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OZET

Gaziantep ili sahip oldugu gastronomi alt yapisi ve sunmus oldugu lezzetler nedeni
ile tilkemizin en fazla turist ¢eken sehirleri arasinda yer almaktadir. Bu arastirmanin amaci
Gaziantep Baklavasi icin tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin belirlenmesidir. Arastirma kapsaminda, farkli sehirlerde yasayan ve Gaziantep’i en
az bir defa ziyaret etmis olan yerli turistlere anket uygulamasi yapilmistir. Anket
uygulamasma toplam 445 yerli turist katilmustir. Toplanan veriler SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda, Satin alma niyeti ile marka farkindalig
arasinda istatistiksel agidan anlamlh yliksek diizeyde pozitif korelasyon oldugu saptanmustir.
Ayrica, marka degeri alt boyutlarindan marka baghlig, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve
marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlaml etkisi oldugu
gOrilmistiir. Arastirma sonuglarinin Gaziantep’te baklava {reticilerinin marka degeri
olusturmaya yonelik ¢alismalar1 agisindan yol gdsterici olacagi gibi, sehrin marka kimliginin
kazandirilmas: ve gastronomik acidan marka degerinin artirilmasina yonelik politikalar

acisindan da faydali sonuglar verecegi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Satin Alma Niyeti, Gaziantep, Garstronomi.



ABSTRACT

Gaziantep province is among the cities that attract the most tourists in Turkey due to
the gastronomic infrastructure of the city. The aim of this research is to determine the effect
of consumer-based brand value on purchase intention for Gaziantep Baklava. A questionnaire
was applied to domestic tourists who live in different cities and have visited Gaziantep at
least once. A total of 445 domestic tourists participated in the survey. The data were analyzed
using SPSS. As a result, we found that there is a statistically significant high level of positive
correlation between purchase intention and brand awareness. In addition, we found that brand
loyalty, perceived quality, brand association and brand awareness, which are sub-dimensions
of brand equity have a statistically significant effect on purchase intention. We argue that the
results of this study will guide the efforts of baklava producers in Gaziantep to create brand

value.

Key Words: Brand Value, Purchase Intention, Gaziantep, Gastronomi.
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1. BOLUM
GIRIS

Gaziantep ili tilkemizin en fazla turist ¢eken sehirleri arasinda bulunmaktadir. Bu durumun
en 6dnemli nedenlerinden birisi de sehrin sahip oldugu gastronomi alt yapis1 ve turistler i¢in sunmus
oldugu lezzetlerdir. Gaziantep sahip oldugu bu 6zellik sayesinde UNESCO tarafindan yaratici
turizmi desteklemek amaci ile 2004 yilinda kurulan Gastronomi Agi’na 2015 yilinda dahil edilmis
olup, bu aga Tiirkiye’den dahil olan ilk sehirdir (Yalginkaya, 2018). Gaziantep’in yaratici sehirler
gastronomi ag1’na dahil edilmesinin en 6nemli nedeni ise diinyaca meshur Gaziantep Baklavasi ve
antep fistigidir. Antep fistig1 1997, baklava ise 2005 yilinda Cografi Isaret Tescil Belgesi ile
tescillenmistir. Ayrica Gaziantep Baklavasi 2013 yilinda Avrupa Birligi tarafindan tescil edilen ilk

Tiirk {iriinti olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Akin, 2018).

Marka degeri isletmelerin glinlimiiz rekabet kosullarinda basar1 saglayabilmeleri agisindan
son derece dnemli bir konu olarak karsimizda ¢ikmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde, marka
degerinin tanimina iliskin olarak fikir birliginin saglanmadig1 goriilmekle birlikte, marka degeri
kavrami “marka adi ya da semboliiyle iligkilendirilen {iriin ya da hizmet tarafindan diger firma
ve/veya misteriler i¢in yaratilan marka adi ya da semboliine eklenmis (ya da ¢ikartilmig) degerlerin
ya da borglarin biitiinii” seklinde ifade edildigi goriilmektedir (Marangoz, 2007:88). Bu kapsamda
marka degeri sirketin Pazar degerini sahip oldugu aktiflerden daha degerli bir duruma

getirmektedir.

Marka degerinin bu 6nemi nedeni ile marka degeri 6l¢iimlemesine yonelik arastirma ve
calismalarin sayisi oldukga fazladir. Bu 6l¢iimlerin bir kisminda marka degeri finansal yontemler
ile yapilirken, bir kisminda tiiketici temeline dayali yontemler kullanilmaktadir. Tiiketici temeline
dayali marka degeri genel itibari ile algilanan kalite, tiiketici baglilig1 veya yarar gibi soyut
degerleri kapsamaktadir (Marangoz, 2007). Aaker (1991) tarafindan gelistirilen modele gore
tiketici temelli marka degeri, marka bagliligi, algilanan kalite, marka c¢agristmi ve marka
farkindaligr degiskenleri ile ifade edilmektedir. Marka bagliligi, tiiketicilerin markaya olan
inancinin giicii seklinde tanimlanmaktadir. Algilanan kalite ise, bir markanin tiiketici beklentilerini
kargilama derecesini ifade etmektedir. Bu kapsamda, algilanan kalitenin {irliniin gercek
kalitesinden ¢ok tiiketicinin yapmis oldugu subjektif degerlendirmeye bagli oldugu sdylenebilir.

Marka farkindaligi, marka degerinin 6nemli bir bileseni olup, tlketicilerin zihninde marka



varliginin giicii ile iliskilidir. Son olarak, marka ¢agrisimu tiiketicinin zihninde marka ile ilgili algi,
duygu ve diisiincelerini kapsamaktadir. Satin alma niyeti ise, tiikketicinin bir iiriin veya hizmeti satin

alma istegi veya egilimi seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1998).

Gaziantep baklavasinin marka degerinin satin alma niyeti izerindeki etkisini belirlemeye
yonelik bu arastirmanin 6rneklemini ge¢miste Gaziantep’i ziyaret etmis yerli turistler olusturacak
olup, arastirma tanimlayic1 ve kesitsel olarak gergeklestirilecektir. Bu baglamda, ekte sunulan
anket formu Gaziantep’te faaliyet goOstermekte olan yerel baklava markalar1 kullanilarak
sorulacaktir. Arastirma sorularinda sorulacak olan marka ile 6n goriisme yapilmis olup, arastirma
kapsaminda marka isminin kullanilmasinda herhangi bir sakinca bulunmadigina dair yazil
onamlar1 alinacaktir.

Bu tez caligmasinin ikinci béliimiinde, gastronomi kavramina iliskin hususlara yer verilmis,
Gaziantep mutfagi tanitilmis, marka degeri ve iliskili kavramlar agiklanmais, ayrica tiiketici temelli
marka degeri ve satin alma niyeti iliskisini arastirmaya yonelik caligmalara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde arastirmanin gereg¢ ve yontemleri detayli olarak verilmistir. Analiz bulgular1 dordiincii
boliimde agiklamalari ile verilmis olup, miitekip boliimde mevcut literatiir 15181nda tartisilmistir.

Aragtirmanin son boliimiinde ise sonug¢ ve oneriler kismi yer almaktadir.
1.1. Problem Durumu

Gaziantep ili gastronomisi ile meshur olup marka olusturma basarist gosteren sehirler
arasinda On plana ¢ikmasina ragmen, gastronomik anlamda en 6nemli iiriinii olan baklava ile ilgili
literatiir incelendiginde, yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir. Daha da Onemlisi, literatiirde
Gaziantep’in ve Tirkiye’nin Avrupa Birligi taraifndan tescil edilen ilk iiriinii olan Gaziantep

Baklavasinin marka degerine iliskin bir arastirmanin bulunmadig1 goriilmektedir.
1.2.Arastirmanin Amaci

Bu baglamda, bu arastirmanin amaci Gaziantep Baklavasi icin tiketici temelli marka
degerinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu arastirma kapsaminda marka
degerinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisine ilave olarak, marka degeri ve satin alma niyetlerinin

turistlerin sosyo demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigr analiz edilecektir.
1.3. Arastirma Sorulari

Bu kapsamda, asagida verilen arastirma sorularina yanit aranilacaktir.



e Marka degerinin satin alma niyeti tizerinde etkisi var nudir?
e Marka degeri sosyo-demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma niyeti sosyo-demografik degiskenlere gore farklilik géstermekte midir?
1.4.Arastirmaimin Onemi

Kosker vd. (2019) tarafindan Tiirkiye’de turistik talebin en yogun oldugu 10 sehrin marka
kimligi iizerine yapilan degerlendirme sonuglari incelendiginde, Gaziantep’in istanbul ve Antalya
ile birlikte turistik anlamda kendilerine 6zgii bir marka kimligi olusturmay1 basardiklari, arastirma
kapsamidna incelenen Mugla, Izmir, Ankara, Nevsehir, Aydin, Denizli ve Hatay sehirlerinin ise
bu anlamda daha geride olduklari gériilmektedir. Arastirma bulgularina gére Istanbul tarih, kiiltiir,
sanat, dogal varliklar, dini degerler ve denizi ile, Antalya ise deniz, doga, tarih, kiiltiir, spor ve sanat
ile 6n plana ¢ikmistir. Gaziantep ise marka olusturma basarist gosteren ii¢ sehir arasidna

gastronomisi ile 6n plana ¢ikan tek sehirdir (Kosker vd., 2019).

Gaziantep’in bu 0zellikleri ve gastronomik anlamda en 6nemli {iriinii olan baklava ile ilgili
literatlr incelendiginde, bahse konu arastirmalara olan ilginin 2015 yilindan sonra artis gosterdigi
ancak sayisinin halen yeterli diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Ornegin, Akkaya ve Kog (2017)
tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda baklavanin diinii, bugiinii ve yarinina iliskin degerlendirme
ve analizler yapilmistir. Aksoy ve Sezgi (2015) tarafindan ise Gastronomi turizmi ve Giineydogu
Anadolu Bolgesi gastronomik unsurlar1 incelenmistir. Akin (2018) tarafindan Gaziantep’in
gastronomi sehri olarak belirlenmesinde demografik degiskenlerin rolii incelenmistir. Ancak
literatiirde Gaziantep’in ve Tiirkiye’nin Avrupa Birligi taraifndan tescil edilen ilk iiriinii olan

Gaziantep Baklavasinin marka degerine iligskin bir aragtirmanin bulunmadig: goriilmektedir.

Gilinlimiiz rekabet kosullar1 dikkate alindiginda markanin rekabet avantaji saglamak
acisindan igletmeler i¢in oldugu kadar, turistik marka degerlerini artirma ¢abasi i¢ginde olan iilkeler,
bolgeler ve sehirler agisindan da son derece dnemli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, arastirma
sonuclarinin Gaziantep’te baklava Ureticilerinin marka degeri olusturmaya yonelik c¢alismalari
acisindan yol gosterici olacagi gibi, sehrin marka kimliginin kazandirilmasi ve gastronomik agidan
marka degerinin artirilmasina yoOnelik politikalar agisindan da faydali sonuglar verecegi

degerlendirilmektedir.



1.5. Arastirmanin Varsayimlari

e Arastirmaya katilan yerli turistlerin arastirma sorularin1 samimiyetle ve dogru olarak
yanitladiklari,

e Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin marka degeri ve satin alma niyetini dogru
sekilde Olctukleri

e Arastirma sorularina verilen yanitlarin bu arastirmanin yapildigi dénemde tiim Diinya’da
etkili olan Covid-19 salgin siirecinde devlet kurumlar1 tarafindan alinan 6nlemlerden

etkilenmedikleri varsayilmaktadir.
1.6. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma 2019 yilinda ortaya ¢ikan ve 2020 yilimin mart ayinda Tiirkiye’de goriilmesi ile
birlikte hizla yayilan Covid-19 pandemi surecinde yapilmistir. Bu dénemde insanlar tarafindan
alman bireysel Onlemlere ilave olarak, hikumetler tarafindan da bazi 6nlemler alinmis, bu
kapsamda zaman zaman sehirler arasi yolculuklar kisitlanmistir. Bu kapsamda, arastirmanin
orneklemini olusturan yerli turistlerin Gaziantep iline yapmis olduklar1 ziyaretlerin normale gore
daha kisith sekilde yapilmis olabilecegi ve/veya yapilan son ziyaretin Gzerinden 2 yildan fazla sure

gegmis olabilecegi dikkate alinmalidir.
1.7. Tammlar
Marka: Bir veya birden fazla saticinin, mallarin1 veya hizmetlerini ayirt eden ve

rakiplerinden tamamen farkli kilan (logo, ticari marka, ambalajlama vb.) ayirt edici isim ve/veya
simge (Aaker, 1991).

Marka farkindahgi: Markanin ne 6lglide ve ne kolaylikta hatirlanabildigini gosteren ve

tiketicinin aklinda marka ismine erisebilme diizeyi (Esch vd.,2006).

Marka imaji: Uriin veya hizmetin sosyal ve psikolojik yonini ifade etmekte, tiiketicinin

markay1 degisik agilardan tanimlamasina imkan vermektedir (Martinez vd., 2008: 107).

Marka baghhg:: Bir tiketicinin satin almis oldugu markadan tatmin olmasi ve sonraki

aligverislerinde yine ayn1 markayi tercih etmesi (Ar, 2007: 103).



Algilanan kalite: Tuketicilerin rakip isletmeler ile satin aldigi marka arasinda beklenen

performansi saglamasi ve toplam kalite agisindan rakip isletmelerden Ustiin olmasi (Aaker, 1991).

Marka ¢agrisim: Tketicinin zihninde marka ile ilgili herhangi bir seyin yer etmis olmasi
(Aaker, 1991: 110).

Tiiketici Temelli Marka Degeri: “Pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak, igletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve ylikiimliiliikler seti” (Aaker,

1991:15).

Satin Alma Niyeti: “Miisterinin bir iirlinii ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal
kanaat diizeyidir”. Farkli bir ifade ile, “kisinin bir iirlinii ya da hizmeti satin alma egilimi” seklinde

tanimlanmaktadir (Bergeron, 2004).



2. BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boluminde oncelikle Gaziantep sehri ve gastronomi sehri olarak Gaziantep
aciklanmis, Gaziantep baklavasi ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayrica marka kavraminin tanimu,
ureticiler ve tiketiciler agisindan 6nemi ile tiketici temelli marka degeri ve bilesenlerine iliskin

genel bilgiler yer almaktadir.

2.1. Gastronomi

A Culinary Journey Through Gastromy’s Geography and History adli1 arastirmanin baginda
“QGastronomi, insanoglunun en ¢ok vurgulanan zevklerinden biridir: tatmay1, denemeyi, pisirmeyi
ve sonunda paylasmay1 seviyoruz” seklinde ifade edilmektedir. Tiirk halki olarak bizlerinde
seyahat etmeyi sevdigi, sadece yore halkinin bildigi yerleri ziyaret etmekten degil, ozellikle

yemeklerini tatmaktan da biiyiik keyif aldig bilinmektedir (Culinary Journey by Sosa, 2016).

Bu nedenle gastronomi ve seyahat, bir yerin ve bdlgenin kiiltiirlinii anlamlandirmanin ve
kesfetmenin en iyi yolu olarak goriilmektedir. Hatta Cin, Japon, Fransiz, Meksika, Tiirk ve benzeri
mutfaklarla mutfagin bugiin ulastigi uluslararasi asamanin, bazi tanimlara gore “meniiyii bir
cografi calisma” haline getirdigi soylenebilir. Unlii bir Fransiz romanci, denemeci ve elestirmen
olan Marcel Proust'a (1871-1922) gore, "kiiglik bir finansor pargasi bile binlerce sayfalik bir
hafizanin anahtarini ¢ozmeye yeter". Bu sayede diinyadaki cesitli yerler hakkinda bilgi sahibi

olabilir ve hafizalarimizi1 tazeleyebiliriz.

Buna baglamda gastronomi seyahatinin ayni1 zamanda 1y1 bir cografi deneyim olacagini da
sOylenebilir. Bu anlamda diinya, siyasi sinirlar, enlemler, yagislar, dinler, iriinler, etnik gruplar ve
diger cografi faktorler tarafindan 6zetlenen mutfak bolgelerine ayrilabilir. Bu da turizm igin bagka
bir cazibe merkezi olarak on plana ¢ikmaktadir. Aslinda kitle turizmine kars1 gelistirilen ve artik
cok seyahat eden toplumlar arasinda oldukca siradan goriilmeye baslayan turizm politikalari,
alternatif turizm tlrleri (eko-turizm, etik turizm, ¢evre dostu turizm, medikal turizm, stirdurdlebilir

turizm vb.) ve “gastronomi turizmi” bunlardan bazilaridir.

Temel olarak “0zel bir tiir yemegi tatmak veya yemeklerin farkli iiretim siireglerini
gbézlemlemek amaciyla gida iireticilerinin, mutfak festivallerinin, restoranlarin ve 6zel mekanlarin

ziyaret edilmesi” olarak tanimlanan gastronomi turizmi, ¢esitli mekanlarla yakindan iligkilidir. Bu



aktiviteler arasinda 6zellikle belirli bir seften servis edilen yemekleri yemek en ¢ok yer almaktadir.
Bir bagka tanima gore gastronomi turizmi, “unutulmaz ve essiz bir gastronomi deneyimi yasamak
amaciyla yeni yiyecek ve igecekler kesfetmek amaciyla yapilan seyahatlerdir” (Ozgiig, 2013; Hall,
vd., 2003; Uyar ve Zengin 2015).

Gastronomi turizmi giderek daha fazla gelistirilmesi gereken turizm tiirleri arasinda yer
almaktadir. Dogal olarak, uluslararasi turist sayisinin su anda 1 milyart astifi, yemek
harcamalarinin diinya turizm gelirleri igindeki paymin %30'a ulastig1 ve turistlerin %88,2'si
“seyahat i¢in destinasyon se¢iminde yemek ¢cok onemlidir” beyaninda bulunmuslardir. Yarattigi
katma degerle (turistin kisi basina daha fazla harcama yapmasina neden oldugu i¢in) gastronomi

turizmi basta Avrupa iilkeleri olmak iizere tiim diinyada yayginlagmustir (Tiirsab, 2015).

Farkli yiyecekleri tatmak ve denemek bazi turistler i¢in temel motivasyon olurken, digerleri
icin seyahatlerinin bir bélimunde ikincil motivasyon olabilmektedir (Uyar ve Zengin, 2015;
Comert ve Ozkaya, 2014; Kivela ve Crotts, 2006; Kilichan, 2015 ve Yiincii, 2010). Béyle bir
talebin gelisimini gozlemleyen tur operatorleri, daha fazla insanin yeme-igme deneyimi igin
seyahat etmesini saglamak amaciyla formiile ettikleri g¢esitli iceriklerle gastronomi turistine
baslamistir. Bu alanda &zellikle Fransa, Ispanya ve Italya, diizenledikleri etkinliklerle diinya

gastronomi turizminde seckin bir konuma sahiptir.

Cok yonlii gastronomi etkinliklerinin yer aldig1 gastronomi turizminin en gelismis tiirleri,
elbette ki halkin kiiltiirel mirasinin en gilizel 6rneklerini olusturan yoresel mutfaklardir. Bir yere
uygun yiyecekler, 6zellikle diizenli olarak diizenlenen etkinliklerle tanitildiginda, binlerce insani o
destinasyona ¢ekmektedir (Tursab, 2015). Gastronomi turizmi yeme-i¢me deneyimi boyutunun
yan1 sira sosyo-Kiltlrel mirasi korumasi ve bu mirasin gelecek nesillere aktarilmasi agisindan da

onemlidir.

