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OZET
Bu galismada; et Urinlerinin nihai alici ile bulustugu marketlerde, Uretici/pazarlamaci igletmeler

tarafindan yaygin kullanilan ve Uriin 6érneklerinin denemek (zere alicilara sunuldugu bir satis
tutundurma araci olan “Uriin tadim panellerinin” tiiketicilerin marka ve Uretici ile ilgili algilar Gzerinde
bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymak amaglanmistir. Calismanin amacina ulasabilmek igin tat
panellerin bulundugu marketler ve tat panelsiz marketler olmak Uzere iki ayri sorgu ortami
belirlenmis ve bireylerden goris alindigi bir tanimlama arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonunda,
sorgu tlrlerine baglh olarak markadan haberdar olma durumu, markaya bagh ¢agrisimlar, baska
markalarla iliskilendirilmesi, marka ge¢cmisi, Uretici firma ile ilgili gortslerin anlaml bir sekilde farkllik
gosterdigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis gelistirme, Urtn tat panelleri, marka algilamasi

A SURVEY ON THE EFFECTS OF TASTE PANELS TO CONSUMERS’ BRAND PERCEPTIONS
IN RETAILING: A CASE OF MEAT PRODUCTS
ABSTRACT

This study aims to explore that whether or not product taste panels as a sales promotion tool have
an effect on consumers’ perceptions about brand name and producer. To carry out this study, two
types of questionnaires have been developed and two types of places have been determined. These
are the markets with taste panels and without taste panels. In this study it is find out that there is
statistically difference between two groups about brand awareness. It means that the consumers
who answered questionnaires where taste panels have been set up is more aware of abut the brand
than the consumers who answered questionnaires where taste panels have not been set up.
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GIRIS

Tlketicileri satin almaya ve aracilari mala ¢ekmeye 6zendirmek igin
yapilan reklam, halka iligkiler ve kisisel satis disindaki tutundurma
yontemlerinden biri olarak bilinen satis gelistirme faaliyetleri pratikte yarisma
dizenleme, cekilis, esantiyon daditma, indirim, para iadesi, iki al bir 6de, Urin
tattirma gibi ¢ok gesitli aktivitelerden olusmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri
glinimizde basta perakende isletmeler olmak Uzere, firmalarin tutundurma

¢abalari icinde 6nemini gittikce daha da hissettirmektedir.

Avrupa ve ABD’de satis gelistirme, 6nem bakimindan tiketim Urlnlerinde
reklamdan sonra ikinci sirada, endustriyel UrlGnlerde de kisisel satistan sonra
ikinci siradaki yerini almistir (Gllgubuk, 2007:64). Satis gelistirme faaliyetlerinden
biri olan “{riin tat panelleri” ise Urinin cekiciligini 6ne ¢ikarma, hatirlatma,
tadimhk ve ikram igeren tuketicilere yonelik sikga basvurulan satis gelistirme
aracglarindan biri olarak bilinmektedir. Tat panel faaliyeti; yeni bir markayi
tanitmak veya var olan markanin pazar payini artirmak amaciyla, diger satis
gelistirme kampanyalarina ek olarak Urinu tattirmak veya denetmek amaciyla

yapilan faaliyetlerdir.

Bu calismada, et Urtnleri Ureten bir firma yonetimine, Uriin tat panellerinin
tiketicilerin marka algilamalari Uzerine etkisi, bir pazarlama arastirmasi
pratijinde ortaya konmaya calisiimaktadir. Calisma kapsaminda yapilan
arastirmada amag; pazarlama yoéneticisine, planlama ve karar verme islevlerine
katki saglayacak, bilimsel yontemlerle birincil kaynaklardan elde edilmis gecerli

ve guvenilir bir girdi saglamaktir.
1. PAZARLAMA ARASTIRMASI

Dinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici, modern anlamda kitle
tiketimi ve uretimi kavramlarinin gelismesiyle ortaya cikmistir. Pazarlama
arastirmasi; pazarlama sorunlarinin ¢dzimiune iliskin gerekli bilginin bilimsel ve
nesnel olarak toplanmasi, derlenmesi, ¢ézimlenmesi, yorumlanmasi ve gerekli

