

Cevaplayan
Kisi Sayisi

Cevaplayan Kisiler

3- Eger Satin Almiyorsaniz Nedenlerini Aciklar misimz?

Fiyat

Fiyat Yiiksek

K16 - K20 - K21 -
K22

Temel fhtiyac

Qﬁinleri Temel
Ihtiya¢ Olarak
Gormiiyorum

K16

Bulunabilirlik

Bulunmasi Zor

K16 - K21 - K22

Fayda

Odenen Bedel
Karsisinda Faydanin
Yetersiz Olmasi

K17

Pazarlama
Uygulamalari

Pazarlama Metotlar1
ile Tiketicilerin
Algilarinin
Degistirilmesi

K17

Giiven

Organik, Saglikli
Olarak Nitelendirilen
Uriinlere Giiven
Duymama (Uretim ve
Kontrol Sekilleri)

K20 - K22

Zaman

Zaman Sikintisi
Nedeni ile Bu
Uriinleri Bulmanin
Zor Olmasi

K18

Pratiklik

Ozellikli Uriinleri
Arastirtp Bulmanin
Pratik Olmamast

K18

Geleneksellik

Geleneksel Uriinlerle
de Ayricalikli
Lezzetler
Hazirlayabilmek

Gorlismeye katilan tiiketicilerin 6zellikli gida iiriinii satin almama nedenlerine

baktigimiz zaman, 4 kisi fiyatin yiiksek oldugunu, 3 kisi tirlinlerin bulunmasinin zor

oldugunu, 2 kisi organik, saglikli olarak nitelendirilen iirlinlere giiven duymadigini

belirtmistir. Ayrica diger yanitlara baktigimiz zaman, iirlinlerin temel ihtiya¢ olarak

goriilmedigini, ddenen bedel karsisinda faydanin yetersiz oldugunu, pazarlama

metotlar1 ile tliketicilerin algilarinin degistirilmesi, zaman sikintist nedeni ile bu

tiriinleri bulmanin zor olmasi, 6zellikli tiriinleri arastirip bulmanin pratik olmamasi
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ve geleneksel liriinlerle de ayricalikli lezzetler hazirlanabildigi i¢in satin alinmadigi

belirtilmistir.

Tablo 6. 5. Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinlerini Satin Alma Siklig1

Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinlerini Satin Alma Sikhig

Goriismede
Ele Alinan
Konu - Temalar
Goriisme
Sorusu

Cevaplayan

Kisi Sayisi Cevaplayan Kisiler

K2- K3- K4- K8- K15-K19-

Haftada Birden Fazla 7 K23

K1- K5- K7-K9- K10- K11-

Haftada Bir 8 K12 -K14

Ayda Bir-iki 3 K6 -K13-K24

4- Eger Satin Almiyorsamiz Ne
Kadar Sikhikla Satin Alirsimiz?

Ayda Bir veya Daha Az - -

Gorlismeye katilan tiiketicilerin 6zellikli gida iirlinii satin alma sikligina baktigimiz
zaman, 7 kisi haftada birden fazla, 8 kisi haftada bir, 3 kisi ayda bir-iki kere satin
aldigini belirtmistir.

Tablo 6. 6. Ozellikli Gida Uriinii Satin Alirken Tercih Edilen Uriin Cesitleri

Tercih Edilen Uriin Cesitleri

Goriismed
e Ele Ceva
Alinan playa
Temalar Alt Temalar . .
Konu - n Kisi
Goriisme Sayisi
Sorusu

Cevaplayan Kisiler

Organik siit tirtinleri (siit, 10 K1- K3- K4- K7- K8-
yogurt, peynir) K11- K12-K13-K14-K23

K3- K7- K12- K14- K15-
K19-K23-K24

Organik

Uriinler Organik Tavuk, Yumurta 8

Edersiniz?

Organik Tarimsal Uriinler

(Taze Meyve-Sebze, K7- K8- K10-K 12- K13-
Kurutulmus Meyve ve K14- K15-K19-K23

Sebzeler, Bakliyat)

5- Ozellikli Gida Uriinii
Satin Alirken Hangi Uriin
Cegsitlerini Tercih
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Diger Organik Uriinler

(Cikolata, ckmek) ! K1
Makarna Sos Cst. 4 K1- K3-K9-K12
S-os . Salata Soslar1 ve Sirkeler 2 K2-K3
Cegsitleri
Uzakdogu Mutfagina ait soslar 2 K2 - K24
Makarna, | Makarna, Yabanci Makarna ¢st. 5 K1- K4- K11 -K12-K24
Noddle ve .
Hamur isi Cin, Tayland Noodle Cst., 2 K2- K5
cst. Hamur Isi Cst. (Gnocchi) 1 K2
Yabanci peynir ¢st. (Parmesan, 4 Kl-K3- K6 -K24
rokfor, mozarella, ricotto vb.)
Sarkiiteri Sarkiiteri Uriinleri (Yumurta,
Siit siit, peynir, yogurt, meyveli 4 K4- K9- K11-K23
Uriinleri yogurt, mezc)
Yoresel Peynirler 1 K19
Badem Siitii 1 K6
Cikolata
biskiivi, Cikolata, yabanci ¢ikolata, ] K1- K2- K4- K6- K9-
sekerleme biskiivi, sekerleme ¢st. KI11-K12 - K24
¢st.
On Hazir S1vi Corbalar 2 K4- K5
Hazirhg: Kisa Siirede Pigsen
Yapilmis R 1 K5
. Dondurulmus Uriinler
Yiyecekler
Konserve 2 K9- K12
Ozellikli Unlar (Hindistan
Un ve Cevizi Unu, Siyez Unu, 4 K4- K6- K12-K19
Unlu Karabugday Unu)
Mamuller
Ekmek Cst. 1 K9
Cesitli icecekler, meyve sular 4 K3-K4 -K11 - K12
Icecekler
Sarap 1 K24
Deniz Uriinleri (Ambalajli
konserve deniz tiriinleri, gurme 1 K4
Etve ton balig: gibi)
_Deniz
Uriinleri | Gyrme Et Uriinleri (Cesitli
e 1 K6
salam ve hazir et {irlinleri)
Krem
cikolata, Krem ¢ikolata, findik ezmesi
1 K1
findik ¢st.

ezmesi ¢st.
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Degisik
Ulke
Yemekleri

Degisik Ulke Yemekleri

(Risotto gibi) ! K3

Gortismeye katilan tiiketicilerin, 6zellikli gida {iriinleri satin alirken tercih ettikleri
iirlin gesitleri i¢inde, birinci sirada organik firiinler, ikinci sirada sarkiiteri tiriinleri,
ticlincii sirada sos ¢esitleri, makarna, noddle, hamur isi ¢esitleri ve ¢ikolata, biskiivi,
sekerleme cesitleri bulunmaktadir. Diger tercih edilen {iriin gruplari, 6n hazirlig
yapilmis yiyecekler, un ve unlu mamuller, igecekler, et ve deniz iriinleri, krem

cikolata, findik ezmesi ¢st., ve degisik tilke yemekleridir.

Tablo 6.7. En Cok Satin Alinan Uriin Cesitleri

En Cok Satin Alinan Uriin Cesitleri
Goriismede
Ele Alinan Cevaplavan
Konu - Temalar Alt Temalar vap'ay Cevaplayan Kisiler
- Kisi Sayisi
Goriisme
Sorusu
Organik siit tiriinleri (siit 6 KI-K3- K7-K8-K11-
yumurta, yogurt, peynir) K13
Organik Tavuk 1 K3
Organik | Organik Tarimsal Uriinler
T Uriinler | (Taze Meyve-Sebze, 4 K8- K10- K14- K15
e Kurutulmus Meyve ve
= Sebzeler, Bakliyat)
z -
= Diger Organik Uriinler i
E (Cikolata, ekmek) 2 KI1-K13
=5 Makarna Sos ¢st. 2 K9-K12
N
£
5 Sos Salata Soslar1 1 K2
% Cesitleri Sirkeler 1 K2
= Uzakdogu Mutfagina Ait
= 1 K2
= Soslar
% Yabanci Peynir ¢st.
o (Parmesan, rokfor, 1 K6
s Sarkiiteri | mozarella, ricotto vb.)
n _ Siit Sarkiiteri Uriinleri
Uriinleri (Yumurta, siit, peynir,
< S 1 K4
yogurt, meyveli yogurt,
meze)
Et ve e s
. Gurme Et Uriinleri (Cesitli
Deniz e 1 K6
. . | salam ve hazir et iiriinleri)
Uriinleri
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Cikolata,
biskiivi, Cikolata, biskiivi, 1 K12
sekerleme sekerleme cst.
cst.
On Hazir Sivi Corbalar 1 K5
Hazirh@
Yapilmis Kisa Siirede Pisen 1 K5
Yiyecekler | Dondurulmus Uriinler
Makarna
Noddle ve
Hamur isi Makarna gst. 1 K12
¢st.

Goriismeye katilan tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar1 {iriin ¢esitleri i¢inde birinci

sirada organik tirlinler, ikinci sirada sos gesitleri, liglincii sirada sarkiiteri siit {irtinleri

bulunmaktadir. Diger tirlin gruplari et ve deniz iiriinleri, ¢ikolata, biskiivi, sekerleme

cesitleri, 6n hazirhig yapilmis yiyecekler, makarna, noodle ve hamur isi cesitleridir.

Tablo 6.8. Ozellikli Gida Uriinlerine ilgi Duyma Sebepleri

Ozellikli Gida Uriinlerine ilgi Duyma Sebepleri

Goriismed
e Ele
fg)l:in_ Temalar Alt Temalar %‘;?g?;;:? Cevaplayan Kisiler
Goriisme
Sorusu
&b Hastalik Yapan Sentetik
- Uriinlerden, Kimyasal
g Mad. ve Katki Mad. 3 K7-K8- K15
2 (Kansorejen) Uzak
E Kalmak
iz Saghk Saglikla flgili Faktorler, K1-K2- K4- K9-K10-
B A Uriinlerin Organik, Dogal 10 K12- K13-K14-K19-
’2 E ve Saglikli Olmasi Nedeni K23
% £ Ailemin, Cocugumun
; g Saglikli Beslenmesi Igin 3 K3-Kl1-K12
EN, g Lezzetli Olmasi 2 K6 - K23
:2 Z& Ayricalikli, Farkli
S Lezzetlerde Ozgiin 2 K4 -K11
- g Uriinler Olmas1
% i Degisik ve Farkli
2 E Lezzet ve Lezzetleri Tiiketmekten 3 K1 -K3-K4-K5-K9-
A Tat Hoslanmak, Mutlu Olmak, K11-K12-K19
B Keyif Almak
S Arkadas Toplantilarinda
z Farkl tariflerle lezzetli
50 o ’ K1-K2 - K4 - K6 -
£ degisik yiyecekler 5 K24
s hazirlamak, farkli lezzetler
) sunmak
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. T K2 - K5 -K6 -K9 -
Kalite Kaliteli Uriinler Olmas1 K11-K13
Igerigine Giiven Duymak K9
Gitven Kalitesine Giiven Duymak K8
Duymak
Saglik Acisindan Giiven K10 -K12 -K 14
Duymak
Prestij Uriinlerin Prestijli Olmasi K1 -KI11 - K24
Pratiklik Bazi Uriinlerin Pratik K4 - K5
Olmasi
Ozenli Uriinlerin Ozenli K3
Uriinler Hazirlanmasi
Gurme Gurme Uriinlere ilgi K6
Uriinler Duymak
Pazarlama Cok Fazla Pazarlama K10
Calismalar: Calismas1 Olmasi
Popiilerlik | Uriinlerin Popiiler Olmasi K10
Farkli Ulkelere Ait
r Yiyecekleri Tiiketme K3-K24
Ulke-Bolge Istegi
Mensei . . o .
Yoresel Bolgesel l{mnlerl K5 - K9- K19
Deneme Istegi
Ozel - .
Hissetmek Ozel Hissetmek K24

Gorlismeye katilan tiiketicilerin 6zellikli gida {irlinlerine ilgi duyma sebeplerine
baktigimiz zaman, birinci sirada 17 kisi lezzet ve tat faktoriinii, ikinci sirada 16 kisi
saglik faktoriini, tglincli sirada 6 kisi kalite faktoriinii belirtmistir. 5 kisi giiven
duydugu i¢in, 5 kisi farkl iilkelere ve bdlgelere ait iirlinleri deneme istegi, 3 kisi
prestij, 2 kisi Urlinlerin pratik olmasi nedeni ile ilgi duyduklarini belirtmislerdir.
Ayrica, uriinlerin 6zenli hazirlanmasi, gurme {irlinlere ilgi duymak, pazarlama
caligmalari, tirlinlerin popiiler olmasi ve 6zel hissetmek de tiiketicilerin ilgi duyma

sebepleri i¢inde yer almistir.
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Tablo 6.9. Satin Alirken Etkili Olan Faktorler

Satin Alirken Etkili Olan Faktorler

Goriismede
Ele Alinan
Konu - Temalar Alt Temalar (;giv?gl:);:l Cevaplayan Kisiler
Goriisme s1Say
Sorusu
Igeriginin Organik, Dogal,
Saghk |  Saglikhi gibi Ozellikler 9 DEER N
Icermesi
Kalite Kalite 8 K2 J- R RO
Tazelik (Ozellikle Taze
Uriinleri | Gida Uriinlerinin kokusu, 3 K3-K12-KI13
n gorilintiisii )
3_-'. Tazeligl SKT uygun olmasi 4 K2- K3- K9-K13
=
St
= Marka Giivenilirligi 2 Kl1-K7
z Marka
E" Uriinlerin Markas1 4 K3-KI11 - K13- K14
S
:o .
% Uriinlere Giiven Duyma 2 K14 - K19
[ .
Giiven e
s Or.gamk OZ?lhklere ve 3 K14 -K19 - K23
E‘ Sertifikaya Giiven Duyma
g Uriinlerin Icerikleri 4 K2- K5- K8- K12
] Icerik ]
n Farkli Igerik 2 K2-K6
=
%]
= Uriinlerin Degisik ve Farkli ) K1-K6
= Lezzet Lezzetler Icermesi
=
5 Lezze, T s | SRR
=
5 Uriin Bilgisi (Uriinii daha 1 K1
:E Bilgi Once gormesi, tanimast)
= Sahibi |  Cevredeki Kisilerin
< Olma | Onerileri, Fikirleri (Arkadas s K1- K4- K6 - K19 -
&) gruplarinda konusulan K24
::E iiriinler)
= Yabanci Uriinlerin Geldigi
S Yer ve Uretildigi Bolge 4 K2 -K3 -K7- K23
e Orijin (Orijin)
Farkli Yorelerin Lezzeti
Olmasi ! K19
Uriinleri Ambalaj ve Sunum 2 K2- K6
n Dis
Ozellikle .
i Sekli 1 K23
Uriin Uriin Reklamlar1 2 K4- K10
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Tamtimi | §o5yal Medyadan Alinan
7 1 K4
Bilgiler
Fiyat Fiyat 4 K1- K5- K8- K9

Yeni Yeni Uriinler 3 K4-K6- K11
Uriinler
Ozgll‘“l“ Uriiniin Ozgiinligi 2 K9- K11

Prestij Uriinlerin Prestijli Olmasi 1 K24

Ozellikli gida iiriinlerini satin alirken etkili olan faktdrlere baktigimiz zaman,
goriigmeye katilan tiiketicilerden 9 kisi saglik, 8 kisi kalite, 7 kisi iiriin tazeligi, 7 kisi
lezzet, 6 kisi marka, 6 kisi icerik, 6 kisi {iriin hakkinda bilgi sahibi olma, 5 kisi
giiven, 5 kisi orijin, 4 kisi fiyat, 3 kisi yeni iirlinler, 3 kisi tirinlerin tanitimi, 3 kisi
triinlerin dig Ozellikleri, 2 kisi Ozgiinlikk, 1 kisi drlinlerin prestijli olmasini

belirtmistir.

Tablo 6. 10. Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinlerini Satin Aldiklar1 Yerler

Tiiketicilerin Ozellikli Gida Uriinlerini Satin Aldiklar1 Yerler

Goriismede
Ele Al Cevaplayan Kisi
Konu - Temalar pray 3 Cevaplayan Kisiler
- Sayisi
Goriisme
Sorusu

K1-K3-K4-K5-K6-K7-K8-

N Siipermarket 16 K9-K10-K11-K12-K13-
= K14-K15-K19-K24
w
S
c .
= Ozellikli Gida Marketleri
=< (Macrocenter vb.) 4 K2-K3-KI1-K12
=
& Ozellikli Uriin Satan 5 K2-K6-K10-K13 - K23
_q§ Sarkiiteriler
3]
S
z Online Satis 4 K4-K8-K14-K24
=
b Organik Uriin Satan 3 K14-K15 K19
= Magazalar
5 .
S Seyahatler (I¢ ve Dis) 1 K2
S
E Baharatcilar (Yurt Disinda) 1 K2
g
< Organik Uriin Sat
% reanti - rin Satall 4 K7 - K8-K13 - K23

Pazarlar
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Gorlismeye katilan tiiketicilerden 16 kisi 6zellikli gida iirlinlerini stipermarketten, 5
kisi 6zellikli iirlin satan sarkiiterilerden, 4 kisi online satistan, 4 kisi 6zellikli gida
marketlerinden, 4 kisi organik {iriin satan pazarlardan, 3 kisi organik iirlin satan
magazalardan, 1 kisi yurt i¢i ve yurt dis1 seyahatlerden ve 1 kiside baharat¢ilardan

satin aldigini belirtmistir.