Bu nedenle UNESCO, diinya ¢apindaki kiiltiirel ¢esitliligin korunmast i¢in olusturdugu
“Yaratict Sehirler Agi”na yerel mutfaklari yagatan sehirleri “gastronomi sehirleri” olarak da dahil
edilmistir (Kivela ve Crotts, 2006). Bu sehirler Popayan (Kolombiya), Chengdu (Cin), Ostersund
(Isvec), Jeonju (Giiney Kore), Zahle (Liibnan), Florianopolis (Brezilya), Shunde (Cin), Tsuruoka
(Japonya), Belém (Brezilya), Bergen (Norveg), Burgos (Ispanya), Dénia (ispanya), Ensenada
(Meksika), Parma (italya), Phuket (Tayland), Rasht (iran Islam Cumhuriyeti) ve Tucson



(ABD)’dur. UNESCO, Yaratict Sehirler Agindaki diger sehirler igin gecerli oldugu gibi

gastronomi sehirleri i¢in de baz1 kriterler belirlemistir (http://en.unesco.org/2016);

o Sehir merkezinin ve/veya bolgesinin 6zellikleri olarak iyi geligsmis gastronomi.

o Cok sayida gelencksel restoran ve/veya sefi barindiran canli bir gastronomi
toplulugunun varhigi.

o Geleneksel mutfakta kullanilan yerel malzemeler.

o Yerel bilgi, geleneksel mutfak uygulamalari ve endiistriyel/teknolojik gelismelere
ayak uydurabilen ydntemler.

o Geleneksel gida pazarlar1 ve geleneksel gida endiistrisi.

. Gastronomi festivalleri, odiiller, yarismalar ve diger genis kapsamli tanima
etkinliklerine ev sahipligi yapma gelenegi.

. Dogaya saygi ve siirdiiriilebilir yerel iiriinlerin tesvik edilmesi ve kamuoyunun
memnuniyeti i¢in ¢alismak.

. Egitim kurumlarinda beslenmenin tesvik edilmesi ve son olarak, biyogesitliligin
korunmasina yonelik programlarin as¢ilik okullarinin miifredatina dahil edilmesi.

Tim bu kriterlere sahip olan Gaziantep de 11 Aralik 2015 tarthinde UNESCO tarafindan

“Diinya Gastronomi Sehri” olarak tescillenmis ve bu aga dahil edilmistir.

2.2. Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi, belirli bir yemegin nasil hazirlandigin1 gérmenin yani sira, hazirlik
stiregleri veya 6zel bir yemek yeme ile ilgili kiiltiirel etkinlikler de dahil olmak iizere, gida iiretimi
ve tiiketimi ile ilgili yerleri ziyaret etmeyi icermektedir. Cografi acidan bakildiginda, gastronomi
turizmi, peyzajin 6nemli bir ortak yaraticisidir. Avantajlar1 ve kusurlari ile kiiresel boyutlar1 yerel
baglamlara aktarir ve kiiltiirel yeniliklerle mekéni yeniden yaratir. Bu sekilde geleneksel peyzaj,
modern toplumdaki karmasik iliskileri ve farkli kiiltiirel geleneklerin olusturdugu bolgesel ve
kiltiirel gesitliligi yansitan “mutfak peyzaji1” diyebilecegimiz seye doniistiriilmektedir (Hall vd.,
2003).

Bu baglamda gastronomi turizmi, destinasyonlarin kiiltiirel benzersizligini ve gesitliligini
kiiresellesen bir diinyada rekabet avantaji olarak sunmalarina olanak tanimaktadir. Gastronomi

turizmi, kiiresel ekonomi ve hareketlilik tarafindan desteklenmektedir. Scarpato (2002: 63)



tarafindan ifade edildigi gibi; “Insanlar islerini biiyiitmek i¢in daha fazla seyahat ediyor, bu da daha
fazla deneyim kazanacaklar1 anlamina geliyor [...] damak zevkleri giderek daha fazlasim talep

edecek”.

Seyahat etmeyi seven diinyayr dolasan bir grup insan mevcut olup, gastronomi tatil
destinasyonlarinin segiminde dnemli bir kriter olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Dowling, 2014). Bu
amacla destinasyonlarin, kendi kiiltiirel ve dogal kaynaklarindan yapilan belirli iirlinler de dahil
olmak tizere imajlarini siirdiiren nitelikleri belirlemeleri ve tanitmalar1 gerekmektedir (Yilmaz,

Kiligarslan ve Caber, 2020).

Gastronomi dogasi geregi yaygin, kismen somut, kismen soyut olsa da esas olarak sosyal
ve ekonomik yapilardaki degisiklikler ve arazi kullanimi yoluyla mekani sekillendirmekte ve
yapilandirmaktadir (Tricarico ve Geissler, 2017). Gastronomi turizmi iizerine yapilan ¢ok sayida
arastirma, gastronominin ekonomik bir kaynak olarak kullanilmasinin ev sahibi topluluklar
tizerinde tartismali etkileri olabilecegini gostermektedir. Bessiére (1998) yerel yemegi kiiltiirel
turizm deneyiminin bir araci olarak ve yerel gida iiriinlerinin satisin1 yerel kimligi giiglendirmenin
bir araci olarak goriirken, Carral, del Rio ve Lopez (2020) bize gastronomi turizminin kiiltiirel,
sosyal, ekonomik ve bolgesel kalkinmaya katkida bulunmadigini ifade etmektedir. Bu 6zellikle
rekabet¢i ve kiiresellesmis diinya goz oniinde bulunduruldugunda gastronomi turizminin 6nemini

vurgulamaktadir (Pitte ve Moody, 2002).



2.3. Gaziantep Mutfagi

Gaziantep yeni kazandigr bu unvan ile hem Tiirkiye'nin hem de diinyanin en dnemli
gastronomi turizm merkezlerinden biri olmak icin gerekli kiiltiirel altyapiya sahip oldugunu
gostermistir. Kentte geleneksel mutfak kiiltliriiniin  olusmasinda etkili olan bir¢ok faktor

bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini sdyle siralanabilir (Gaziantep Ticaret Odasi, 2007);

e Sehrin cografi konumu;

e (ok sayida iirliniin yetistirilmesine izin veren iklimi ve toprak yapist;

e [lk uygarliklarin kokeni olan Mezopotamya ile Akdeniz arasindaki konumu;

e En eski tarim toplumlarmin ortaya ciktigi “Bereketli Hilal” olarak bilinen
Mezopotamya'ya yakmligi ve doguda Cin'den baslayip batida Avrupa'ya uzanan Ipek Yolu
uzerindeki konumu

Gaziantep yaklasik 6000 yillik bir gegmise sahiptir. Sehir tarih boyunca Hitit, Pers, Asur,
Roma, Bizans ve Tiirk uygarliklarinin egemenligi altinda kalmis ve bu uygarliklar kentin mutfak

kiiltliriiniin olusmasina da katkida bulunmus, cografi farklilasmaya yol agmustir.

Ayrica komsu sehirlerin (Sanhwurfa, Hatay, Adana, Adiyaman) ve Halep'in (Osmanh
doneminde Halep'in bir ilgesi oldugu icin) mutfaklarindan da etkilenmistir. Buglin Gaziantep
mutfagi hem bu tarihi etkilerin hem de sehirde yasamis Tiirk, Tiirkmen, Arap, Kiirt, Yezidi ve
Yahudilerin mutfak kiiltiirlerinin bir bilesimidir. 500'e yakin yemek ¢esidini biinyesinde barindiran
Gaziantep mutfagi, yemek ve tatli yapiminda kullanilan malzeme secimindeki hassasiyet,
hazirlanis1 ve pisirilmesinde uygulanan geleneksel mutfak teknikleri, kullanilan mutfak geregleri

ve ¢ok sayida baharat nedeniyle oldukga seckin lezzetlere sahiptir (Www.gaziantep-bld.gov.tr).

Kentin adiyla anilan Gaziantep baklavasi, Tiirkiye'de en ¢ok tliketilen {inlii, hatta sinirlarini
agmaktadir. 19. yiizyll sonu Osmanli mutfagi olarak bilinen baklava, Gaziantep seflerinin
cabalariyla bugiinkii ve daha lezzetli haline getirilmis ve yapiminda fistik, yoresel sade tereyagi ve
kullanilan un tiirii kullanilmistir. Gaziantep mutfaginda baklavanin yani sira biilbiil yuvasi, dolama,
katmer, havug dilimi, serbet, kiinefe, fisttk ezmesi, burma ve kaymak kaday1f, asure, safran ve
piring tatlisi, nise helvasi, sillik, kerebi¢ ve kahke gibi ¢ok sayida tatli bulunmaktadir. Gaziantep
mutfaginda yer alan ¢ok ¢esitli tatlilarin yapiminda yerel malzemelerin (un, fistik, ceviz, siizme
tereyagi, krema, cesitli ekler) yan sira, uzun yillar boyunca kazanilan uzmanlik ve el becerisi de

cok dnemlidir.
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2.3.1. Gaziantep Mutfagimin Ozellikleri

Gaziantep mutfagimin zenginligi ile sadece Turkiye'nin degil diinyaninda en O6nemli
gastronomi turizm merkezlerinden birisi olarak degerlendirilmektedir. Kentte geleneksel mutfak
kiltarinin olusumunda etkili olan bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini soyle
siralayabiliriz: sehrin cografi konumu; ¢ok sayida iriiniin yetistirilmesine izin veren iklimi ve
toprak yapisi; ilk uygarliklarin kdkeni olan Mezopotamya ile Akdeniz arasindaki konumu; en eski
tarim toplumlarinin ortaya ¢iktigr “Bereketli Hilal” olarak bilinen Mezopotamya'ya yakinligi ve
Ipek Yolu iizerindeki konumu (Gaziantep Ticaret Odasi, 2007). Tarihsel siire¢ icerisinde
egemenligi altinda kalmis oldugu uygarliklar kentin mutfak kiiltiiriiniin olusmasina da katkida

bulunmus, cografi farklilagsmaya yol agmustir.

Ayrica komsu sehirlerin (Sanlwurfa, Hatay, Adana, Adiyaman) ve Halep'in (Osmanl
doneminde Halep'in bir ilgesi oldugu i¢in) mutfaklarindan da etkilenmistir. Bugiin Gaziantep
mutfagr hem bu tarihi etkilerin hem de sehirde yasamus Tiirk, Tirkmen, Arap, Kiirt, Yezidi ve
Yahudilerin mutfak kiiltiirlerinin bir bilesimidir. 500'e yakin yemek ¢esidini biinyesinde barindiran
Gaziantep mutfagi, yemek ve tatli yapiminda kullanilan malzeme secimindeki hassasiyet,
hazirlanis1 ve pisirilmesinde uygulanan geleneksel mutfak teknikleri, kullanilan mutfak gerecleri

ve ¢ok sayida baharat nedeniyle oldukg¢a seckin lezzetlere sahiptir (www.gaziantep-bld.gov.tr).

2.3.2. Gaziantep Mutfaginda Kullamlan Uriinler

Gaziantep'in gastronomi merkezi olmasina katki saglayan en 6nemli varligi 500'e yakin
yemekten olusan zengin mutfagidir. Bu mutfagi digerlerinden farklilastiran ve ¢ok lezzetli yapan
temel unsurlar, binlerce yillik bir deneyimin iirlinii olan mutfak kiiltiirli, yemek yapiminda
kullanilan tamamen yerel malzemeler ve hazirlanmasinda uygulanan geleneksel yontem ve

teknikler olarak siralanabilir (Doldur, 2016).

Gaziantep'in zengin mutfaginin gelisimine katki saglayan malzemeler de sehrin
gastronomik alt yapisinin anlagilmasi acisindan onem arz etmektedir. Gastronomi degerleri
acisindan bakildiginda Gaziantep mutfagi, dogal ve organik iiriin cesitliligi ile dikkat cekmektedir.
Uygun iklim kosullar1 ve verimli topraklar1 sayesinde Gaziantep, ¢cok sayida tarim {iriiniiniin
yetistirilmesine olanak saglamaktadir. Gaziantep mutfaginda tamamen yoresel olarak yetistirilen

ve yaygin olarak kullanilan tarim tirlinlerinden bazilarini siralayacak olursak: Antep fistig1, zeytin
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cesitleri, domates, biber, patlican, beyaz salatalik, yaban turpu, havug, salatalik, haylan kabak,
kislik kabak, killi beyaz salatalik, tarhun ve aspir (safran) (Oney, 2015).

Ayrica, Gaziantep'te yaygin meyve yetistiriciligi de ¢esitli meyvelerin bir¢ok yemegin
yapiminda farkli tatlar elde etmek i¢in kullanilmasina olanak saglamistir. Y 6re mutfaginda sikca
kullanilan bazi meyveler sunlardir: iiziim (tarihi kaynaklara gore yorede farkli isimlerle tek tek
yetistirilen 40 gesit {iziim), kayisi gesitleri (zerdali ve sekerpare), kiraz, elma, ayva, ceviz, incir,
dut, nar, erik, badem, armut ve visne. Bolgedeki en 6nemli tarim {iriinii, Gaziantep mutfaginda
yarattig1 lezzetle taninan ve Gaziantep'teki ¢ift¢iler icin onemli bir gelir kaynagi olan Antep
fistigidir. Antep fistig1 bir bahge bitkisi olup yaklasik 4000-5000 yildir yorede yetistirilmektedir.
Burada yetistirilen fistik, lezzeti, yag oran1 ve aromasi ile diinyanin en giizel fistik tiirleri arasinda
gosterilmektedir. Antep fistig1, meyvenin olgunlastigi ilk asamadan baslayarak son asamaya kadar
farkli amaglarla kullanilmak iizere lokasyon ve tiire bagli olarak yilda ii¢ kez ¢esitli donemlerde
hasat edilir. Oldugu gibi ¢esitli aroma ve aromalara sahip fistiklar elde edilmekte, tath ve

kebapegilarin farkli lezzetteki fistik ihtiyacim karsilamaktadir (Kartal, 2015).

Antep fistig1, Gaziantep mutfaginin en 6énemli iiriinlerinden biri olan tathilarin (baklava,
katmer, sobiyet, kadayif) hazirlanmasinda kullanilan temel malzemelerden biridir. Baklava ve
kadayifeilar tarafindan en ¢ok kullanilan ve en degerli kabul edilen yesil fistik, yorede “Kusgozii”
olarak da bilinir. Antep fistig1 tatlilarmin yani sira bazi kebaplarda, ¢comleklerde ve pilavlarda da
siklikla kullamilmaktadir. Gaziantep mutfaginda en sik kullamlan tahillar arasinda nohut,

mercimek, bulgur ve dévme yer almaktadir (Doldur, 2016).

Bugday, Gaziantep mutfaginda sik¢a kullanilan bir tahil {iriinii olarak dikkat cekmektedir.
Bugdayin kullanildig1 lezzetler arasinda yoresel firik (¢esitli yemeklerin yapiminda kullanilsa da)
ozellikle pilav yapiminda kullanilir. Bugdaylarin heniiz yesil kogan halindeyken kiirlenip, kirilip
ayiklanmasiyla elde edilen firik, tek basina sindirilmesi zor oldugundan bir miktar bulgurla
karistirilarak pisirilir. Bugdaydan da 6n pisirme ile elde edilen dovme (yarma) yoresel gastronomi
kiiltiiriinde de 6nemli bir yere sahiptir. Dévme kullanilarak yapilan pek ¢ok saksi yemegi, corba ve
tath vardir. Bulgur (kirma bugday) ise hem pilav yapiminda hem de ¢esitli kofte g¢esitlerinde
kullanilir (Kartal, 2015).

Essiz lezzetleri ile bilinen Gaziantep mutfaginda ekmek ¢esitleri de (lavas, lavas, somun

ekmek vb.) siklikla kullanilmakta olup, en sik kullanilani pidedir. Gazianteplilerin tamanmu giinliik
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hayatta pide tiikettigi i¢in sehirde odun atesinde pide yapan ¢ok sayida tas firin bulunmaktadir. Bu
diikkanlar acik, kupban, ¢ivili gibi pide cesitlerini liretirken, kahvaltida tiiketilen susamli pide gibi
pide cesitlerini de pisirmektedir (www.gaziantepturizm.gov.tr). Gaziantep mutfaginin en 6nemli
lezzet kaynaklarindan biri de biiyiik 6l¢iide yemek yapiminda kullanilan ettir. Gaziantep'te dana eti

tiikketilmezken yore halki daha ¢ok koyun ve tavuk etini tercih etmektedir (Oney, 2015).

Gaziantep mutfaginda yoresel olarak yetistirilen hayvanlar tiiketilirken, etin yemeklerde
kullanilmasi da yoresel 6zellikler tasimaktadir. Yemek yapiminda et daha ¢ok yerel marinasyon
teknikleri uygulanarak kullanilmaktadir. Gaziantep mutfagin1 bu kadar lezzetli yapan temel
etkenlerden biri yemek yapiminda tereyagi kullanilmasidir. Y 6rede yetistirilen hayvanlardan elde
edilen siitten elde edilen tereyagi, biiyiik olciide yiyecekler ve tathlar i¢in kullanilir. Tereyaginin

yani sira zeytinyag da Gaziantep mutfaginda siklikla kullanilmaktadir.

Gaziantep mutfaginda yukarida saydigimiz temel malzemelerin yani sira hamurlar,
baharatlar gibi lezzet arttiricilar ile ¢esitli meyvelerden (limon, {iziim, nar) elde edilen eksiler de
yogun olarak kullanilmaktadir. Gaziantep mutfaginin en Onemli lezzet arttiricilar elbette
baharatlardir. Salcal1 ve yogurtlu tiim yemeklerde, kebaplarda, ¢orbalarda ve tatlilarda ¢ok cesitli
baharatlar kullanilmaktadir. Karabiber, tar¢in, kimyon, toz kirmizi biber (ac1 ve terli), pul biber,
safran, kekik, nane ve sumak Gaziantep’te en fazla kullanilan baharatlar arasinda yer almaktadir.
Gaziantep mutfaginin vazgegilmez tatlandiricilar1 arasinda bulunan salgalar, yorede yetisen
domates ve kirmizi biberden yoreye has yontemler kullanilarak iretilir. Yemeklerin ¢ogunda
domates salgasi veya biber sal¢asi kullanilirken, sicak versiyonu daha ¢ok tercih edilirken, bazi
yemeklerde hem salga hem de biber salgasi kullaniliyor ve bu da yemegi daha lezzetli hale

getirmektedir (Kartal, 2015).

Gaziantep mutfagini diger mutfaklara gore daha lezzetli kilan 6zelliklerden biri de yemek
yapiminda kullanilan eksilerin zengin cesitliligidir. Limon, {iziim ve nardan elde edilen eksiler,
aroma arttirici olarak farkli yemeklerde ayr1 ayr1 kullanilmaktadir. Cok eksi olan ve limon suyu ve
olgunlagsmamuis tiziimlerin sikilmasiyla elde edilen koruk suyu, bazi salatalarda ve baz1 yemeklerin
(sebze dolmasi, eksi hanim eli, eksili kabak, patlican bastirmasi vb.) pisirme asamasinda

kullanilmaktadir (Doldur, 2016).

Sumak, Gaziantep mutfaginda eksi tat verme amaci ile kullanilan bir diger iirlindiir.

Sumaklarin kurutulmus toz hali kebap ve salatalarda kullanilirken, suda bekletilerek elde edilen
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eksi suyu bazi yemeklerin pisirme asamasinda kullanilmaktadir. Gaziantep yemeklerinde ve
salatalarinda yaygin olarak kullanilan bir diger eksi ise nar eksisidir. Gaziantep mutfaginin lezzet

arttiricilart arasinda da sarimsak onemli bir yere sahiptir.