Onerilerde bulunulmasi olarak tanimlanabilir (Kurtulus, 1998:8; Rizaoglu,



2004:45; Malhotra, 2003:7). Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlama
aragtirmasi kavramina; “Tuketici, mugteri ve toplum ile pazarlamacilar arasinda
pazarlamay! bir sire¢ olarak daha iyi anlamak, pazarlama performansini izlemek,
pazarlama faaliyetlerini olusturma gbézden gecirme ve rafine etmek, pazarlama
firsat ve problemlerini tanima ve tanimlamak igin gerekli olan bilgiyi saglayan bir

fonksiyondur” (Malhotra, 2003:7) seklinde yeni bir tanim getirmistir.

Pazarlama arastirmasi ile pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer alan hem
nitel hem de nicel bilgilerin elde edilmesi amaglanmaktadir. Uygulamada
pazarlama arastirmalari; Urin arastirmasi, tiketici arastirmasi, gudusel
arastirma, pazar arastirmasi, satis arastirmasi, dagitim arastirmasi, tutundurma
arastirmasi, reklam arastirmasi gibi cok genis yelpazede yapilabilmektedir (Akat,
1998:45; Rizaoglu, 2004:45). Calismanin uygulama kisminda satis gelistirme
¢abalarindan biri olan Urtin tat panelleri ile marka farkindaligi arasindaki iligkileri

firma agisindan agiklamaya galisan bir pazarlama arastirmasi yer almaktadir.
2. SATIS GELISTIRME GABALARI VE URUN TAT PANELLERI

Kotler (2005) satis gelistirmeyi, mal ya da hizmetin tlketici tarafindan
denenmesine yonelik tim c¢abalar olarak tanimlamaktadir. Satis gelistirmeyi
satista 6zendirme kavramiyla acgiklayan bir baska tanimda ise “satis gelistirme;
tlketicileri satin almaya ve aracilari mala ¢ekmeye 6zendirmek icin yapilan
reklam, halka iliskiler ve Kkisisel satis disindaki tutundurma yontemlerinden
biridir,” deniimektedir (islamoglu, 1999:512; Olug, 1989:7; Korkmaz, 1995).

Satis gelistirme faaliyetlerinin tlketicilerin Grtin stoklamalarina olumlu katki
yaptidi, perakendecilerin envanter maliyetlerini disuren etkenlerden biri oldugu
yoninde tartismalar yapiimaktadir (Blattberg vd., 1981). Farkh satis gelistirme
kampanyalarinin tiketicilerin satin alma davranislari Uzerine nasil etki ettigi ve
tuketicilerin hangi tepkileri ile ilgili oldugu yoniinde de birgok calisma yapilmistir.
Calisma kapsami agisindan gerekli gorilmediginden burada deginilmeyecektir
(Ayrintih bilgi icin bkz. Shimp ve Kavas, 1984; Henderson, 1987; Lichtenstein
vd.,1997).



Yapilan arastirmalar satin alma kararlarinin %70 gibi blyUk bir oraninin
satis noktalarinda verildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, dreticileri 6zelikle
satis noktalarindaki, satis gelistirme c¢abalarini daha fazla desteklemeye
zorlamaktadir (Gilgubuk, 2007:63).

Perakendecilikte satis gelistirme kampanyalari kisa dénemli satin alma
davraniglarinda en gugli araglardan biri olmasindan dolayi, iki al bir 6de,
magazalarda goésteri dizenleme gibi etkinlikler plansiz satiglar tetiklemektedir
(Inman vd., 1990; McClure ve West, 1969). Ayrica, tutundurma faaliyetleri
yapillmayan drlnlerin satin alinmasini desteklemekte (Mulhern ve Padgett,
1995), mdusterilerin marketlere olan ziyaret sikliklarini artirici etkiye sahip
olmaktadir (Walters ve Rinne, 1986).