Tablo 6.11. Tiiketicilerin Ozellikli Gidalar1 Satin Aldiklar1 Yeri Tercih Etme

Nedenleri
Tiiketicilerin Ozellikli Gidalar1 Satin Aldiklar1 Yeri Tercih Etme Nedenleri
Goriismed
e Ele
Alinan Cevaplayan . .
Konu - Temalar Alt Temalar Kisi Sayst Cevaplayan Kisiler
Goriisme
Sorusu
Magazaya Kolay ] K1-K4-K5-K9-K11-
Ulasilabilirlik K14-K19-K24
- g cazangfpnicl K2-K4-K6-K8-K9-K11-
= Olarak Temiz ve 9 K12-K13-K14
=) Hijyenik Olmast
.;: Magazanin Ferah, K6- K8- K9-K11-K12-
= Konforlu ve Rahat 6 K14
3 Bir Ortami Olmasi
N .
= Rgﬂarlq temiz ve 3 K3- K4- K6
g diizenli olmasi
~—
e = —
= Magazginn Diizenli 3 K2-K4-K11
2 e Magaza 1 mast -
2 = Atmosferi PersE)ne - Perso?e n
‘T 2 Faktorleri miisteriye dogru
;j =) bilgileri aktarmasi, 3 K1-K3-K14
N 3 yardimci olmast, iyi
En =< hizmet sunmast
(54 . .
S < Kaliteli personel-
<5 Kaliteli hizmet 2 K4-K5
‘E Tc- sunmali
n = Personelin Hijyenik 1 K12
S R Olmast
S . p
i:é Personelin nazik 1 K3
2 davranmasi
= Orijinallik, Otantiklik 1 K2
=
f-z Uriinlere )
= e Ulagtlabiluric, Uriin K2 -K3-K4-K5-K6-K7-
2 run festl 18l ve 12 K8-K9-K10-K11-K13-
0 Bulunurlugu | devamlihiginin olmasi K4
A (Aradig1 Uriinii
Bulabilmek)
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Aradig1 Uriinii
Bulabilmek (Raflarin
Diizenli Olmasi)

Giiven

Giivenilir Bir Yer
Olmasi (Saglikli ve
Giivenilir Bir Yer
Olmasi, Satilan
Uriinlere, Markalara
Gilivenme)

K4-K6-K7-K11-K15

Giiven Duymak
(Uriinleri, 6zellikle
taze gida iiriinlerini

uygun kosullarda
saklamalari ve
sunmalar1) Ozellikle
peynir, et, meze,
meyve-sebze gibi
taze Uriinlere giiven
duymak)

K1-K3-K5-K6-K8-K11-
K14 - K19 - K23

Personele Giiven
Duymak (Et, peynir
satan personele
glivenmek,
personelin verdigi
bilgiye glivenmek)

K13

Taze Uriinler
Sunmasi

Taze Uriinler
Sunmasi

K6-K12-K13-K14

Uriinlerin tazeligini
koruyacak sekilde
hizli satis
sirkiilasyonu olmasi

K19

Fiyat

Fiyatlarin Giivenilir
Olmasi

K5-K8

Uriin Fiyatlari,
Uygunlugu

KI1-K9-K11

.I.(aliteli
Uriinler
Sunmasi

Kaliteli Uriinler
Sunmasi

K5-Ké6

‘Magaza
Ozellikleri

Cok Zincirli Satig
Magazas1 Olmasi

K9

Satis Yapan Yerin
Popiiler Olmast

K10 -K19-K23

Kurumsal Magazalar
Olmast

K10

Uriin
Kontrolleri

Uritinlerin
Kontrollerinin
Yapilmasi

K12

Sertifikalar, Kurallara
Uygunluga dair
Belgeler

K14

Hizmet

Miisteri hizmeti
(satista ve iadede)

K4

Zaman

Online Satista Zaman
Tasarrufu
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Gorligmeye katilan tiiketicilerin, 6zellikli gida triinlerini satin aldiklari yeri tercih
etme nedenlerine baktifimiz zaman, ilk sirada magaza atmosferi faktorleri, ikinci
sirada giiven ve tligiincii sirada iiriin bulunurlugu bulunmaktadir. Diger faktorler
sirayla taze lriinler sunmasi, fiyat, magaza ozellikleri, kaliteli {iriinler sunmasi, {liriin

kontrolleri, miisteri hizmetleri ve zamandir.

Tablo 6.12. Ozellikli Gida Uriinleri ile Ilgili Temel Sorunlar

Ozellikli Gida Uriinleri ile Ilgili Temel Sorunlar
Goriismede
Ele Alinan Cevaplavan
Konu - Temalar Alt Temalar vapay Cevaplayan Kisiler
- Kisi Sayisi
Goriisme
Sorusu
Diisiik 4 K1-K2-K3-K4-K5-K6-
USEK | Zor Bulunan Uriinler 14 K7-K8-K9-K10-K11-
Ulasilabilirlik K12-K13 - K24
C;-'
= ’ o o
= ., | Cesit azlig1 ve gesitleri K2-K3-K4-K5-K6-K9-
3 S Cesit bulamamak p K11-K12-K14-K15
S
s ; K1-K3-K5-K7-K8-K9-
= Fiyat Yiiksek Fiyat 9
E y g K11-K19 - K24
&
3 Personelden alman 4 K1-K3-K9-K14
£ bilginin yetersizligi
& Bilgi Eksikligi _
= Uriinlerin 3 K2-K6-K15
= Taninmamasi
[*]
= Reklam Eksikligi 1 K9
%]
E Tanitim Yeterli Tamt
i~ eterli Tanitim i
’2 Olmamast 2 K6-K12
=
&
:_i Organik Uriinlere
= Organik Giiven Duymamak 3 K3 -K19-K23
N 2 ee
‘o) Uriinlerle
59 Tlgili Sorunlar
S st Sord Organik Olmayan
@ Uriinlerin Organik 1 K8
= Olarak Satilmasi
Devlet
Destekleme Yetersizligi 1 K19
Politikalar:

Gorlismeye katilan tiiketicilere gore, 6zellikli gida tirtinleri ile ilgili temel sorunlarin
birincisi, Urlinlin diigiik ulasilabilirligi, ikincisi smirli ¢esit olmasi, iiglinciisii

fiyatlarin yiiksek olmasidir. Tiiketiciler tarafindan belirtilen diger sorunlar, bilgi

86



eksikligi, tanitim, organik iirtinlerle ilgili sorunlar, devlet destekleme politikalarinin

yetersizligidir.

6.3.2. Nicel Arastirma
Nicel arastirma, kesin ve genellenebilir sonuglara ulasmak i¢in sayisal veri
kullanarak yapilan, nesnelligin 6n plana ¢iktig1 arastirmalardir. Nicel arastirmalarda
sayisal veriler, istatiksel ve matematiksel yontemlerle analiz edilir ve kesinligi kabul

edilen sonugclar elde edilir (Gtlirbiliz ve Sahin, 2016).

6.3.2.1. Arastirmanin Y ontemi
Arastirma ile ilgili yapilan literatiir ¢aligmasi ve nitel calismadan sonra, dlgekler ve
Ol¢ek ifadeleri belirlenmis ve ifadelerin anlasilirli§inin test edilmesi amaciyla 6n test

calismasi uygulanmistir. Calismanin sonuglarina gore ifadeler diizenlenmistir.

6.3.2.1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Fonksiyonel deger
(Fiyat degeri,

kalite degseri)

Sosyal deger Marka tercihi

N
Satin alma niyeti Satmn alma Memnuniyet
davranisi
J

Epistemik deger

[ Durumsal deger

Arastirmanin degiskenleri, fonksiyonel deger (fiyat/kalite degeri), sosyal deger,

Sekil 6.1. Arastirma modeli

duygusal deger, durumsal deger ve epistemik deger boyutlarindan olusan tiiketim

degerleri, marka tercihi, satin alma niyeti, satin alma davranis1 ve memnuniyettir.
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Fonksiyonel deger, bir {iriinii meydana getiren 6zelliklerdir, {iriinlerde, doku, tat,
tazelik ve genel kalite gibi nitelikleri icerir. Sosyal deger, bir kisinin {iriin se¢imini,
spesifik bir sosyal grubun beklenen sec¢imleri ile iliskilendirilmesini igerir.
Tiketicilerin belirli bir sosyal sinif veya referans grup iiyeligi ve gida tirtinleri
arasinda bir baglant1 kurdugu inancina dayanir. Duygusal deger, bir iiriiniin {irettigi
duygular1 ve duygusal durumlar1 uyandiran ve hedonik degerle baglantili olabilecek
degerdir. Etkileyici bir durum meydana gelince, duygusal degerin etkisi ile tiiketim
artar. Bazen gida se¢imlerinde duygusal tepkiler giiclii etki yaratir. Epistemik deger,
merak, yenilik ve bilgi arzusunun uyarilmas: ile ilgilidir. Tiiketiciler yeni bir {iriinle
karsilagtiklar1 zaman, bu friinle ilgili bilgiler ve bilinen iriinlerle ilgili bilgilerin
kombinasyonuna dayali bir degerlendirme yapar. Durumsal deger de, secim

siirecinde karsilasilan belirli bir durum veya durumlar dizisine baghdir (Thomé

vd.,2019).

Ozellikli gida iiriinii satis1 ile ilgili yapilan ¢alismalarda, cok boyutlu algilanan deger
ile ilgili ¢alisma olmayip iki boyutlu deger olarak faydaci ve hedonik aligveris
degerinin kullanildig1 ¢aligmaya rastlanmistir. Ikinci boliimde bahsedildigi gibi bu
calisma Wang vd. (2014) tarafindan, c¢ift¢i pazarlarinda ve Ozellikli gida
magazalarinda, tiiketicilerin faydact ve hedonik aligveris degerlerini algilamalari

arasindaki fark ile ilgili yapilan ¢caligmadir.
Fonksiyonel Deger (Fiyat Degeri / Kalite Degeri)

“Sweeney ve Soutar (2001) PERVAL olarak adlandirdigi modelinde fonksiyonel
degeri, kalite ve fiyat olarak iki boyutlu incelemistir” (Onaran vd., 2013:40).

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan yapilan calismaya gore, Sheth vd. (1991a,
1991b) tarafindan gelistirilen model, algilanan deger 6l¢egi olusturulmasina onemli
bir katki saglamistir. Bu ¢alismada fonksiyonel degerin, dayaniklilik, giivenilirlik ve
fiyat gibi Ozelliklerden olustugu savunulmaktadir. Fakat degerle ilgili diger
modellerde, dayaniklilik ve giivenilirlik kalite 6zelligi olarak dikkate alinmakta ve
kalite ile fiyatin algilanan deger lizerine ayr1 etkileri oldugu diistiniilmektedir. Sonug
olarak fiyat ve kalitenin algilanan degere ayr1 ayr1 katki saglayan fonksiyonel alt
faktorler olmasi ve ayri ayri Olgiilmelerinin gerekliligi diistintildiigii icin, ayri

boyutlar olarak dikkate alinmistir. Farkli satin alma durumlarma kolayca
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uygulanabilen, kullanish ve pratik 6zelliklerde algilanan deger dlgegi (PERVAL)

gelistirilmistir.

Bu calismada fonksiyonel deger fiyat ve kalite olarak iki boyutta ele alinmustir.
Kushwah vd. (2019) ve Qasim vd. (2019) tarafindan organik gidalarla ilgili yapilan
caligmalarda, Lin ve Huang (2012) tarafindan yapilan yesil iiriinlerle ilgili ¢aligsmada,
Wang (2010) tarafindan atistirmalik gida tirtinleri ile ilgili yapilan ¢aligmada da

fonksiyonel deger, fiyat ve kalite degeri olarak iki boyutta ele alinmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, 6zellikli gida triinleri ile ilgili literatiir ¢aligsmasi
dogrultusunda yapilan tanimlara gore, 6zellikli gida iiriinleri igin kalite ve fiyat

degerinin 6nemli oldugu belirlenmistir.

Ozellikli gidalarla ilgili sayisiz tanimlarin i¢inde, kalite ve ayricalikli fiyat, smirl
dagitimla beraber ili¢ temel 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Wycherley vd.,
2008).

Algilanan kalite, gidalarin tercih edilmesinde, memnuniyet ve satin alma niyetinde,
tat, saglhik ve fiyat kadar onemli bir degisken oldugu icin, iirlin kalitesi, gida
tiriinlerinin talep edilmesinde 6nemli rol oynar. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin,
tat, bilesimin kalitesi, dogallik, tazelik, besin degeri, doku ve kivam, goriiniis, koku
gibi Ozellikleri gida {rilinlerinin kalitesiyle iliskilendirdigini belirtmektedir (Calvo-

Porral ve Lévy-Mangin, 2017).

Yapilan nitel ¢aligmada da, bir¢ok tiiketici, 6zellikli gida iiriinii denildigi zaman
kalitenin akillarina geldigini, bu gidalara ilgi duyma ve satin alma sebebi olarak da

kaliteyi belirtmislerdir.

Ayrica yine yapilan nitel ¢aligmada, katilimcilarin bir kismi 6zellikli gida denildigi
zaman, yliksek fiyath riin algiladiklarmi, bir kismi satin almama nedeni olarak

yiiksek fiyati, bir kismi da satin alirken fiyatin etkili oldugunu belirtmistir.
Duygusal Deger

Gidalar tiiketicilerin duygusal ve fiziksel refahlarin1 arttirmak i¢in 6nemli bir
belirleyicidir. Ozellikli gidalar gibi katma degeri yiiksek gidalar, duygusal anlamlari
ve kisilerin kendilerini farklilagtirma istegi nedeni ile talep goriir. Tiiketicilerin
yiyecek ve icecekleri bir keyif araci olarak tiiketme istegi artmaktadir. Ornegin,

tilkketiciler hafta sonu ozellikli gidalar tiikettikleri zaman biitiin hafta boyunca
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kendilerini iyi hissedebilir. Ayrica 6zellikli gidalarin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok
rahatlatic1 6zellikleri nedeni ile tiiketiciler kendilerini ddiillendirebilirler (Wycherley

vd., 2008).

Yapilan nitel calismaya gore, katilimcilardan bir kismi 6zellikli gida iirlinlerine
degisik ve farkli lezzetleri tiiketmekten hoslanmak, mutlu olmak, keyif almak icin

ilgi duyduklarini belirtmistir.
Sosyal Deger

Ozellikli gidalar bircok tiiketici tarafindan talep edilen gesitlilik arayis1 ve prestij gibi
nitelikler sunarlar (Wycherley vd., 2008). Belirli iiretim metotlar1 ile {iretilen ve
belirli 6zellikleri olan, organik veya diger 6zellikli gida iiriinleri, modaya uygun ve
prestijli olarak diisiiniilebilir. Tiiketiciler bu {iriinleri tiiketerek statli kazandiklarim
diisiinebilir. Tiiketiciler cogunlukla gida iirtinlerini beslenme ihtiyaglarini kargilamak
icin satin almalarina ragmen, gida triinleri gosteris tiikketimini harekete gegirir ve
daha yiiksek bir sinifa liye olmak icin prestijli iiriinleri tiiketebilirler (Palma vd.,

2017).

Bazi tiiketiciler gidalari, yasam bicimlerinin sembolii olarak kullanirlar ve kendini
ifade etme araci olarak gormektedirler. Tiiketiciler 6zellikli gidalar1 satin alarak
kaliteli, birinci sinif mallar1 satin almis olurlar ve sosyal bir durus elde etmek isterler.
Tiiketiciler 6zellikli gida iiriinleri ile konuklarina, yiiksek kalitede farkli yiyecekler

sunarak onlarin da keyif almalarini saglamaktadir (Wycherley vd., 2008).

Uriinlerin igsel ozellikleri ve fiyatlarina ek olarak, teorik sosyal statii modelleri,
triinlerin fayda fonksiyonlarinda, prestiji de igerir. Bir lirlin prestijli bir iriinse,
prestij arayan bireyler benzer iirlinlerin islevselligi ve kalitesindense, prestijli
tiriinlere daha yiiksek 6deme yapabilirler. Gida {riinleri s6z konusu oldugunda,
ozellikli gidalarin nitelikleri, kalite farkliliklart ile iligkilendirilir ve kalite degiskeni
sosyal statii ile karigtirilir (Palma vd., 2017).

Lang vd. (2010), tarafindan gida alisverislerindeki deneyimsel ozellikler ile ilgili
nitel bir calisma yapilmistir. Calismada gorlsiilen kisiler, O6zellikli gida
magazalarimin  kendilerine pozitif sosyal etkilesim ve deneyimsel bir ¢evre

sagladigini anlatmislardir (akt. Lang ve Hooker, 2013: 643-644).

Yapilan nitel calismaya gore, katilimcilarin bir kismi, 6zellikli gida tiriinleri denildigi

zaman prestijin akillarina geldigini, ilgi duyma sebebi olarak da bu iiriinlerin prestijli
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tirtinler olmasin1 belirtmiglerdir. Ayrica katilimcilardan bir kismi, 6zellikli gidalara
ilgi duyma sebebi olarak arkadas toplantilarinda farkli tariflerle lezzetli, degisik
yiyecekler hazirlamak, farkli lezzetler sunmay1 belirtmistir. Bir kismi da satin alirken
cevredeki kisilerin Onerileri, fikirlerinden etkilendiklerini belirtmistir (Arkadas

gruplarinda konusulan iiriinler). Bu ifadeler sosyal degerle ilgilidir.
Epistemik Deger

Birinci boliimde oOzellikli gida tirtinleri ile ilgili yapilan tanimlardan birine gore,
Ozellikli gida iirlinleri yeniligi temsil eden iirlinlerdir. National Association for the
Specialty Food Trade (2011)’e gore “Ulke iginde veya disinda, kiiciik iireticiler,
esnaflar ve girisimciler tarafindan, zanaatkar tekniklerle iiretilen, kalite ve yeniligi

temsil eden triinlerdir” (Duan vd., 2011: 3).

Tiiketicilerin gelir seviyeleri arttik¢a, yeni deneyimler yasamak isterler ve bu durum
ozellikli gida sektoriindeki biliylimeyi destekler (Wycherley vd., 2008). Nitel
calismaya gore, katilimcilarin bir kismi 6zellikli gida {iriinii satin alirken etkili faktor
olarak, iirlinlerin yeni ve 0zgiin olmasini belirtmistir. Ayrica 6zellikli gida iiriinleri

ile ilgili temel sorunlardan birinin bilgi eksikligi oldugu belirtilmistir.
Durumsal Deger

Genel olarak, 6zellikli gida tirtinlerini kolay bulunabilirligi sinirhdir. Kitlesel olarak
iiretilen iiriinler degildir, bdlgesel ve mevsimsel olarak da iiretilebilitler. Ozellikli
gidalarin dagitimi kitlesel olarak yapilmaz, az sayida miisteriye hitap eder ve bu
nedenle marketlerdeki raf devir hiz1 diisiiktiir (Mai ve Ness, 1997). Ozellikli gida
triinlerinin bulunabilirligi 6nemli olmasina ragmen, genel olarak zayif dagitim

kanallar1 ve sinirli bulunabilirligi sorun yaratmaktadir (Wycherley vd., 2008).

Yapilan nitel ¢alismaya gore de, Ozellikli gida iriinlerindeki temel sorunlardan
birincisi, bu flrlinlerin zor bulunan iirlinler olmasidir. Ayrica tanitim ve devlet

destekleme politikalarinin yetersizligi de sorunlar i¢erisinde belirtilmistir.

Kisisel degerlerin, tiiketici davranislarina etkisi dogrultusunda gelistirilen tiikketim
degerleri, iiriin veya markanin neden tercih edildigini agiklayan énemli bir modeldir.
Bu teori, tiiketicilerin farkli liriin ve marka tercihlerini tahmin etmek ve agiklamak

i¢in rehberlik eder (Candan, Unal ve Ercis, 2013).
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Pazarlama literatiirii, tiiketicilerin marka veya davranigsal niyet degerlendirmeleri
tizerinde, tliketim degerleri etkisini anlama konusunda sinirli c¢alisma oldugunu

ortaya koymaktadir (Wang, 2010).

Bir¢ok c¢alisma, marka iligkilerini arastirmak igin, bir veya iki tiikketim degerine
odaklanmistir, fakat tiikketim degerleri teorisi, tiikketici davranislarini etkileyen bes
boyutu dikkate alir. Tiiketim degerleri teorisinin boyutlarmin etkinligi, belirli

durumlara uygulanabilir (Furukawa vd. 2019).

Farkli {irtin gruplarinda, tiiketim degerlerinin marka tercihine etkisi ile ilgili

calismalar yapilmistir.

Alvarez ve Casielles (2004) tarafindan yapilan g¢alismada, satis promosyonunun,
marka secimi davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuclarina
gore, aninda fiyat indirimi tekniginin, marka se¢im siirecine etkisi bulundugu
belirlenmistir. Tiketiciler kupon veya indirim gibi promosyon aktivitelerini fark

ederler fakat davraniglarin1 degistirmemektedirler.

Baltas ve Argouslidis (2007) tarafindan yapilan calismaya gore, magaza markali
tirlinlerin tercihinde, kalite énemli bir role sahiptir. Lin (2019) tarafindan, Cin’li
geng tlketicilerin organik gida marka tercihini etkileyen faktorlerle ilgili

calismasinda, algilanan kalite marka tercihini etkilemektedir.