Gaziantep mutfaginda diger mutfaklara gére daha ¢ok sarimsak, ozellikle taze sarimsak
kullanilir. Tarladaki ilk gelismelerinden itibaren taze sarimsak kebap, piyaz, ¢comlek yemegi ve
hamur islerinde kullamilmaktadir. Kurutulmus hali bazi yiyeceklerde katki maddesi olarak
kullanilirken, ana sebze olarak salga ve yogurtlu corba ve yemeklerde kullanilir. Hatta sadece
sarimsak kullanilan lezzetler de vardir. Taze sarimsak ve bazi pilav ¢esitlerinin tiikketilmesi de yOre
kiiltiiriinde yaygindir. Nitekim Antep lahmacunu olarak bilinen lahmacunu diger lahmacunlardan
ayiran en onemli 6zelligi, diger yorelerde lahmacun karisiminda sogan kullanilirken, Gaziantep'te

sogan yerine sarimsagin kullanilmasidir (Oney, 2015).

Gaziantep mutfaginm1 daha karakteristik kilan bir diger husus ise yorede ve dogal olarak
yetistirilen ve yetistirilen tirlinlerin mevsimlik taze olarak tliketilmesi ve ayrica bu iirlinlerin hasat
mevsiminden sonra da kurutularak tiiketilmesidir. Yoresel olarak “kis hazirligi” olarak bilinen bu
isler, ev haniminin 6nderliginde tiim hane tarafindan, bazen de ¢ogunlukla kadinlardan olusan
komsu ve akrabalarin yardimiyla yapilir. Gaziantep'te hemen hemen tiim evlerde yapilan kig
hazirliklarin1 soyle siralayabiliriz: Cesitli sebzelerin (¢ogunlukla patlican, biber, beyaz salatalik,
kabak) ve meyvelerin (elma, kayisi vb.) glineste kurutulmasi i¢in ipe dizilmesi; kisin tahinle birlikte
tiiketilen pekmezin ve diger tiziim suyu tirinlerinin hazirlanmasi; domates ve biber salgasi yapmak;
tursu ve eksilerin hazirlanmasi (meyve suyu, nar ve sumak); koyun etinden kavurma; ilkbaharda
alian peynirlerin salamurada muhafaza edilmesi; pilav ve dolmalik sebze yapiminda kullanilmak
tizere bulgur (kirik bugday) ve simit (ince bulgur) saglanmasi. Yaz boyunca yapilan bu hazirliklar,

kisin pisen yemeklerin daha lezzetli olmasini saglamaktadir (Doldur, 2016).

2.3.3. Gaziantep Baklavasi

Gaziantep mutfaginin seckin tatlari arasinda tatlilar prestijli bir yere sahiptir. Kentin adiyla
anilan Gaziantep baklavasi, Tiirkiye'de en ¢ok tiiketilen {inlii, hatta sinirlarii da asan bir lezzet
olarak on plana ¢ikmaktadir. Ondokuzuncu yiizyil sonu Osmanli mutfag olarak bilinen baklava,
Gaziantep seflerinin cabalariyla bugilinkii ve daha lezzetli haline getirilmis ve yapiminda fistik,

yoresel sade tereyagi ve kullanilan un tiirti kullanilmigtir. Sehrin mutfaginda baklavaya ilave olarak
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biilbiil yuvasi, dolama, katmer, havu¢ dilimi, serbet, kiinefe, fistik ezmesi, burma ve kaymak
kadayi1f, asure, safran ve piring tatlisi, nise helvasi, sillik, kerebi¢ ve kahke gibi ¢cok sayida tatl
bulunmaktadir. Bu rtinlerin yapiminda yerel malzemelerin (un, fistik, ceviz, siizme tereyagi,
krema, cesitli ekler) yani sira, uzun yillar boyunca kazanilan uzmanlik ve el becerisi de Onem arz

etmektedir.
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2.4. Marka Kavram

Marka kavrami Aaker tarafindan “bir veya birden fazla saticinin, mallarini veya
hizmetlerini ayirt eden ve rakiplerinden tamamen farkli kilan (logo, ticari marka, ambalajlama vb.)
ayirt edici isim ve/veya simge” seklinde tanimlanmistir (Aaker, 1991). Pazarlama alaninda 6nemli
calismalar1 ile taninan bir diger arastirmaci olan Kotler tarafindan ise “herhangi bir isletme
tarafindan Uretilen ya da bir¢ok araci kurum tarafindan piyasaya arz edilen, hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili Uriind rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin birlesimi”
seklinde bir tanimlama yapildigi gortlmektedir (Kotler, 1999: 80). Kavram, Turk Dil Kurumu
sozliigiinde ise “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan

Ozel isim veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2021).

Marka kavrami Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ise “bir saticinin veya saticilarin
urlin veya hizmetlerini tanimlayan ve onu rakiplerinden ayran isim, isaret, terim, sembol ya da
tasarim veya bunlarin birlesimi” seklinde tanimlanmustir (Wood, 2004: 64). Kavrama iliskin farkli
bir tamm ise, Kotler ve Armstrong tarafindan su sekilde yapilmustir, “bir grup saticinin ya da
ureticinin Uriin ve hizmetlerini tanitmaya veya rakiplerinden ayristirmaya yarayan, isim, sembol,
terim, sekil, tasarim, isaret, renk veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar ile bilesimleri” (Tek ve
Ozgul, 2010: 8).

Bu tanimlardan da anlasilacagi Uzere markanin temel amaci ayirt edilebilirliktir.
Aragtirmacilar marka kavraminin ingilizce “brand” sézciigiinden tiiretilmis oldugunu ileri
stirmekte olup, ge¢mis donemde hayvancilik ile ugrasan insanlarin hayvanlari birbirinden ayirt

etmek amaci ile onlar1 markalamasindan ileri geldigini diisiinmektedir (Keller, 2003: 597).

2.5. Marka Olusum Sureci

Marka olusturma siireci bir marka isminin belirlenmesi ile baslar, slogan, logo ve renge
karar verilmesi ile devam eder. Marka olusum sirecinin bu asamalar1 asagida detayli olarak

verilmistir.
2.5.1. Marka ismi

Tlketiciler tarafindan bilinmesi ve akilda kalmasi amact ile markaya bir isim verilmesi
onemlidir. Bu sayede tuketiciler markay1 digerlerinden ayirt edebilmektedir (Akdeniz, 2004: 61).

Bu asamada dikkat edilmesi gereken nokta, ilgi cekici ve akilda kalan bir marka isminin
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belirlenmesi olup, yanlis bir sdylem veya hos olmayan bir olayr animsatmamasma dikkat

edilmelidir.

Marka siminin sahip olmasi gereken Ozellikler Kotler (2002) tarafinda su sekilde ifade

edilmektedir;

e “Uriiniin yararin1 ve kalitesini gostermelidir,

e Renk ya da eylem gibi trlin 6zelliklerini akla getirmelidir,

e Tanimak, soylemek ve akilda tutmak oldukga kolay olmalidir,
e Fark yaratmalidir,

e Farkl dillerde kolayca telaffuz edilebilmelidir,

e Tescil edilebilir ve hukuki olarak koruma altina alinabilir sekilde olmalidir.”

2.5.2. Marka Slogam

Slogan bir markanin hedef ve ideolojisini ifade eden en 6nemli iletisim sembolleri olarak
on plana ¢ikmaktadir. Sloganlar markamin Oliimsiizlesmesini saglayabilir. Bu kapsamda,
sloganlarin kolay, orjinal, akilda kalan, Griin veya hizmetin temel 6zelliklerini anlatan, inanilir,
marka ismini hatirlatan, markay1 digerlerinden farklilagtiran, tlketicilerin zihninde olumlu
duygular olusmasina neden olan ve markanin kimligini ¢agristiran 6zelliklerde olmasi: 6nemlidir
(Cayiroglu, 2010: 309).

2.5.3. Marka Logosu

Logolar markanin biittinleyici ve betimleyici unsurlarin1 olusturmakta olup, “isletmelerin
disariya agilan yiizii” seklinde ifade edilmektedir (Sahilli, 2005: 57). Markalarin gorselleri
genellikle isim ve logodan olusmaktadir. Bu sekilde, logonun marka ismini ¢agristirmasi saglanir.
Bir logonun basarili olabilmesi icin kolay algilanmasi gerekir. Ilgili kurulusu veya uriini
digerlerinde ayirt ederek temsil edebilme 6zelliginin olmasi ve olumlu duygular uyandirmasi 6nem
arz etmektedir. Bu sayede tiiketicinin zihninde olusacak olumlu diisiinceler logodan Griine, Griinden

de isletmeye aktarilabilecektir (Ak, 2009: 11).

2.5.4. Marka Rengi

Markanin gorsel boyutlarindan birisi de renktir. Dolayisi ile renk seciminde dikkatli

olunmasi, Kultirel farkliliklarin ve renklerin farkli toplumlar tarafindan nasil algilandiginin
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irdelenmesi gerekir. Ornegin, bati toplumlarinda beyaz gelinliklerde kullanilirken, Asya
ulkelerinin bazilarinda keder ve Gzintl anlamlarini tasimaktadir. Dolayist ile isletmeler renk
secimi yaparken urtn niteliklerine ilave olarak bazi 6lcgltleri de dikkate almak durumundadir
(Zengin ve Ildeniz, 2005: 41)

2.6. Markamin Onemi

Markanin Ureticiler ve tlketiciler acgisindan 0nemli oldugu gibi, aracilar (toptancilar,
acenteler) ve devletler agisindan da 6nemi bulunmaktadir. Markanin bu unsurlar agisindan 6énemi

ayri basliklar altinda asagida detayli olarak verilmistir.

2.6.1. Markamn Ureticiler I¢in Onemi

Isletmelerin tiiketicilere sundugu Uriin ve hizmetlere marka sayesinde yiiklemis olduklari
gerek somut gerekse soyut 6zellikler sayesinde miisterileri ile aralarinda duygusal bag kurmakta
ve bu sayede rekabet avantaji elde edebilmektedir (Boliikbasi, 2016: 14). ilave olarak, marka
sayesinde isletmeler 0rdnlerini tescil edebilmekte, patent alabilmekte, Gretim sureclerini
tanimlayabilmekte, ticari isim kullanabilmekte ve bunlari telif hakk: sayesinde yasal koruma altina
alabilmektedir (Tosun, 2010: 15).

Markanin Ureticiler agisindan 6nemi Kapferer (2008) tarafindan su sekilde ifade edilmistir
(Odabasi1 ve Oyman, 2004: 59);

e Tuketicilerin satin alma kararlarinda ikna edici bir rol oynamaktadir.

e Markanin tiiketicinin zihninde yer etmesi sayesinde taninan markalar kolayca satin alinir.

e Marka sayesinde isletmeler tarafindan kendi fiyatlandirma stratejileri uygulanabilir.

e Marka sayesinde isletmeler hedefledikleri pazarlar1 bolimlendirebilmekte ve her pazar icin
farkli Ortn, fiyat, tutundurma strateji benimseyebilmekte, dagitim kanallarini
farklilastirabilmektedir.

e Misterilerin marka ile kurdurklar1 duygusal bag, isletmelere strateji belirleme siirecinde
kolaylik saglamaktadir.

e Markali Uriin Ureten isletmelerin belli alanlarda yapacag: stratejik degisiklikler Grline olan
talep lizerinde sinirh bir etki yapmaktadir.

e Markali Urlin ve hizmetler sunan isletmler digerlerine gore daha uzun émarltdar.
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2.6.2. Markamn Tiiketiciler Icin Onemi

Tuketiciler bir bedel karsiliginda belirli bir mal veya hizmeti satin almakta, bu slrecte de
risk almak istememektedir. Dolayisi ile daha dnceden satin almis olduklar: Uruinleri tercih ederek
kendilerini riske karst koruma altina alma egiliminde olurlar. Bu konuda yapilmis olan
arastirmalarda, tiketicilerin markali Urlin kullandiklarindan kendilerini psikolojik olarak daha iyi
hissettiklerini gostermektedir (Boliikbasi, 2016: 65).

Ilave olarak, marka tiiketicinin triin veya hizmete kolay ulasmasini, satin alma riskinden
korunmasini, sosyal, ekonomik ve psikolojik agidan tatmin olmasini, memnuniyetsizlik
durumunda iade kolayligi ve garanti gibi uygulamalar sayesinde de belirsizlikten korunmasini
saglamaktadir (Kapferer, 2012).

2.6.3. Markanin Aracilar Icin Onemi

Marka Ureticiler ve tiiketiciler igin oldugu gibi, Urunlerin tuketiciye ulastirilmasi agisindan
dagitim kanallarinin énemli bir pargasi olan aracilar agisindan da fayda saglamaktadir. Ornegin,
tiketicilerin belli bir markaya olan baglilig1 sayesinde, aracilar bu Griin ve hizmetlerin satisini
dizenli araliklar ile saglayabilmektedir (Ak, 2009: 15). Bu sayede markanin Ureticisi ile uzun streli

sozlesmeler imzalayabilmekte ve indirim avantajlarindan yararlanabilmektedir (Atli, 2019).

Diger taraftan, marka aracilarin Pazar bolumlendirmesi vasitasi ile kendi pazarlarini1 kontrol
etmelerine yardimci olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 25). Marka sayesinde miisteri fiziksel
magazalar1 daha iyi taniyabilmekte, bOylece aracilar tiketiciye Ureticiden daha yakin olabilme
imkan1 bulmaktadir (Yikselen, 2007: 206).

2.6.4. Markamn Devletler i¢in Onemi

Bir marka uluslararasi alanda bilinirlige sahip oldugunda, i¢inde dogdugu lilke ekonomisine
olumlu yonde katki yapmaktadir. Gunimuzde ekonomilerin kamu Gretimlerinden daha ¢ok 6zel
tesebbiislere bagli olduklar1 gergegi ve Ulkelerin gelismislik dlzeylerinin gayri safi milli hasila
(GSMH) ile olguldugi dikkate alindiginda sahip olunan uluslararasi markalarin sayisimin ve
biytikliigiiniin ekonomik acidan 6nemi daha fazla g6ze carpmaktadir. Bu nedenle, Ozellikle
gelismis ekonomilerde isletmelerin marka yaratma c¢abalar1 devlet tesvikleri, organize sanayi
bolgeleri, alt yap1 yatirimlar1 ve girisimcileri destekleyecek yasal dizenlemeler vasitasi ile
desteklenmektedir (Atli, 2019: 10).
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2.7. Tuketici Temelli Marka Degeri ve Boyutlari

Ingilizce literatiirde “brand equity” olarak ifade edilen marka degeri, marka sadakati, marka
cagrisimi, marka farkindaligi, algilanan kalite gibi niteliksel Ozelliklerini ifade etmektedir. Bu
Ozelliklerin markanin finansal degerine Onemli katki yaptigi bilinmektedir. Dolayis: ile bir
markanin finansal agidan degeri, isletmenin sahip oldugu finansal varliklara ilave olarak niteliksel
marka degerinden, farkli bir ifade ile tuketiciler tarafindan markaya atfedilen degerden de blyuk

oOlclide etkilenmektedir (Kamakura ve Russell, 1993).

Ilgili literatiir incelendiginde, marka degeri kavramimin ilk olarak Farquhar (1989)
tarafindan kullanildig1 gorilmektedir (Kocaman ve Gundor, 2012: 144). Yazar tarafindan marka
degeri marka tarafindan Urline eklenen katma deger seklinde goriilmiis, bu katma degerin
isletmenin artan nakit akisina ilave olarak markanin degerine katki yaptig1 vurgulanmistir. Marka

degerinin tammlanmasi kapsaminda bes hususa dikkat ¢ekilmektedir (Lassar vd., 1995: 12);

e “Marka degeri, nesnel gostergelerden daha gok tuketicilerin algst ile ilgilidir,

e Marka degeri, markaya yonelik kiiresel bir degeri ifade eder,

e Marka ile bagdastirilan kiiresel deger, sadece markanin fiziksel gérunimunden degil,
markanin isminden de 6nemli 6lctide etkilenmektedir,

e Marka degeri mutlak olmamakta yani rekabete bagli olarak sekillenmemektedir,

e Marka degeri finansal performansi pozitif yonde etkilemektedir.”

Kavram Farquhar (1989) tarafindan “tliketici temelli marka degerini, tiikketicinin istek ve
ithtiyaglar1 dogrultusunda markaya ilave edilen deger” seklinde tammmlamistir. Kamakura ve Russell
(1989) ise, “tliketicinin markay1 essiz, tek ve giliclii olarak zihninde ¢agristirmasi ve marka ile
iliskilendirmesi” seklinde bir tanim yapmaktadir. Marka degeri kavramina iliskin arastirmalari ile
bilinen Aaker (1991) tarafindan yapilan tanimlama ise “tiiketici temelli marka degerini, marka
sadakati, marka bilinirliligi, algilanan kalite ve marka cagristmimin toplamini, tiiketicinin bu
markaya atfettigi deger” seklindedir. Keller (1993), “tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin
marka bilgisine baglh olarak verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi tizerinde farkli bir etki
yaratmas1” seklinde bir tanimlama yapmustir. {lgili literatiir incelendiginde, en yaygin olarak kabul

goren tammin Aaker (1991) tarafindan yapilan tanim oldugu ve marka degerinin
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kavramsallastirilmasina yonelik arastirmalarda Aaker tarafindan yapilan modelin yaygin olarak

kullanildig1 goriilmektedir.

Goriilecegi Uzere bir markanin degeri, tiketicilerin markaya karsi tutumlarini ve satin alma
davraniglarini etkiledigi gibi, yatirimcilarin ve finansgilarin algilari ile isletmenin hisse senetlerinin
degerini 6nemli olglide etkileme potansiyeline sahiptir. Bu durum isletmeler acisindan marka

degerinin 6nemini daha da artirmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29)

Aaker (1991) tarafindan marka degerinin boyutlari, marka farkindaligi, marka bagliligi, marka
cagrisimu ve algilanan kalite seklinde tanimlandigi gorilmektedir. Bu bélimde, marka degerinin

boyutlar1 alt basliklar halinde detayli olarak agiklanmistir.

2.7.1. Marka Farkindahgi

Tuketiciler genel olarak bildikleri markalari alma egilimindedir. Bu baglamda, marka
farkindaligs, literatiirde yer alan diger adi ile marka bilinirligi, Griin ve hizmet satisinda isletmelerin
istenilen hedeflere ulasilabilmesi agisindan 6nemli katki yaptigir bilinmektedir (Sener, 2012).
Bilinen markalar daha 6nce denenmis veya denemis olan kisilerin deneyimlerine iliskin bilgi sahibi
olunmasi seklinde nitelendirilmektedir. Bu sayede tiiketiciler tarafindan marka ile ilgili pozitif bir
alg1 olusturulmakta ve satin alma niyeti artmaktadir. Dolay1si ile markanin giicti marka bilinirligi

acisindan son derece dnemlidir (Hoeffler ve Keller, 2003: 423).

Marka farkindaligi kavrami Esch vd. (2006) tarafindan markanin ne 6l¢lide ve ne kolaylikta
hatirlanabildigini gosteren ve tlketicinin aklinda marka ismine erisebilme diizeyi olarak ifade
edilmistir. Marka farkindaligi, tuketicilerin farkli kosullarda markay1 taniyabilmesi seklinde ifade
edilir (Keller, 1993: 19). Marka farkindaligs, tiiketicilerin satin alacaklari triine iligskin bir tercihleri
bulunmadigi durumlarda karar surecini hizlandirict bir rol oynamakta, kalitesi diisiik dahi olsa

bilinen markay1 satin alma egiliminde olmalarina neden olmaktadir (Hoyer ve Brown, 1990: 141).