Satis gelistirme etkinlikleri perakendeci kuruluslarin artan sayisi ve
ulastiklari buyukliklere bagl olarak son yillarda hizh bir gelisim gosterip birgok
isletme tarafindan uygulanmalarina ragmen henlz yeterince taninmamakta veya
tanimlanamamaktadir. Bunda satis gelistirmenin  pazarlama karmasi
elemanlarindan bagimsiz olarak ele alinmasi kadar, iletisim karmasi elemanlari
ile karistirimasinin da payi biyiktir (Gilgubuk, 2007:58). Ornegin “iiriin tadim
panelleri” hem satis gelistirme hem de halkla iligkiler faaliyeti olarak ifade
edilmektedir (Tek 1999:780).

Uriiniin gekiciligini 6ne gikarma, hatirlatma, tadimlik ve ikram iceren “Uriin
tat panelleri” tiketicilere yonelik sikga basvurulan satis gelistirme araglarindan
biridir. Tat panel faaliyeti; yeni bir markayi tanitmak veya var olan markanin
pazar payini artirmak amaciyla, diger satis gelistirme kampanyalarina ek olarak
urinu tattirmak veya denetmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Bu etkinlik ile
market ya da alisveris merkezlerinde kurulan stantlarda Grind hedef kitleye
tanitarak, tattirarak veya deneterek satisi artirmak, satisi gerceklestirmek, trin

farkindaligi yaratmak amaclanmaktadir.



2.1. Satig Gelistirme Gabalari ile Marka lligkisi

Tuketicinin bir marka ile 6zdeglestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig
ariin degerlerinin batinine marka degeri denilmektedir. Pazarlama agisindan
marka degeri incelenirken marka bilgisi ve markaya kargi tiketici tutum ve
davraniglari Uzerinde odaklaniimaktadir. Marka bilgisi, marka imajinin ve
markanin farkinda olma toplamina esit bir anlam tagsimaktadir. Marka imaji,
tiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar butinudir (Kotler ve
Armstrong, 2007).

Markanin farkinda olma, potansiyel alicinin bir markay: ait oldugu Urin
grubunun Uyesi olarak tanima veya hatirlama yetenegidir. Bir bagka ifade ile,
tiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldidi yerdir.
Farkinda olmanin bir unsuru olan tanima, markaya dair bir ipucu verildiginde
tuketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiketicinin markayi
diger markalardan ayirt edebilmesidir. Tanimadan farkli olarak markanin
hatirlanmasi ise, markanin bellekten dogru olarak ¢cagrilmasi veya olusturulmasi
yetenegidir (Aaker, 1991).

Satis gelistirme cabalarinin; tiketicilerde Uriin ve marka bilinirligini
arttirmak, markanin kolay hatirlanabilirligini saglamak, tiketicileri harekete
gecirmek ve satin almaya yoénlendirmek (Gilgubuk, 2007:73), marka baghlig:
yaratmak, tekrar satin almayi saglamak, rakiplerden farklilasmak, musteri degeri
yaratmak, yeni veya gelistirilmis bir Griini musteriye denettirmek, ictepisel satin

almayi saglamak (Tek, 1999:782) gibi olumlu etkilerinden s6z edilmektedir.

Yukarida belirtilen olumlu yanlarinin yani sira, Aaker (1996: 187) satis
gelistirmenin 6zellikle fiyata duyarli tiketiciler Uzerinde marka degeri agisindan
olumsuz etkiye sahip olabilecegini vurgulamistir. Benzer sekilde Keller (1998),
markaya olan sadakatin azalmasi ve markalarin birbirine karistirima
olasiligindan s6z etmektedir. Baz bilim adamlari ise, satis gelistirme
faaliyetlerinin  marka tercihinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ©ne
sirmektedirler (Davis vd. 1992; Rothschild ve William, 1981). Dolayisi ile bu



konuda arastirmacilar arasinda kesin bir gorUs birligine varilamamaktadir.
(Laroche vd., 2003:514).