Wang (2010) tarafindan Tayvan’da, atistirmalik gida tirlinleri i¢in, algilanan degerin,
tilkketicilerin marka tercihi ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Arastirmanin
sonuglaria gore, fonksiyonel deger (fiyat degeri ve kalite degeri), duygusal deger ve
sosyal deger, marka tercihi i¢in onemlidir. Ayrica duygusal deger, marka tercihi ve

satin alma niyetini diger degerlere gore daha fazla etkilemektedir (Wang, 2010).

Aybeniz (2013) tarafindan atistirmalik gida iirlinlerinde, tiikketim degerlerinin marka
tercihi ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili bir ¢aligma yapilmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, fonksiyonel kalite degerinin marka tercihi lizerinde pozitif etkisi
vardir. Fonksiyonel fiyat degeri, duygusal deger ve sosyal degerin anlamli etkisi

yoktur.

Wang (2013) tarafindan yapilan, gorsel ambalaj tasariminin, algilanan gida iiriini
kalitesi, degeri ve marka tercihi tlizerindeki etkisi ile ilgili ¢alismaya gore, algilanan
iiriin kalitesi dogrudan ve dolayli (lirlin degeri araciligi ile) olarak marka tercihini

etkilemektedir.
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Nilforushan ve Haeri (2015) tarafindan yapilan, gorsel ambalaj tasariminin gida
tiriinlerinin kalite, deger ve marka tercihi algilarina etkisi ile ilgili ¢alismanin
sonuglarma gore, algilanan deger ve gida lriinlerinin algilanan kalitesinin marka

tercihi Uzerinde anlamli etkisi vardir.

Briliana ve Andrianto (2019) tarafindan Endonezya’da hazir noodle ile ilgili yapilan,
tiketim degerleri ile marka tercihi ve satin alma niyeti arasindaki g¢alismanin
sonuglarima gore, fonksiyonel fiyat degerinin ve sosyal degerin marka tercihi
tizerinde etkisi yoktur. Fonksiyonel kalite degerinin, duygusal degerin, marka tercihi

tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Yasri, Susanto, Hoque, ve Gusti, (2020) tarafindan Endonezya’da yapilan ¢alismada,
ozellikli yerel gida atigtirmalik {iriinlerinde, Y kusaginin fiyat algisinin marka tercihi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuclarina gore fiyat algist1 marka
tercihini pozitif etkiler hipotezi ret edilmistir. Fiyat algisinin marka tercihi tizerinde
etkisi olmadig1, yani iiriine yiiklenen fiyatin marka i¢in tiiketici tercihi yaratmadigi

belirtilmistir.

Li, Hua & Zhu (2021) tarafindan sanal markalarla ilgili yapilan c¢alismanin
sonuclarina gore, sosyal deger ve duygusal deger, marka tercihini pozitif

etkilemektedir.

H; (a) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel - fiyat

degerinin, marka tercihi lizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.

H, (b): Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel - kalite

degerinin, marka tercihi tizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.

H; (¢): Ozellikli gida {iriinii satin alan tiiketiciler i¢in sosyal degerin, marka

tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

H(d) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in, duygusal degerin,

marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

Hy(e) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler igin, epistemik degerin,

marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

H;(f) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler igin, durumsal degerin,

marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
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Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida iiriinlerinde, tliketim degerleri, marka
tercihi ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, marka
tercihi, tiiketim degerleri ve satin alma niyeti arasinda araci etki gostermektedir.
Aragtirmanin  bulgular1 atistirmalik gida dirlinlerinde tiiketim  degerlerinin,
fonksiyonel fiyat, fonksiyonel kalite, sosyal, duygusal degerler marka tercihi
olusumunda etkili oldugunu gostermektedir, fakat fonksiyonel fiyat degeri ve

duygusal deger satin alma niyeti ile dogrudan ilgilidir.

H, (a): Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler ic¢in, marka tercihi,
fonksiyonel — fiyat degeri ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine

sahiptir.

H, (b): Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler icin, marka tercihi,
fonksiyonel — kalite degeri ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine

sahiptir.

H; (¢) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler icin, marka tercihi, sosyal

deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

H; (d) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler igin, marka tercihi,

duygusal deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

H; (e) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler igin, marka tercihi,

durumsal deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

H, () : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler icin, marka tercihi,

epistemik deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

Satin alma niyeti, misterilerin belirli bir markayr satin alma plan1 olarak
tanimlanabilir (Chang & Liu, 2009). Tiiketici, satin alma kararini degerlendirme
siirecinde, sececegi markalar arasinda tercihler olusturur ve en ¢ok tercih edilen

markaya kars1 satin alma niyeti gosterebilir (Kotler & Keller, 2016).

Marka tercihinin satin alma niyeti ile ayni1 oldugu kabul edilir ve marka tercihi satin
almanin Onemli bir gostergesidir. Marka tercihi tiiketicilerin satin almalarinda

sembolik bir gosterge olarak goriilmektedir (Liu, Wong, Shi, Chu ve Brock, 2014).

Farkli iiriin gruplarinda yapilan cesitli arastirmalara gore marka tercihi, satin alma

niyetini etkilemektedir.
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Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995) tarafindan, karsilastirma amaci ile, yiiksek
finansli ve riskli hizmet kategorisinde (oteller) ve diisiik riskli bir {iriin kategorisinde
(ev temizlik iriinleri) yapilan, marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti ile

ilgili ¢alismada marka tercihinin satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir.

Chen ve Chang (2008) tarafindan yapilan havayollarinda marka degeri, marka tercihi
ve satin alma niyeti ile ilgili ¢aligmanin sonuglarina gore, satin alma niyeti

miisterinin marka tercihinden olumlu bir sekilde etkilenir hipotezi desteklenmistir.

Chang ve Liu (2009) tarafindan yapilan hizmet sektorlerinde marka degerinin, marka
tercihi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi ile ilgili ¢calismaya gore, marka tercihi

satin alma niyetini etkilemektedir.

Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida iriinlerinde, tiiketim degerleri, marka
tercihi ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan calismanin sonuglarina gore, marka

tercihinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.

Moradi ve Zarei (2011) tarafindan, iranl geng tiiketicilerin, bilgisayar ve mobil
telefon tiriinlerinde, marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan
calismada, marka tercihinin satin alma niyetini olumlu ve 6nemli Gl¢iide etkiledigi

belirlenmistir.

Aybeniz (2013) tarafindan, atistirmalik gida {iriinlerinde tiiketim degerlerinin marka
tercihi ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili ¢aligmanin sonuglarina gore, marka

tercihinin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Wang (2014) tarafindan yatirim sirketleri ile ilgili yapilan ¢alismada, marka tercihi
satin alma niyetini etkilemektedir. Emor ve Pangemanan (2015) tarafindan akilh
telefonlarla ilgili yapilan calimada, marka tercihinin satin alma niyeti iizerinde

pozitif anlamli etkisi vardir.

Maymand ve Razmi (2017) tarafindan siselenmis icme suyu ile ilgili yapilan
calismada, marka imaji ve marka imaj1 arasindaki uyumun, marka tercihi ve satin
alma niyeti lizerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, marka

tercihinin, igme suyu satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

Boubker ve Douayri (2020) tarafindan siit tirlinleri kullanan tiiketiciler ile ilgili,

tiikketici memnuniyeti, marka tutumu, marka tercihi ve satin alma niyetleri arasindaki
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iligki ile ilgili calismada, marka tercihinin satin alma niyeti {izerinde dnemli bir etkisi

vardir.

Puriwat ve Tripopsakul (2021) tarafindan yapilan c¢alismada, dijital sosyal
sorumlulugun, marka tercihi ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

Calismanin sonuglarina gore, marka tercihi satin alma niyetini etkilemektedir.

Dam (2020) tarafindan telefon markalarinda, algilanan deger, marka tercihi, satin
alma niyeti ile ilgili yapilan ¢alismada, marka tercihinin satin alma niyetine pozitif

etkisi vardir.

Giiner, Erden ve Oztek (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, marka denkligi ve
tilketicilerin cep telefonu satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi ve marka tercihinin
Onemini belirlemek amaglanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, markta tercihi ile

satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;: Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihinin, satin alma

niyeti iizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.

Farkli {iriin gruplarinda yapilan calismalara gore, farkli tiikketim degerlerinin, satin

alma niyeti ile iligkili oldugu belirlenmistir.

Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida {irtinleri igin, algilanan degerin,
tilketicilerin marka tercihi ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Aragtirmanin
sonuglarina gore, fonksiyonel deger (fiyat degeri) ve duygusal deger satin alma
niyetiyle direkt olarak ilgilidir. Duygusal deger, satin alma niyetini diger degerlere

gore daha fazla etkilemektedir.

Aybeniz (2013) tarafindan atistirmalik gida iiriinlerinde, tiikketim degerlerinin marka
tercihi ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili bir calismanin sonuglarina gore,
fonksiyonel fiyat degeri, fonksiyonel kalite degeri, sosyal degerin satin alma niyeti

uzerinde etkisi vardir.

Awuni ve Du (2015) tarafindan yapilan geng yetiskinlerin yesil {iriin satin almasi ile
ilgili ¢alismanin sonuglarma gore, sosyal ve duygusal deger satin alma niyeti ile

ilgili, fonksiyonel, durumsal ve epistemik deger satin alma niyeti ile ilgili degildir.

Orel vd. (2017) tarafindan yapilan fonksiyonel gida satin alma niyetine tiiketim

degerlerinin etkisi ile ilgili ¢alismanin sonuglarina gore, tiikketim degerlerinden
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sirasiyla duygusal deger, epistemik deger, fonksiyonel deger-kalite ve durumsal

degerin etkili oldugu belirlenmistir.

Rahnama ve Rajabpour (2017) tarafindan tiikketim degerleri kullanilarak, tiiketicilerin
Iran’da siit iiriinlerini se¢im davranislar1 incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
de fonksiyonel, sosyal, duygusal ve epistemik degerin siit iirlinlerinin se¢iminde

pozitif ve anlamli etkisi vardir. Durumsal degerin etkisi yoktur.

Qasim vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiikketim degerlerinden fonksiyonel,
sosyal, durumsal, epistemik ve duygusal deger ile organik gida tiikketmeye yonelik
davranigsal niyet arasindaki iligkiyi arastirmak amaglanmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, durumsal, duygusal, epistemik, fonksiyonel kalite degerinin,
tilkketicilerin davranigsal niyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. Fonksiyonel
fiyat degeri ve sosyal degerin anlamli etkisi yoktur. Ayrica organik {iriin tiikketmeye
yonelik davranigsal niyet lizerinde en giiclii etkiye durumsal deger, daha sonra

duygusal deger sahiptir.

Lin vd. (2020) tarafindan Cin’de organik gidalarla ilgili yapilan arastirmanin
sonuclarina gore, fonksiyonel deger ve duygusal deger satin alma niyeti {izerinde

etkilidir. Sonuglar fonksiyonel degerin siire¢ i¢inde daha etkili oldugunu gostermistir.

Shin, Kim ve Severt (2021) tarafindan ABD gilineydogu bolgesinde yapilan
caligmada, tliketim degerleri teorisini kullanarak {iniversite 6grencilerinin yerel gida
satin alma niyetlerini belirlemek amacglanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
duygusal, fonksiyonel ve epistemik deger, yerel gida satin alma niyeti ile dnemli

oOlctide iligkilidir, sosyal ve durumsal degerin etkisi yoktur.

Chakraborty ve Dash (2022) tarafindan, Hindistan’da dogal gida {iriinlerini kullanan
tilkketicilerle yapilan calismada, tiiketim degerlerinden fonksiyonel deger, duygusal
deger, durumsal deger, sosyal deger ve epistemik degerin satin alma niyeti ilizerine
etkisi ve tutumun moderator etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
fonksiyonel, duygusal, durumsal ve epistemik degerin satin alma niyeti iizerinde
pozitif anlamli etkisi vardir ama sosyal degerin satin alma niyeti iizerinde etkisi

yoktur.

H, (a) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel (fiyat)

degerinin, satin alma niyeti lizerinde pozitif anlaml1 etkisi vardir.
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H, (b) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel (kalite)

degerinin, satin alma niyeti iizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

H, (¢) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler icin sosyal degerin, satin

alma niyeti tizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.

H, (d) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in, duygusal degerin, satin

alma niyeti tizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

H, (e) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler icin, epistemik degerin,

satin alma niyeti tizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

H, (f) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in, durumsal degerin, satin

alma niyeti tizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

Satin alma niyeti, pazarlama literatiiriinde incelenen baslica konulardan biri olup,
pazarlama arastirmacilarinin satin alma niyetine olan ilgisi artmaktadir. Bunun
yaninda pazarlamacilar, mevcut ve yeni mal ve hizmetlerin siirecini tahmin etmek
icin satin alma niyetini inceler. Satin alma niyeti ile ilgili bilgi edinmek,
pazarlamacilara yeni ve mevcut mallarin, pazar bélimlendirme ve promosyon

planlartyla baglantili pazarlama kararlarinda destek saglayabilir (Dam, 2020)

Birgok arastirmada, satin alma niyetinin, satin alma davranisi ile iliskili oldugu

ortaya konmustur.

De Cannie're, De Pelsmacker ve Geuens (2010) tarafindan yapilan calismada,
algilanan iliski kalitesi, satin alma niyeti ve satin alma davranisi ile iligki giiclinlin
diizenleyici rolii arasindaki baglantinin arastirilmasi amacglanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore satin alma niyeti satin alma davranisimi Onemli Olgiide

etkilemektedir.

Wee, Ariff, Zakuan, Tajudin, Ismail, Ishak vd. (2014) tarafindan Malezya’da yapilan
organik gida iiriinleri ile ilgili tiiketici algilari, satin alma niyeti ve gergek satin alma
davranis1 ile ilgili ¢alismada, organik gida friinleri ile ilgili gercek satin alma

davranigi, satin alma niyetinden 6nemli 6l¢lide etkilenmektedir.

Orel vd. (2017) tarafindan, fonksiyonel gidalar ile ilgili yapilan g¢aligmalarda,
fonksiyonel gidalara yonelik satin alma niyetinin, satin alma davranisi {izerinde
pozitif etkisi vardir. Yadav ve Patak (2017) tarafindan yesil {iriinlerle ilgili yapilan

calismada, satin alma niyeti, satin alma davranisini etkilemektedir.
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Singh ve Verma (2017) tarafindan Hindistan’da yapilan caligmada, tiiketicilerin
organik gidalara yonelik fiili satin alma davraniglarimi etkileyen faktorler
incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore satin alma niyeti, algilanan fiyat, saglik
bilinci, organik gida bilgisi, bulunabilirlik, 6znel normlar ve satin alma davranisi

arasinda araci etki gostermektedir.

Akbar vd. (2019) tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin organik gida ile ilgili
gercek satin alma davranislarini belirlemek amaglanmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, satin alma niyeti, organik gida satin alma davranis1 ile pozitif olarak

baglantilidir

Hs. Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler igin, satin alma niyetinin, satin

alma davranisi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

Miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ile ilgili literatiire gére memnuniyet,
genel olarak satin alma sonrasi degerlendirmedir (Fornell, 1992). Miisteri
memnuniyeti, miisterinin Urlin veya hizmeti satin almasi ve beklentileri ile
karsilastirmasindan sonra, miisterilerden elde edilen geri bildirimlerle degerlendirilir.
Memnuniyet, {iriin ve hizmetlerin, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilecek
performans gereksinimleri kullanilarak hesaplanir. Memnun olan miisteri, {iriin veya
hizmeti satin almaya deger goriir ve bu durum tiiketicileri tekrar satin almaya
yonlendirir. Ayrica hayal kirikligi yasamis miisteriler de, diger miisterileri ayni
markay1 satin almamaya yonlendirecek ve rakip markalara gecise neden olacaktir

(Zhao, Yao, Liu ve Yang, 2021).
Yapilan bir¢ok ¢alismada satin alma davranisinin memnuniyet {izerinde etkisi vardir.

Xiao ve Kim (2009) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketim degerlerindeki
degisimlerin, Cinli tiiketicilerin tiiketim davranislarin1 ve yasam memnuniyetlerini
nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, Cinli tiiketicilerin
yabanci marka satin alma davranisi ve yasam memnuniyetleri arasinda pozitif bir

iliski vardir.

Susanto (2013) tarafindan yapilan calismada, fast food restoranlarinda satin alma
kararinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,

satin alma kararinin miisteri memnuniyeti izerinde etkisi vardir.

Tariq (2014) tarafindan yapilan c¢alismada, yesil reklam ve yesil marka

farkindaliginin yesil memnuniyet iizerine etkisi ve yesil iiriin satin alma davraniginin
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memnuniyet tizerindeki araci etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,

yesil iiriin satin alma davranis1 ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.

Shih, Yu ve Tseng (2015) tarafindan tiiketicilerin igecek satin alma davraniglar ile
ilgili yapilan g¢alismada, satin alma davranisi ve miisteri memnuniyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Cavusoglu (2021) tarafindan yapilan, yesil reklam ve yesil marka farkindaliginin,
yesil miisteri tatminine etkisinin incelenmesi ve yesil satin alma davranisinin aracilik
roliiniin tespiti ile ilgili caligmada, yesil satin alma davraniginin, yesil miisteri tatmini

olusmasinda kismen araci etki gosterdigi belirlenmistir

Hs: Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, satin alma davranisinin, miisteri

memnuniyeti lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.

6.3.2.1.2. Veri Toplama Araci
Nicel aragtirmalarda veri toplamak icin kullanilan baslica yontemlerden biri ankettir.
Anket, katilimcilarin belli bir konuyla ilgili diislince, tutum ve davranislarini, belirli
bir sira ve yapida hazirlanan sorularla saglamay1 amaclar. Anket veri toplama i¢in en
cok kullanilan arag niteligindedir, ¢linkii ¢ok sayida kisiden veri toplanmasini saglar,

istatiksel ve matematiksel analizler i¢in uygundur (Glirbiiz ve Sahin, 2014).

Arastirmada veri toplamak igin anket yontemi kullanildi. COVID 19 pandemisi
nedeni ile ankete katilim online olarak saglanmistir. Anket calismas1 Google formlar
kullanilarak hazirlanmistir. Arastirma verileri, 14.02.2022 — 04.04.2022 tarihleri

arasinda toplanmustir.

Anketin ilk boliimiine, tiiketicilerin 6zellikli gida egilimlerini belirlemek igin bir
boliim eklenmistir. Bu boliimdeki ifadeler Wycherley, McCarthy ve Cowan (2008)
tarafindan yapilan, “Speciality food orientation of food related lifestyle (FRL)
segments in Great Britain” adli ¢alismadan alinmisir. Bu boliimdeki ifadeler “evet”,

“hayir” ve “fikrim yok™ seklinde yanitlanmistir.

Anketin diger bdliimiinde, yabanci literatiirden alinan, gecerlik ve giivenirligi
yapilmis olan tiiketim degerleri, marka tercihi, satin alma niyeti, satin alma davranigi

ve memnuniyet 6l¢ekleri kullanilmigtir.

Tiketim degerleri Olcegi olarak, fonksiyonel deger (fiyat degeri), sosyal deger,

duygusal deger, durumsal deger ve epistemik deger i¢in Thomé, Pinho, ve Hoppe
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(2019) tarafindan “Consumption values and physical activities: consumers’ healthy
eating choices” adli ¢aligmada kullanilan 6lg¢ekler, fonksiyonel deger (kalite degeri)
icin Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan yapilan “Consumer perceived value: The

development of a multiple item scale” adl1 ¢alismadaki 6lgek kullanilmistir.