Marka imaj1 ise, Urlin veya hizmetin sosyal ve psikolojik yonini ifade etmekte, tiiketicinin
markay1 degisik agilardan tanimlamasina neden olmaktadir (Martinez vd., 2008: 107). Isletmelerin
benzer Grliin ve hizmetleri sunan diger isletmeler ile rekabet halinde oldugu dikkate alindiginda,
tiketicilerin zihninde olumlu bir marka imaji olusturulmas: tiiketicilerin ilgili markay1 tercih
etmesine ve isletmenin rekabet avantaji saglamasina neden olmaktadir. Dolayist ile marka ile

tuketici arasinda guicli bir bag kurulmaktadir (Ozgen, 2009: 77).
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Aaker (1991) tarafindan literatiire kazandirilan marka farkindaligi piramidi Sekil 1°de
sunulmustur. Gorildigi Uzere piramidin en alt basamaginda tlketicilerin markanmn farkinda
olmadigi, farkli bir ifade ile markanin varligina dair bilgilerinin bulunmadigi seviye yer almaktadir.
Dolayisi ile isletmeler ilk olarak marka farkindaliginin yaratilmasina iligkin ¢aba gdéstermelidir.
Ikinci asamada markanin tamnmasi yer almakta olup, bu asamada markanin logosu, sekli, boyutu,
ambalaj1 ve fiziksel 6zellikleri tiketicilerin zihninde yer etmeye baslar. Bu baglamda, marka
tanima asamasimin 6nemli 6lgtide gorsel araclara yonelik oldugu ifade edilmektedir (Keller, 1993:
3).

Akla Gelen ilk Marka Olmasi

Markayi Hatirlama

Markayi Tanimlama

Markanin Farkinda Olma

Sekil 1: Marka Farkindalig: Piramidi (Aaker, 1991: 62)

Marka farkindaligi piramidinin ¢lincll basamaginda markay: hatirlama bulunmaktadir.
Geri ¢agirma olarak da adlandirilan marka hatirlanirligi tlketici bir Grin grubu icinde belli bir
markay1 belleginde ortaya ¢ikarabilme dlzeyi ile ilgilidir. Marka farkindaliginin son basamaginda
ise markanin tliketicinin o Grdin ile ilgili aklina gelen ilk marka olmasi durumudur. Bu basamaktaki
markalar bilinirlik agisindan en (st diizeyde bulunmaktadir. Bu asamada olan markalar mevcut
miisterilerin beklentilerini karsilama ve yeni miisterileri de bu asamaya ulastirma ¢abas1 igindedir
(Pappu vd., 2005: 145).
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2.7.2. Marka Baghhg

Marka bagliligi veya literatiirdeki diger kullanimu ile marka sadakati, tiketicilerin satin
alma tercihlerinde strekli olarak o markayi tercih etmesi ve markaya giuvenmesi seklinde ifade
edilmektedir. Marka bagliligi kavrami, “bir tlketicinin satin almis oldugu markadan tatmin olmasi
ve sonraki aligveriglerinde yine aym markayi tercih etmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Ar, 2007:
103). Farkli bir ifade ile strekli tekrar eden satin alma davranisi marka bagliligi veya marka
sadakati olarak adlandirilmaktadir (Cimen, 2009: 56). Aaker tarafindan marka bagliliginin farkl
dizeyleri tannmlanmustir (Aaker, 2007). Aaker’in marka baglilig1 piramidi Sekil 2°de verilmis olup,
goriilecegi Uizere en alt basamakta Uriin tercihlerini Grinun fiyatina gore belirleyen tlketiciler, en
iist basamakta ise markaya bagli olan “sadik alicilar” bulunmaktadir (Dal, 2016: 145). isletmelerin
hedefi mevcut miisterileri bu piramidin en Ust basamaginda tutmaktir. Clinki bir isletmeye yeni bir
miisteri kazandirmanin maliyeti mevcut misterileri elde tutmanin maliyetinden her zaman daha

yuksek olmustur (Selvi ve Temeloglu, 2008: 115).

Marka baglilig1 tuketici davraniglarimin strekli tekrar edilmesi, farkli bir ifade ile
tiketicinin bilingli bir sekilde tekrarlayan satin alma sureglerinde aym markay: tercih etmesidir
(Uzunkaya, 2016: 59). Aktuglu (2004) tarafindan bu tercihin tiketicilerin satin alma riskini
minimuma indirme egiliminde olmalarindan ve bu egilimin dogal bir sonucu olarak ayni1 markay1
tercih etmelerinden kaynaklandigini, farkli bir ifade ile marka bagliliginin kismen de olsa tecriibe

ile iliskili oldugunu savunulmustur.
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Sadik Alici

Markayi Begeniyor-

Arkadas Gibi Gérliyor

Memnun Misterive
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Misteri

Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 2: Marka Baglilig: Piramidi (Aaker, 2010: 59)

Aaker tarafindan, marka bagliliginin markanin bir 6z sermayesi olarak degerlendirilmesi
gerektigi vurgulanmistir. Yazar, marka bagliligi yiksek olan miisterilerin fiyatlarda degisim olmasi
durumunda da markayi tercih edeceklerini, bu agidan bakildiginda marka bagliliginin isletmenin
rekabet avantaji elde etmesine katki yapacagi savunulmustur. Dolayisi ile sadik miisterilerin
sayisinin artmast marka degerinin de artmasi anlamina geleceginden, marka bagliligi marka
degerinin 6nemli bir boyutu olarak gorilmektedir (Erdem ve Uslu, 2010: 168). Cunki marka
baglilig1 olan tlketiciler diger markalar tarafindan yapilan reklam ve promosyonlara ilgisiz
kalmakta, baska markay1 tercih etmesi zorlasmaktadir (Eren, 2009: 105). Akademik arastirmalar
da marka baghlig:r yiksek olan tuketicilerin her zaman ayni markay1 tercih etme, hatta ayni
markamin farkli Grdnlerini de alma egiliminde olduklarmi gostermektedir (Demir, 2009: 52).
Ayrica, Urtn ile ilgili bir sorun yasadiklarinda dahi bunu isletmeye bildirerek sorunlarin

¢Oziimlnde katk: saglarlar (Koksal, 2012: 58). Son olarak, marka bagliliginin tuketicilerin satin
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almak istedigi Urtine iliskin bir arastirma yaparak vakit kaybetmesini de engelledigi gibi aymi
markay1 tercih ederek algilanan riski ve belirsizligi minimuma indirmelerine yardimci oldugu
bilinmektedir (Selvi, 2007: 29)

2.7.3. Algilanan Kalite

Bir Urlin veya hizmetin en énemli ve en temel 6zelliklerinden birisi de kalitedir. Uriiniin
dayaniklilik ve kullanim Omri bakimindan rakiplerinden Ustlin olmasi tlketicilerin kalite
beklentilerinin karsilanmasi agisindan 6nemlidir (Ar, 2003: 30). Bu durum literatiirde algilanan
kalite seklinde ifade edilmekte olup, Aaker (1991) tarafindan “tiiketicilerin rakip isletmeler ile satin
aldigt marka arasinda beklenen performansi saglamasi ve toplam kalite acisindan rakip

isletmelerden Ustlin olmas1” seklinde tanimlanmustir.

Tuketicinin zihninde kalite algisimin olusabilmesi i¢in beklentilerinin tatmin edilmesi
gerekir. Aksi takdirde drlne iliskin Kkalite algist son derece diisiik olacaktir. Bu baglamda,
isletmeler tarafindan tlketici beklentilerinin ¢ok iyi anlasilmasi ve Uriine yansitilmasi gerekir.
Dolayisi ile algilanan kalitenin artirilmasi isletmeler agisindan zor ve zaman gerektiren bir sireg
olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aaker, 2010: 33). Tiketicilerin ge¢miste denedikleri ancak kalite
acisindan tatmin olmadiklar1 bir markay: yeniden satin almama egiliminde olduklari bilinmektedir.
Bu nedenle isletmeler tarafindan tiketici beklentilerin uygun Kkalite kontrol Kkriterlerinin
belirlenmesi ve uygulanmasi gerekir (Aaker, 2010: 35). Tiketicilerin algiladig1 kalite duzeyi
arttitkga 6demeyi kabul edecekleri miktar da artis gostereceginden kalitenin artirilmasi isletmenin
kér marjina da olumlu sekilde yansiyacaktir. Akademik arastirmalarda miisteriler tarafindan
algilanan Kkalitenin yiksek olmasinin marka degerine 6nemli katki yaptigini gostermektedir (Yasin
vd., 2007: 40).

Diger taraftan, yiiksek kalite Grinun performansmin iyi oldugunu, givenilir oldugunu,
standartlara uygun veya standartlarin Uzerinde oldugunu, dayanikli oldugunu, fiziksel
Ozelliklerinin iyi oldugunu da gostermektedir. Bu tstunlukler ise markaya ve isletmeye rakipler

karsisinda 6nemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Yaprakl vd., 2008: 296).

2.7.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi “tiiketicinin zihninde marka ile ilgili herhangi bir seyin yer etmis olmasi”
seklinde tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 110). Keller (1993) tarafindan ise, “marka hakkindaki
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cesitli bilgilerin tlketicinin belleginde kalmasi” seklinde bir tanimlama yapilmistir. Yazar
tarafindan marka ¢agrisimlari nitelik, fayda ve tutum olmak (zere U¢ bashk altinda incelenmistir
(Keller, 1993: 101). Keller’e gore nitelik, Griin veya hizmetin satin alinmasinda etkili olan somut
ve soyut Ozellikleri kapsamaktadir. Somut 6zellikler markanin performansi ve fiziksel 6zelliklerini,
soyut Ozellikler ise marka kisiligi ve marka imaj1 gibi Ozellikleri kapsamaktadir. Yazar soyut

niteliklerin marka ¢agrisimi ile daha fazla baglantili oldugunu vurgulamustir.

Keller tarafindan tanimlanan bir diger marka ¢agrisimi bashigi faydadir. Fayda, tlketici
tarafindan bir Grine atfedilen bireysel degerlere dayanan fayda, Grtntn tiketicinin zihninde
uyandirdigi duygulara yonelik fayda ve markanin tiketiciye sunmus oldugu sosyal fayda seklinde
siralanmaktadir. Tutum ise marka ¢agristmini etkileyen son faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markanin tiketicinin goziinde ne anlama geldigi ile iliskili olan bu faktér marka ¢agrisiminin
gelistirilmesi en zor bileseninin olusturmaktadir. Sonug olarak, marka ¢agrisimi marka ile ilgili

olarak tiiketicinin zihninde kalan seylerin toplami olarak ifade edilebilir (Tek ve Ozgiil, 2010: 309).

2.8. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti {irliniin veya hizmetin satin alimi ile ilgili 6nemli bir faktdr olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Odabasi, 1996). Kavram literatiirde “tiiketicinin bir markadan kendi
belirledigi bir iiriinii istedigi bir zamanda sinir olmadan satin almasi sekli” olarak tanimlanmigtir
(Gokalan, 2009). Belch ve Belch (2004) tarafindan ise “bir marka ya da iiriinii satin alma egilimi”
seklinde kisa bir tammlama yapildigi goriilmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde, satin alma
karari lizerinde etkili olan faktorlere iliskin ¢aligmalar yapildigi goriilmiistiir (Mucuk, 2014: 76-
82).

Bunlardan ilki sosyal faktérler bashig altinda tantmlanmustir. Insanlar tarafindan yaratilan
deger sistemi, Orf ve adetler gibi toplumun biitiinii tarafindan kabul gérmiis semboller veya bolgesel
nitelikli alt kiltiir olgulan tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde etkili olmaktadir. Diger
taraftan, kisinin toplum igerisindeki sosyal statiisii, farkli bir ifade ile meslegi veya gelir diizeyi
satin alma karari iizerinde etkisi bulunan bir diger énemli faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Son
yillarda 6zellikle sosyal medyanin yogun olarak kullanilmaya baslanmast ile birlikte aile ve yakin
cevre disinda iinliilerin, sporcularin ve sosyal medya fenomenlerinin de satin alma kararlar

uzerinde etkisinin giderek arttig1 goriilmektedir.
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Satin alma karar iizerinde etkisi bulunan diger bir alt faktér ise psikolojik faktorlerdir. Tlgili
literatiir incelendiginde, satin alma karar1 tizerindeki psikolojik faktorlerin motivasyon, algilama,
O0grenme, tutum ve kisilik olmak tizere bes alt baglik altinda incelendigi goriilmektedir (Mucuk,
2014). Motivasyon, farkl: bir ifade ile giidiiler satin alma karar1 iizerinde son derece énemli etki
yapmaktadir. Ornegin, aclik, susuzluk vb. temel ihtiyaglar veya sevgi ve saygi gibi ihtiyaglar
kisilerin satin alma karar1 lizerinde etkili olabilmektedir. Motivasyon ile ilgili farkli bir
stmflandirma ise iiriin veya hizmetin 6zellikleri ile ilgili olabilir. Ornegin, bir {iriiniin dayaniklilig
veya performansi gibi olgiilebilir 6zellikleri veya o iirlin veya hizmeti satin almanin tiiketiciye
sagladig1 sembolik veya hedonik fayda gibi duygusal o6zellikleri tliketicinin satin alma karar

Uzerinde etkili olabilmektedir.

Satin alma kararinin etkileyen psikolojik faktorlerden bir diger algilamadir. Bu faktor ayni
seyin veya aym olaym iki farkli kisi tarafindan farkli sekillerde algilanmasi durumu ile
aciklanabilir. Ogrenme faktorii ise pazarlamacilar tarafindan en fazla ilgi gdsterilen faktdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, pazarlamacilar reklamlar araciligr ile kisilerin satin alma
kararlarini etkileme c¢abasi igine girmektedir. Ayrica, bireyin inang ve tutumlari ile kendine has
psikolojik ve biyolojik 6zelliklerini kapsayan kisiligi de satin alma karari iizerinde etkisi bulunan

faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal ve psikolojik faktorlere ilave olarak kisisel faktorler de satin alma karari tizerinde
etkisi olan diger bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisisel faktorler demografik ve durumsal
faktorlerden olusmaktadir. Demografik faktorler kisinin yasi, cinsiyeti, geliri, egitim durumu gibi
kisiye 6zgii niteliklerini ifade etmekte olup satin alma karari iizerinde etkilidir. Ornegin, 25
yasindaki bir kisi ile 60 yasindaki kisinin benzer iiriin ve hizmetleri satin alma egilimleri farklilik
gosterebilir. Durumsal faktérler ise kisinin iginde bulundugu durum ile ilgilidir. Ornegin, yeni
bebek sahibi olan bir kisi bebek arabasi arayisi i¢cinde iken bir yakininin kendi arabasini bu kisiye

vermesi satin alma kararindan vaz gegmesine neden olabilmektedir.

2.8.1. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, ihtiyac ve isteklerini karsilamak icin bireyler, gruplar ve kuruluslar
tarafindan iirtin, hizmet, fikir veya deneyimlerin se¢ilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi veya elden
cikarilmasiyla ilgili siireci ifade etmektedir (Solomon, 2006). Kotler ve Keller'e (2015) gore hem

ireticiler hem de hizmet saglayicilar i¢in, miisterilerin iiriin ve hizmetlerini segme big¢imleri son
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derece Onemlidir. Cinkd bu onlara rakiplerine karsi gesitli sekillerde rekabet avantaji

saglamaktadir (Durif, Roy ve Boivin, 2012).

Kotler ve Keller (2015), tiiketicinin satin alma davranisinin dort faktorden etkilendigini
belirtmektedir: kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler. Tiiketicinin satin alma davranis

tizerindeki en derin etkiye, digerlerinin yani sira kiiltiirel faktorler neden olur.
2.8.1.1. Kulturel Faktorler

Kiiltiir, bireyin istek ve davraniglarinin temel belirleyicisidir. Kiiltiir, dil, din, mutfak, sosyal
aliskanliklar, miizik ve sanat dahil olmak Uzere belirli bir insan 6zellikleri ve bilgisi grubudur.
Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif, tiikketici satin alma davranisi lizerinde 6zel bir etkiye sahiptir. Her
kiiltiir daha kiigiik alt kiiltlirlerden olusmakta olup, bir {ilkeden digerine farklilik gdstermektedir
(Miiderrisoglu, 2009).

Bu alt kiiltiirler, insanlar1 ortak gelenek ve inanglarina gore tanimlar ve siniflandirir. Alt
kiltiirler; milliyetleri, dinleri, irk gruplarini ve cografi bolgeleri igerir. Bu nedenle sirketler, bir alt
kiiltiirtin belirli tercihlerine uygun 6zel pazarlama programlari olusturmalidir (Kotler ve Keller,

2015).

Kotler ve Keller'e (2015) gore her birey satin alma kararin1 etkileyen belirli bir sosyal sinifa
aittir. Ayni sosyal sinifa ait olan insanlar benzer ilgi alanlarini, degerleri ve davranisglar: paylagirlar.
Bu nedenle, farkli sosyal siniftan iiyeler, farkli satin alma davranislarina ve farkli iiriin ve marka
tercihlerine sahiptir. Mevcut iirlinleri en iyi nasil pazarlayacaklarini anlamak ve yeni {iriinler i¢in
firsatlar bulmak i¢in, pazarlamacilarin her iilkedeki kiiltiirel degerleri dikkate almalar1 gerektigi

degerlendirilmektedir.

2.8.1.2. Sosyal Faktorler

Kiiltiirel faktorlerin yani sira, satin alma davranisimiz referans gruplari, aile ve sosyal roller
ve statll gibi sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Bir kisinin referans grubu, bir pargasi olmak ve
o grubun bir {iyesi olarak amlmak isteyen bir bireyle iliskili bir gruptur. Ornegin, aile, arkadaslar,
komsular ve ayrica dini, profesyonel ve sendika gruplari belirli bir Grlin veya hizmeti segerken
tiiketici tercihini etkileyebilmektedir. Referans grubunun tiim {yelerinin ortak satin alma
davranigini paylastigi ve iirlin ve marka se¢imlerinde birbirlerini giiglii bir sekilde etkiledigi

gortlmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003).
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Bu baglamda pazarlamacilar, referans grubu iginde diger insanlarin davraniglarini etkileyen
rolleri belirlemelidi. Ornegin, aile {iyeleri, bireyin belirli mal ve hizmetlerin satin alinmasina
odaklanarak karar vermesinde en etkili referans grubu olarak kabul edilmektedir. Ayrica aile

faktorii bireyin kisiligini, tutumunu ve inanglarini etkilemektedir (Mtiderrisoglu, 2009).

Kotler ve Keller'e (2015) gore bir alicinin hayatinda yonelim ailesi ve lireme ailesi olmak
uzere iki aile mevcuttur. Yonlendirme ailesi, ebeveynlerin bir kisinin davranisi tizerinde giiglii bir
etkiye sahip oldugu ebeveynlerden ve kardeslerden olusmaktadir. Bununla birlikte, bir iireme

ailesi, kisinin esini ve ¢ocuklarini igerir; burada, esin etkisiyle tercihler degisme egilimindedir.

Bireyin toplumdaki konumu ve rolii de satin alma davranismi etkilemektedir. Ornegin,
kurulusta iistiin bir konuma sahip olan bir kisinin, statiisiinii savunan triinleri satin almasi
beklenmektedir. Bu baglamda, pazarlamacilar, tiriin onaylanmadan ¢ok dnce bireyin konumunu ve

roliinii anlamaya c¢alismalidir (Kotler ve Keller, 2015).

2.8.1.3. Kisisel Faktorler

Kisisel 6zelliklerin tiiketici davranigi iizerinde dogrudan etkisi vardir ve bunlar arasinda yas
ve yasam dongiisii evresi, meslek ve ekonomik durumlar, kisilik ve benlik kavrami, yasam tarzi ve
degerler yer almaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilarin bir pazarlama kampanyasi tasarlamadan

once bu faktorii goz oniinde bulundurmalidir (Mucuk, 2009).

Ornegin, bir tiiketicinin zevki ve tercihleri ¢ogunlukla yaslarindan etkilenir. Bu, en gok
yiyecek, giyecek ve yapabilecekleri herhangi bir eglence etkinligi satin almalarinda goriilebilir.
Insanlar, tiim yasamlari boyunca farkli yasam dongiisii asamalarinda farkli iiriinler satin alma
egilimindedir. Ornegin, bir kisinin birkag y1l 6nce kullandig1 bir parfiimiin markas1, simdiki arzu
ve ihtiyaglara uygun olmayabilir. Bu nedenle {iriin satin alma tercihleri siirekli degistigi kabul

edilmeli ve pazarlama stratejileri bu husus dikkate alinarak belirlenmelidir (Kotler ve Keller, 2015).