3. URUN TADIM PANELLERININ TUKETICILERIN MARKA
ALGILARINA ETKISININ BELIRLENMESINE YONELIK BIR
ARASTIRMA

3.1. Aragstirmanin Amaci

Arastirma, et Grlnleri grubundaki bir markanin, bir satis gelistirme stratejisi
olan Urtin tadim panellerinin tiketicilerin markalari ile ilgili algilamalari Gzerine bir

etkisi olup olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.
3.2. Aragtirma Geregi

Uretici firma, bu arastirma sonuglarina bagh olarak satis gelistirme
faaliyetlerini planlarken, Urin tadim panellerini kullanma sikhi@ini belirleyecektir.
Bu haliyle calisma, uygulamaya donik bir pazarlama arastirmasi niteligi

tasimaktadir.
3.3. Arastirma Sorulan

Arastirmaya katilanlarin, sorgu ortamina bagli olarak asagida belirtilen
konulara iliskin goértslerinde anlamh bir farkhlik bulunup bulunmadidi ortaya

konulmak istenmistir.
1. Markadan haberdar olma durumu,
2. Markaya bagli ¢cagrisimlar,
3. Baska markalarla iligkilendiriimesi,
4. Marka gecmisi,
5. Uretici firma.

3.4. Arastirma Yontemi

Arastirmada yontem, yapilandinimis soru ka&gitlari kullanilarak, anket ve

anketor yoluyla, bireylerden gdzlem ve goris alma formatinda bir tanimlama



arastirmasi yapmak olmakla birlikte, iki ayri ortamda gergeklestirilmistir. Sorular
cevaplayicilara agik uglu olarak yoOneltiimis, her hangi bir sik okunmamis,

yonlendirme yapilmamistir.

Arastirma 21/03/2007 — 25/03/2007 tarihleri arasinda bagimsiz
anketorler tarafindan gergeklestiriimis, alan arastirmasina gegmeden &nce
anketor egitimi ve arastirmanin gegerlilidi acisindan Ankara’da bulunan bir
market ortaminda 30 kigi Uzerinde bir pilot calisma yapilmistir. Arastirma,
gerceklestirildigi ortamlar itibariyle iki grupta tamamlanmistir. Birinci grup tat
panel bulunan marketler, ikinci grup ise tat panel bulunmayan, fakat Granun ilgili
reyon ve raflarda satisa sunuldugu marketlerdir. Sorgular uygulama kolaylig
nedeniyle marketlerin i¢ ve dig kisimlarinda esit agdirlikh  olarak

gerceklestirilmistir.

a) Tat Panelli Sorgu: S6z konusu markaya ait Urtin tadim panelinin bulundugu
bes ayri markette satis ve pazarlama pratiginde “Grin tadim paneli” olarak
adlandirilan, Urin orneklerinin, tlketicilere tatma imkani verildigi stantlar
kurulmustur. Tuketicilere yonelik yapilandiriimis bir soru formu ile anketor
tarafindan, anketi cevaplayana bazi sorular yoneltilerek cevaplar soru formu

Uzerinde isaretlenmistir.

Stantlar bu amagcla kurulurken, 6zellikle “X” markasinin gorsel seklinin
yaygin kullanimindan kaginilmig, sadece stant Ustindeki Urlnler satista yer

aldiklari etiketleri ile bulunmustur.

¢) Panelsiz Sorgu: Panelsiz sorguda amag, Urlniu alma ve/veya haberdar olma
Ozelligine bakilmaksizin 12 yas Ustu tuketicilerin, X markasinin isitsel vurgusuna
bagli algiladigi ¢agrisimlar ve iliskileri ortaya koyabilmektir. Panelsiz sorgu,
anketor tarafindan Ankara’nin birinci grup arastirmanin gercgeklestirildigi metropol
ve metropol olmayan ilgelerinde tat panellerin bulunmadigi marketlerde, 12 yas

ustu tuketicilere sorulup, cevaplarinin forma isaretlenmesi yoluyla yapilmistir.