Marka tercihi ve satin alma niyeti i¢in icin Wang (2010) tarafindan yapilan “Impact
of Multiple Perceived Value on Consumers’ Brand Preference and Purchase
Intention: A Case of Snack Foods” adli ¢alismadaki ol¢ekler kullanilmistir. Satin
alma davranist Olgegi icin Tandon, Jabeen, Talwar, Sakashita ve Dhir (2021)
tarafindan yapilan “Facilitators and inhibitors of organic food buying behavior” adli
calismadaki 6l¢ek kullanilmistir. Memnuniyet 6lgegi icin de Choea ve Kim (2019)
tarafindan yapilan, “Development and validation of a multidimensional tourist’s

local food consumption value” adli ¢alismadaki 6lgek kullanilmistir.

Olgekteki ifadeler igin 5°1i likert yapi kullanilmustir. 5°1i likert yapiya gore;

“1-Kesinlikle Katilmiyorum,” ve “5- Kesinlikle Katiltyorum” seklinde kodlanmustir.

Anketin son boliimiine de demografik sorular eklenmistir. Demografik sorular,
cinsiyet, medeni durum, mezuniyet bilgisi, yas araligi, is tiirli, hane halki toplam net

geliri ve hane halki toplam kisi sayisini icermektedir.

6.3.2.1.3. Arastirmanin Orneklemi
Aragtirmanin evrenini Izmir ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme ydntemi

kullanilmistir.

Yapisal esitlik modeli uygulamalarinda minimum orneklem biiyiikliigii, verilerin
normal dagilim gostermesi durumunda, gozlenen degisken sayisindan 5 kat fazla
olmalidir. Veriler i¢in normal dagilim saglanamiyorsa, degisken sayisindan 10 kat

fazla olmalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).

Anket ¢alismas1 831 kisiye uygulanmistir. Yapilan anket calismasinda, “6zellikli
gida {irtinlerini satin aliyor musunuz?” sorusu sorulmus ve bu soruya “evet” cevabi

veren 428 kisiyle ankete devam edilmistir.
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6.3.2.1.4. Arastirmanin Kisitlari
Aragtirma zaman, maliyet kisitlar1 ve COVID 19 pandemisi nedeni ile sadece Izmir
ilinde yapilmistir. Anketin ylizylize uygulanmamis olmasi da bir kisit

olusturmaktadir.

6.3.2.2. Arastirma Verilerinin Analiz Yontemi
Arastirma i¢in toplanan veriler kontrol edildikten sonra, arastirmanin bulgular
kapsaminda, tanimlayici istatistikler hesaplanmis, dlgeklerin gegerlik ve glivenirlik
analizleri SPSS programi araciligl ile yapilmistir. Arastirma modelinde bulunan
degiskenlerin arasindaki iliskileri belirlemek icin AMOS programi araciligi ile

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve Boootstrap yontemi kullanilmastir.

6.3.2.3. Arastirmanin Bulgulan
Arastirmanin bulgularinda, tamimlayici istatistikler, ol¢ekler icin gecerlilik ve

giivenirlik analizleri, yapisal esitlik modeli, uyum indeksleri, hipotez testleri

bulunmaktadir.

Tablo 6.13. Ozellikli Gida Satin Alma Durumu
Ozellikli Gida Satin Alma Frekans Yiizde (%)
Evet 428 51,5
Hayir 403 48,5
Toplam 831 100,0

Aragtirmaya 831 kisi katilmistir. Anketin ilk sorusu olan “6zellikli gida iiriinii satin
altyor musunuz?” sorusu eleme sorusu olup, sadece bu iiriinii kullanan 428 kisiyle

anket yapilmigtir.

6.3.2.3.1. Aragtirma ile Tlgili Tamimlayic1 Istatistikler
Aragtirmaya katilan o6zellikli gida iirlinii satin alan 428 katilimcinin demografik

bilgilerine ait frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 6.14’de yer almaktadir.

Tablo 6.14. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Genel Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 192 449
Erkek 236 55,1
Toplam 428 100,0
Yas Arahg

18-24 21 4,9
25-31 59 13,8
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32-38 89 20,8
39-45 91 21,3
46-52 91 21,3
53-59 45 11,2
60-66 24 5,6
67 tstl 5 1,2
Toplam 428 100,0
Medeni Durum

Evli 303 70,8
Bekar 125 29,2
Toplam 428 100,0
Mezuniyet Durumu

Ikogretim 4 0,9
Lise 22 5,1
Universite 157 36,7
Yiksek Lisans 127 29,7
Doktora 118 27,6
Toplam 428 100,0
Is Tiirii

Ozel Sektor 122 28,5
Kamu Sektori 194 453
Serbest Meslek 47 11,0
Ogrenci 21 4,9
Emekli 30 7,0
Ev Hanimi 5 1,2
Diger 9 2,1
Toplam 428 100,0
Hane Halki Net Gelir

3.500 TL ve alt1 5 1,2
3.501 -5.500 TL 14 3,3
5.501 -7.500 TL 18 4,2
7.501 -9.500 TL 26 6,1
9.501 -11.500 TL 51 11,9
11.501 - 13.500 TL 48 11,2
13.501 - 15.500 TL 39 9,1
15.501 TL tistii 227 53,0
Toplam 428 100,0

Tablo 6.15. Katilimcilarin Demografik Bilgileri Betimsel Istatistikleri

N Ort. Ss
Hane Halki Kisi 428 2,96 1,19

Ankete katilan ve 6zellikli gida satin alan 428 kisinin %55°1 erkek, %45°1 kadin ve
%71°1 evlidir. Katilmeilarin %21°1 32-38, %21°1 39-45 ve %21°1 46-52 yas
araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin %37’s1 lniversite, %30’u yiiksek lisans,

%27’s1 doktora mezunu olup; %45t kamu sektoriinde, %281 06zel sektorde
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calismaktadir. Katilimeilarin %53’tintin hane halki geliri 15.501 TL istiidiir.

Katilimcilarin ortalama hane halki kisi sayis1 2,96+1,2 “dir.

Tablo 6.16. Satin Aliman Ozellikli Gida Uriin Gruplari

Ozellikli Gida Gruplan Frekans (n) Yiizde (%)
Organik Uriinler 331 77,3
Dogal Uriinler 353 82,5
Saglikli Uriinler 333 77,8
Cevre Dostu Uriinler 209 48,8
Egzotik Uriinler 64 15,0
Etnik Uriinler 63 14,7
Gurme Uriinler 133 31,1
Yerel Uriinler 243 56,8

Ankete katilan 428 katilimcinin %82’si dogal iiriinler, %781 saglikli iiriinler, %77’si

organik trilinler, %57’si yerel {rlinler, %49’u c¢evre dostu iriinler, %31’1 gurme

tirtinler, %15°1 egzotik iiriinler ve %151 etnik iirlinler satin aldigin1 ifade etmistir.

Tablo 6.17. Ozellikli Gida Egilimi ile ilgili ifadelere Katilim

Evet Hayir Fikrim yok

Ozellikli Gidalar Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans Yiizde

(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Lezzetlidir 308 72,0 72 16,8 48 11,2
Yemekleri daha kaliteli 315 73.6 63 14,7 50 11,7
yapar
Benzersiz ve farklidir. 179 41,8 149 34,8 100 23,4
Genetigi degistirilmis 189 442 102 238 137 32,0
organizmalar icermez
Pestisit kalintilar1 icermez. 169 39,5 74 17.3 185 432
Antibiyotik igermez. 167 39,0 81 18,9 180 42,1
Cevreye zarar vermez. 186 43,5 108 25,2 134 31,3
Sagligim igin iyidir. 309 72,2 49 11,4 70 16,4
Dogal igeriklidir. 288 67,3 66 15,4 74 17,3
Yapay bilesenler igermez. 218 50.9 9] 213 119 27.8
Guvenilir firmalar 196 45,8 89 20,8 143 33,4
tarafindan tretilir.
Tiketmek kendimi iyi 334 78,0 60 14,0 34 7,9
hissetmemi saglar.
Yerel olarak tiretilir. 115 26,9 174 40,7 139 32,5
Pahalidur. 362 84,6 40 9,3 26 6,1
Odedigim paranin 80 18,7 251 58,6 97 22,7
karsiligin1 vermez.
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Ozellikli gida egilimine yonelik faktorlerle ilgili tiiketici goriislerine gore, “Tat
Faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar lezzetlidir” ifadesine katilimcilari %72’si, evet
yanit1 vermistir. “Kalite Faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar yemekleri daha kaliteli
yapar” ifadesine katilimcilarin %74’ii, evet yamt1 vermistir. “Ozgiinliik faktorii” ile
ilgili “Ozellikli gidalar benzersiz ve faklidir” ifadesine %42’si evet yanit1 vermistir.
“Organik faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar genetigi degistirilmis organizmalar
icermez” ifadesine %44’li evet, %32’si fikrim yok, “Ozellikli gidalar pestisit
kalintilar1 icermez” ifadesine %42’si evet, %43’ii fikrim yok, “Ozellikli gidalar
antibiyotik icermez” ifadesine %39’u evet, %42’si fikrim yok yanitini vermistir.
“Cevre sorunlar1 faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar ¢evreye zarar vermez” ifadesine
%431i evet, %311 fikrim yok yanitin1 vermistir. “Saglik faktorii” ile ilgili “Ozellikli
gidalar sagligim i¢in iyidir” ifadesine %72’s1 evet yanitini vermistir. “Dogal {irtinler
faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar dogal igeriklidir” ifadesine %67’si, “Ozellikli
gidalar yapay bilesenler igermez.” ifadesine %51°1, evet demistir. “Giiven faktorii”
ile ilgili “Ozellikli gidalar giivenilir firmalar tarafindan iiretilir.” ifadesine %46’s1
evet, %33’ii fikrim yok demistir. “Keyif faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar tiiketmek
kendimi iyi hissetmemi saglar” ifadesine %78’i evet demistir. “Yerel faktori” ile
ilgili “Ozellikli gidalar yerel olarak iiretilir” ifadesine %27’si evet, %41°i hayir,
%32’si fikrim yok yamitim1 vermistir. “Fiyat faktorii” ile ilgili “Ozellikli gidalar
pahalidir” ifadesine %85’i evet yamitim vermistir. “Ozellikli gidalar &dedigim

paranin karsiligin1 vermez” ifadesine de %19°u evet, %59 u hayir yanitini vermistir.

6.3.2.3.2. Olceklere Ait Tammlayici Istatistikler
Olgeklere ait tamimlayici istatistiklerden ortalama, standart sapma, asimetri

(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri Tablo 6.18’de yer almaktadir.

Yapisal esitlik modellemesinde, verilerin normale yakin dagilim gostermesi gerekir.
(Giirbliz ve Sahin, 2017). Yapisal esitlik modellemesinde, degiskenlerin normal
dagilim gosterdigini anlamak i¢in asimetri (¢arpiklik - skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine bakilir (Bayram, 2010). Basiklik, ¢arpiklik degerlerinin +1 ile -

1 arasinda olmasi gerekir (Glirbiiz ve Sahin, 2017).

Tablo 6.18’de bulunan, calismanin asimetri ve basiklik degerlerine baktigimiz

zaman, verilerin normal dagilim gosterdigini goriiyoruz.
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Tablo 6.18. Olceklere Ait Tanimlayic Istatistikler

Maddeler

Frekans

()

Ort.

Sd

Skewness

Kurtosis

Fonksiyonel — Fiyat Degeri

428

2,57

0,88

0,16

-0,25

Vi

Ozellikli gida iiriinleri fiyat
acisindan iyidir.

428

2,50

1,09

0,19

-0,80

V2

Ozellikli gida iiriinleri iyi bir fiyat-
fayda dengesi sunar.

428

2,98

1,08

-0,20

-0,53

V3

Ozellikli gida iiriinleri makul
fiyathdir.

428

2,24

1,06

0,66

-0,03

Sosyal Deger

428

2,98

1,12

-0,15

-0,86

V4

Ozellikli gida iiriinii satin almak,
titkketicinin sosyal onay almasini
saglar.

428

2,88

1,27

-0,06

-0,96

V5

Ozellikli gida iiriinii satin almak,
diger insanlar {izerinde iyi bir
izlenim yaratir.

428

2,93

1,37

-0,04

-1,19

Vo6

Ozellikli gida iiriinii satin almak,
titkketicinin algilanma seklini
degistirir.

428

3,24

1,30

-0,32

-0,93

V7

Ozellikli gida iiriinii satin almak,
tiikketicinin bir grup i¢inde kabul
edilebilir hissetmesine yardimci

olur.

428

2,89

1,36

0,05

-1,17

Duygusal Deger

428

2,39

0,90

-0,15

-0,86

A\

Geleneksel iiriinler yerine 6zellikli
gida lirlinlerini satin almak isterim.

428

2,98

1,26

0,00

-0,87

V9

Ozellikli gida iiriinii tiiketmek beni
keyiflendirir.

428

3,48

1,16

-0,50

-0,46

V10

Geleneksel iiriinler yerine 6zellikli
gida {irlin{i satin almak, daha iyi bir
insan gibi hissetmemi saglar.

428

2,64

1,35

0,23

-1,17

V1l

Ozellikli gida iiriinii tiiketmek
kendimi iyi hissettirir

428

3,42

1,20

-0,48

-0,56

V12

Geleneksel iiriinler yerine 6zellikli
gida {irlini satin almak, ahlaki
olarak dogru bir sey yaptigimi
hissettirir.

428

2,53

1,31

0,28

-1,12

Durumsal Deger

428

3,58

1,06

-0,51

-0,41

V13

Ozellikli gidalar icin devlet destegi
olsa, geleneksel {irlinler yerine
ozellikli gida tirtinlerini satin
alirm.

428

3,30

1,32

-0,34

-0,91

V14

Ozellikli gida iiriinlerinde dogaya
saygili lirlinler mevcut oldugu
zaman, geleneksel gidalar yerine
ozellikli gida tirtinlerini satin
alirm.

428

3,66

1,20

-0,63

-0,38

V15

Ozellikli gida iiriinlerinde indirim
veya promosyon oldugu zaman,
geleneksel tirlinler yerine 6zellikli
gida iirlinlerini satin alirnm

428

3,77

-0,74

-0,31

Epistemik Deger

428

3,85

-0,68

-0,09

V16

Yeni ve farkli 6zellikli gida
iiriinlerini aragtirmay1 severim.

428

3,89

-0,78

-0,30

V17

Ozellikli gida iiriinleri hakkinda

428

3,86

-0,73

-0,27
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yeni bilgiler aramaya istekliyim.

Gida tiriinii satin almadan Once,
iiriin ¢esitleri ve besin degerleriyle

VI8 | il ilgili giivenilir bilgiler elde 428 ) 3821 LI3 0,80 0,01
ederim.
lfonksiyonel — Kalite Degeri 428 3,58 | 0,78 -0,44 0,41

V19 Ozc.alhkh glqa gmnlerl tutarl bir 48 3,55 | 0,97 0,57 032
kaliteye sahiptir.

V20 g)zuelhkh. gida iriinleri 1yi iiretilmis 428 3.57 | 0.94 0,51 0.19
uriinlerdir.
Ozellikli gida iiriinleri kabul

V21 | edilebilir kalite standardina 428 3,72 | 0,93 -0,50 0,00
sahiptir.

V22 Ozglh}dl gida tirlinleri kotil ig¢ilige 428 2,00 | 1,08 1,09 0.66
sahiptir.

V23 Ozellikli gida iiriinleri uzun siire 428 294 | 1,08 0.10 035
dayanmaz.

Vo4 Ozellikli glda"uml}lerl tutarl 428 348 | 091 027 0.12
performans gosterir.
ly[emnuniyet (")lg:egi 428 3,73 | 0,87 -0,61 0,35

S Ozellikli gida iiriinlerinden 48 372 | 0.92 0,56 0.34
memnunum.

2 Ozellikli glda gmnlerl satin almak 498 3.58 | 0,98 0,49 0,07
akillica bir segim.
Ozellikli gida iiriinlerini

S3 deneyimleme kararimdan dolay1 428 3,83 | 0,97 -0,63 0,14
mutluyum.

s Ozellikli gida iirlinlerini satin alma 498 3.77 | 099 0,67 023
kararimdan memnunum.
Satin Alma Niyeti 428 3,72 1 0,95 -0,58 0,04

1 Ozeulkll glqa iiriinlerini ¢evreme 498 378 | 1,03 0,68 0,09
tavsiye ederim.

D Ozelhk.h. gl.da urgqlerlnl satin 48 371 | 1,07 0,64 0,13
almak i¢in istekliyim.

B Ozellllfh gida ur}lnlerll}l satin alma 48 3.67 | 1.06 0,52 025
olasiligim ¢ok yliksektir.
§atln Alma Davramsi 428 3,07 | 1,00 -0,07 -0,40

B1 Ozellikli gida iirtinlerinin diizenli 48 331 | 116 025 0,67
olarak alicisiyim.
Geleneksel iiriin alternatifi

B2 | olmasina ragmen 6zellikli gida 428 3,13 | 1,15 -0,26 -0,60
iiriinii satin alirim.

B3 Ozell.l'kh gida iirtinleri i¢in yiiksek 498 277 | 121 0.11 0,85
fiyat 6demeye raziyim.
Marka Tercihi 428 3,79 | 0,98 -0,73 0,42
Son zamanlarda kullandigim
ozellikli gida tiriinii markasimni

Pl | benzer markalardan daha cok 428 3,69 | 112 0,64 0,10
seviyorum.
Bu markanin {iriinlerini diger
benzer firmalarin {irinlerini

F2 kullandigimdan daha fazla 428 3,81 1 1,05 0,78 0,27
kullantyorum.
Bu marka diger benzer markalara

P3 | gore satin almayi tercih ettigim bir 428 3,88 | 1,08 -0,79 0,06

markadir.
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Fonksiyonel fiyat degeri faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 2,57+0,91
oldugu goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade
(2,98) “Ozellikli gida iiriinleri iyi bir fiyat-fayda dengesi sunar” olmustur.

Sosyal deger faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 2,98+1,12 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade (3,24)

“Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin algilanma seklini degistirir” olmustur.

Duygusal deger faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 2,39+0,90 oldugu
gorilmektedir. Maddeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,48)

“Ozellikli gida iiriinii tiikketmek beni keyiflendirir” olmustur.

Durumsal deger faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 3,58+1,06 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade (3,77)
“Ozellikli gida iiriinlerinde indirim veya promosyon oldugu zaman, geleneksel

tiriinler yerine 6zellikli gida tirtinlerini satin alirim” olmustur.

Epistemik deger faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 3,85+0,96 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade (3,89)

“Yeni ve farkli 6zellikli gida iiriinlerini arastirmayi severim” olmustur.

Fonksiyonel kalite degeri faktoriine bakildigi zaman, ortalama degerin 3,58+0,78
oldugu goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade
(3,72) “Ozellikli gida iiriinleri kabul edilebilir kalite standardina sahiptir” olmustur.

Memnuniyet Ol¢egine bakildigt zaman, ortalama degerin 3,73+0,87 oldugu
gorilmektedir. Maddeler incelendiginde en yiliksek ortalamaya sahip ifade (3,83)

“Ozellikli gida iiriinlerini deneyimleme kararimdan dolayr mutluyum” olmustur.

Satin alma niyeti Olgegine bakildigi zaman, ortalama degerin 3,72+0,95 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yiliksek ortalamaya sahip ifade (3,78)

“Ozellikli gida iiriinlerini ¢evreme tavsiye ederim” olmustur.