Meslek ve ekonomik kosullar, pazardaki tiiketici davranisini da etkilemektedir. Hem iiriin
hem de marka secimi, bireyin ekonomik kosullarindan etkilenir. Aynmi zamanda, bireyler
mesleklerini ve toplumdaki rollerini destekleyen iiriin ve hizmetleri satin alma egilimindedir. Satin
alma kaliplar1 kiginin meslegine gore degisiklik gostermektedir (Kotler ve Keller, 2015). Tuketici

satin alma davranisi, kisilik ve benlik kavramu faktorlerinden giiglii bir sekilde etkilenmektedir.
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Her markanin bir kisiligi vardir. Tiiketiciler, kisiliklerine uygun ve kendilerini nasil
gordiiklerine karsilik gelen gergek benlik kavramlariyla tutarli olan markalar1 se¢gme ve kullanma
egilimindedir. Pazarlamacilar, marka kisiliklerini ifade etmek i¢in marka deneyimlerini dikkatle

inceler.

Ayrica, Kotler ve Keller'e (2015) gore yasam tarzi ve temel degerler, tiiketici satin alma
davranigini da etkiler. Yasam tarzi ile yazar, bireyin toplumdaki yasam bi¢imini yansitan ilgi, goriis
ve faaliyetlerini tantmlamaktadir. Bununla birlikte, temel degerler insanlarin kalict segimlerine ve

arzularina rehberlik eder ve tutum ve davranislarin temelini olusturmaktadar.
2.8.1.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketici davranisini ¢ok giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Buna
motivasyon, algi, 6grenme ve hafiza da dahildir. Motivasyon diizeyi tiiketicilerin satin alma
davramslarim etkiler. Insanlar herhangi bir zaman boyunca birgok ihtiyaca sahip olma
egilimindedir. Bazi ihtiyaglar biyojeniktir; aglik, susuzluk veya rahatsizlik gibi fizyolojik gerilim
durumlarindan kaynaklanirlar. Bazi ihtiyaclar ise psikojeniktir; taninma, saygi géorme veya ait olma

ihtiyaci gibi fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirlar (Mucuk, 2009).

Bu baglamda insanlar 6nce en 6nemli ihtiyacini karsilamaya ¢alisacak, ardindan bir sonraki
ihtiyaca gececektir (Kotler ve Keller, 2015). Motive olmus bir kisi, durumun algisi ile hareket
etmeye hazirdir. Algi aynm1 zamanda bireyin diinyanin anlamli bir resmini ¢izmek igin se¢me,
dizenleme ve yorumlama sireci olan psikolojik bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bireysel
inan¢ ve tutumlarina bagli olarak, farkli insanlar ayni iirlin hakkinda farkli algilara sahiptir. Bu
nedenle pazarlamacilar, tekliflere kars1 dikkatlerini ¢gekmek icin her bireyin davranis ve tutumunu

anlamaya ¢alismalidir (Kotler ve Keller, 2015).

Ogrenme siireci, bir tiiketicinin deneyimlerinden dogar ve bunu eylem izler. Kotler ve
Keller'e (2015) gore oOgrenme diirtiilerden, uyaranlardan, ipuclarindan, tepkilerden ve
pekistirmeden {iretilir; bu, bir tiiketicinin olumlu bir satin alma deneyimi varsa, gelecekte

miisterinin ayn1 markay1 sececegi anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler, temel marka bilgisini yaratan bir marka hakkinda birka¢ giiclii cagrisim ve
bilgiye sahip olma egilimindedir. Misteriler, diisiinceler ve duygular, algilar ve imajlar,

deneyimler, inanglar ve tutumlar araciligiyla marka cagristmlari yaratir. Bu nedenle
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pazarlamacilar, tiiketicilerin dogru marka bilgisini olusturan iiriin ve hizmet deneyimlerine sahip

olmalarin1 saglamak ve bu bilgileri gbz oniinde bulundurmak durumundadirlar (Y1ilmaz, 2010).

2.8.2. Tuketici Karar Sureci

Karar verme siireci, pazarlamacilarin bir miisteri yolculugunun kararimi belirlemek ve
izlemek i¢in kullandig1 yontemdir. Bu yontem, tiiketicinin karar verme siirecini bastan sona analiz
etmeye yardimci olur ve pazarlama yoneticileri tarafindan tim adimlarin titizlikle incelendigi bes
ayr1 asamaya ayrilir. Bu siireg, bilginin nasil elde edildigini, inan¢larin nasil olugtugunu ve iiriin
se¢imi i¢in hangi tiiketici kriterlerinin belirlendigini anlamaya yardimci olmaktadir (Solomon,

2006). Tiiketici karar verme siirecinin asamalar1 Sekil 3’te verilmistir.

31



Ihtiyacin Fark Edilmesi

|

Bilgi Arastirmasi

\ 4

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

A 4

Satin Alma Karar Siireci

\ 4

Satin Alma Sonrasi

Davranis

Sekil 3: Tiiketici Satin Alma Siireci (Kotler ve Keller, 2015)

2.8.2.1. Thtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketici satin alma karar verme siireci, problem tanima asamasiyla baslar. Bu asama,
tiikketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini tanimasi arasindaki farki ifade etmektedir. Tiiketici, mevcut
durumu ile istenen ve ideal durumu arasinda 6nemli bir fark hissettiginde ortaya ¢ikar (Solomon,

2006).

Pazarlamacilarin bir dizi tiikketiciden bilgi toplayarak belirli bir ihtiyaci tetikleyen kosullari

belirlemesi gerekir (Kotler ve Keller, 2015). Ornegin, bir kisi ¢evreyi siirekli yagmurlu hava olarak
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degistirdiginde bir problem tanima meydana gelebilir. O zaman kisinin ihtiyaci, bir semsiyenin

yani sira uygun sicak ve yagmurdan koruma araglar1 bulmak olacaktir.
2.8.2.2. Bilgi Arastirmasi

Solomon'a (2006) gore tuketici bir sorunu fark ettiginde bunu ¢6zmek ic¢in bilgi bulma
cabasina i¢ine girer. Bu siirecte makul bir karar verebilmek adina ¢evresinde uygun verileri bulmak
amaci ile bir inceleme yapmaktadir. Uygulamada, satin alma 6nemli oldugunda bilgi arama
etkinligi artar, bu nedenle satin alma hakkinda daha fazla bilgi edinmeye ve farkli bilgi kaynaklarini

incelemeye ihtiya¢ vardir (Solomon, 2006).

Pazarlamacilarin, tliketicilerin farkli zaman ve yerlerde ne tiir bilgiler aradiklarini
anlamalar1 6nemlidir (Kotler ve Keller, 2015). Kotler ve Keller'e (2015) gore bir tiiketici, dort ana
bilgi kaynagi grubundan bilgi toplayabilir. Bu bilgi kaynaklar1 kisisel, ticari, kamusal ve
deneyimsel kaynaklar olarak ikiye ayrilmaktadir. Ancak her bilgi kaynagi satin alma kararini

etkiler ve iiriin kategorisine ve tliketicinin 6zelliklerine gore degismektedir.

Ticari kaynak, bir tiikketicinin iirin hakkinda en fazla bilgiyi aldig1 pazarlamacinin hakim
oldugu bir kaynaktir. Bu kaynak, reklamlari, web sitelerini, satis gérevlilerini, bayileri, ambalajlar
ve teshirleri igermektedir. Bununla birlikte, en etkili kaynaklar, bagimsiz otorite olma egiliminde
olan kisisel, kamusal ve deneyimsel kaynaklardir. Kisisel kaynaklar aile, arkadaslar, komsular ve
tanidiklar tarafindan tanimlanir. Kamu gibi bilgi kaynaklari, kitle iletisim araglari, sosyal medya

ve tiiketici derecelendirme kuruluslarini igermektedir (Baris, 2003).

Bilgi aramak icin deneyimsel kaynak, Grlnln kendisinin ele alinmasi, incelenmesi ve
kullanilmasi gibi eylemlerden olusur. Aslinda, bu bilgi kaynagini segmek, tiikketim deneyimine ve
bir tliiketicinin belirli bir iiriin tiirinii kullanarak neler yasayabilecegine vurgu yapar. Bdylece, daha

onceki kullanimi yoluyla bir bireyin kendi iiriin algisina dayanacaktir (Tek ve Ozgiil, 2010).

[lave olarak, kitle iletisim araglarini iceren kamu kaynagi, c¢evreye ve diinyaya tiiketim
faydalar1 olan belirli bir liriin yelpazesinin reklamini yapmak i¢in giderek daha degerli bir bilgi
saglamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, kamu kaynaklari araciligiyla bu {iriin ve marka gruplarindan
haberdar olmakta ve siirdiiriilebilir bir markadan {riin satin alarak siirdiiriilebilir tiikketime

yonelmektedirler (Akaya, 1999).
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2.8.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Solomon'a (2006) gb6re, mevcut alternatiflerin secilmesi gereken bir zamanda
gergeklestiginde, satin alma karar1 ¢ok ¢aba gerektirmektedir. Giinlimiizde, pazar, miisterinin
dikkatini ¢eken c¢esitli markalar sundugundan, bir satin alma konusunda bir se¢im yapmak bir

tiiketici i¢cin daha zor hale getirmistir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatiflerin belirlenmesiyle baslar. Genisletilmis
problem ¢o6zme siirecine dahil olan bir tiiketici, birka¢ markayr dikkatli bir sekilde
degerlendirirken, diizenli bir karar veren biri normal markasina alternatifleri diisiinmeyebilir.
Tiiketici, marka hakkindaki bilgi ve inanglarina dayali olarak tiim secenekleri dikkatli bir sekilde
kategorize ederek bir iirlinii degerlendirir ve ardindan alternatifler arasindan bir {irlin seger

(Aktuglu, 2004).

Secim, kaynaklardan gelen bilgilerin entegrasyonundan, satin alma sirasinda mevcut olan
bilgilerden ve reklam yoluyla yaratilan markalar hakkindaki inan¢lardan etkilenebilir (Solomon,
2006). Bir tiiketicinin karar verme siirecinin bu asamasinda, ¢evresel kaygilar ve satin alma, iiriin
alternatiflerini degerlendirme davranisi, neyi satin alacagini segerken secimlerin gelecekteki
degerlendirmesine yol agacak ¢evresel maliyetler, riskler ve faydalar etrafinda sekillenmektedir.
Bir tiketicinin daha siirdiiriilebilir tiikketim kaliplarin1 degerlendirmeye yonelik bir yaklagim, bir
miisterinin {irlin alternatiflerinden daha siirdiiriilebilir bir secenek elde edip etmedigini ve ayni
zamanda TUriinii kullanma ve elden ¢ikarmada gelecekteki davranislarimi g6z Onilinde

bulundurmaktir (Aktuglu, 2004).
2.8.2.4. Satin Alma Karar Siireci

Tuketici, hakkinda veri toplamis oldugu markalar arasinda bazi tercihler olusturmakta,
genellikle de en ¢ok tercih edilen markay1 satin almaktadir. Satin alma karari siirecinde, tiiketici
yine de su bes alt karar1 vermek zorundadir: marka, bayi, miktar, zamanlama ve 6deme yontemi

(Kotler ve Keller, 2015).

Tiiketiciler baz1 durumlarda her satin alma kararini resmi olarak degerlendirmeyebilirken,
bazi durumlarda nihai karar araya giren faktorlerden etkilenebilir. Bu asamada gz Oniinde

bulundurulan ilk faktor, baskalarinin tutumunun bir faktoriidiir. Bir kisinin satin alma karari,
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digerlerinin satin alma hakkinda ne diisiindiigiinii etkileyebilir ¢linkii insanlar digerlerinin goriis ve

tutumuna bagli olma egilimindedir (Aaker ve Biel, 1993).

Ikinci &nemli faktor, beklenmeyen durumsal faktorleri ihtiva etmektedir. Bu faktorler,
algilanan bir risk nedeniyle satin alma kararini ertelemeyi, degistirmeyi veya satin alma kararindan
kaginmay etkileyebilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilere risk duygusu veren faktorleri anlamali

ve bunu azaltmak i¢in bilgi ve destek saglamalidir (Kotler ve Keller, 2015).

Ayrica, tiikketicinin tiiketimdeki siirdiiriilebilir performansini artirmak i¢in bir tiiketici satin
alma davranisini yeniden gozden gegirebilir. Bir satin alma karar1 asamasinda, {iriin 6zelliklerinin
fiyat, performans ve tasarim gibi diger niteliklerine kars1 ¢evresel fayda vurgulanarak iiriiniin satin

almmasi yoluyla degerlendirilebilir (Hommel vd., 2001).
2.8.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketiciler, rahatsiz edici iirlin 6zelliklerini fark ettikten veya diger markalar hakkinda iyi
tavsiyeler duyduktan sonra satin alma konusunda kararsiz hissedebilirler. Kotler ve Keller'e (2015)
gore pazarlama iletisimi, tliketiciler i¢in bir satin almayla ilgili olumlu duygular1 pekistiren ve

stirekli olarak destekleyen destek ve inanglar saglamalidir.

Ayrica, pazarlamacilar, satin alma sonrasi memnuniyet, satin alma sonrasi eylemler ve satin
alma sonrasi iiriin kullanimi ve imhasindan tiiketici davramiglarini izlemelidir. Memnuniyet,
beklentiler ile {irliniin algilanan performansi arasindaki yakinligin bir fonksiyonudur. Bir satin alma
isleminden sonra miisteri duygularinin durumu, bir sirketin markasini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Clinkii miisterinin Uiriinii gelecekte tekrar satin almasi ve {iriiniin 6zellikleri hakkinda bagkalarina

olumlu veya olumsuz konusmasi durumunda fark yaratmaktadir (Aaker ve Biel, 1993).

Ayrica pazarlamacilar, alicilarin Uriini nasil kullandigim1 ve elden ¢ikardigini da
izlemelidir. Uriin tiiketim oran, satis sikliginin dnemli bir itici giiciidiir, farkli bir ifade ile alicilar
bir tiriinii ne kadar hizli tiikketirse, onu geri almak icin piyasaya o kadar ¢abuk geri donmektedirler
(Kotler ve Keller, 2015). Ayn1 sekilde bu asamada toplam tiiketim siireci yaklasimi da dikkate
alinmalidir. Kullanim ve kullanim sonrasi agsamalar, miisteri satin aldiktan sonra siirdiiriilebilir bir

etki ve siirdiiriilebilir tiiketici performansinda kilit rol oynamaktadir.

Bu asama, asir1 yliklenmis depolama sahasi agisindan ¢evre i¢in ¢ok Onemli bir rol

oynamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, ¢cevrede ve iiretim siireclerinde olumlu degisikliklere yol
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acabilecek satis veya geri doniisiim yoluyla bir {iriinii daha siirdiiriilebilir bir sekilde tutabilir,
yeniden kullanabilir ve elden cikarabilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin, pazarlanan yeni
iriin ve hizmetlerin basarisim1 veya basarisizligmi siirdiiriilebilirlik performanslarina gore
belirleyecegi sonucuna varilabilir. Tiiketicilerin tiiketim siirecinin kullanim ve bertaraf
asamalarinda siirdiiriilebilirlik etkilerini belirlemedeki rolii nedeniyle, genel davranislar: tiim mal
ve hizmetlerin siirdiiriilebilirlik performansi {izerinde giiclii bir etkiye sahip olacagi hususu her

zaman akilda tutulmalidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006).

2.9. Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik

Cahismalar

Ocal (2020) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda tiiketici temelli marka degerinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmistir. Ankara’da yapilan ¢alismaya toplam 401 kisi katilmist
olup, arastirma sonucunda tiiketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka degerinin alt boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka
degeri, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka bagliliginin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bulgur (2020) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda iklimlendirme sektdriinde marka
degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliski arastirilmistir. Toplam 313 klima kullanicinin katilimi
ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda marka degeri ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif

yonli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmustir.

Topguoglu (2016) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda, marka degeri, marka imaji,
marka tutumu ve marka giiveni arasindaki iligkiler ile bu boyutlarin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Biskiivi, gofret ve ¢ikolata iirlin gruplari kapsaminda en fazla
tercih edilen markalar olarak ETI, Ulker ve Nestle markalari ele alinmus olup, arastirma sonucunda
marka degeri, marka imaj1, marka tutumu ve marka giiveni ve marka degerinin satin alma niyeti

tizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Koken (2021) tarafindan sosyal medya pazarlamasinda fenomenlerin online kaynak
giivenilirliginin marka degeri ve satin alma niyetine etkisini incelemek amaci ile yapilan arastirma
kapsaminda marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliski arastirllmistir. Toplam 812 sosyal

medya kullanicisinin katilmis oldugu anket ¢alismasi vasitasi ile elde edilen verilerin analizi
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sonucunda, marka degerinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel agidan anlamli

bir etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Omar (2021) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda marka degeri ve marka imajina iliskin
tilkketici algisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi analiz edilmistir. Analiz sonucunda marka
degerine yonelik alginin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlu bir

iliskisi bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Yurdakul ve Sener (2021) tarafindan yapilan arastirma kapsaminda, amaca yonelik
pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri ile desteklenen marka degerinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi analiz edilmistir. Toplam 339 kisinin katilmis oldugu anket ¢alismasi vasitasi ile toplanan
veriler analiz edilmis olup, analiz sonucunda amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri
yiiriiten isletmelere yonelik marka degeri algisinin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel agidan

anlaml etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Onurlubas ve Oztiirk (2020) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda hazir giyim sektorii
icin marka degerinin satin alma niyeti iizerine etkisi analiz edilmistir. Analiz sonucunda marka
degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatinin
satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu, spesifik olarak en yiiksek etkiye sahip olan alt boyutun
algilanan kalite oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger taraftan, yapilan korelasyon analizi neticesinde
satin alma niyeti ile arasinda en zayif iliski bulunan alt boyutun marka farkindaligi oldugu

saptanmugtir.

Onurlubas (2018), marka degeri boyutlarinin marka baglilig1 ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini beyaz esya sektorii agisindan incelemistir. Istanbul’da yasayan toplam 384 kisinin katilimi
ile elde edilen veriler analiz edilmis olup, analiz sonucunda marka imaji, algilanan kalite ve marka
farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel ag¢idan anlamli bir etkisi bulundugu

saptanmistir.

Ozkan (2021) tarafindan yapilan arastirma kapsaminda tiiketici temelli marka degerinin
satin alma niyeti iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Cep telefonu sektorii acisindan yapilan
arastirma kapsaminda Y kusagindan toplam 492 kisinin katilimi ile toplana veriler analiz edilmistir.
Analiz sonucunda, Y kusagi icin tiiketici temelli marka degerinin yeniden satin alma niyeti

tizerinde etkili oldugu saptanmustir.
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Khan vd. (2014) tarafindan tiiketici temelli marka degeri ve alt boyutlarinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi moda sektorii baglaminda analiz edilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici
temelli marka degerinin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu, ayrica marka

bagliliginin satin alma niyeti lizerinde algilanan kaliteden daha fazla etkisi oldugu saptanmaistir.

Moradi ve Zarei (2011) tarafindan yapilan arastirma kapsaminda tiiketici temelli marka
degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliski ve bu iliskide mensei {ilkenin araci rolii analiz
edilmistir. Analiz sonucunda tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti lizerinde etkisi

oldugu, ancak mensei iilke bilgisinin araci etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Shirkhodaie vd. (2014) tarafindan Avrupa’da helal {riinlerin tiiketici temelli marka
degerinin satin alma niyeti iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Ingiltere, Almanya ve Fransa’da
yasayan 391 kisinin katilimi ile yapilan analiz sonucunda tiiketici temelli marka degerinin helal
trlinlere iliskin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulundugu

saptanmistir.