3.5. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak, X markasinin tiketicilere sunuldugu Ankara ili
ve Metropol olmayan ilgelerinde yasayan 12 yas Usti bireyler alinmistir.
Orneklem capi toplamda 868 kisi olup, bu sayi; iki farkli grupta yer alan,

tamamen farkli kisilerden olugsmaktadir.

Evrenin o6rneklem icerisinde tam temsilini saglamak amaciyla X
markasinin satisa sunuldugu Ankara’nin metropol ve metropol olmayan
ilcelerinde, farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltirel diizeylere sahip bireylere ait
g6zlem ve goruslerin sonuglara yansitiimasi benimsenmistir. Bu amagla, ayni
dizeyde yer alan ilgelerden tesadifi olarak se¢im yapilmistir. Buna gbre Ankara
metropol ilgelerden Cankaya, Mamak, Keciéren ve Etimesgut; metropol olmayan
ilceler arasindan yapilan ¢ekim sonucunda tesadufi olarak Sereflikochisar ilgesi
cikmistir. Birinci grup igin, Ankara metropol merkezde Cankaya, Mamak,
Etimesgut ve Kegidren ilgelerinde bulunan 4 market ile, metropol olmayan ilgeleri
temsilen yine tesadfi olarak belirlenmis Sereflikochisar ilgesindeki bir markette
urtin tadim panelleri kurulmus ve bu marketlerde toplam 384 tiiketici ile arastirma

gerceklestirilmigtir.

ikinci grup icin ise yine ayni ilgelerde ve ayni sayida markette -bu
marketlerde X markali Urin satiimakla birlikte Grin tadim paneli
bulunmamaktadir- toplam 484 tiketici ile yapilmistir. Her iki grupta yer alan
marketlerin homojen hale getirimesi semt, ait oldugu grup, bulyUklik vb.

saglanmistir.
4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Orneklem Kimligi

Asagidaki Tablo 1'de farkli sorgu ortamina goére 6rneklemin cinsiyet, yas
dagihmlarn verilmektedir. Tablo 2'de ise sorgu ortamina gore, arastirmaya

katilanlarin ikamet yerlerine gére dagilimlari gérulebilir.



Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Yas, Cinsiyet ve Sorgu Ortamlarina Gore
Dagilimi

Katilanlarin Yag Araliklar

Sorgu 12-20Yas 21-35Yags 36-55Yas 56-65Yas 65+ Yag| Toplam

Bay | 12| %4,9 | 121| %49,0| 87 | %352| 21| %85 | 6 | %2,4| 247
Panelli Bayan| 5| %3,6 | 67 | %48,9| 55| %40,1| 10| %7,3 | - 137

384

Bay | 29| %10,0| 124| %42,9| 100| %34,6| 29| %10,0| 7 | %2,4| 289
Panelsiz Bayan| 10| %5,1 | 101| %51,8| 66 | %33,8| 13| %6,7 | 5 | %2,6| 195

484

Toplam 56| %6,4| 413| %47,6| 308| %35,5| 73| %8,4 | 18| %2,1| 868
Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Ortam ve Merkeze Goére Dagilimi
Arastirmanin Yapiligi Yer TOPLAM
Sorgu Ortami Metropol iige
Panelli 220 % 57,3 164 % 42,7 384
Panelsiz 321 % 66,3 163 % 33,7 484
Toplam 541 % 62,3 327 % 37,7 868

4.2. Markadan Haberdar Olma Durumu

Tablo 3'de goruldugi gibi, “X* markasini daha énce duydunuz mu?”
sorusuna, tat panelli sorguya katilanlarin %68,5'i evet yanitini verirken, panelsiz
sorguya katilanlarin %45,1’i evet yanitini vermistir.