Satin alma davranis1 Olcegine bakildiginda ortalama degerin 3,07+1,00 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifade (3,31)

“Ogzellikli gida iiriinlerinin diizenli olarak alicistytm” olmustur.

Marka tercihi Olcegine bakildiginda ortalama degerin 3,79+0,98 oldugu
goriilmektedir. Maddeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,88) “Bu
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marka diger benzer markalara gore satin almayr tercih ettigim bir markadir”

olmustur.

6.3.2.3.3. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi
Calismada kullanilan Olgeklerin giivenirligini test etmek icin, SPSS programi
kullanilarak “Cronbach Alfa Katsayilari” belirlenmistir. Olceklerin gegerligini
dogrulamak i¢cin de AMOS programi kullanilarak “Dogrulayici Faktor Analizi-DFA”
yapilmustir.

“Giivenirlik analizi, 6l¢eklerin tutarli 6l¢iim yapip yapmadigi, ya da 6lgek maddeleri
arasinda tutarlilik olup olmadiginin belirlenmesidir. Giivenirlik, bir 6l¢gme aracinin ne

derece tutarli 6lgiim yaptigini gostermektedir” (Glirbiiz ve Sahin, 2016).

Cronbach alfa katsayis1 (alfa yontemi), pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan
Likert tipi olgek sorularinda uygulanir. Likert tipi dlgekte, cogunlukla bir konuyu
Olemek icin ifadeler bulunur. Alfa (B) ifadelerin bir biitiin olusturmasini, aralarindaki
homojenlik derecesini, benzerligi, yakinlig1 ve tutarligi ifade eder. Cronbach alfa
katsayisi, 0-1 arasinda pozitif deger alir ve agirlikli standart degisimi gosterir. Alfa
katsayisinin yiiksek ¢ikma olasiligi ifadeler arasindaki korelasyonun yiiksek ¢ikmasi
ile ilgilidir (Nakip ve Yaras, 2017) .

Sosyal bilimlerde en cok i¢ tutarlik giivenirligi kullamlmaktadir. I¢ tutarlik
giivenirligi, dlgcme aracindaki maddelerin kendi aralarindaki tutarlifi gostermesi,
baska sekilde ifade edilirse, 0l¢lim aracinin bir kere yapilan 6l¢iimle, kavramsal
yapinin tutarlt bir sekilde 6l¢iilmesini gostermesi ile ilgilidir. Bu amacla, Cronbach
alfa katsayis1 (alfa yontemi) kullanilir. Cronbach alfa katsayisinin en az 0,7 olmasi

gerekir (Glirbiiz ve Sahin, 2016).

Uyum gecerligi testi icin “Kompozit (Birlesik) Glivenirlik” (Composite Reliability -
CR) ve “Ayiklanmig Ortalama Varyans” (Average Variance Extracted, AVE)

hesaplanmustir.

Kompozit giivenirlik, birden fazla sayida, heterojen yapida fakat benzeyen ifadelerin
genel giivenirligini 6l¢ebilmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Kompozit giivenirlik
(CR) degeri, Cronbach alfa degerine bir secenek olarak veya kontrol amaciyla da
kullanilabilmektedir. CR degerinin CA degerinde oldugu gibi 0,7’den biiylik olmasi
istenir (Yaslioglu, 2017).
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“Yakinsak gecerlik degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari
faktor ile iligkili olduklarini ifade etmektedir. AVE degeri, faktore iliskin ifadelerin
kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina béliinmesi ile elde
edilmektedir. Her bir faktor yapisi i¢in ayr1 ayr1 degerlendirme yapilir” (Yaslhioglu,
2017:82).

Yakinsak gecerligi saglayabilmek icin, Olgekle ilgili CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiylik olmasi ve AVE > 0,5 olmas1 gerekir (Yaslioglu, 2017).

Tablo 6.19. Olceklere Ait Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri

Cronbach a CR AVE
Fiyat Degeri 0,754 0,757 0,510
Sosyal Deger 0,870 0,871 0,629
Duygusal Deger 0,811 0,813 0,468
Durumsal Deger 0,819 0,820 0,603
Epistemik Deger 0,799 0,815 0,605
Kalite Degeri 0,853 0,856 0,602
Memnuniyet Olcegi 0,926 0,927 0,761
Satin Alma Niyet 0,892 0,892 0,734
Satin Alma Davranisi 0,808 0,701 0,447
Marka Tercihi 0,885 0,889 0,728

Tablo 6.19°da olceklere ait Cronbach Alfa, Kompozit Giivenirlik (CR) ve
Ayiklanmis Ortalama Varyans (AVE) degerleri yer almaktadir. Yapilan ¢aligmada,
giivenirlik katsayis1 olarak Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir. Cronbach Alfa
degerinin 0,7’nin iizerinde olmast dikkate alinarak, fonksiyonel kalite degeri
Olceginden iki madde (V22 — V23) analiz dis1 birakilmistir. Tablo 6.19°da tiim

degiskenlerin Cronbach Alfa degeri 0,7 nin {izerindedir.

Cronbach Alfa degerini kontrol edebilmek i¢in kompozit gilivenilirlik (CR)’den
faydalanilmistir. Kompozit giivenilirlik degerinin 0,7’den yiiksek olmasi dikkate

alinmistir. Buna gore tiim degiskenlerin CR degeri 0, 7°nin lizerindedir.

Yakinsak gegerlikten bahsedebilmek i¢in CR>AVE, AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik
yani AVE>0,5 olmas1 gerekmektedir. Tablo 6.19 incelendiginde, sonuglarin kurala

uygun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.20. Faktor Yiikleri

Maddeler Faktor Faktor
yikil

Vi Ozellikli gida iiriinleri fiyat agisindan iyidir. | Fiyat degeri | 0,75

V2 Ozellikli gida iiriinleri iyi bir fiyat-fayda Fiyat degeri | 0,651
dengesi sunar.

V3 Ozellikli gida iiriinleri makul fiyatlidir. Fiyat degeri | 0,737

V4 Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin | Sosyal deger | 0,735
sosyal onay almasini saglar.

V5 Ozellikli gida iiriinii satin almak, diger Sosyal deger | 0,855
insanlar lizerinde iyi bir izlenim yaratir.

Vo6 Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin | Sosyal deger | 0,804
algilanma seklini degistirir.

V7 Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin | Sosyal deger | 0,773
bir grup icinde kabul edilebilir hissetmesine
yardimc1 olur.

V8 Geleneksel triinler yerine 6zellikli gida Duygusal 0,606
iiriinlerini satin almak isterim. deger

V9 Ozellikli gida iiriinii tiikketmek beni Duygusal 0,691
keyiflendirir. deger

V10 Geleneksel triinler yerine 6zellikli gida Duygusal 0,682
iriinii satin almak, daha iyi bir insan gibi deger
hissetmemi saglar.

Vi1l Ozellikli gida iiriinii tiikketmek kendimi iyi Duygusal 0,824
hissettirir deger

V12 Geleneksel tirtinler yerine 6zellikli gida Duygusal 0,596
tirtinii satin almak, ahlaki olarak dogru bir deger
sey yaptigimi hissettirir.

V13 Ozellikli gidalar icin devlet destegi olsa, Durumsal 0,793
geleneksel tirlinler yerine 6zellikli gida deger
iriinlerini satin alirim.

Vi4 Ozellikli gida iiriinlerinde dogaya saygili Durumsal 0,765
tirtinler mevcut oldugu zaman, geleneksel deger
gidalar yerine 6zellikli gida tirlinlerini satin
alirim.

V15 Ozellikli gida iiriinlerinde indirim veya Durumsal 0,771
promosyon oldugu zaman, geleneksel deger
iriinler yerine 6zellikli gida tirtinlerini satin
alinm

V16 Yeni ve farkl 6zellikli gida tirtinlerini Epistemik 0,853
arastirmay1 severim. deger

V17 Ozellikli gida iiriinleri hakkinda yeni bilgiler | Epistemik 0,884
aramaya istekliyim. deger

V18 Gida lirtini satin almadan 6nce, iiriin Epistemik 0,552
cesitleri ve besin degerleriyle ile ilgili deger
giivenilir bilgiler elde ederim.

V19 Ozellikli gida iiriinleri tutarl bir kaliteye Kalite degeri | 0,797

sahiptir.
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V20 Ozellikli gida iriinleri iyi {iretilmis Kalite degeri | 0,84
iiriinlerdir.

V21 Ozellikli gida iiriinleri kabul edilebilir kalite | Kalite degeri | 0,834
standardina sahiptir.

V22 Ozellikli gida iiriinleri kotii iscilige sahiptir. | Kalite degeri | 0,233

V23 Ozellikli gida iiriinleri uzun siire dayanmaz. | Kalite degeri | 0,183

V24 Ozellikli gida iiriinleri tutarli performans Kalite degeri | 0,611
gosterir.

S1 Ozellikli gida iiriinlerinden memnunum. Memnuniyet | 0,832

degeri

S2 Ozellikli gida iiriinleri satin almak akillica Memnuniyet | 0,841
bir se¢im. degeri

S3 Ozellikli gida iiriinlerini deneyimleme Memnuniyet | 0,897
kararimdan dolayr mutluyum. degeri

S4 Ozellikli gida iiriinlerini satn alma Memnuniyet | 0,919
kararimdan memnunum. degeri

I1 Ozellikli gida iiriinlerini cevreme tavsiye Satin alma 0,838
ederim. niyeti

12 Ozellikli gida iiriinlerini satmn almak igin Satin alma 0,882
istekliyim. niyeti

I3 Ozellikli gida iiriinlerini satmn alma Satin alma 0,849
olasiligim ¢ok yiiksektir. niyeti

B1 Ozellikli gida iiriinlerinin diizenli olarak Satin alma 0,784
alicistyim. davranisi

B2 Geleneksel irilin alternatifi olmasina ragmen | Satin alma 0,641
ozellikli gida {irtinii satin alirim. davranisi

B3 Ozellikli gida iiriinleri i¢in yiiksek fiyat Satin alma 0,553
O0demeye raziyim. davranisi

Pl Son zamanlarda kullandigim 6zellikli gida Marka tercihi | 0,773
irlinii markasini benzer markalardan daha
cok seviyorum.

P2 Bu markanin iirtinlerini diger benzer Marka tercihi | 0,881
firmalarin Grtinlerini kullandigimdan daha
fazla kullantyorum.

P3 Bu marka diger benzer markalara gore satin | Marka tercihi | 0,9
almayi tercih ettigim bir markadir.

6.3.2.3.4. Yapisal Esitlik Modeli ve Analizi

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi icin de AMOS programu ile “Yapisal Esitlik
Modellemesi” ve “Bootstrap” yontemi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli test
edilmis, modelin uyum 1iyiligi degerleri belirlenmis, hipotez testleri i¢in standardize

regresyon katsayilar1 hesaplanmig ve aract degisken icin Bootstrap teknigi

kullanilmistir.

“Yapisal esitlik modellemesi (YEM), faktér analizi ve regresyon analizlerinin

birlesiminden olusan, genellikle gézlenen ve Ortiik degiskenleri iceren modellerin
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test edilmesinde kullanilan, c¢ok degiskenli istatiksel analizlerin genel adidir”

(Giirbiiz ve Sahin, 2017:331).

“Yapisal esitlik modeli (YEM), bir veya birden fazla bagimli veya bagimsiz
degiskenler setinin incelenmesine imkan saglayan istatiksel tekniklerin bir

bilesimidir” (Nakip ve Yaras, 2017: 441).

Yapisal esitlik modellemesi, ayn1 zamanda birden fazla bagimli degisken analize
eklenerek, karmasik modellerin analizini kolaylastirmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2016). Diger istatiksel yontemler kullanilarak, iki degisken arasindaki iliski
belirlenirken yapisal esitlik modeli ile iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iligki
ayni zamanda incelenebilir. Yapisal esitlik modeli ile bir modeldeki, bagimli ve
bagimsiz degiskenler biitiin olarak incelenir. Ayni zamanda model ve veriler

arasindaki uyum ele alinir (Yiicenur, Demirel, Ceylan, Demirel, 2011).

Yapisal esitlik modelinde gozlenen ve gozlenmeyen degiskenlerle ilgili iliskilerin
test edilmesi amacglanir. Degiskenler arasindaki iligkileri agiklayan en iyi model ve
veri uyumu degerlendirilir. YEM analizlerinde kurulan ve gozlenen model arasindaki
iligkilerin goriindiigii yol diyagrami olusturulur, daha sonra yol diyagramindaki
iligkiler dogrultusunda, veriler ve model arasindaki uygunlugu belirlemek i¢cin uyum

indeksleri kullanilir (Yiicenur vd., 2011).

Geleneksel olarak kullanilan ¢ok degiskenli analizler, 6l¢iim hatalarinin belirlenmesi
ve diizeltilmesi i¢in yeterli degilken, YEM ile belirtilen parametrelerin agik
tahminleri saglanmis olur. Diger metotlarda yapilan analizlerde sadece gozlenen
Olctimler vardir. Yapisal esitlik modelinde ise gdzlenemeyen ve gozlenen degiskenler
birlestirilerek analiz edilir. Istatistiki tekniklerin bircogu, iki degisken arasinda fark
ve iligkileri belirlemek icin kullanilir. Fakat bu yontemlerde, biitiin ve biitiinii
etkileyen yapilarla ilgili bilgi edinilemez, yani parcalardan meydana gelen bir biitiin
icin geleneksel istatistiki yontemler kullanilamaz. Yapisal esitlik modeli ise, modeli
gelistirme, modeli test etme ve modelin pargalar ile ilgili fikir edinme olanag: sunar

(Nakip ve Yaras, 2017).

“Yapisal esitlik modeli regresyon gibi istatistiksel yontemlerle karsilagtirildig
zaman, bir¢gok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin modellenmesi
ile karmasik bir arastirma problemini tek bir siirecte, sistematik ve kapsamli bir

sekilde ele almay1 saglamaktadir” (Dursun ve Kocagoz, 2010:2).
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Yapisal esitlik modelinin, karmasik modellerin test edilmesinde basarili bir yontem
olmasi, incelenen modeldeki iligkiler i¢in gerekiyorsa yeni diizenlemeler dnermesi,
Olclim hatalarin1 dikkate almasi gibi nedenlerle kullanilir (Dursun ve Kocagéz,
2010). Yapisal esitlik modelinin, dogrulayict 6zellikte olmasi, gozlenen ve oOrtiik
degiskenlerin birlikte analiz edilebilmesi, ayn1 anda birden ¢ok bagimli degiskenin
analize dahil edilmesi gibi nedenler YEM’i diger istatiksel yontemlerden ayirir

(Giirbiiz ve Sahin, 2017).
Yapisal esitlik modellemesinde temel kavramlar;

Gozlenen degisken; Olcek maddeleri ve basari notu gibi, arastirmaci tarafindan
dogrudan 6l¢iilen degiskenlerdir. Dikdortgen veya kare simgesi kullanilir (Giirbiiz ve

Sahin, 2017).

Ortiik degisken; Miisteri memnuniyeti, tutum gibi kavramlar, pazarlama
literatiiriindeki ortiik degiskenlere drnek olarak verilebilir Oval veya daire simgesi ile

gosterilir (Dursun ve Kocagoz, 2010).

Yol analizi; Sadece gozlenen degiskenler iizerinde islem yapan ve ¢oklu regresyon

analizlerini kullanan modellerdir (ilhan ve Cetin, 2014).

Yapisal model; Ortiik degiskeler arasindaki iliskileri gosteren ve iliskileri test

etmeyi amaglayan modeldir (ilhan ve Cetin, 2014).

Olcme modeli; Gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskiyi gdsterir.
Dogrulayict faktoér analizi modeli de denir (Gilirbliz ve Sahin, 2017). Dogrulayici
faktor analizi modelleri bir kuramsal temelden yola ¢ikarak gerceklestirilmektedir

(Ilhan ve Cetin, 2014).

Sosyal bilimlerde faktor analizi, ol¢iimiin kalite ve gegerliligini belirlemek icin
kullanilan en Onemli analizlerden biridir (Yaslioglu, 2017). Dogrulayict faktor
analizi, daha once kullanilan bir 6lgek kullanildigi zaman, yapilan arastirmada,
orijinal faktdr yapisinin uygunlugunu belirlemek i¢in kullanilan yontemdir.
Cogunlukla 6l¢ek gelistirme ve gegerlik analizleri i¢cin veya daha dnceden belirlenen

bir yapinin dogrulanmasi amaciyla kullanilir (Yaslioglu, 2017).

Dogrulayicr faktor analizi, daha 6nce olusturulan bir modelin araciligr ile gozlenen
degiskenlerden yola cikarak ortiikk degisken olusturulmasiyla ilgili bir yontemdir.

Dogrulayici faktor analizi genel olarak dlgek gelistirmede ve gegerlilik analizlerinde
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uygulanir. Ayrica, dnceden belirlenen bir yapinin dogrulanmasi da amaglanabilir.
Gozlenen veya 6l¢iilen ¢ok sayida degiskenin temsil ettigi gizil yapilar1 bulunduran,

cok degiskenli analizleri incelemek igin DFA kullanilir (Aytag ve Ongen, 2012).

Dogrulayici faktor analizi genel olarak, 6nceden kullanilan 6lgeklerin 6zgiinliigiiniin,
elde edilen veri ile dogrulanip dogrulanmadigini belirlemek igin kullanilir. Bir
Olcegin dogrulayic1 faktdr analizi ile dogrulanmasi, gecerli bir dlgek oldugunu
gosterir. Olgegin DFA uygulanarak gecerliginin belirlenmesi, genis sekilde kabul
edilen bir durumdur (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

Sekil 6.2. Tiiketim Degerleri Olgek Modeli
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Sekil 6.5. Marka Tercihi — Satin Alma Niyeti — Satin Alma Davranisi-Memnuniyet
Olcek Modeli
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Sekil 6.6. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modelinde oncelikle, teorik modellerin veri seti ile dogrulanip
dogrulanmadig1 belirlenir, bunun i¢in de uyum indekslerinden faydalamlir (ilhan ve

Cetin, 2014). Yapisal esitlik analizinde, modelin veri ile uyumunu test edilmesi,
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analizler sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri (Goodness of fit indices)

degerlerine bakilarak belirlenir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).

AMOS programi kullanilarak, model uyumunu test etmek icin, incelenen ilk istatistik
Ki Kare (y2 ) degeridir. Eger Ki Kare degeri anlamli degilse, gézlenen ve kestirilen
kovaryans matrisleri arasinda anlamli bir farklihik olmadigin1 ve bu durum da
modelin uyumlu oldugunu gosterir. Fakat Ki Kare degeri, 6rneklem biiyiikliiglinden
etkilendigi icin, eger orneklem biiyiikse bu deger genellikle anlamli ¢ikar. Bundan
dolayr model uyumunu test ederken, dogrudan Ki Kare degerinin serbestlik

derecesine boliinmesi ile elde edilen degere bakilmasi énerilir (IThan ve Cetin, 2014).

Ki Kare (32 ) degerinden bagka, model uyumunu kontrol etmek amacli bircok uyum
indeksi kullanilabilir. Bu indekslerden bazilari, iyilik uyum indeksi (Goodness of Fit
Index - GFI), normallestirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index - NFI),
kargilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI), Tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA),
LISREL’de normlastirilmamis uyum indeksi ve AMOS’ta Tucker Lewis Index
seklinde yer alan NNFI-TLI’dir (ilhan ve Cetin, 2014).

Iyilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index — GFI), modelin uyumunu drneklem
biiyiikliigiine bagli olmadan test eder. Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit
Index, CFI), onerilen modelin, alternatif modellerle uyumunu kontrol eder.
Normallastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI), karsilastirmali uyum
indeksinden farkli olarak y2 dagilimimin gerektirdigi sartlara bagli olmaksizin
karsilastirma yapar. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square
Error of Approximation — RMSEA), modelin 6rneklem ile uyumunu test eder.
Tucker Lewis Index (TLI), NFI'nin serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016).

Bu uyum degerleri i¢in kabul edilebilir ve miikkemmel uyum o6lgiitleri Tablo 6.21°de

verilmistir.
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Tablo 6.21. Yapisal Esitlik Modelinde Kullanilan Uyum Indeksleri ile Ilgili

Esik Degerleri
Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Iyi Uyum
v2/sd 3<y2/sd<5 <3
GFI >0.90 >0.95
CFI >0.90 >0.95
NFI >0.90 >0.95
RMSEA <0.08 <0.05
TLI >0.90 >0.95

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2016:337
Ayrica Meydan ve Sesen (2015)’e gore, GFI 0,89 — 0,85 kabul edilebilir uyumu
gostermektedir.

Byrne (2011)’e gore, y 2 /sd ‘nin kabul edilebilir degeri, eger Orneklem sayisi
250’den biiytik, gézlenen degisken sayis1 da 30°dan biiyiik oldugu zaman, y 2 / sd <5
kabul edilebilir (akt. Yaslioglu, 2017:77).

Tablo 6.22. Modellere Ait Uyum lyiligi Indeksleri

x sd |y /|GFI |NFI |CFI |RMSEA |TLI
sd

Model 1 | 369,031 | 174 | 2,121 | ,926 916 954 ,051 944

Model 2 | 465,417 | 230 | 2,024 | 918 913 ,954 ,049 ,944

Model 3 | 575,395 295 | 1,950,912 913 ,955 ,047 947

Model 4 | 206,143 | 60 3,436 | ,928 ,890 ,967 ,076 957

YEM 1179,480 | 524 | 2,251 | ,863 ,885 ,932 0,054 ,923
Model

Dogrulayict faktor analizi sonuglart incelendiginde uyum 1yiligi degerlerinin kabul

edilebilir degerler oldugu belirlenmistir.

Ki Kare indeksi (Relative Chi Square Index, x> / sd) degeri modelin genel olarak
uygunlugunu test etmektedir. Bu degerin 5’in altinda ¢ikmasi modelin kabul edilmesi
icin yeterli olur. Tablo 6.22°de yer alan sonuglara bakildigi zaman, olusturulan

modellerin uygun oldugu goriilmektedir.
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Iyilik uyum indeksi (Goodness-Of-Fit Index - GFI) degerinin 0.85'i agsmas1 kabul
edilebilir bir model gdstergesi olarak alinmaktadir. Olusturulan modellerin GFI

degerlerine bakildiginda kabul edilebilir sinirlar i¢cerinde yer aldig1 goriilmektedir.

Normallagtirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) degerinin 0.90’dan biiytik
olmasi kabul edilebilir uyum iyiligini gosterir. Modeller i¢in ¢ikan NFI sonuclar1 da

modelin kabul edilebilirligini desteklemektedir.

Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index - CFI), degerinin 0.90’dan
bliyiik olmasi1 kabul edilebilir uyum 1iyiligini, 0.95’den biiylik olmasi iyi uyum
oldugunu gosterir. CFI sonuglarii  modelin  uyumunun giiclii  oldugunu

gostermektedir.

Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error - RMSEA)
degerinin 0,08’den kiiciik olmasi yeterli bir uyumun oldugunu ifade etmektedir. Bu

durumda modellerin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 6.23. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize
< Standart
Degiskenler Regresyon p Sonug¢
Hata
Katsayisi f§
Fiyat Degeri — Marka Tercihi ,061 ,063 ,331 Ret
Kalite Degeri — Marka Tercihi ,133 ,079 ,091 Ret
Sosyal Deger — Marka Tercihi ,015 ,055 , 785 Ret
Duygusal Deger — Marka Tercihi ,006 ,109 957 Ret
Durumsal Deger — Marka Tercihi ,095 ,091 ,296 Ret
Epistemik Deger — Marka Tercihi ,306 ,062 ,000* | Kabul
Marka Tercihi — Satin Alma Niyeti ,147 ,042 ,000* | Kabul
Fiyat Degeri — Satin Alma Niyeti ,052 ,046 ,259 Ret
Kalite Degeri — Satin Alma Niyeti 354 ,059 ,000* | Kabul
Sosyal Deger — Satin Alma Niyeti -,155 ,041 ,000* Ret
Dpyggsal Deger — Satin Alma 388 084 000% | Kabul
Niyeti
Dprumsal Deger — Satin Alma 066 068 328 Ret
Niyeti
Eplste?mlk Deger — Satin Alma 208 047 000% | Kabul
Niyeti
Satin Alma Niyeti — Satin Alma 1,081 055 000% | Kabul
Davranisi
Satin Alma Davranlsl — Miisteri 760 042 000% | Kabul
Memnuniyeti
*p<0,05
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Olgiim modelindeki etkilerin istatistiki bakimdan anlamli olup olmadigm gérmek
icin standardize edilmis regresyon katsayilari tablosundaki anlamlilik diizeyine

bakilir. (Nakip ve Yaras, 2017).

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, marka tercihini epistemik degerin
(B=0,306; p=0,000) pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Marka tercihini fiyat
degeri, kalite degeri, sosyal deger, duygusal ve durumsal degerin etkilemedigi,

istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin bulunmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Marka tercihinin satin alma niyetini (f=0,147; p=0,000) pozitif yonde, kalite
degerinin satin alma niyetini (f=0,354; p=0,000) pozitif yonde, sosyal degerin satin
alma niyetini ($=-0,155; p=0,000) negatif yonde, duygusal degerin satin alma
niyetini ($=0,388; p=0,000) pozitif yonde, epistemik degerin satin alma niyetini
(B=0,208; p=0,000) pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Durumsal degerin ve
fonksiyonel fiyat degerinin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi bulunmadig goriilmektedir (p>0,05).

Satin alma niyetinin, satin alma davranisi iizerinde (B=1,081; p=0,000) pozitif yonde
ve satin alma davraniginin, miisteri memnuniyeti tizerinde (=0,760; p=0,000) pozitif

yonde etkisi oldugu goriilmektedir.

Model igerisinde epistemik degerin bir birim artis gdstermesi marka tercihinde 0,306
artis gostermektedir. Marka tercihin bir birim artis gostermesi satin alma niyetinde
0,147 artis, kalite degerinin bir birim artiy gdstermesi satin alma niyetinde 0,354
artis, sosyal degerin bir birim artig géstermesi satin alma niyetinde 0,155 azalis,
duygusal degerin bir birim artis gostermesi satin alma niyetinde 0,388 artis ve
epistemik degerin bir birim artiy gostermesi satin alma niyetinde 0,208 artis

gostermektedir.

Satin alma niyetinin bir birim artis gostermesi, satin alma davraniginda 1,081 artig
gosterdigi ve satin alma davranisinin bir birim artig gostermesi miisteri

memnuniyetinde 0,760 artis gosterdigi goriilmektedir.

“Aract (mediator) degisken, bagimsiz degiskenin etkisini bagimli degiskene ileten
veya aracilik eden degiskenlere verilen genel addir. Araci degisken, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklamaya yardimci olmaktadir”

(Giirbiiz ve Sahin, 2017:286).
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Araci degigsken (M)

Bagimsiz degisken Bagimli degisken
X) (Y)

Sekil 6.7. Temel Aracilik Modeli

Araci etki modeline gore, bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisi,
ticlincii bir degisken olarak araci degisken araciligi ile saglanir. Aracit degisken,
bagimsiz degiskenin etkisini, bagimli degiskene aktarmaktadir (Giirbiiz ve Bayik,

2021)

Iki degisken arasinda olabilecek bir araci etkenin, istatiksel olarak belirlenmesinde
daha onceden Baron ve Kenny (1986) nin 6nerdigi nedensel adimlar yaklasimi tercih
edilmekteydi. Fakat son yillara baktigimiz zaman, aracilik testlerinde bu geleneksel
yontemin kullanilmasi yerine, aragtirmacilar tarafindan daha gecerli ve giivenilir
sonuclar veren, yeni bir yaklasim olan bootstrap tekniginin kullanilmasi

onerilmektedir (Gilirbiiz ve Bayik, 2021)

Yeni bir yaklasim olan Bootstrap yonteminde, aracilik modelini analiz etmek i¢in,
oncelikle dolayli etki degerini hesaplayarak, hesaplanan degere gore ¢ikarimlar
yapmak gerekir. Dolayli etki, bagimsiz degiskenin, araci degisken {iizerindeki
etkisinin (a), aract degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisi (b) ile ¢arpimidir.
(a. b) olarak ifade edilen dolayli etki anlamli ¢ikarsa, aracilik modeli dogrulanmis
olur ve bagka bir test yapilmasina ihtiyag olmaz. Yeni yaklagima gore, (a.b)’nin

anlamlilig1 6nemli bir konu olarak goriilmektedir (Giirbiiz ve Bayik, 2021).

Yeni yaklasima gore, Baron ve Kenny yonteminde aranan kosullar (bagimli ve
bagimsiz degisken arasinda, bagimsiz degisken ve araci degisken arasinda, araci
degiskenle bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmalidir)
aranmamaktadir. Bu kosullar olmasa da aracilik etkisinin gerceklesebilecegi

belirtilmektedir (Giirbiiz ve Bayik, 2021).

Yeni yaklagim kullanilan aracilik modellerinde, toplam etkinin (¢ yolu) (X’in Y
tizerindeki etkisi, istatistiksel acidan anlamli olmayabilir. Ayrica yeni yaklasimda,

kismi ve tam aracilik gibi tanimlamalar yapilmayip, dogrudan, dolayli ve toplam etki
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degerleri belirlenir, bu degerlerin anlamlilig1 da bootstrap giiven araligi degerlerinin

anlamli olup olmadig1 belirlenerek agiklanir (Giirbiiz ve Bayik, 2021).

Bootstrap teknigi ile ulasilan %95 giiven aralig1 degerleri incelenerek, aracilik veya
dolayli etkinin (a.b) olup olmadigi belirlenir. Dolayl etki (a.b) degerine karsilik
gelen, gliven araliginin alt ve iist degerleri arasi sifir degerini kapsamiyor ise dolayl
etki anlamli olarak kabul edilir ve aracilik etkisi oldugunun sonucuna varilir (Giirbiiz

ve Bayik, 2021).

Tablo 6.24. Bootstrap Analiz Sonuglar1

Bootstrap
BCA
Desiskenler Standardize | %95 Giiven Sonu
Ely Tahminler Aralig P ¢
Alt Siur Ust
Sinir
Fiyat Degeri — Marka Tercihi
_ Satn Alma Niyeti ,007 -,011 ,032 | ,438 Ret
Kalite Degeri — Marka «
Tercihi— Satin Alma Niyeti 024 000 057 |,044% | Kabul
Sosyal Deger — Marka Ret
Tercihi— Satin Alma Niyeti P ~013 018 | 788
Duygusal Deger — Marka Ret
Tercihi— Satin Alma Niyeti 004 ~022 033|754
Durumsal Deger — Marka Ret
Tercihi— Satin Alma Niyeti 017 -003 051 1,156
Epistemik Deger — Marka %
Tercihi— Satin Alma Niyeti 064 014 130,010 | Kabul
*p<0,05

Kalite degerinin marka tercihi araciligi ile satin alma niyeti {izerinde dolayli olarak
pozitif ve anlaml bir etkisi ($=0,024; p=0,044) bulunmustur. Epistemik degerin
marka tercihi araciligl ile satin alma niyeti tizerinde dolayl olarak pozitif ve anlamh

bir etkisi (f=0,064; p=0,010) bulunmustur.

Dogrudan ve dolayl iligkilere bakildigi zaman, hipotez durumlar tablo 6.25°de
verilmistir. Ozellikli gida iiriinlerinde marka tercihinin, sosyal deger, duygusal
degerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik roliiniin olmadigi
gorilmektedir. Ancak kalite degeri ve epistemik degerin satin alma niyeti {izerinde,

marka tercihinin aracilik roli bulunmaktadir.
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Tablo 6.25. Hipotez Durum Tablosu

HIPOTEZLER SONUC
H; (a) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel - Desteklenmez
fiyat degerinin, marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
H;, (b) : Ozellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel - Desteklenmez
kalite degerinin, marka tercihi tizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
H; (¢): O;el}l}dl glda satm. qlan tuketlclle'r i¢in sosyal degerin, Desteklenmesz
marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
Hi(d) : Oz‘eul%?h g}da satln'a.lan tuketlclle? igin, duygusal degerin, Desteklenmez
marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
H;(e) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler icin, epistemik degerin, .
Qe . .. . Desteklenir
marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
H () : Oze.:ll‘llih gl‘da satin .a!an tuket1c1ler‘ igin, durumsal degerin, Desteklenmez
marka tercihi lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
H; (a) : Ozellikli gida satm alan tiiketiciler icin, marka tercihi,
fonksiyonel — fiyat degeri ve satin alma niyeti arasinda aracilik Desteklenmez
etkisine sahiptir.
H; (b) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
fonksiyonel — kalite degeri ve satin alma niyeti arasinda aracilik Desteklenir
etkisine sahiptir.
H; (¢) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
. AN 4 i Desteklenmez
sosyal deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.
H; (d) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
duygusal deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine Desteklenmez
sahiptir.
H; (e) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
durumsal deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine Desteklenmez
sahiptir.
H; (f) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
epistemik deger ve satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine Desteklenir
sahiptir.
Hj;: Ozellikli gida satin alan tiiketiciler igin, marka tercihinin, satin .
T o L Desteklenir
alma niyeti iizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
H4v(a) :'Ozelhkh gida s.atm ?lan .tuketlcﬂ.er. i¢in fonkmyqqel - fiyat Desteklenmez
degerinin, satin alma niyeti iizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
H, (b) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in fonksiyonel — kalite .
L o . . Desteklenir
degerin, satin alma niyeti {izerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
H4(c) Oz‘e.l.hkl% gida sat‘lr‘l alan tuketlcl‘le.r icin sosyal degerin, satin Desteklenmez
alma niyeti iizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
H, (d) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, duygusal degerin, .
P . . Desteklenir
satin alma niyeti iizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
Hy (e) : Ozellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, epistemik degerin, .
o o\ . Desteklenir
satin alma niyeti lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
Hy(f) : Ozel'hkl? glda'satln ala'n. tilketiciler icin, durumsal degerin, Desteklenmez
satin alma niyeti lizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
Hs. Ozellikli gida satin alan tiiketiciler icin, satin alma niyetinin, .
.. .. . . Desteklenir
satin alma davranisi iizerinde pozitif anlamh etkisi vardir.
Hg: Ozellikli gida satin alan tiiketiciler icin, satin alma davraniginin, .
Desteklenir

miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif anlaml etkisi vardir.
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BOLUM 7
SONUCLAR VE TARTISMA
Bu calismada, 6zellikli gida iirlinleri pazarinda, tiiketim degerlerinden, fonksiyonel
fiyat degeri, fonksiyonel kalite degeri, sosyal deger, duygusal deger, durumsal deger
ve epistemik degerden olusan tiiketim degerlerinin, marka tercihi ve satin alma
niyetine etkisi, satin alma niyetinin, satin alma davranisina, satin alma davranisinin
da memnuniyete etkisinin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu amagla literatlir taramasi,

nitel ve nicel arastirma yapilmuistr.

Yapilan nicel arastirmanin bulgularina goére en cok satin alinan bes ozellikli gida
iriinii grubu sirayla dogal, saglikli, organik, yerel ve ¢evre dostu liriinlerdir. Nicel
arastirma sonuglarima gore en sik kullanilan gida iirlin ¢esidi, organik gida {iriin
cesitleridir. Nitel arastirma sonuglarina gore de, en ¢ok satin alinan iiriin ¢esidi

organik gida iirlin ¢esitleridir.

Wycherly vd. (2008) tarafindan kullanilan, o6zellikli gida egilimine yonelik
faktorlerle ilgili tiiketici goriislerine gore, 6zellikle tat, kalite, saglik, dogal iirlinler
faktorlerinin 6nemli oldugu belirlenmistir. Nitel arastirma sonuglarina baktigimiz
zaman, algilarinin en ¢ok saglik (6zellikli gida iirlinlerinin dogal, saglikli, organik

olmasi), kalite ve lezzet, tat temalar1 ile ilgili oldugu belirlenmistir.

Fiyat faktorline baktigimiz zaman “Ozellikli gidalar pahalidir” ifadesine
katilimeilarin %85°1 evet yanitimt vermesine ragmen, “Ozellikli gidalar 6dedigim
paranin karsiligini vermez” ifadesine de %59’u hayir yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin
ozellikli gida friinlerinin fiyatini pahali bulmalarma ragmen, sahip olduklarn
nitelikler nedeni ile ddedikleri paranin karsiligim1 verdigini diisiindiikleri sonucunu
cikartabiliriz. Ayrica nitel ve nicel caligmada en ¢ok tercih ettikleri {iriin olarak
organik Uriin yanitin1 vermelerine ragmen, organik faktorii ile ilgili ifadelere
“Ozellikli gidalar genetigi degistirilmis organizmalar icermez, pestisit kalintilari
icermez ve antibiyotik icermez” ifadelerine evet yanit1 %50’ nin altindadir. Bu sonug,

tiiketicilerin organik tiriinlerle ilgili bilgi eksikliginin oldugunu gdstermektedir.
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Arastirmanin sonuglari, katilimeilarin tiikketim degerleri ile ilgili verdikleri yanitlar
inceledigimiz zaman, epistemik degerin en yiiksek ortalamaya sahip tiiketim degeri
oldugunu gostermektedir (3,85+0,96). Bu bulgular 6zellikli gida iiriinleri ile ilgili
tilketim degerlerinden en ¢ok epistemik degerin, en az duygusal degerin (ort.

2,39+0,90) algilandigini ifade etmektedir.

Arastirmanin bu sonucuna gore, ozellikli gida iirlinlerinin 6zellikle son yillarda
taninmasi, yeni ve farkl iiriinler olmasi nedeni ile tiiketicilerin farkli 6zellikte ki bu
tiriinlerle ilgili bilgi edinme ve yeni deneyimler yasama isteklerinin oldugu sonucu
cikartilabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar, tiiketicilerin 6zellikli gidalarla ilgili
epistemik deger algilarindan yola ¢ikarak, 6zellikli gida tiriinleri ile ilgili tiiketicilerin

bilgi isteklerini karsilamaya yonelik calismalar yapabilirler.

Arastirmanin bulgularma gore, tliketim degerleri boyutlarindan epistemik degerin
marka tercihini pozitif yonde etkiledigi (H;c), fonksiyonel fiyat degerinin,
fonksiyonel kalite degerinin, sosyal degerin, duygusal degerin ve durumsal degerin
marka tercihi lizerinde anlaml bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir (H;, Hip Hie

Hiq).

Arastirmanin sonucglarina gore, tliketim degerlerinden sadece epistemik degerin
marka tercihinde etkili olmasi nedeni ile pazarlamacilarin 6zellikli gida iiriinleri ile
ilgili marka tercihi c¢aligmalarinda, diger degerlerden c¢ok epistemik degere
odaklanmalar1 faydali olacaktir. Tiiketicilerin 6zellikli gida markalar ile ilgili bilgi

edinme, merak duyma, yenilik talepleri dogrultusunda ¢alismalar yapilabilir.