Jalilvand vd. (2011) tarafindan otomobil sektoriinde yapilan arastirma kapsaminda tiiketici
temelli marka degerinin satin alma niyeti lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda
tlketici temelli marka degerinin bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin otomotive

sektorl icin de gecerli oldugu sonucuna ulagilmistir.
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3. BOLUM
GEREC VE YONTEM
3.1. Arastirmanmin Deseni

Bu ¢alismanin amaci, Gaziantep Baklavasi i¢in tiikketici temelli marka degerinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirma kapsaminda, nicel arastirma desenlerinden
tarama modeli tercih edilmistir. Tarama modeli, ge¢miste ya da halen varolan bir durumu,

varoldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir (Karasar, 2009).

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu aragtirma kapsaminda marka degerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine ilave olarak,
marka degeri ve satin alma niyetlerinin turistlerin sosyo demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilagsmadigi analiz edilmistir. Bu kapsamda, arastirma modeli ve aragtirma hipotezleri asagida

oldugu gibi belirlenmistir.
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H1: Tiiketici Temelli Marka degerinin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

H1a: Marka bagliliginin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

H1b: Algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Hlc: Marka ¢agrisiminin satin alma niyeti (izerinde etkisi vardir.

H1d: Marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir
H2: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti sosyo-demografik degiskenlere gore
farklilagsmaktadir.

H2a: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti yasa gore farklilasmaktadir.

H2b: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H2c: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti medeni duruma gore
farklilagsmaktadir.

H2d: Tuketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

H2e: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti gelire gore farklilagsmaktadir.

H2f: Tiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti satin alma siklifina gore
farklilagsmaktadir.

H2g: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti baklava satin alirken dikkat edilen
hususa gore farklilagmaktadir.

H2h: Tiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti seyahat sikligina gore
farklilagsmaktadir.

H21: Tiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti gastronomiye karsi ilgiye gore
farklilagsmaktadir.

H2i: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti online baklava siparisi verme

durumuna gore farklilagmaktadir.

3.4. Evren ve Orneklem

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi verilerine gore, icinde bulundugumuz pandemi nedeni ile

2020 yilinda azalan turist sayisi dikkate alinmadiginda, 2019 yili verilerine gore 719.000 kisi
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tarafindan ziyaret edildigi gorilmektedir. Bu say1 evren olarak kabul edildiginde, minimum

orneklem sayisi1 384 kisi olarak hesaplanmustir.

Bu orneklem sayisina ulagmak igin kolayda ornekleme yontemi tercih edilmis olup, farkli
sehirlerde yasayan ve Gaziantep’i en az bir defa ziyaret etmis olan yerli turistlere anket uygulamasi

yapilmustir.

3.5. Veri Toplama Araclari ve Yontemi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket ¢alismasi ekte sunulmus olup, iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaci tarafindan yapilan literatiir taramasi sonucunda
olusturulan sosyo-demografik veri formu, ikinci bolimde ise Marangoz (2007) tarafindan
gelistirilen tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi kullanilmistir. Olgek kullanimi igin Saym Prof. Dr.

Mehmet Marangoz ile iletisime gecilmis olup, mail yolu ile anket kullanim izni alinmastir.
3.6. Verilerin Analizi

Analizlerde SPSS programi kullanilmustir. ilk olarak verilerin normal dagilim sartlarim
saglayip saglamadigi analiz edilmis olup, analiz sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir. Goriilecegi iizere,
arastirmada kullanilan tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginin alt boyutlari ile satin alma niyeti
Olgegi normal dagilima uymamaktadir (p<0,05). Dolayist ile verilerin analizinde non-parametrik
analiz yontemlerinin kullanilmasina karar verilmistir. Iki grup arasindaki farklilik analizlerinde
Mann Whitney U testi kullamlnustir. Ikiden fazla grup olmasi durumunda ise Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iligki Spearman Korelasyon Analizi

ile, marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise regresyon yontemi ile analiz edilmistir.

Tablo 1: Kolmogorov Smirnov Normallik Analizi Sonuglari

Istatistik sd p-degeri
Marka Bagliligt 0,188 445 0,000
Algilanan Kalite 0,227 445 0,000
Marka Cagrigimi 0,195 445 0,000
Marka Farkindaligi 0,213 445 0,000
Satin Alma Niyeti 0,251 445 0,000
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Ilave olarak, kullanilan 6lgege iliskin giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda

hesaplanan cronbach alfa degerleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Giivenirlik Analizi Sonuglar1

Cronbach Alfa
Marka Baglilig 0,934
Algilanan Kalite 0,966
Marka Cagrigimi 0,955
Marka Farkindaligi 0,920
Satin Alma Niyeti 0,968
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4. BOLUM
BULGULAR ve YORUM

Tablo 3: Sosyo Demografik Verilere Gore Dagilim

n %
18-29 213 479
30-39 141 317

Yas
40-49 58 13.0
50 ve Uzeri 33 7.4
o Erkek 198 445

Cinsiyet
Kadin 247 555
Bekar 244 54.8
Medeni Durum i

Evli 201 45.2
flkogretim 40 9.0
Lise 74 16.6
Egitim On-Lisans 66 14.8
Lisans 184 41.3
Yuksek Lisans 81 18.2
Diisiik 104 234
Gelir Orta 295 66.3
Yuksek 46 10.3

Analizler 6ncesinde analize katilan 445 kisiye iliskin demografik veriler analiz edilmistir.
Orneklemin demografik verilere gore frekans ve yiizde oranlar1 Tablo 3’te verilmistir. Goriilecegi
tizere Orneklemin %47,9’unu 18-29 yas aralifindaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin %44,5°1 erkek olup, %54,8°1 evlidir. Egitim durumuna iligkin veriler incelendiginde
ise, %41,3 liniin lisans, %18,2’sinin ise yiiksek lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir. Son olarak

arastirmaya katilanlarin %66,3°1 gelir durumlarini orta olarak tespit edilmistir.
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Tablo 4: Baklava Satin Alma, Seyahat ve Gastronomi ile ilgili Sorularin Dagilimi

n %
Hic 21 4.7
Nadiren 209 47.0
Baklava Satin _
Ayda Bir Kez 156 35.1
Alma Siklig1
Hafta Bir Kez 42 94
Haftada Birkag Kez 17 3.8
Cevre tavsiyesi 18 4.0
Fiyat 13 29
Hijyen 34 7.6
Tercih i W _
Hizmet kalitesi 44 9.9
Lezzet 284 63.8
Marka Bilinirligi 52 11.7
Nadiren 62 13.9
Birkag yilda bir 45 10.1
Seyahat siklig1 Yilda bir kez 146 32.8
Ayda bir kez 119 26.7
Ayda birkag kez 73 16.4
Cok diisiik 9 2.0
Diisiik 54 12.1
Gastronomi ilgisi Orta 173 38.9
Yuksek 140 315
Gok Yiksek 69 155
Evet 73 16.4
Online Siparis
Hayir 372 83.6

Ikinci olarak, arastirmaya katilan bireylere baklava satin alma sikliklari, tercih nedeni,
seyahat siklig1, gastronomi ilgisi ve online siparis verme durumlart sorulmus olup, bu sorulara

verilen yanitlarin dagilimi Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 5: Olgeklerden Alman Puan Ortalamalari

N Ortalama SS Min. Maks.
Tiiketici Temelli Marka Degeri | 445 3,35 1,48 1 5
Marka Baglilig 445 3.27 1.48 1 5
Algilanan Kalite 445 3.42 1.45 1 5
Marka Cagrisimi 445 3.35 144 1 5
Marka Farkindaligt 445 3.30 1.56 1 5
Satin Alma Niyeti 445 3.42 1.48 1 5

Arastirmaya katilan bireylerin tiiketici temelli marka de§eri ve satin alma niyeti
Olceklerinden aldiklar1 puanlarin ortalamalar1 analiz edilmis olup, analiz sonuglar1 Tablo 5°te
verilmistir. Goriilecegi ilizere Marka Baglilig1 alt boyutundan alinan puan ortalamasi 3.27+1.48
olarak, algilanan kalite alt boyutundan alinan puan ortalamasi 3.42+1.45 olarak, marka cagrisimi
alt boyutundan alinan puan ortalamasi 3.35+1.44 olarak, marka farkindalig1 alt boyutundan alinan

puan ortalamasi 3.30+£1.56 olarak, satin alma niyeti dlgeginden alinan puan ortalamasi ise

3.42+1.48 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 6: Yasa Gore Analiz Sonuglari

Yas Grubu | N Ortalama SS Istatistik | p-degeri
18-29 213 3.2066 1.42445
30-39 141 3.3475 1.53116
Marka Baglilig 3,609 0,307
40-49 58 3.2586 1.53823
50 ve Uzeri| 33 3.4091 1.62117
18-29 213 3.4836 1.34510
30-39 141 3.3830 1.53168
Algilanan Kalite 0,292 0,962
40-49 58 3.3147 1.66923
50 ve lizeri| 33 3.3864 1.48178
18-29 213 3.3869 1.40626
30-39 141 3.2809 1.49188
Marka Cagrigimi 0,655 0,884
40-49 58 3.3828 1.54115
50 ve (izeri| 33 3.3818 1.33638
18-29 213 3.2746 1.53141
30-39 141 3.3794 1.59004
Marka Farkindalig1 1,559 0,669
40-49 58 3.1983 1.65418
50 ve lizeri| 33 3.3636 1.52722
18-29 213 3.4319 1.42731
30-39 141 3.4220 1.55957
Satin Alma Niyeti 0,913 0,822
40-49 58 3.3147 1.59189
50 ve lizeri| 33 3.5227 1.32930

Analizlerin miiteakip asamasinda marka degeri 6lgegi boyutlarindan ve satin alma niyeti
Olceginden alinan puanlarin sosyo demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigi analiz
edilmistir. Yasa gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir. Goriilecegi

lizere, tliketici temelli marka degeri boyutlari ile satin alma niyetinin yasa gore farklilagmadigi

sonucuna ulagilmistir (p>0,05). Bu baglamda, H2a hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 7: Cinsiyete Gore Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama SS Istatistik | p-degeri

Erkek 198 3.1010 1.60659

Marka Baglilig 1,616 0,106
Kadin 247 3.4109 1.36844
Erkek 198 3.2235 1.61869

Algilanan Kalite 1,762 0,078
Kadin 247 3.5820 1.29497
Erkek 198 3.2172 1.57464

Marka Cagrigimi 1,046 0,295
Kadin 247 3.4607 1.32126
Erkek 198 3.1061 1.68567

Marka Farkindalig1 1,850 0,064
Kadin 247 3.4636 1.43939
Erkek 198 3.2626 1.60795

Satin Alma Niyeti 1,484 0,138
Kadin 247 3.5466 1.36181

Cinsiyete gore yapilan Mann Whitney U Testi sonuglar1 Tablo 7°de gdosterilmistir.
Gortlilecegi lizere, tliketici temelli marka degeri boyutlar1 ile satin alma niyetinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). Bu baglamda, H2b hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 8: Medeni Duruma Gore Analiz Sonuglari

Medeni .
N Ortalama SS Istatistik | p-degeri
Durum
Bekar 244 3.1598 1.47965
Marka Baglilig _ 2,402 0,016
Evli 201 3.4104 1.48453
Bekar 244 3.4191 1.39898
Algilanan Kalite _ 1,444 0,149
Evli 201 3.4266 1.52845
Bekar 244 3.3279 1.43250
Marka Cagrigimi _ 0,826 0,409
Evli 201 3.3821 1.45852
Bekar 244 3.3258 1.58289
Marka Farkindaligi _ 0,423 0,673
Evli 201 3.2786 1.54013
Bekar 244 3.4057 1.48026
Satin Alma Niyeti _ 0,646 0,518
Evli 201 3.4378 1.48635

Medeni duruma gore yapilan Mann Whitney U Testi sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.
Gortilecegi lizere, tiiketici temelli marka degerinin marka baglilig1 alt boyutunun medeni duruma
gore farklilastigi, evli olanlarin marka baglilig1 diizeylerinin bekar katilimcilara gore istatistiksel

acidan anlaml seviyede yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05).

Diger taraftan, tiiketici temelli marka degerinin diger boyutlar ile satin alma niyetinin

medeni durum degiskenine gore farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). Bu baglamda, H2¢

hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.
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Tablo 9: Egitim Duruma Goére Analiz Sonuglari

Egitim N Ortalama SS Istatistik p-degeri

flkdgretim 40 3.2875 1.57967
Lise 74 2.8311 1.48515

Marka Baglilig On-Lisans 66 3.5606 1.48587 16,674 0,002
Lisans 184 3.2147 1.46805
Yiksek Lisans | 81 3.5679 1.39587
[lkdgretim 40 3.0250 1.54919
Lise 74 3.0777 1.48677

Algilanan Kalite On-Lisans 66 3.6364 1.53120 18,224 0,001
Lisans 184 3.4565 1.40603
Yiksek Lisans | 81 3.6821 1.36874
[lkdgretim 40 3.1450 1.47387
Lise 74 3.0054 1.56852

Marka Cagrigim On-Lisans 66 34121 1.48506 7,570 0,109
Lisans 184 3.4315 1.40603
Yiksek Lisans | 81 3.5432 1.32296
[Ikdgretim 40 2.9500 1.56811
Lise 74 2.9662 1.60122

Marka Farkindaligi On-Lisans 66 3.5606 1.56283 13,733 0,008
Lisans 184 3.3234 1.57770
Yiksek Lisans | 81 3.5370 1.43130
[lkdgretim 40 3.2813 1.59344
Lise 74 3.1081 1.55222

Satin Alma Niyeti On-Lisans 66 3.3636 1.61316 8,752 0,068
Lisans 184 3.4891 1.39104
Yiksek Lisans | 81 3.6636 1.42476

Egitim durumuna gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 9’da gdsterilmistir.
Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin boyutlarindan olan marka bagliligi, algilanan
kalite ve marka farkindaliginin egitim durumuna gore farklilastigi goriilmiistiir (p<0,05). Post-hoc

testi sonucunda ilkdgretim ve lise mezunu katilimcilarin ilgili 6lgeklerden aldiklar1 puanlarin 6n-
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lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunu katilimcilarin aldiklar1 puanlara gore istatistiksel agidan
anlamli seviyede diisiikk oldugu goriilmiistiir. Farkli bir ifade ile, ilkogretim ve lise mezunu
bireylerin marka farkindalig, algilanan kalite ve marka baglilig1 diizeylerinin daha yiiksek egitim

diizeyine sahip bireylere gore daha diistik oldugu sonucuna ulasildi.

Diger taraftan, marka cagrisimi ve satin alma niyeti arasinda egitim durumuna gore
istatistiksel acidan anlaml bir farklilik bulunmadig1 saptanmistir (p>0,05). Bu baglamda, H2d

hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Tablo 10: Gelir Duruma Gore Analiz Sonuglari

Gelir N Ortalama SS Istatistik | p-degeri

Diisiik 104 2.7885 1.48159

Marka Baglilig Orta 295 3.3678 1.40649 30,235 0,000
Yiksek 46 3.7609 1.72559
Diisiik 104 3.1298 1.41335

Algilanan Kalite Orta 295 3.4729 1.41935 23,394 0,000
Yuksek 46 3.7609 1.69882
Diisiik 104 3.0712 1.38646

Marka Cagrigimi Orta 295 3.3932 1.43055 16,861 0,000
Yuksek 46 3.7261 1.56083
Diisiik 104 3.0096 1.50239

Marka Farkindaligi Orta 295 3.3458 1.53666 17,962 0.000
Yuksek 46 3.7065 1.76250
Diisiik 104 3.1563 1.47314

Satin Alma Niyeti Orta 295 34712 1.44029 16,980 0,000
Yiksek 46 3.6902 1.69737

Gelir durumuna gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.
Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar: ile satin alma niyetinin gelir
durumuna gore farklilagtigi goriilmiistiir (p<0,05). Post-hoc testi sonucunda tiim gruplar arasinda

istatistiksel acidan anlamli bir farklilikk bulundugu, marka baghligi, algilanan kalite, marka
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cagrisimi, marka farkindaligi ile satin alma niyetinin gelir durumunun artmasina bagli olarak arttigi

goriilmiistiir. Bu baglamda, H2e hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Baklava Satin Alma Sikligina Gére Analiz Sonuglari

Baklava Satin

Alma Siklik N Ortalama SS Istatistik p-degeri

Hig 21 2.3333 1.72723
Nadiren 209 3.3050 1.28437

Marka Bagliligi Ayda Bir Kez 156 3.3494 1.54442 17,454 0,002
Hafta Bir Kez 42 3.6310 1.63072
Haftada Birka¢ Kez | 17 2.4559 1.96500
Hig 21 2.2024 1.56449
Nadiren 209 3.4928 1.27591

Algilanan Kalite Ayda Bir Kez 156 3.4856 1.47458 25,050 0.000
Hafta Bir Kez 42 3.7619 1.58109
Haftada Birkag Kez | 17 2.6471 2.05787
Hig 21 2.2762 1.53815
Nadiren 209 3.4440 1.26839

Marka Cagrisimi Ayda Bir Kez 156 3.3538 1.50249 16,269 0,003
Hafta Bir Kez 42 3.6048 1.58683
Haftada Birkag Kez | 17 29176 1.89349
Hig 21 2.2619 1.61724
Nadiren 209 3.4091 1.36098

Marka Farkindaligi |  Ayda Bir Kez 156 3.3558 1.62144 14,108 0,007
Hafta Bir Kez 42 3.4167 1.78379
Haftada Birka¢ Kez | 17 2.5588 2.12781
Hig 21 2.3095 1.70093
Nadiren 209 3.5455 1.21453

Satin Alma Niyeti Ayda Bir Kez 156 3.4375 1.55507 21,246 0,000
Hafta Bir Kez 42 3.7440 1.63469
Haftada Birkag Kez | 17 2.2941 2.09396
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Baklava satin alma sikligina gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 11°de
gosterilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar: ile satin alma
niyetinin kiginin baklava satin alma sikligina gore farklilastigi goriilmiistir (p<0,05). Post-hoc testi
sonucunda hi¢ baklava almadigini ifade eden bireyler ile, haftada birkag kez baklava aldigini ifade
eden bireylerin diger gruplara gore istatistiksel agidan anlamli seviyede diisiik puan aldiklari
goriilmiistiir. Farkli bir ifade ile hi¢ baklava almayan ve c¢ok sik baklava alan bireylerin marka
bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti diger gruplara

nazaran daha diisiik oldugu saptanmistir. Bu baglamda, H2f hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 12: Baklava Satin Alirken Dikkate Alinan Hususa Gore Analiz Sonuglari

Tercih N Ortalama SS Istatistik | p-degeri

Cevre tavsiyesi 18 2.4306 1.48968
Fiyat 13 2.6923 1.15088
Hijyen 34 2.8603 1.54747

Marka Baglilig i _ 29,094 0,000
Hizmet kalitesi 44 3.1023 1.70781
Lezzet 284 3.3301 1.46151
Marka Bilinirligi | 52 3.8125 1.22762
Cevre tavsiyesi 18 2.7361 1.36789
Fiyat 13 2.5192 .98669
Hijyen 34 3.2132 1.62734

Algilanan Kalite i _ 28,853 0,000
Hizmet kalitesi 44 2.9659 1.82966
Lezzet 284 3.4877 1.42396
Marka Bilinirligi | 52 4.0529 .91332
Cevre tavsiyesi 18 2.9556 1.31696
Fiyat 13 2.7692 1.14556
Hijyen 34 2.9882 1.76563

Marka Cagrisim i _ 21,670 0,001
Hizmet kalitesi 44 2.8909 1.80049
Lezzet 284 3.3986 1.40368
Marka Bilinirligi | 52 4.0115 .82833
Cevre tavsiyesi 18 3.1389 1.36990
Fiyat 13 2.5385 1.10795
Hijyen 34 2.9265 1.85101

Marka Farkindaligi i _ 20,574 0,001
Hizmet kalitesi 44 29773 1.73860
Lezzet 284 3.3327 1.56011
Marka Bilinirligi | 52 3.9231 1.14782
Cevre tavsiyesi 18 2.7639 1.52304
Fiyat 13 2.9808 1.16127
Hijyen 34 3.0515 1.78034

Satin Alma Niyeti i _ 29,057 0,000
Hizmet kalitesi 44 2.9659 1.71229
Lezzet 284 3.4798 1.44030
Marka Bilinirligi | 52 4.0577 1.03802
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Baklava tercih ederken dikkat edilen husus degiskenine gore yapilan Kruskal Wallis Testi
sonuglar1 Tablo 12°de gosterilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin tiim
boyutlari ile satin alma niyetinin kisinin baklava tercihinde géz 6niinde bulundurdugu faktoére gore
farklilastig1 goriilmiistiir (p<0,05). Post-hoc testi sonucunda, marka baglilig1 dlgeginden marka
bilinirligi faktoriinii dikkate alanlarin diger gruplara gore istatistiksel agidan daha yiiksek puan
aldiklari, bunu sirasi ile lezzet, hizmet kalitesi, hijyen, fiyat ve ¢evre tavsiyesi’nin takip ettigi ve

tim gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulundugu saptanmstir.