Tablo 3. Sorgu Ortamina Bagl Olarak, Katilanlarin ilgili Markadan Haberdar
Olma Durumu

ilgili markay daha énce duydunuz
mu?
Hayir Evet Toplam
. 117 254 371
Panelli
Aragtirmanin Yapildig Sorgu %31,5 %68,5| %100,0
Ortami . 265 218 483
Panelsiz
%54,9 %45,1| %100,0
382 472 854
Toplam
%44,7 %55,3| %100,0
Pearson x°: 46,192 sd: 1 p= 0,000

Arastirmanin yapildigi sorgu ortami ile ilgili markayr daha &nceden
duyma durumuna iliskin verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliskinin bulunup bulunmadigi ki-kare yontemi ile test edilmistir. Sonuglar

istatistiksel agidan anlamli derecede farkllik géstermektedir (p=0,000<0,05).




4.3. Markaya Bagh Gagrnisimlar

Tablo 4'de goérildigu gibi, cevaplayicilara “X markasl size ne
cagristiriyor?” sorusu agik uglu olarak sorulmus ve yanitlar analiz sirasinda
gruplandinimistir. Bu soru karsisinda, tat panelli sorguya katilanlarin %24,4°G
dogrudan marka adini sdylerken, panelsiz sorguya katilanlarda bu oran %10,4
olarak gerceklesmistir. Yine, ayni soruya birinci gruptaki cevaplayicilarin
%19,7’si, ikinci gruptaki cevaplayicilarin ise, %6,2’si Uretildigi ilgenin adini
sOyleyerek cevaplamiglardir. Tek merkezde dretilip, bdlgesel olarak dagitilan bir

artin icin bu bulgu da dikkate degerdir.

Tablo 4. Sorgu Ortamina Bagl Olarak, ilgili Markanin Katilanlarda Yaptig
Cagrisim

ilgili marka size ne cagristiriyor?
igili iigili Griin | Uretim
marka gami yeri Diger | Toplam
paneli 93 161 75 52 381
Arastirmanin Yapildigi %24,4 %42,3 %19,7| %13,6| %100,0
Sorgu Ortami _ 50 245 30| 157 482
Panelsiz
%10,4 %50,8 %6,2| %32,6| %100,0
143 406 105/ 209 863
Toplam
%16,6 %47,0 %12,2| %24,2| %100,0
Pearson x°: 91,783 sd: 3 p= 0,000

Bilindigi gibi bir isletmenin piyasaya surdiugu Uurlnlerin tamamina o
isletmenin Grin gami adi verilmektedir. Panelli sorguya katilanlarin %42,3’0
dogrudan ilgili markay! belirtmemekle birlikte ilgili Grin gamindan birini
belirtmigler, bu durum panelsiz sorguya katilanlarin verdikleri cevaplarda
%50,8'dir. Diger olarak gruplandirilan ve her cevaplayicinin farkli cevaplar verdigi
gruptaki oranlar ise birinci grupta %13,6 iken, ikinci grupta %32,6 olarak
bulunmusgtur. Bu durumda tat panelli sorguya katilanlarin yanitlarinin daha
homojen bir yapida oldugu sdylenebilir. Arastirmanin yapildigi sorgu ortami ile
marka cagrisimlari kapsaminda verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iligskinin bulunup bulunmadigi ki-kare yontemi ile test edilmistir.
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Sonuglar istatistiksel agidan anlamli derecede farklilik goéstermektedir (p=
0,000<0,05).