Ozellikli gida iiriinleri 6zellikle son yillarda ilgi géren bir iiriin grubu olup, literatiir
tanimlamas1 ve nitel arastirmaya gore bu lrilinler, yeni iiriin olarak da
nitelendirilmektedir. Ayrica 6zellikli gida tirtinleri farkli markalara sahip ¢ok sayida
irtin ¢esidi icermektedir. Hatta birgok yabanci markali {irlin de bu gida grubunda
bulunmaktadir. Ozellikli gida iiriinlerinin markalar1 kitlesel olarak diretilen gida
triinlerine gore tliketiciler tarafindan daha az taninabilir. Dolayisiyla merak, yenilik
ve bilgi edinme arzusu ile uyarilan epistemik deger, arasgtirma sonucunda marka

tercihini etkileyen faktor olarak belirlenmistir.

Hoyer ve Ridgway (1984)’e gore, yliksek diizeyde merak duygusu olanlarin, yeni
marka ve Uriinleri deneme olasilig1 daha yiiksektir. Degerlerin marka tercihine etkisi

ile ilgili diger gida iirlinlerinde yapilan ¢aligmalara baktigimiz zaman, Wang (2010)
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tarafindan atistirmalik gida iriinlerinde yapilan c¢aligmaya gore, ozellikli gida
tirtinlerinden farkli olarak fonksiyonel deger (fiyat degeri ve kalite degeri), duygusal
deger ve sosyal deger marka tercihi i¢in 6nemlidir sonucuna ulasilmistir. Aybeniz
(2013) tarafindan atistirmalik gida fdiriinlerinde yapilan calismaya gore, bu
calismadan farkli olarak fonksiyonel kalite degerinin marka tercihi iizerinde pozitif
etkisi vardir. Benzer sekilde, fonksiyonel fiyat degeri, duygusal deger ve sosyal
degerin anlamli etkisi yoktur. Briliana ve Andrianto (2019) tarafindan Endonezya’da
hazir noodle ile ilgili yapilan, tiiketim degerleri, marka tercihi ve satin alma niyeti
arasindaki calismanin sonuclarina gore, bu calismaya benzer sekilde fonksiyonel
fiyat degerinin ve sosyal degerin marka tercihi lizerinde etkisi yoktur. Fonksiyonel
kalite degerinin, duygusal degerin, marka tercihi iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir. Yasri vd. (2020) tarafindan yerel gida {iriinlerinde yapilan ¢aligmanin
sonuclarina gore de benzer sekilde fiyat algisinin marka tercihi lizerinde etkisi

olmadig belirlenmistir.

Arastirmanin bulgularina gore, 6zellikli gida satin alan tiiketiciler i¢in, marka tercihi,
fonksiyonel kalite degeri ve satin alma niyeti arasinda (Hap), marka tercihi epistemik
deger ve satin alma niyeti arasinda (H,y) aracilik etkisine sahiptir. Ozellikli gida satin
alan tiiketiciler marka tercihi, fonksiyonel fiyat degeri, sosyal deger, duygusal deger
ve durumsal deger ile satin alma niyeti arasinda aracilik (H,, Hye Hag Hae) etkisine
sahip degildir. Sonug olarak fonksiyonel kalite degerinin ve epistemik degerin marka
tercihi araciligr ile satin alma niyeti lizerinde dolayl olarak pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmustur.

Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida {irlinlerinde yapilan benzer ¢caligmaya gore
tilketim degerleri, marka tercihi ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan ¢alismanin
sonuglarina gore, marka tercihi, tiikketim degerleri ve satin alma niyeti arasinda aract
etki gostermektedir. Fonksiyonel fiyat degeri ve duygusal deger satin alma niyeti ile

dogrudan ilgilidir.

Arastirmanin bulgularina gore 6zellikli gida iiriinii satin alan tiiketiciler i¢in marka
tercihinin satin alma niyeti ilizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir (H3). Nitel
arastirma sonucuna gore de 6zellikli gida triinlerini satin alirken etkili olan faktorler

icin baz1 katilimcilar markay belirtmistir.
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Satin alma niyeti, davranisin 6nemli bir belirleyicisi ve Onclisii olarak goriiliir ve
pazarlama da arastirilan baslica konulardan biridir. Pazarlamacilar tarafindan hem
mevcut hem de yeni mal ve hizmetlerin siirecini belirlemek i¢in satin alma niyeti
arastirilir. Clinkii satin alma niyetinin belirlenmesi pazarlama calismalarinda destek

saglar.

Niyet, kisilerin bir davranigta bulunmasi i¢in, ne seviyede denemeye istekli
olduklarinin ve uygulamay1 planlamak i¢in ne seviyede ¢aba sarf ettiklerini gosterir.
Genel olarak bir davranista bulunma niyetinin giicli, performansin gerceklesmesini
etkiler (Ajzen, 1991). Satin alma niyeti kavram, tiiketicilerin kisa vadede satin alma
kararlarindaki tahmin edilebilen davranislarini ifade eder (6rnegin tiiketicinin bir
sonraki aligverisinde hangi iirlinli veya markay1 satin alacagi gibi) (Fandos ve

Flavian, 2006).

Gida tirtinleri ve farklt iirin gruplarinda yapilan c¢esitli arastirmalara gore Aybeniz
(2013), Boubker ve Douayri (2020), Chang ve Liu (2009), Chen ve Chang (2008),
Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995), Dam (2020), Emor ve Pangemanan (2015),
Giiner vd. (2021) Maymand ve Razmi (2017), Moradi ve Zarei (2011), Puriwat ve
Tripopsakul (2021), Wang (2010), Wang (2014) benzer sekilde marka tercihi, satin

alma niyetini etkilemektedir.

Arastirmanin bulgularma gore, tiiketim degerleri boyutlarindan fonksiyonel kalite
degerinin (Ha4p), duygusal degerin (Hag), epistemik degerin (Ha4e) satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi, sosyal degerin (Ha.) negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Fiyat degeri (H4,) ve durumsal degerin (Ha¢) ise satin alma niyeti iizerinde istatiksel

olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore, 6zellikli gida {iriinlerinin satin alma niyetini en ¢ok
etkileyen tiiketim degerleri boyutu duygusal degerdir. Bir {iriin tiiketicilerin hosuna
gidiyorsa, olumlu giizel duygular uyandiriyorsa, duygusal deger yaratir. Yapilan nitel
calismaya gore, katilimcilardan bir kismi 6zellikli gida iirlinlerine degisik ve farklh
lezzetleri tiiketmekten hoslanmak, mutlu olmak, keyif almak i¢in ilgi duyduklarini

belirtmistir.

Ozellikli gida iiriinleri igin 6zellikle benzersizlik kavrami 6nemlidir. Lezzet, yap:,
aroma, ambalaj, sira disi, ilging tatlar gibi faktorlerden dolayr duyusal c¢ekicilik

ozelligi vardir. Tiiketiciler bu irlinleri tiikettigi zaman veya bu iirlinleri kullanarak
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evde gurme niteliginde yemekler hazirlayarak keyifli vakit gecirebilir. Tiiketiciler
Ozellikli gida {irlinlerini kullanarak yeni deneyimler yasayabilirler. Bu faktorler
duygusal degeri etkiler. Ayrica oOzellikli gidalarin organik, dogal, saglikli, ¢evre
dostu gibi nitelikleri, tiiketicilerin saglikla ilgili endiselerini azalttig1 i¢in olumlu
hisler uyandirmasi, duygusal deger faktoriinii etkileyerek, duygusal degerin satin

alma niyeti iizerinde diger faktorlerden daha etkili oldugu sonucunu agiklayabilir.

6. boliimde de belirtildigi gibi Wycherley vd. (2008)’e gore, gidalar tiiketicilerin
duygusal ve fiziksel refahlarmi arttirmak i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketiciler
gidalarda, beslenmeden ¢ok eglence, saglik faydalari, kolaylik, zevk, keyif arayisi
icindedirler. Ozellikli gidalar gibi, katma degeri yiiksek gidalar, duygusal anlamlari
ve kisilerin kendilerini farklilastirma istegi nedeni ile talep goriir. Tiketicilerin
yiyecek ve igecekleri bir keyif araci olarak tiilketme istegi artmaktadir. Tiiketiciler
hafta sonu 6zellikli gidalan tiikettikleri zaman biitiin hafta boyunca kendilerini iyi
hissedebilir. Ayrica ozellikli gidalarin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok rahatlatici
ozellikleri nedeni ile tiiketiciler kendilerini o&diillendirebilirler. Gida ile 1ilgili
endiseler, kitlesel iiretimle ilgili korkular, ¢evresel sorunlarda tiiketicileri 6zellikli

gida {irlinii almaya yonlendirir.

McCarthy vd. (2001)’e gore gidalar, tiiketicilere paketleme yoluyla da 6zel duygusal
anlam saglamaktadir ve bu durum tiiketicilerin kendilerini farkli hissetmelerini
saglar. Ornegin bir tiiketici, 6zellikli gida iiriinlerinden makademya findig1 satin
aldiginda, ambalajin lizerinde Hawaii’nin huzurlu, egzotik imajin1 gérdiigii zaman

memnuniyet duyar (akt. Liang ve Lim, 2011: 856).

Arastirmanin sonuglarina gore, satin alma niyetini ikinci sirada etkileyen faktor,
fonksiyonel/kalite degeridir. Ikinci béliimde yapilan, 6zellikli gida iiriinleri ile ilgili
tanimlara baktigimiz zaman, bu iriinlerin kalite niteligini igerdigini gormekteyiz.
Yapilan nitel calismada da, birgok tiiketici, 6zellikli gida iirlinii denildigi zaman
kalitenin akillarina geldigini, bu gidalara ilgi duyma ve satin alma sebebi olarak da

kaliteyi belirtmislerdir.

Ozellikli gidalar belirli bir kaliteye sahiptirler ve bu &zellikleri onlart normal
gidalardan ayirir (Suhartanto vd., 2018). Uriin kalitesi dzellikli gida iiriinii arayan

tiiketiciler i¢in onemli bir dzelliktir (Calvo-Poral ve Lévy-Magin, 2016). Ozellikli
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gida Trlinleri, geleneksel gidalara gore, Ustlin ve daha yiliksek kalite ile

nitelendirilirler (Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017).

Hansen (2003) tarafindan, Danimarka’da Ozellikli gida magazalarinin
siipermarketlerle rekabeti ile ilgili yapilan nitel calismanin sonuglarina gore, kaliteye
agirlik veren tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla, 6zellikli gida magazasi segme

olasiliklar1 daha ytiksektir.

Zhao ve Huddleston (2012) tarafindan yapilan, 6zellikli gida magazalarinda sadakati
etkileyen faktorlerin incelendigi c¢alismanin sonuglarina gore, fiyattan c¢ok {iriin

kalitesi memnuniyet i¢in 6nemli bir faktordiir.

Suhartanto vd. (2018), tarafindan Endonezya’da turistler ve bolgede yasayan kisilerin
ozellikli gidalara olan baglilig ile ilgili yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, 6zellikli
gidalarin kalite algis1 hem o boélgede yasayanlar hem de turistlerin memnuniyetini ve

sadakatini etkilemektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore, epistemik deger, 6zellikli gida tiriinleri ile ilgili satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Epistemik deger yenilik, bilgi edinme, bir
lirliniin tiiketicilerde merak uyandirmas: ile ilgilidir. Ozellikli gida {iriinleri ile ilgili

tanimlara gore bu iiriinler, yeniligi temsil eden tirlinler olarak da belirtilmektedir.

Ozellikli gida diriinlerinin yeni iiriinler olarak goriilmesi ve degerlendirilmesi,
0zellikle son yillarda daha fazla ilgi goren iirlinler olmasi nedeni ile tiiketicilerin bu
tiriinleri bilmek ve tanimak istemesi, iiriinlerin 6zelliklerini, iceriklerini 6grenme
istekleri, genel olarak bu trtinlerle ilgili bilgi edinme isteklerinden dolayr epistemik
degerin satin alma niyeti iizerinde etkisi olabilir. Ozellikli gida {iriinlerinin farkl
yontemlerle tanitilmasi, tiiketicilerin bu firtinlerle ilgili daha fazla bilgi edinmesi

Onemlidir.

Nitel ¢aligmaya gore, bazi1 katilimcilar, 6zellikli gida {irlinii satin alirken etkili faktor
olarak, triinlerin yeni, 6zgliin olmasimi ve iirlin bilgisini belirtmislerdir. Ayrica
ozellikli gida trtinleri ile ilgili temel sorunlar olarak bilgi eksikligi (yeterli bilgi

allnamamasi ve {riinlerin taninmamasi) belirtilmistir.

Daha 6nce tiglincti boliimde agiklanan Sheth vd. (1991) tarafindan yapilan tanima
gore, tiiketici tercihleri, bazen {iriin ve hizmetlerin merak, bilgi ve yenilik ihtiyacini
karsilamasina baglidir. Epistemik deger, {irlin veya hizmetlerin merak uyandirma,

yenilik saglama ve bilgi edinme istegini tatmin etme kapasitesinden saglanan
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faydadir. Tamamen yeni deneyimler yasamayr epistemik deger saglar. Suhartanto
vd., (2018)’e gore, Ozellikli gida iiriinleri, 6zellikle son 20 yilda 6nemli hale

gelmistir.

Tiketicilerin gelir seviyeleri arttik¢a, yeni deneyimler yasamak isterler ve bu durum
ozellikli gida sektoriindeki biiylimeyi destekler. Yeni tecriibe arayisi ile disarida
yemek yemek ve seyahatler ile yeme alisgkanliklar1 degisir ve yeni gidalart evde de
deneme ve tecrilbbe etme istegi, Ozellikli gida sektoriinlin gelisimini kolaylagtirir

(Wycherley vd. 2008).

McCarthy vd. (2001) tarafindan, 6zellikli gidalarin peynir kategorisinde tiiketicilerin
yenilikg¢ilikleri ve katilimlarinin rolii ile ilgili yapilan ¢aligmaya gore 6zellikli peynir
tiikketicilerinin biiylik bir kismi, satin almayanlara gére daha yenilik¢i bulunmustur ve

daha fazla bilgiye sahiptir.

Cacciolatti vd. (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, algilanan {iriin degeri, mevcut
gelir ve iiriin bilgisinin satin alma kararma etkisi incelenmistir. Uriin bilgisinin

ozellikli gida satin alma davranisina pozitif direkt etkisi oldugu belirlenmistir.

Ricci, Stranieri, Casetta ve Soregaroli (2018) tarafindan, Alman pazarinda, 6zellikli
perakendecilerde satilan italyan menseli gida iiriinleri ile ilgili calisma yapilmis ve
Italyan diriinlerinin tiiketimini etkileyen sosyo demografik oOzellikler, tiiketici
entrosentrizmi ve Uriin bilgisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,

tiiketicilerin bilgi sahibi olmasi {irlin satin alma islemini arttirmaktadir.

Arastirmanin sonuglarina gore, durumsal degerin, 6zellikli gida tirtinleri ile ilgili
satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi yoktur. Durumsal deger, tiiketicilerin
karsilastign beklenmedik olaylar ve kosullar sonucunda elde edilen faydadir. Uriiniin
bulunamadigi durumlar, fiyat indirimleri, promosyonlar, ¢esitli destekler, tesvikler,

saglik, cevre sorunlar1 gibi durumlar 6rnek olarak verilebilir.

Daha 6nce 6. boliimde belirtildigi gibi, 6zellikli gida iirtinlerinin kolay bulunabilirligi
sinirlidir. Kitlesel olarak iiretilen tiriinler degildir, bolgesel ve mevsimsel olarak da
iiretilebilirler. Ozellikli gidalarin dagitimi kitlesel olarak yapilmaz, az sayida
miisteriye hitap eder ve bu nedenle marketlerdeki raf devir hiz1 diisiiktiir (Mai ve
Ness, 1997). Ozellikli gidalarin bulunabilirligi 6nemli olmasina ragmen, genel olarak
zayif dagitim kanallar1 ve sinirli bulunabilirligi sorun yaratmaktadir (Wycherley vd.,

2008).
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Yapilan nitel ¢alismaya gore de, ozellikli gida fiiriinlerindeki temel sorunlardan
birincisi, bu {rlinlerin zor bulunan iirlinler olmasidir. Ayrica tanitim ve devlet
destekleme politikalarinin yetersizligi de sorunlar icerisinde belirtilmesine ragmen
arastirmanin nicel sonuglara gore, durumsal deger i¢inde bulunan ¢esitli destekler,
fiyat indirimleri ve cevresel faktorlerin satin alma niyeti ilizerinde anlamli etkisi

yoktur.

Genel olarak o6zellikli gida iiriinleri i¢in kalite faktorii 6nemli bir faktér oldugu igin
durumsal degerin anlamli etkisi belirlenememis olabilir. Durumsal deger kapsaminda
fiyat indirimi gibi promosyon aktivitelerinin olmasi, iirlin ile ilgili kalite eksikligi ya
da kusurlu {iriin goriigii yaratabilecegi icin, durumsal degerin satin alma niyetinde

anlamli bir etkisi olmayabilir.

Arastirmanin sonuclarina gore, fonksiyonel-fiyat degerinin, 6zellikli gida iiriinleri ile
ilgili satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi yoktur. Genel olarak o6zellikli gida
tirtinlerini satin alan tiiketiciler igin kalite degeri, duygusal deger ve epistemik deger
satin alma niyetinde etkili olmustur. Ozellikle bu iiriinler kaliteli olarak nitelendirilen
tiriinler oldugu icin, bu ozelliklere sahip iirlinlerde, fiyat faktoriinden cok kaliteyle
ilgili, benzersizlik, ayricalik gibi faktorler 6n plana ¢iktigindan dolayi, fiyat degerinin

anlamli etkisi belirlenememis olabilir.

Ozellikli gidalar ve fiyatla ilgili ¢aligmalara bakarsak; White ve Manning (2001)
tarafindan, tiiketicilerin online 6zellikli gida {irlinii satin almalarim1 motive eden
faktorlerin incelendigi arastirmanin sonuclarina gore, fiyat nispeten daha az onemli

bir faktor olarak belirlenmistir.

Hansen (2003) tarafindan, Danimarka’da Ozellikli gida magazalarinin
stipermarketlerle rekabeti ile ilgili yapilan nitel ¢alismaya gore, fiyata 6ncelik veren
tiiketicilerin, fiyat duyarliligi olmayan tiiketicilere gore 6zellikli gida magazalarimi

secme olasilig1 daha distiktiir.

Carpenter ve Moore (2006) tarafindan ABD’deki tiiketicilerin, perakende format
secimleri ile ilgili yapilan calismaya gore, 6zellikli magazalardan siklikla aligveris
yapan miisteriler i¢in besinci sirada dnemli bir faktordiir. Ara sira aligveris yapan

gruba gore de 6zellikli magaza se¢iminde fiyat etkili bir faktor degildir.

Skallerud, Korneliussen ve Olsen (2009) tarafindan, 6zellikli gida magazalarinda ve

siipermarketlerde tiiketicilerin siirekli miisteri olmasi ile ilgili ¢alismanin sonuglarina
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gore, fiyat bilinci, 6zellikli magazalarin siirekli miisterisi olmada negatif bir etkiye

sahiptir.