Algilanan kalite 6l¢eginden alinan puanlar incelendiginde, marka bilinirligi faktoriinii géz
onliinde bulunduran bireylerin algilanan kalite 6lgeginden diger gruplara gore istatistiksel agidan
anlamli seviyede yiiksek puan aldiklari, bunu sirasi ile lezzet, hijyen, hizmet kalitesi, c¢evre

tavsiyesi ve fiyat hususlarmin takip ettigi saptanmaistir.

Marka cagrisimi 6lgegine iliskin farkliliklar incelendiginde, ¢evre tavsiyesi, fiyat, hijyen ve
hizmet kalitesi ile ilgili hususlara dikkat eden katilimcilar agisindan anlamli bir farklilik
bulunmadi@1 goriilmiistiir. ilave olarak, lezzet faktdriinii dikkate alan bireylerin marka ¢agrisim
6l¢eginden marka bilinirligini dikkate alan gruptaki bireylerden daha diisiik, diger gruplardan ise

daha yiiksek puan aldiklar1 goriilmiistiir.

Marka farkindaligina iliskin olarak, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin
marka farkindaliklarinin diger gruplara gore istatistiksel agidan anlamli diizeyde yiiksek oldugu,
lezzet faktoriinii goz onilinde bulunduran bireylerin marka farkindaliklarinin ise diger gruplara gore
istatistiksel agidan anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Cevre tavsiyesi, hijyen ve hizmet
kalitesine daha fazla dikkat ettigini beyan eden bireyler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunmazken, fiyat faktoriinii dikkate alan bireylerin diger tiim gruplardan daha diisiik

puan aldiklar1 saptanmustir.

Satin alma niyeti ile ilgili olarak ise, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin diger
gruplara gore daha yiiksek, lezzet faktoriinii dikkate alan bireylerin ise marka bilinirligi grubuna
gore diisiik, diger gruplara gore daha yiiksek olduklar1 saptanmusgtir. Ayrica, ¢evre tavsiyesi, fiyat,
hijyen ve hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmadigi

saptandi. Bu baglamda, H2g hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 13: Seyahat Sikligina Goére Analiz Sonuglari

Seyahat Siklig1 N Ortalama SS Istatistik p-degeri

Nadiren 62 3.2984 1.42492
Birkag yilda bir | 45 2.9056 1.37271

Marka Bagliligi Y1lda bir kez 146 3.3767 1.35896 9,084 0,059
Ayda bir kez 119 3.4538 1.47506
Ayda birkag kez | 73 2.9760 1.78884
Nadiren 62 3.4073 1.41728
Birkag yilda bir | 45 3.0667 1.48802

Algilanan Kalite Yilda bir kez 146 3.4435 1.35181 9,624 0,057
Ayda bir kez 119 3.7080 1.26068
Ayda birkag kez | 73 3.1473 1.86098
Nadiren 62 3.2355 1.50170
Birkag yilda bir | 45 3.1822 1.30232

Marka Cagrigim Y1lda bir kez 146 3.3849 1.28763 8,431 0,077
Ayda bir kez 119 3.6622 1.28347
Ayda birkag kez | 73 2.9863 1.87804
Nadiren 62 3.2339 1.51959
Birkag yilda bir | 45 3.2000 1.42781

Marka Farkindaligi| Yilda bir kez 146 3.4589 1.40628 2,218 0,696
Ayda bir kez 119 3.3445 1.54693
Ayda birkag kez | 73 3.0548 1.95356
Nadiren 62 3.3589 1.42189
Birkag yilda bir | 45 3.2333 1.39744

Satin Alma Niyeti Yilda bir kez 146 3.5000 1.37119 6,438 0,169
Ayda bir kez 119 3.6218 1.37620
Ayda birkag kez | 73 3.0993 1.87812

Seyahat siklig1 degiskenine gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 13’te
gosterilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 ile satin alma
niyetinin seyahat siklig1 degiskenine gore farklilagsmadig1 goriilmistiir (p>0,05). Bu baglamda, H2h
hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 14: Gastronomi Ilgisine Gore Analiz Sonuglar

Gastronomi )
ilgisi N Ortalama SS Istatistik | p-degeri

Cok distik 9 1.7500 1.78098
Disiik 54 3.1204 1.37767

Marka Bagliligi Orta 173 3.3092 1.42615 6,780 0,069
Yuksek 140 3.3929 1.38145
Gok Yiksek 69 3.2572 1.77502
Cok diistik 9 2.2222 1.84325
Disiik 54 3.3704 1.36908

Algilanan Kalite Orta 173 3.4118 1.45318 6,189 0,185
Yiiksek 140 3.5589 1.25757
Cok Yuksek 69 3.3696 1.78773
Cok diistik 9 2.6222 1.87202
Diisiik 54 3.2667 1.20126

Marka Cagrigimi Orta 173 3.3295 1.44315 3,783 0,436
Yiksek 140 3.5214 1.27052
Gok Yiksek 69 3.2290 1.82701
Cok diistik 9 2.1667 1.80278
Disiik 54 3.2685 1.40321

Marka Farkindaligi Orta 173 3.2746 1.56117 5,469 0,242
Yuksek 140 3.4286 1.45009
Gok Yuksek 69 3.3043 1.82953
Cok diistik 9 24722 1.85171
Diisiik 54 3.3287 1.29022

Satin Alma Niyeti Orta 173 3.4393 1.44846 5,365 0,252
Yiiksek 140 3.5536 1.34772
Cok Yiksek 69 3.2971 1.85220

Bireyin gastronomiye olan ilgisine gore yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 14’te

gosterilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 ile satin alma
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niyetinin gastronomi ilgisine gore farklilagsmadigi saptanmistir (p>0,05). Bu baglamda,

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 15: Online Baklava Siparisi Verme Durumuna Gore Analiz Sonuglari

Online .
o N Ortalama SS Istatistik p-degeri
Siparis
Evet 73 3.3288 1.79500
Marka Baglilig 1,743 0,081
Hayr 372 3.2621 1.41939
Evet 73 3.4692 1.62764
Algilanan Kalite 1,516 0,130
Hay1r 372 3.4133 1.42361
Evet 73 3.5726 1.66477
Marka Cagrisim 3,160 0,002
Hayir 372 3.3091 1.39372
Evet 73 3.2123 1.91833
Marka Farkindalig 0,998 0,318
Hayir 372 3.3226 1.48468
Evet 73 3.3014 1.84087
Satin Alma Niyeti 1,251 0,211
Hayir 372 3.4435 1.40195

H21

Online baklava siparisi verme durumuna goére yapilan Mann Whitney U Testi sonuclari

Tablo 15°te gosterilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin marka ¢agrisimi

boyutu hari¢ diger tiim 6lgekler ile satin alma niyetinin online baklava siparisi verme durumuna

gore farklilagsmadigr saptanmistir (p>0,05). Marka ¢agrisimu ile ilgili olarak ise, online baklava

siparisi verdigini beyan eden bireylerin marka cagrisimi diizeylerinin online siparis vermeyen

bireylere gore daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, H2i hipotezi kismen kabul

edilmistir.
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Tablo 16: Satin alma niyeti ve marka degeri boyutlart arasindaki iliski

Marka Algilanan Marka Marka
Bagliligi Kalite Cagrnisimi | Farkindalig
Algilanan Kalite 730"
Marka Cagrisimi 667" 8117
Marka Farkindaligi 670 742" 692"
Satin Alma Niyeti 680" 765" 7407 7557

** 0,01 Anlamhilik diizeyinde korelasyon mevcuttur.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlar: ile satin alma niyeti arasindaki iliski Spearman
Korelasyon Analizi ile analiz edilmis olup, analiz sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir. Analiz
sonucunda, satin alma niyeti ile marka bagliligi arasinda istatistiksel agidan anlamli yiiksek
diizeyde pozitif korelasyon (r=0,680) oldugu, satin alma niyeti ile algilanan kalite arasinda
istatistiksel acidan anlaml yiiksek diizeyde pozitif korelasyon (r=0,765) oldugu, satin alma niyeti
ile marka ¢agristmi arasinda istatistiksel agidan anlamli yiiksek diizeyde pozitif korelasyon
(r=0,740) oldugu, satin alma niyeti ile marka farkindalig1 arasinda istatistiksel acidan anlamh

yiiksek diizeyde pozitif korelasyon (r=0,755) oldugu saptanmustir.

Tablo 17: Tiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

gzg;ll(l(:n Bagimsiz Degisken B Stﬂ;ctj:rt Beta t p F Diize:zilmis
Sabit 247 .089 2.778 | .006
E Marka Baglhihig 157 .039 157 | 4.067 | .000
;ﬂé Algilanan Kalite .230 .052 226 | 4.438 | .000 | 385,39** 0,776
§ Marka Cagriginu 219 .048 213 | 4581 | .000
Marka Farkindalig1 344 .039 363 | 8.932 | .000

** 0,01 Anlamhilik diizeyinde anlamli etki mevcuttur.
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Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi c¢oklu
dogrusal regresyon ile analiz edilmis olup, analiz sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir. Analiz
sonucunda, marka bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka farkindaliginin satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel acidan anlamli etkisi oldugu gOrildu. Diizeltilmis R2 degerine
bakildiginda, satin alma niyeti degiskenine iliskin toplam varyansin %77,6’sinin tiiketici temelli

marka degeri boyutlar: tarafindan aciklandigr saptandi.

Bagimsiz degiskenlerin etkilerine iligkin beta degerleri incelendiginde ise, marka
farkindaliginin etkisi en yiiksek boyut oldugu (B= 0,344), bunu siras: ile marka algilanan kalite
(B=0,230) ve marka ¢agristminin (B= 0,219) takip ettigi, en diistik etkiye sahip boyutun ise marka
bagliligi (B=0,157) oldugu goriilmiistiir.

Son olarak, Gaziantep sehrini ziyaret eden insanlar tarafindan en fazla tercih edilen baklava
markalar1 arastirilmis olup, sonuglar Tablo 18’de gosterilmistir. Goriilecegi lizere en fazla tercih
edilen baklava markasi Kogak (%24,27) olmustur. Bu markay1 %16,85 ile Giilliioglu takip

etmektedir.
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Tablo 18: Tercih Edilen Baklava Markalari

Marka n %

Kocak 108 | 24,27%
Gillioglu 75 16,85%
Celebiogullari 33 7,42%
Zenka 18 4,04%
Emmoglu 14 3,15%
Akincioglu 12 2,70%
Semseddin 12 2,70%
Ayintab 11 2,47%
Hacioglu 11 2,47%
Haci baba 9 2,02%
Anteplioglu 8 1,80%
Aydogan 8 1,80%
Mikailoglu 8 1,80%
Imam ¢agdas 7 1,57%
Mado 7 1,57%
Alimoglu 6 1,35%
Kare 6 1,35%
Se¢ 6 1,35%
Fistikzade 5 1,12%
Kare 5 1,12%
Culcuoglu 3 0,67%
Demiroglu 3 0,67%
Kose 3 0,67%
Nacaroglu 3 0,67%
Seyidoglu 3 0,67%
Simge 3 0,67%
Abusoglu 2 0,45%
Bulguroglu 2 0,45%
Camizoglu 2 0,45%
Agdas 2 0,45%
Enfes 2 0,45%
Gazioglu 2 0,45%
K6z Antep baklava 2 0,45%
Sitk1 usta 2 0,45%
Sini 2 0,45%
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5. BOLUM
TARTISMA

Bu arastirma kapsaminda, Gaziantep Baklavasi i¢in tiiketici temelli marka degerinin satin
alma niyetine etkisi analiz edilmistir. [lave olarak, satin alma niyeti ve tiiketici temelli marka degeri
alt boyutlarmin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Analiz

sonucunda elde edilen bulgular mevcut literatiir 15181nda tartigilmistir.

[lk olarak, tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyetinin demografik degiskenler ile
iliskisi arastirilmigtir. Gaziantep baklavasi i¢in yapilan analiz sonucunda, tliketici temelli marka
degerinin ve satin alma niyetinin yasa gore farklilagsmadigi sonucuna ulasildi. Omar (2021)
tarafindan Libya’da yapilan arastirma sonuglar1 yas arttik¢a algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve
marka bilinirligine yonelik algmin arttig1 sonucuna ulasildi. Satin alma niyetine iliskin olarak ise,

yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmadig1 saptanda.

Tuketici temelli marka degeri boyutlari ile satin alma niyetinin cinsiyet degiskenine gore
farklilagsmadig1 sonucuna ulasildi. Benzer sekilde, Giirbiiz ve Dogan (2013) tarafindan yapilan
aragtirma sonuglar1 marka baghliginin cinsiyete gore farklilasmadigini gostermektedir. Omar
(2021) tarafindan Libya’da yapilan arastirma sonuglari ise, algilanan kalite, marka bilinirligi ve
satin alma niyetinin cinsiyete gore farklilastigi, erkeklerin her ii¢ alt boyut i¢in de kadinlara gore

ilgili alt boyutlara iligskin algilarinin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tuketici temelli marka degerinin marka bagliligi alt boyutunun medeni duruma gore
farklilastig1, evli olanlarin marka baglilig diizeylerinin bekar katilimcilara gore istatistiksel agidan
anlamli seviyede yliksek oldugu sonucuna ulasildi. Diger taraftan, tiiketici temelli marka degerinin
diger boyutlar ile satin alma niyetinin medeni durum degiskenine gore farklilasmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Omar (2021) tarafindan Libya’da yapilan ¢alisma kapsaminda, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimi algilarinin evli kisilerde bekarlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.
Diger taraftan, Ozer (2019) tarafindan yapilan farkl bir calisma kapsaminda da algilanan kalitenin
medeni durum degiskenine gore farklilagsmadigi sonucuna ulagilmistir. Giirbiiz ve Dogan (2013)
tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 da, bu ¢alisma sonuglarina paralel olarak, evli bireylerin
marka bagliligr diizeylerinin bekarlara gore yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu arastirma
bulgusunun nedenine yonelik literatiir incelendiginde, evli bireylerin bekarlara gore bazi konularda

cok daha hassas ve titiz davrandiklari, bekar bireylerin ise farkli marka alternatiflerini
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degerlendirme egiliminde olduklarma ydnelik goriislerin oldugu goriilmektedir (Sahin ve Biger,
2020). Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin incelendigi bir arastirma sonucunda
da evli bireylerde marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin bekar bireylere

oranla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Uzunkaya, 2016).

Tuketici temelli marka degerinin boyutlarindan olan marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka farkindaliginin egitim durumuna gore farklilastigi, ilkdgretim ve lise mezunu katilimeilarin
ilgili Olgeklerden aldiklart puanlarin 6n-lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunu katilimcilarin
aldiklar1 puanlara gore istatistiksel agidan anlamli seviyede diisiik oldugu goriilmiistir. Omar
(2021) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ise yalnizca algilanan kalite alt boyutunun egitim
durumuna gore farklilastigi, yiiksek lisans mezunlarinin algilanan kalite algilarinin daha yiiksek
oldugu saptandi. Diger taraftan, Glirbliz ve Dogan (2013) tarafindan yapilan arastirma sonuglari
marka bagliliginin egitim diizeyine gore farklilastigini, egitim diizeyi arttik¢a marka baglilig
diizeyinin azaldigim gostermektedir. Benzer sekilde, Ozer (2019) tarafindan yapilan arastirma
sonugclart ise, marka farkindaliginin egitim durumuna goére farklilastigini gostermektedir. SOnmez
(2010) tarafindan gengler lizerinde yapilan arastirma sonuglari da marka bagliliginin egitim
durumu yiikseldikg¢e arttigin1 gostermektedir. Ge¢gmis arastirma sonugclari ile karsilastirildiginda,
literatiire paralel sonucglara ulasildig1 goriilmektedir. Egitim durumu ile marka bagliligi, algilanan
kalite ve marka farkindaligi arasindaki iliskiye yonelik arastirma sonucunun egitim diizeyi ile gelir
iliskisinden kaynaklandigr degerlendirilmektedir. Farkli bir ifade ile, egitim diizeyi diisiik
bireylerin gelir durumlar diisiik oldugundan herhangi bir markaya bagli kalmak yerine alternatifler
arasindan en uygun fiyath olam1 se¢gme egiliminde olmalarindan kaynaklanabilecegi

degerlendirilmektedir.

Tuketici temelli marka degerinin tiim boyutlari ile satin alma niyetinin gelir durumuna gore
farklilastigi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ile satin alma
niyetinin gelir durumunun artmasina bagl olarak arttigi gortldi. Omar (2021) tarafindan yapilan
arastirma sonuglarina gore ise, marka sadakati algis1 gelir durumu arttik¢a artmakta olup, tiiketici
temelli marka degerinin diger alt boyutlarinin gelir durumuna gore farklilagsmadigi saptanmustir.
Benzer sekilde, Dogan ve Giirbiiz (2013) tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 da marka

baglihgimin gelir diizeyine gore farklilagsmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, Ozer (2019)
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tarafindan yapilan arastirma sonuglari da marka farkindaliginin gelir durumuna gore

farklilagsmadigini géstermektedir.

Tuketici temelli marka degerinin tiim boyutlari ile satin alma niyetinin kisinin baklava satin
alma sikligina gore farklilastigi goriildii. Buna gore hi¢ baklava almadigini beyan eden turistler ile
haftada birkac¢ kez baklava aldiklarin1 beyan eden turistlerin, ayda bir kez, ayda birka¢ kez ve
haftada bir kez baklava aldigin1 beyan eden turistlere gére marka degeri algilarinin ve satin alma
niyetlerinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasildi. Cok sik baklava aldiklarini beyan eden turistlerin
marka degeri ve satin alma niyeti algilarinin kendilerinden daha seyrek sekilde baklava aldigini
beyan edenlere gore daha diisiik olmasinin nedeni olarak, bu kisilerin markadan bagimsiz olarak
baklavay1 ¢ok sevdikleri ve tiikketim i¢in markadan ziyade fiyat veya kolay ulasilabilirlik gibi
faktorlere bagli olarak aligveris yaptiklar1 degerlendirilmektedir. Bu konuya iligkin olarak kesin bir
yarglya varilabilmesi i¢in baklava tiiketicilerinin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri arastiran

calismalar yapilmasi fayda saglayacaktir.