4.4. Markanin iligkilendirilmesi ile ilgili Goriigler

Her iki grupta da yer alan cevaplayicilara, “X” markasinin herhangi bir
firmanin yan Grinud olup olmadidi ile ilgili gorugslerini almak Uzere -6zellikle sézel
olarak X markasina benzeyen ayni Grin grubunda uUrinleri olan daha taninmis ve
ulusal bir marka adi dogrudan kullanilarak- “X markali Grtnlerin [...] Firmasinin
yan Urtnd oldugunu dustndyor musunuz” sorusu agik uglu olarak yoneltiimistir.
Tat panelli sorguya katillan cevaplayicilarin %62,7’si “hayir/zannetmiyorum”
yanitini  verirken, ikinci gruptaki cevaplayicilarda bu oran %45,6 olarak
gerceklesmistir. Ayni soruya “evet/olabilir” cevabini verenler birinci grupta

%22,8 iken, ikinci grupta %39,1 olarak gergeklesmistir.

Tablo 5. Sorgu Ortamina Bagh Olarak, Katilimcilarin ilgili Markanin Diger

Firmalarin Bir Yan Uriinii Olup Olmadigina iligkin Goriisleri

ilgili markanin diger firmalarin bir yan iriinii
oldugunu dusuntyor musunuz?
Evet / Fikrim
olabilir Hayir zannetmiyorum yok Toplam
Panell 82 225 52 359
anelli
Arastirmanin %22,8 9%62,7]  %14,5 %100,0
Yapildigi Sorgu
Ortami pPanelsiz 161 188 63 412
%39,1 %45,6 %15,3| %100,0
243 413 115 771
Toplam
%31,5 %53,6 %14,9| %100,0
Pearson x°: 26,532 sd: 2 p= 0,000

Panelli ortam ile panelsiz ortamda arastirmaya katilanlarin, ilgili markanin
diger firmalarin bir yan Griini oldugunu disinme konusunda verdikleri cevaplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi ki-kare
yontemi ile test edilmistir. Yanitlar istatistiksel agidan anlamh farkhilk
gostermektedir (Tablo 5).
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4.5. Marka Gegmisi ile ilgili Gériigler

ilgili markali Griinler 2004 den beri bolgede satiga sunulmaktadir. Tablo
6’da gorilduga gibi, “X” markali Grlinler ne zamandan beri Uretiliyor?” sorusuna,
tat panelli sorguya katilanlarin verdikleri cevaplarin dogruya daha yakin oldugu
bulunmustur ve yapilan ki-kare analizi ile sonuglarin istatistiksel agidan anlamli
derecede farklilik gosterdigi séylenebilir (p= 0,001<0,05).

Tablo 6. Sorgu Ortamina Bagl Olarak Katilanlarin Uretim Siiresi Ile ilgili
Gorusleri

Sizce ilgili Grin ne zamandan beri Uretiliyor?
Birkag Birkag | Cok daha
Bilmiyorum| aydir yildir uzun Toplam
panelli 205 46 103 20 374
Arastirmanin Yapildig %54,8  %12,3] %27,5 %5,3| %100,0
Sorgu Ortami _ 280 29 120 50 479
Panelsiz
%58,5 %6,1| %25,1 %10,4| %100,0
485 75 223 70 853
Toplam
%56,9 %8,8| %26,1 %8,2| %100,0
Pearson x°: 16,936 sd: 3 p= 0,001

4.6. Uretici Firma lle ilgili Goriigler

Cevaplayicilara her iki sorgu turinde de, “X” markali Urlinler sizce hangi
firma tarafindan Uretiliyor” sorusu agik uclu olarak sorulmus ve verilen yanitlar
analiz 6ncesinde kategorize edilmistir. Tablo 7°de goérildigu gibi bu soruya, tat
panelli sorguya katilanlarin %30’u Uretici firmanin adini dogru olarak verirken,
ikinci gruptaki cevaplayicilardan sadece %130 ilgili firmanin adini sGylemistir.
Ayni soruya “fikrim yok/bilmiyorum” yanitini verenlerin orani birinci grupta
%65,4 iken, ikinci grupta %78,3 olarak gerceklesmistir. Ayni soruya farkli firma
isimleri ile cevap verenlerin orani, birinci grupta %4,6; ikinci grupta %8,7'dir.