Zhao ve Huddleston (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, 6zellikli gida
magazalarinda sadakati etkileyen faktorler incelenmistir. Memnuniyet boyutlari
olarak, fiyat, {irtin kalitesi, iirlin ¢esitliligi ve hizmet dikkate alinmistir. Sonuglara
gore Ozellikli magazalarda fiyat, hizmet, iirlin kalitesi ve {irlin cesitliligi yaninda,
memnuniyet i¢cin daha az 6nemli bir faktordiir. Bu ¢alismanin sonuglari, 6zellikli
gida perakendecilerinin fiyattan c¢ok iiriin kalitesi, hizmet kalitesi ve iiriin ¢esitliligine

odaklanarak miisteri memnuniyetini arttirabilecegini gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore, 6zellikli gida {iriinlerinde sosyal degerin satin alma
niyeti lizerinde negatif etkisi vardir. Literatiire gore, 6zellikli gidalar bir¢ok tiiketici
tarafindan talep edilen ¢esitlilik arayisi ve prestij gibi nitelikler sunarlar (Wycherley
vd., 2008). Belirli liretim metotlari ile iiretilen ve belirli 6zellikleri olan, organik veya
diger Ozellikli gida {iriinleri, modaya uygun ve prestijli olarak disiiniilebilir.
Tiiketiciler bu irlinleri tiiketerek statli kazandiklarini diistinebilir. Tiiketiciler
cogunlukla gida iriinlerini beslenme ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in satin almalarina
ragmen, gida triinleri gosteris tliketimini harekete gegirir ve daha yiiksek bir sinifa
tiye olmak i¢in prestijli tiriinleri tiikketebilirler (Palma vd., 2017). Tiiketiciler 6zellikli
gida {irlinleri ile konuklarina yiiksek kalitede farkli yiyecekler sunarak onlarin da

keyif almalarin1 saglamaktadir (Wycherley vd. 2008).

Yapilan nitel calismaya gore, katilimcilarin bir kismi, 6zellikli gida triinleri denildigi
zaman prestijin akillarina geldigini, ilgi duyma sebebi olarak da prestijli {iriinler
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica katilimcilardan bir kismu 6zellikli gidalara ilgi
duyma sebebi olarak arkadas toplantilarinda farkli tariflerle lezzetli, degisik
yiyecekler hazirlamak, farkli lezzetler sunmayi belirtmistir. Bir kismi1 da satin alirken
cevredeki kisilerin Onerileri, fikirlerinden etkilendiklerini belirtmistir (Arkadas

gruplarinda konusulan iiriinler). Bu ifadeler sosyal degerle ilgilidir.

Aragtirmanin sonuglari, literatiir ve nitel arastirmanin sonuglarindan farkli olarak,
sosyal degerin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Bunun
nedeni, Ozellikli gida {irlinlerinin tiiketiciler tarafindan iyi taninmamasi, farkl,
degisik ozelliklerinin olmasi ve kalite, benzersizlik 6zellikleri nedeni ile standart gida

tirtinlerinden daha yiiksek fiyatl satilabilmeleri nedeni ile bu iiriinleri satin almayan
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tilkketicilerin yakin cevrelerinde satin alan tiiketicileri olumsuz yonde etkiliyor

olabilmesinden kaynaklanabilir.

Farkli gida iiriinleri ile ilgili tiiketim degerleri ve satin alma niyeti arasinda yapilan
caligmalarin sonuglar1 degerlendirilmistir. Shin, Kim ve Severt (2021) tarafindan
yerel gida satin alma niyetlerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmanin
sonuclarina gore, benzer sekilde duygusal, ve epistemik deger, yerel gida satin alma

niyeti ile onemli 6lglide iliskilidir, sosyal ve durumsal degerin etkisi yoktur.

Orel vd. (2017) tarafindan fonksiyonel gida satin alma niyeti ile ilgili ¢alismanin
sonuclarina gore, benzer sekilde, duygusal deger, epistemik deger, fonksiyonel kalite
degerinin ve ayrica durumsal degerin satin alma niyetinde etkili oldugu
belirlenmistir. Fonksiyonel Deger-Fiyat ve Sosyal Degerin satin alma niyeti lizerine

anlamli etkisi yoktur (Orel vd., 2017: 241).

Wang (2010) tarafindan, atistirmalik gida iirlinleri ile ilgili yapilan ¢alismanin
sonuglarina gore, fonksiyonel/fiyat degerinin ve duygusal degerin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi oldugu belirlenmistir. Fonksiyonel/kalite
degerinin, sosyal degerin, satin alma niyeti tlizerinde anlamli etkisi yoktur.
Fonksiyonel/fiyat degerinin pozitif etkisi ve fonksiyonel kalite degerinin anlamli
etkisinin olmamasi, Ozellikli gida iriinleri ile ilgili aragtirmanin sonuglarindan

farklidir.

Lin vd. (2020) tarafindan yapilan, Cin’de organik iiriin satin alma niyeti ile ilgili
calismaya gore, fonksiyonel deger ve duygusal deger dikkate alinmstir.
Aragtirmanin sonuglarina gore fonksiyonel deger ve 6zellikli gida iiriinlerinde oldugu
gibi duygusal deger satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Sonuglar fonksiyonel degerin

stire¢ icinde daha etkili oldugunu gostermektedir (Lin vd., 2020).

Chakraborty ve Dash tarafindan (2022) Hindistan’da dogal gida iiriinlerini kullanan
tiikketicilerle yapilan ¢aligmanin sonuglara gore, o6zellikli gida iiriinleri ile benzer
sekilde duygusal ve epistemik degerin ayrica fonksiyonel ve durumsal degerin satin
alma niyeti ilizerinde pozitif anlamli etkisi vardir ve ayrica sosyal degerin satin alma

niyeti lizerinde etkisi yoktur.

Qasim vd. (2019) tarafindan organik gida triinleri ile ilgili yapilan arastirmanin
sonuglarma gore, ozellikli gidalara benzer sekilde, fonksiyonel kalite, duygusal ve

epistemik degerin ayrica durumsal degerin, tiiketicilerin davranigsal niyeti iizerinde
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pozitif ve anlamli etkisi vardir. Fonksiyonel/ fiyat degeri ve sosyal degerin anlaml
etkisi yoktur. Ayrica organik iiriin tiikketmeye yonelik davranissal niyet lizerinde en

giiclii etkiye durumsal deger daha sonra duygusal deger sahiptir.

Aragtirmanin sonuglarina gore satin alma niyetinin, satin alma davranist (Hs)
tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. Bir¢cok arastirmada, satin alma niyetinin,
satin alma davranisi ile iligkili oldugu ortaya konmustur. Arastirmanin bu sonucuna
gore, Ozellikli gida iirlinlerinde tiiketicilerin satin alma niyetlerinin etkilenmesi, satin
alma davranislarinin etkilenmesi agisindan o6nemli olacaktir. Pazarlamacilarin
Ozellikli gida iriinlerini kullanan tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyecek

faktorleri dikkate almalari, ¢alismalarini o dogrultuda yapmalari 6nemlidir.

Akbar vd. (2019), Orel vd. (2017), Singh ve Verma (2017), Wee vd. (2014), Yadav
ve Patak (2017) tarafindan yapilan calismalarda, satin alma niyetinin satin alma

davranisi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Arastirmanin sonuglarma gore, satin alma davraniginin memnuniyet tizerinde pozitif
ve anlamli etkisi vardir (Hg). Memnuniyet genel olarak satin alma sonrasi
degerlendirmedir. Memnun olan miisterilerin {riinii yeniden satin alma ve
baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 yiiksektir. Tiiketicilerin, 6zellikle son yillarda
ilgi duymaya bagladiklart bu gida iiriinlerini satin aldiktan sonra memnuniyet
olusturmalari, iirlinlerin yeniden satin alinmasi ve bagkalara tavsiye edilerek daha

1yl taninmasini saglayacaktir.

Bircok arastirmada, satin alma davranisi ve memnuniyet arasinda iliski oldugu ortaya
konmustur. Cavusoglu (2021), Shih, Yu ve Tseng (2015), Susanto (2013), Tariq
(2014), Xiao ve Kim (2009) tarafindan yapilan ¢aligmalar 6rnek olarak verilebilir.

Arastirmanin sonuglarina genel olarak bakarsak, tiiketim degerleri boyutlarindan
epistemik degerin marka tercihi {izerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. Ozellikli
gida drtinlerinde, marka tercihini etkilemek i¢in oOzellikle epistemik degere
odaklanmak gerekir. Tiikketim degerleri boyutlarindan, fonksiyonel/kalite degerinin
ve epistemik degerin marka tercihi araciligl ile satin alma niyeti iizerinde dolayl
olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Marka tercihinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir. Dolayisiyla 6zellikli gida iirlinlerinde satin
alma niyetini etkilemek igin marka tercihine odaklanilabilir. Ozellikli gida

tirtinlerinde tiiketim degerleri boyutlarindan sirayla duygusal deger, fonksiyonel
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kalite degeri ve epistemik degerin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkisi,
sosyal degerin negatif etkisi vardir. Satin alma niyeti satin alma davranisinin

oncusudir.

Ozellikli gida iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan 6zellikle son yillarda taninan ve ilgi
duyulan iirinler olmasi nedeni ile tiiketicilerin satin aldiktan sonra memnuniyet
olusturmalari, {irlinlerin yeniden satin alinmasi ve baskalarina tavsiye edilerek daha

1yl taninmasini agisindan 6nemlidir.

Ozellikli gida iiriinlerine son yillarda ilgi ve egilimin artmasi nedeni ile tiiketicilerin
bu alanda davraniglarini anlamak ozellikle 6nem tasimaktadir. Tiiketim degerleri
teorisi ¢ok boyutlu yapida bir teori olup, tiiketicilerin davraniglarin1 bircok yonden
aciklayabilen bir modeldir. Dolayisiyla pazarlama calismalarinin belirlenen
degiskenler dogrultusunda yapilmasi, tiiketicilerin satin alma niyeti, satin alma
davranigi, memnuniyeti gibi pazarlama agisindan 6nemli kavramlarin etkilenmesine

destek saglayacaktir.
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EK: 1

1. “Ogzellikli gida iiriinii” denildigi zaman ilk olarak aklimza gelenler nedir?

2. Ogzellikli gida iiriinlerini satin aliyor musunuz? (Cevabi evet olan katilimcilarla
4. sorudan devam edilecek, cevabi hayir olan katilimcilara sadece 3. soru

sorulacaktir)

o Evet o Hayir

w

. Eger satin almiyorsaniz nedenlerini agiklar misiniz?
4. Eger satin aliyorsaniz, 6zellikli gida tiriinlerini ne kadar siklikla satin alirsiniz?

5. Ozellikli gida iiriinii satin alirken hangi iiriin cesitlerini tercih edersiniz? En ¢ok

satin aldiginiz iiriinler nelerdir?

6. Hangi sebep/sebepler sizin 6zellikli gida iirlinii konusuna ilgi duymaniza neden

olmustur?
7. Ozellikli gida iiriinlerini satin alirken sizi etkileyen faktorler nelerdir?
8. Ogzellikli gida iiriinlerini nereden satin aliyorsunuz?

9. Ogzellikli gida iiriinlerini satin aldiginiz yeri tercih etmenizde etkili olan faktdrleri

aciklar misiniz?
10. Sizce 6zellikli gida trtinleri ile ilgili temel sorunlar nelerdir?
11. Demografik Sorular:

Cinsiyet: o0 Kadin o Erkek Dogum Yih:

Medeni Durum: o Evli o Bekéar
Ogrenim Durumu:

Meslek:
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EK: 2

Ozellikli Gida Uriinleri ile ilgili Anket

Bu anket, Izmir ilinde yasayan tiiketicilerin 6zellikli gida iiriinleri ile ilgili
diisiincelerini 6grenmek amaciyla bir doktora tezi kapsaminda yapilmaktadir. Sizden
ankette yer alan sorular1 cevaplandirmaniz1 istemekteyiz. Ankette dogru veya yanlis
cevap yoktur. Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Sinem Taslik Cinarli, Isletme Doktora Ogrencisi, Yasar Universitesi

Dog. Dr. Emel Yarimoglu, Yasar Universitesi
Ozellikli Gida Uriinii - Tanim

Yiiksek kaliteli hammadde ve teknikle iiretilen, lezzet, aroma, yap1 ve goriiniim gibi
ayirict duyusal 6zelliklere sahip, marka ve ambalajinin farkli bir sekilde sunuldugu,
0zel dagitim kanallar1 ile tiiketiciye ulasan, ayricalikli, yiliksek degerli gida
maddeleridir. Ozellikli gidalarn, dogal, saglkli, dzgiin, egzotik, yerel, gurme,
organik, etnik ve ¢evre dostu gibi dzellikleri olabilir.

Ozellikli Gida Uriinii - Ornekler

o TALYA
% FOODS

Talya %100 filizlendirilmis siyah Freshheld Dondurularak kurutulmus
nohut unu makarnasi meyveler
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1. Ozellikli gida iiriinleri satin aliyor musunuz? o Evet 0 Hayir

2. Asagidaki iiriin gruplarindan hangilerini satin alirsimz?

0 Organik tirtinler 0 Dogal tirtinler o Saglikli tiriinler o Cevre dostu tirlinler
o Yerel tirlinler 0 Egzotik iiriinler o Etnik tiriinler o Gurme {riinler

3. Asagidaki ifadelere katiliyor musunuz?

Ozellikli gidalar lezzetlidir. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar yemekleri daha kaliteli yapar. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar benzersiz ve farklidir. o Eveto Hayir o Fikrim yok

Ozellikli gidalar genetigi degistirilmis organizmalar icermez. o Evet o Hayir
o Fikrim yok

Ozellikli gidalar pestisit kalintilar1 igermez. o Evet o Hayir o Fikrim yok
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Ozellikli gidalar antibiyotik icermez. o Evet o Hayir o Fikrim yok

Ozellikli gidalar cevreye zarar vermez. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar sagligim igin iyidir. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar dogal iceriklidir. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar yapay bilesenler igermez. o Evet o Hayir o Fikrim yok

Ozellikli gidalar giivenilir firmalar tarafindan iiretilir. o Evet o Hayrr o Fikrim
yok

Ozellikli gidalar tiiketmek kendimi iyi hissetmemi saglar. o Evet o Hayir
o Fikrim yok

Ozellikli gidalar yerel olarak iiretilir. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar pahalidir. o Evet o Hayir o Fikrim yok
Ozellikli gidalar 6dedigim paranin karsiligini vermez. o Evet o Hayir oFikrim yok

B. Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Fonksiyonel — Fiyat Degeri 112|314

VI | Ozellikli gida iiriinleri fiyat agisindan iyidir.

V2 | Ozellikli g1da iiriinleri iyi bir fiyat-fayda dengesi sunar.

V3 | Ozellikli gida iiriinleri makul fiyatlidir.

Sosyal Deger

V4 | Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin sosyal onay almasini
saglar.

V5 | Ozellikli gida iiriinii satin almak, diger insanlar {izerinde iyi bir
izlenim yaratir.

V6 | Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin algilanma seklini
degistirir.

V7 | Ozellikli gida iiriinii satin almak, tiiketicinin bir grup i¢inde kabul
edilebilir hissetmesine yardimci olur.

Duygusal Deger

V8 | Geleneksel iirtinler yerine 6zellikli gida tirinlerini satin almak
isterim.

V9 | Ozellikli gida iiriinii tiikketmek beni keyiflendirir.

V10 | Geleneksel iirtinler yerine 6zellikli gida tirinii satin almak, daha
1yi bir insan gibi hissetmemi saglar.

VIL | Ogzellikli gida iiriinii tiikketmek kendimi iyi hissettirir

V12 | Geleneksel triinler yerine 6zellikli gida triinii satin almak, ahlaki
olarak dogru bir sey yaptigimi hissettirir.
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Durumsal Deger

V13 | Ozellikli gidalar icin devlet destegi olsa, geleneksel iiriinler yerine

ozellikli gida tiriinlerini satin alirim.

V14 | Ozellikli gida iiriinlerinde dogaya saygili iiriinler mevcut oldugu

zaman, geleneksel gidalar yerine 6zellikli gida iiriinlerini satin
alirim.

V15 | Ozellikli gida iiriinlerinde indirim veya promosyon oldugu zaman,

geleneksel iiriinler yerine 6zellikli gida {irlinlerini satin alirim

Epistemik Deger

V16 | Yeni ve farkl 6zellikli gida tiriinlerini arastirmayi severim.

V17 | Ozellikli gida iiriinleri hakkinda yeni bilgiler aramaya istekliyim.

VI8 | Gida iirtinii satin almadan once, tiriin ¢esitleri ve besin
degerleriyle ile ilgili glivenilir bilgiler elde ederim.

Fonksiyonel — Kalite Degeri

V19 | Ozellikli gida iiriinleri tutarl bir kaliteye sahiptir.

V20 | Ogellikli gida iiriinleri iyi {iretilmis iiriinlerdir.

V21 | Ogellikli gida iiriinleri kabul edilebilir kalite standardina sahiptir.

V22 | Ozellikli gida iiriinleri kotii isgilige sahiptir.

V23 | Ogzellikli gida iiriinleri uzun siire dayanmaz.

V24 | Ozellikli gida iiriinleri tutarli performans gosterir.

Memnuniyet

1| Ozellikli gida iiriinlerinden memnunum.

2| Ozellikli gida iiriinleri satin almak akillica bir segim.

83| Ogzellikli gida iiriinlerini deneyimleme kararimdan dolay1
mutluyum.

54| Ogzellikli gida iiriinlerini satin alma kararimdan memnunum.
Satin Alma Niyeti

11| Ogzellikli gida iiriinlerini gevreme tavsiye ederim.

2| Ogzellikli gida iiriinlerini satin almak igin istekliyim.

B | Ozellikli gida iiriinlerini satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir.

Satin Alma Davranisi

Bl | Ozellikli gida iiriinlerinin diizenli olarak alicistyrm.

B2 | Geleneksel iiriin alternatifi olmasina ragmen 6zellikli gida tirtiinii
satin alirim.

B3

Ozellikli gida iiriinleri igin yiiksek fiyat ddemeye raziyim.

En sik kullandi@giniz 6zellikli gida iiriinii nedir?

En sik kullandi@iniz bu 6zellikli gida iiriinii icin hangi markay1 tercih
ediyorsunuz?
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Asagidaki sorular1 yukarida yazdiginiz markaya gore cevaplandiriniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katilhyorum

Marka Tercihi 11213

PI'| ' Son zamanlarda kullandigim 6zellikli gida tirtinii markasini benzer

markalardan daha ¢ok seviyorum.

2| Bu markanin tiriinlerini diger benzer firmalarin {iriinlerini

kullandigimdan daha fazla kullaniyorum.

P3| Bu marka diger benzer markalara gore satin almayi tercih ettigim bir

markadir.

D. Demografik Sorular
1. Cinsiyet: o Kadin o Erkek
2. Medeni Durum: o Evli o Bekar

3. Mezuniyet Durumu: o ilkégretim o Lise o Universite oYiiksek lisans o
Doktora

4. Yas arahgr: 0 18-24 0 25-31 0 32-38 039-45 046-52 053-59 060-66 O
67 istll

5. 1s Tiirii: 0 Ozel Sektér 0 Kamu Sektorii o Serbest meslek 0 Ogrenci

oEmekli o EvHanmi olssiz o Diger:

6. Hane halki toplam net gelir: o0 3.500 TL ve altt 0 3.501-5.500 TL o 5.501-
7.500 TL

0 7.501-9.500 TL 0 9.501-11.500 TL o 11.501-13.500 TL o 13.501-15.500 TL o
15.501 TL+

7. Hane halki toplam Kisi sayisi:
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