Tuketici temelli marka degerinin tiim boyutlar: ile satin alma niyetinin kisinin baklava
tercihinde goz 6nilinde bulundurdugu faktére gore farklilastigir gorildi. Marka bagliligi 6lgeginden
marka bilinirligi faktoriinii dikkate alanlarin diger gruplara gore istatistiksel acidan daha ytiksek
puan aldiklar1, bunu sirasi ile lezzet, hizmet kalitesi, hijyen, fiyat ve ¢evre tavsiyesinin takip ettigi
ve tiim gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulundugu saptanmistir. Benzer
sekilde, algilanan kalite 6l¢eginden alinan puanlar incelendiginde, marka bilinirligi faktoriinii goz
ontinde bulunduran bireylerin algilanan kalite 6l¢eginden diger gruplara gore istatistiksel agidan
anlaml seviyede yliksek puan aldiklari, bunu sirasi ile lezzet, hijyen, hizmet kalitesi, ¢evre
tavsiyesi ve fiyat hususlarinin takip ettigi saptandi. Bu baglamda, baklava {ireticilerinin yatirim
yapmasi gereken en 6nemli unsurun marka bilinirligini artirmak oldugu goriilmektedir. Bu amagla,
baklava tireticilerin tarafindan yerel kanallara ilave olarak ulusal kanallara da reklam verebilecegi,
sosyal medyay1 marka bilinirligini artirmaya yonelik olarak daha aktif kullanabilecekleri, sehirde
ikamet eden ve fazla takipcisi bulunan sosyal medya fenomenleri ile is birligi yapilmasi

Onerilmektedir.

Marka cagrisimi dlgegine iliskin farkliliklar incelendiginde, ¢evre tavsiyesi, fiyat, hijyen ve
hizmet kalitesi ile ilgili hususlara dikkat eden katilimcilar agisindan anlamli bir farklilik

bulunmadig goriilmiistiir. {lave olarak, lezzet faktoriinii dikkate alan bireylerin marka cagrisimi
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Olceginden marka bilinirligini dikkate alan gruptaki bireylerden daha diisiik, diger gruplardan ise

daha yiiksek puan aldiklar1 gorilda.

Marka farkindaligina iliskin olarak, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin
marka farkindaliklarinin diger gruplara gore istatistiksel agidan anlaml diizeyde yiiksek oldugu,
lezzet faktoriinii g6z dniinde bulunduran bireylerin marka farkindaliklarinin ise diger gruplara gore
istatistiksel agidan anlamli seviyede yiiksek oldugu goruldi. Cevre tavsiyesi, hijyen ve hizmet
kalitesine daha fazla dikkat ettigini beyan eden bireyler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunmazken, fiyat faktoriinii dikkate alan bireylerin diger tiim gruplardan daha diisiik

puan aldiklar1 saptandi.

Satin alma niyeti ile ilgili olarak ise, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin diger
gruplara gore daha ylksek, lezzet faktorint dikkate alan bireylerin ise marka bilinirligi grubuna
gore diisiik, diger gruplara gore daha yiiksek olduklar1 saptanmistir. Ayrica, ¢evre tavsiyesi, fiyat,
hijyen ve hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmadigi

saptandi.

Tuketici temelli marka degerinin tiim boyutlari ile satin alma niyetinin seyahat sikligi veya
gastronomi ilgisi gibi degiskenlere gore farklilasmadigi sonucuna ulasildi. Ilgili degiskenlerin
tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyeti ile iliskisi ilk defa bu g¢alisma kapsaminda

arastirildigindan, bu bulgularin literatiir agisinda 6nemli katki yapildi.

Tuketici temelli marka degerinin marka ¢agrisimi boyutu hari¢ diger tiim 6lgekler ile satin
alma niyetinin online baklava siparisi verme durumuna gore farklilagmadigi sonucuna ulasildi.
Marka c¢agrisimi ile ilgili olarak ise, online baklava siparisi verdigini beyan eden bireylerin marka

cagrisimi diizeylerinin online siparis vermeyen bireylere gére daha yiiksek oldugu goruldu.

Analiz sonucunda, satin alma niyeti ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel agidan anlamli
yiiksek diizeyde pozitif korelasyon oldugu, satin alma niyeti ile algilanan kalite arasinda
istatistiksel acidan anlamli yiiksek diizeyde pozitif korelasyon oldugu, satin alma niyeti ile marka
cagrisimi arasinda istatistiksel agidan anlamli yiiksek diizeyde pozitif korelasyon oldugu, satin
alma niyeti ile marka farkindaligi arasinda istatistiksel acidan anlaml yiiksek diizeyde pozitif
korelasyon oldugu saptandi. Regresyon analizi sonucunda ise, marka bagliligi, algilanan kalite,

marka cagristmi ve marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel agidan anlamli

64



etkisi oldugu goriildii. Tlave olarak, marka farkindaligimmn etkisi en yiiksek boyut oldugu, bunu
sirast ile marka algilanan kalite ve marka ¢agristminin takip ettigi, en diisiik etkiye sahip boyutun

ise marka baglilig1 oldugu goralda.

Onurlubas (2018) tarafindan beyaz esya tiiketicileri iizerinde yapilan bir arastirma sonuglari
da marka degeri ile satin alma niyeti arasinda yiiksek diizeyde pozitif korelasyon oldugunu
gostermektedir. Satin alma niyetini en fazla etkileyen faktoriin ise benzer sekilde marka
farkindalig1 oldugu saptanmistir. Bunu sirasi ile marka imaji ve algilanan kalite takip etmekte olup,
marka ¢agrisiminin satin alma niyet tizerinde anlamli etkisi bulunmadigi saptanmistir. Bu aragtirma
sonuglari, literatiirde yer alan diger caligmalar ile karsilastirildiginda literatiir ile uyumlu sonuclara
ulasildigi goriilmektedir. Ornegin, Tariq vd. (2017) tarafindan da marka farkindaliginin satn alma
niyeti tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir. Benzer sekilde, Karakasoglu
ve Arslan (2016) tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 ise marka imajinin satin alma niyeti

tizerindeki pozitif yonlii anlamli etkisini gostermektedir.

Benzer sekilde, Omar (2021) tarafindan cep telefonu sektorii i¢in Libya tilkesinde yapilan
aragtirma sonuglar1 da marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka bilinirliginin satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu, algilanan kalite algisinin ise satin alma niyeti
lizerinde anlamli etkisi olmadigini gdstermektedir. Ozkan (2021) tarafindan yapilan arastirma
sonuclart da tiiketici temelli marka degerinin tiim alt boyutlarinin satin alma niyeti lizerinde

istatistiksel acidan anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasildi.

Ocal (2020) tarafindan spor ayakkabisi sektdrii i¢in Ankara’da yapilan arastirma
kapsaminda, marka degerinin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlamli etkisi oldugu,
marka bagliliginin satin alma niyeti {izerinde en yliksek etkiye sahip alt boyut oldugu, bunu sirasi
ile algilanan kalite ve marka imajinin takip ettigi goruldi. Diger taraftan, marka farkindaligimin ise
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel acidan anlamli etkisi olmadig1 saptandi. Benzer sekilde,
Khan vd. (2015) tarafindan moda sektoriinde yapilan ¢alisma sonucunda da tiiketici temelli marka
degerinin satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Wright vd. (2017) tarafindan fitness
sektorli i¢in yapilan calisma kapsaminda da benzer sonuca ulasilmistir. Benzer sekilde, Topguoglu
(2016) tarafindan biskiivi, gofret ve ¢ikolata iiriin gruplari i¢in iiniversite 6grencileri ile yapilan
arastirma sonuglar1 da marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka degeri ve marka

tutumunun satin alma niyeti lizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi oldugunu
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gOstermektedir. Jayasuriya vd (2018) tarafindan yapilan arastirma sonucunda da perakende moda
sektoriinde agizdan agiza pazarlama yolu ile olusan tiiketici temelli marka degerinin satin alma

niyeti iizerindeki etkisi oldugu saptandi.

Bu arastirma sonucunda, daha once farkli ¢aligmalar ile arastirilmis olan tiiketici temelli
marka degeri ve satin alma niyetine iligskisine yonelik arastirma sonugclar ile paralel bulgulara
ulasildi. Bu baglamda, tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin yerel

markalar i¢in, spesifik olarak diinyaca meshur Gaziantep Baklavasi i¢in de gegerli oldugu saptandi.
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6. BOLUM

SONUC VE ONERILER

6.1. Sonugclar

Genel olarak, tiiketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik
bu calisma sonucunda, Gaziantep sehrini en az bir defa ziyaret eden turistlerin Gaziantap Baklavasi
ozelinde tiiketici temelli marka degerlerinin satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmustir. Tlgili literatiir incelendiginde, tiiketici temelli marka degeri ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi arastirmaya yonelik ¢alismalar bulundugu goriilmektedir (Onurlubas,
2018; Karakasoglu ve Arslan, 2016; Omar, 2021; Ozkan, 2021; Ocal, 2020; Topguoglu, 2016).
Beyaz esya sektoriinde, cep telefonu sektoriinde, spor ayakkabisi sektoriinde veya paketlenmis gida
sektoriinde oldugu gibi, gastronomi acgisindan iilkemizin en Onemli sehirlerinden birisi olan
Gaziantep’in diinyaca meshur baklavasi 6zelinde de tiiketici temelli marka degerinin satin alma

niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.
Diger arastirma sonuglari asagida oldugu gibidir;

e Tiiketici temelli marka degeri boyutlari ile satin alma niyetinin yasa gore farklilagsmadigi

sonucuna ulasildi.

e Tiiketici temelli marka degeri boyutlari ile satin alma niyetinin cinsiyet degiskenine gore

farklilasmadig1 sonucuna ulasildi.

e Tiiketici temelli marka degerinin marka baglilig1 alt boyutunun medeni duruma gore
farklilastigi, evli olanlarin marka baglilig1 diizeylerinin bekar katilimcilara gore istatistiksel agidan

anlamli seviyede yiiksek oldugu sonucuna ulasildi.

e Tiiketici temelli marka degerinin diger boyutlari ile satin alma niyetinin medeni durum

degiskenine gore farklilasmadig1 sonucuna ulasildi.

e Tiuketici temelli marka degerinin boyutlarindan olan marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka farkindaliginin egitim durumuna gore farklilastig, ilkdgretim ve lise mezunu katilimeilarin
ilgili olgeklerden aldiklari puanlarin 6n-lisans, lisans ve yuksek lisans mezunu katilimcilarin

aldiklar1 puanlara gore istatistiksel agidan anlamli seviyede diisiik oldugu goriildii.
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e Marka c¢agrisimi ve satin alma niyeti arasinda egitim durumuna gore istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik bulunmadig saptandi.

o Tiuketici temelli marka degerinin tiim boyutlari ile satin alma niyetinin gelir durumuna
gore farklilagtigl, marka bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindalig: ile satin

alma niyetinin gelir durumunun artmasina bagh olarak arttig1 saptandi.

e Tiuketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 ile satin alma niyetinin kisinin baklava
satin alma sikligina gore farklilastigi, hi¢ baklava almadigini ifade eden bireyler ile, haftada birkag
kez baklava aldigini ifade eden bireylerin diger gruplara gore istatistiksel agcidan anlamli seviyede

diistiik puan aldiklar1 gortilmiistiir.

e Tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar: ile satin alma niyetinin kisinin baklava
tercihinde gz oniinde bulundurdugu faktore gore farklilastigi, marka bagliligi 6l¢eginden marka
bilinirligi faktoriinii dikkate alanlarin diger gruplara gore istatistiksel agidan daha yiiksek puan
aldiklari, bunu sirasi ile lezzet, hizmet kalitesi, hijyen, fiyat ve ¢evre tavsiyesinin takip ettigi ve

tiim gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulundugu saptanmistir.

e Algilanan kalite 6l¢eginden alinan puanlar incelendiginde, marka bilinirligi faktoriinii
g6z oniinde bulunduran bireylerin algilanan kalite dlgeginden diger gruplara gore istatistiksel
acidan anlaml seviyede yiiksek puan aldiklari, bunu sirasi ile lezzet, hijyen, hizmet kalitesi, ¢cevre

tavsiyesi ve fiyat hususlarmin takip ettigi saptandi.

e Marka ¢agrisimi 6lgegine iliskin olarak, gevre tavsiyesi, fiyat, hijyen ve hizmet kalitesi
ile ilgili hususlara dikkat eden katilimcilar agisindan anlamli bir farklilik bulunmadigi gorulda.
Ayrica, lezzet faktoriinii dikkate alan bireylerin marka ¢agristmi 6lgeginden marka bilinirligini
dikkate alan gruptaki bireylerden daha diisiik, diger gruplardan ise daha yiiksek puan aldiklar

saptandi.

e Marka farkindaligina iligskin olarak, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin
marka farkindaliklarinin diger gruplara gore istatistiksel agidan anlaml diizeyde yiiksek oldugu,
lezzet faktoriinti g6z 6niinde bulunduran bireylerin marka farkindaliklarinin ise diger gruplara gore
istatistiksel agidan anlaml seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Cevre tavsiyesi, hijyen ve hizmet

kalitesine daha fazla dikkat ettigini beyan eden bireyler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
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farklilik bulunmazken, fiyat faktoriinii dikkate alan bireylerin diger tiim gruplardan daha diisiik

puan aldiklar1 sonucuna ulasilda.

e Satinalma niyeti ile ilgili olarak, marka bilinirligi faktoriinii dikkate alan bireylerin diger
gruplara gore daha yiiksek, lezzet faktoriinii dikkate alan bireylerin ise marka bilinirligi grubuna
gore diisiik, diger gruplara gore daha yiiksek olduklar1 saptanmistir. Ayrica, ¢evre tavsiyesi, fiyat,
hijyen ve hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmadigi

saptandi.

o Tiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 ile satin alma niyetinin seyahat sikligi

degiskenine gore farklilasmadigl sonucuna ulasildi.

o Tiketici temelli marka degerinin tim boyutlar1 ile satin alma niyetinin gastronomi

ilgisine gore farklilasmadig goruldi.

o Tiketici temelli marka degerinin marka ¢agrisimi boyutu hari¢ diger tiim o6lgekler ile
satin alma niyetinin online baklava siparisi verme durumuna gore farklilasmadig: saptandi. Marka
cagristmu ile ilgili olarak ise, online baklava siparisi verdigini beyan eden bireylerin marka

cagrisimi diizeylerinin online siparis vermeyen bireylere gore daha yiiksek oldugu goruldi.

e Satin alma niyeti ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel agidan anlaml yiliksek diizeyde

pozitif korelasyon oldugu saptandi,

e Satin alma niyeti ile algilanan kalite arasinda istatistiksel acidan anlaml1 yliksek diizeyde

pozitif korelasyon oldugu goéruldu,

e Satin alma niyeti ile marka ¢agrisimi arasinda istatistiksel agidan anlamli yiiksek

diizeyde pozitif korelasyon oldugu sonucuna ulasildi,

e Satin alma niyeti ile marka farkindalig1 arasinda istatistiksel agidan anlamli yiiksek

dizeyde pozitif korelasyon oldugu goriildii.

e Regresyon analizi sonucunda, marka baghiligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve

marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel agidan anlamli etkisi oldugu goruldi.

e Marka farkindaliginin etkisi en yiiksek boyut oldugu, bunu sirasi ile marka algilanan
kalite ve marka ¢agristminin takip ettigi, en diisiik etkiye sahip boyutun ise marka baglilig1 oldugu

sonucuna ulasildi.

69



6.2. Oneriler
6.2.1. Gelecek Cahsmalara Oneriler

e Bir gastronomi kenti olan Gaziantep’in zengin mutfaginda yer alan diger yoresel iiriinler
icin de tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyeti iliskisini arastiran ¢aligsmalarin yerel

isletmelerin rekabet avantajin artirabilecek saglikli sonuglar verecegi,

¢ Gaziantep disinda gastronomi agisindan zengin olan farkli sehirlerimizin farkli lezzetleri
icin de benzer ¢aligmalar yapilmasinin tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki

iliskiye yonelik faydali sonuglar verecegi degerlendirilmektedir.
6.2.2. Uygulayicilara Oneriler

e Gaziantep baklavasi 6zelinde veya spesifik olarak gida sektoriinde, tiikketici temelli
marka degerine yapilacak yatirimin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi, bu baglamda
giinimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda firmalara rekabet avantaji saglayabilecegi

degerlendirilmektedir. Bu baglamda, Urecicilerin

o Marka farkindaligi yaratmak amaci ile yerel veya ulusal etkinliklere sponsor

olmalari,

o Sosyal medyayi aktif olarak kullanarak farkindalig: artirmaya yonelik faaliyetlerde
bulunmalarti,

o Web sitelerinin arayiizlerini online aligveris agisindan daha kullanici dostu hale
getirmeleri,

o Algilanan kalitenin artirilmasina yonelik ¢alismalar kapsaminda, {iretim ve hizmet

kalite standartlarini siirekli olarak gelistirmeleri dnerilmektedir,
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EKLER
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EK 1: SOSYO-DEMOGRAFIK VERILER

. Yas?

( )18-28
()29-39
( ) 40-50
( )51-61
()62 velzeri

. Cinsiyetiniz?

() Kadin
() Erkek

Medeni Durumunuz?

( )Evh
() Bekar

. Egitim Durumunuz?
() Ortadgretim

() Lise

() Onlisans

() Lisans

() Lisansustu

Mevcut ekonomik kosullar: degerlendirdiginizde gelir durumunuzu nasil

tanimlarsiniz?
() Yuksek

( )Orta
() Disiik

. Surekli Satin aldigimz baklava markas1 hangisidir?

Baklava satin alma sikhgmiz nedir?

( ) Haftada birkag kez
( ) Haftada bir kez
( ) Ayda bir kez
( ) Nadiren

() Hig
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8.

10.

11.

Baklava markasi tercihinizde etkili olan nedir?

() Lezzet ( ) Hijyen () Hizmet Kalitesi () Marka Bilinirligi
() Cevre Tavsiyesi () Diger (Lutfen Belirtiniz): ........................

Ne siklikta seyahat edersiniz?

( ) Ayda birkacg kez
( ) Ayda bir kez
() Yilda bir kez

( ) Birkag yilda bir
() Nadiren

Gastronomiye olan ilgi diizeyinizi nasil tanimlarsiniz?

() Cok yuksek
() Yuksek

() Orta

() Diisiik

( ) Cok Disiik

Seyahatleriniz esnasinda satin aldigimiz baklavayi online olarak siparis ediyor
musunuz?

() Evet
() Hayr
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EK 2: MARKA DEGERI VE SATIN ALMA NIYETi OLCEGI

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Marka Baglihgi

Bu marka benim ilk tercihimdir.

Bu marka benim igin alisilmistir.

Diger markalar ile karsilastirarak sectigim icin hep bu
markay1 kullaniyorum.

Bagkalarina da bu markayi 6neriyorum.

Algilanan Kalite

Bu markay1 aldigim i¢in memnunum.

Bu markanin kalitesi yiksektir.

Bu markanin dizayn1 daha moderndir.

Bu markanin kullanimi rahattir.

Marka Cagrisimi

Bu marka ¢ok temiz bir goruntiye sahiptir.

Bu marka ltkstir.

Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir.

Bu marka miisteri sikayetleri konusunda duyarhdir.

Bu marka konforludur.

Marka Farkindahg

Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor

Bu markayr diger markalar arasindan hemen fark
edebiliyorum.

Satin Alma Niyeti

Bir daha aligveris yapsam yine bu markay: alirim.

Arkadaslarima ve akrabalarima bu markayi Oneririm.

Bu marka ile ilgili herhangi bir sorunum olmasim
beklemiyorum.

Diger markalar ile karsilagtirarak sectigim icin hep bu
markay1 kullantyorum.
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