Yanitlar istatistiksel agidan anlamli derecede farkhlik géstermektedir.
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Tablo 7. Sorgu Ortamina Bagl Olarak, Katilimcilarin Uretici Firma Hakkindaki
Goérusleri

Sizce ilgili Grlin hangi firma tarafindan
Uretiliyor?
Fikrim yok | Diger firmalar | llgili firma | Toplam
244 17 112 373
Panel
Arastirmanin Yapildigi %65,4 %4,6 %30,0| %100,0
Sorgu Ortami ] 379 42 63 484
Panelsiz %78,3 %8,7|  %13,0 %100,0
623 59 175 857
Toplam
%72,7 %6,9 %20,4| %100,0
Pearson x: 39,859 sd: 2 p= 0,000

SONUG

Et Urdnleri grubunda Uretimde bulunan firmalarin, satis gelistirme
faaliyetlerini planlama ve karar verme asamasinda, Urin tat panellerinin
tlketicilerin kendi markasi ile ilgili algilamalari Gzerine bir etkisi olup olmadiginin
belilenmesi amaciyla yapilan bu c¢alisma bir pazarlama arastirmasi niteligi
tasimaktadir. Sorgu tlrlerine bagl olarak arastirmaya katilanlarin markadan
haberdar olma durumu, markaya baglh c¢agrisimlar, baska markalarla
iliskilendirilmesi, marka geg¢misi, Uretici firma ile ilgili gorislerinin anlamh bir

sekilde farklilik gosterip gostermedigi ortaya konulmak istenmistir.

Tat panelli sorguya katilan cevaplayicilarin, panelsiz sorguya katilanlara
gore daha yilksek oranda markadan haberdar olduklari gézlenmistir. ilgili Griin
grubunda tat panellerin -ilgili marka acgisindan gorsel ve isitsel olarak
vurgulanmamasina ragmen- kisa sureli hafiza veya dikkat ¢cekme agisindan

olumlu bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tat panelli sorguya katilanlarin, panelsiz sorguya katilanlara gére daha
yuksek oranda marka ile ilgili cagrisimlarda dogrudan marka veya Uretim yerini
sOyledikleri bulunmustur. Tek merkezde Uretilip, bolgesel olarak dagitilan bir Grin
icin bu bulgu da dikkate degerdir. Buna ilave olarak, tat panelli sorgu

cevaplayicilarinin, digerlerine gore daha disik oranda, “X* markasina isitsel
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olarak benzeyen ayni Uriin grubunda drtnleri olan, daha taninmis ve ulusal bir
marka ile iligkilendirdikleri goérulmustir. Dolayisiyla, et Urdnleri grubunda tat
panelin markanin “ayirt edicilik” islevine katkida bulundugu séylenebilir.

Panelli sorguya katilanlarin, ikinci gruba goére marka gecmisi ile ilgili
olarak dogruya daha yakin cevaplar verdigi bulunmustur. Tat panelin bulundugu
marketlerden ¢ikan cevaplayicilarin, ikinci gruptaki cevaplayicilara gbére daha
yiksek oranda Uretici firmanin adini dogru olarak sdylemistir. Bu trin grubunda
tat panellerin “marka bilgisine” olumlu etkide bulundugu sdylenebilir.

Sonug olarak, et Urlnleri grubunda, Urin tat panelleri uygulamasi,
gorme, isitme, tatma, koku alma, dokunma gibi bes duyunun timuine uyarici
gonderen bir arag oldugu igin, bir satis gelistirme araci olarak etkilerinin yaninda,
marka farkindaligi olusturmada da etkili olabilmektedir. Dolayisiyla Grin tat
panelleri uygulamalarini iceren arastirmalarin farkh Grin gruplar ic¢in farkl
tasarimlarla yenilenerek yapilmasi daha yiksek guvenilirlikte ve genellenebilir

sonugclar elde edilmesini saglayacaktir.
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