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Tat Algsi icin Dilden Daha Fazlasi mi Gerekli? Tat Testi Uzerine Bir Uygulama

Is More Than Tongue for the Taste Perception Required? A Study of Taste Test

Yrd. Dog. Dr. Erol Ustaahmetoglu

Oz

Tiiketici davranislar: yaziminda tat algis: ile ilgili yete-
rince arastirma bulunmamaktadir. Gida ve icecek islet-
meleri iiriinlerine yonelik tiiketici tepkilerini anlamaya
ve kontrol etmeye ¢calismaktadir. Bunun yaninda islet-
meler yeni tatlar gelistirme veya mevcut iiriinlerinin
tatlarimi degistirme segeneklerini kullanarak rekabet
avantaji elde etmeye c¢alismaktadirlar. Arastirmanin
amact kor testler ile denekler begendikleri markay:
ayirt edip edemedikleri tespit edilmeye ¢ikarilmaya
calbisilmistir. Arastirma 57 gegerli denekle on ve son 6l-
¢iimlii olarak uygulanmigstir. Arastirmadan elde edilen
bulgular a) istatistiksel olarak denekler begendiklerini
ifade ettikleri markay: 6n ve son olgiimde dogru olarak
eslestirememistirler. b) daha once kullandigim ifade
ettigi markay: On ve son testte eslestiremeyen denekler
kullandiklarini ifade ettikleri markay: kullanmay: ter-
cih edeceklerini ifade etmislerdir. Yapilan arastirmada
hem teorik hem de uygulama yoniinden tek bir duyu
orgammin degerlendirme agisindan yeterli olmadigim
diger duyu organlarimin da tat algisina destek olmasi
gerektigi ortaya ¢ikarilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Tat Testi, Algilama, Duyum,
Soguk Cay

Abstract

Taste perception has not been sufficiently investigated
in the consumer behavior literature. Food and beve-
rage companies are trying to understand and control
the consumer response for their products. Moreovet,
companies try to gain a competitive advantage by de-

veloping new flavors or modifying the taste of their
products. Aim of this study, it was tried to be revea-
led whether the participants discriminate their favorite
brand by using blind tests. This research was carried
out on 57 eligible participants with pre and post tests
experiment design. The findings from the study are a)
The participants who expressed that they like the brand
did not match it correctly in pre and post measures sta-
tistically; b) The participants who could not match the
brand in pre and post measures stated that they would
prefer to consume the brand they previously used. In
this study, it has been revealed that assessment with
only a single sensory organ is not sufficient to support
taste perception, other sensory organs should also sup-
port in terms of both theory and practice.

Keywords: Taste Test, Perception, Sensory, Iced Tea

Giris

Tiirkiye perakende pazari incelendiginde, bu pazar
igindeki en 6nemli sektorlerden birinin gida ve icecek
sektorii oldugu goriilmektedir. Hazirlanan bir rapora
gore 2012 yili itibariyle Tiirkiyede toplam perakende
pazar bityikligiiniin yarisini ("341 milyar) gida ve
icecek sektorii olusmaktadir. Yine ayni rapora gore
gida ve igecek sektoriiniin yillik bilesik bityiime ora-
ninin %8 olacag: ve 2017 yilina kadar pazar biyiik-
lagiiniin "500 milyara ulasacag: tahmin edilmektedir
(Deloitte, 2013, 5.3). Pek ¢ok yeni marka ve firma her
giin yeni Uriinleri tiiketicilerin begenisine sunmak-
tadir. Bu tirtinlerin bir kismi bagarili olurken geriye
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kalan kismi basarisiz olmaktadir. Gida ve igecek gibi
driinlerde bagar1 faktorlerinden biri tiiketicinin da-
mak zevkine uygun tatlar gelistirebilmektir. Bu amag-
la pek ¢ok isletme tiriiniinii piyasaya sunmadan 6nce
uzunca bir siire tat testleri yapmaktadir.

Gidalarin tadinin nasil oldugunun belirlenmesi-
ne yonelik arastirmalarin gegmisi eski caglara ka-
dar dayanmaktadir. Ozellikle Roma ve Osmanli
Imparatorlugu’nda suikast amagli zehirleme giri-
simlerine karsi, tadimcilar veya gesnicibasilar gorev
yapardi. Giiniimiizde gida ve igecek iireticileri, ilag
treticileri, tiiketicilerin damak zevkine uygun tadi
bulmak i¢in aragtirmalar yapmaktadir. Gidalarin tat
ozelliklerinin yani sira algilanan diger 6zellikleri de
titketicinin degerlendirmesi iizerinde etkili oldugu
iddia edilmektedir.

Genel olarak algilamayi, “tiiketicilerin dis diinyay:
anlayip kendi i¢inde tutarl bir yap: olusturmak i¢in
cevreden gelen uyaricilari elde etme, siniflandirma ve
yorumlama siireci” bi¢ciminde tanimlamak miimkiin-
diir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s.157). Bu manada
algilama tiiketicinin dis diinyay1 bes duyu ile nasil
goriip degerlendirdigi ile ilgilidir. Tiiketiciler, yerlesik
tutumlari, inanglari, uyarici ve durumsal faktorlerin
etkisiyle dis ¢evreyi (nesneler, iirtinler, olaylar ve in-
sanlar) algilamaktadir. Tiiketicilerin dis gevreyi algi-
lama bigimleri de satin alma davraniglar1 {izerinde
etkili olmaktadir.

Tat algis1 beyin sinir sistemi i¢inde frontal (frontal
operculum) boélgede yorumlanip olusmaktadir. Tat
tercihinin beyin sinir sistemi iginde gergeklesmesinin
nedeni, kisinin lezzetli ve lezzetsiz tatlar hakkinda-
ki ge¢mis deneyimlerinin etkili olmasidir (Guyton
ve Hall, 2007, 5.666). Buna gore tiiketicilerin tatlar:
olumlu veya olumsuz degerlendirmesi genetik mi-
rasla degil, sosyal olarak 6grenilmis davranislar ne-
ticesinde gerceklestigi iddia edilebilir. Ornegin, ¢o-
cuklarin brokoli, nohut, 1spanak, makarna ve ilag gibi
gidalarin tadini sevmemesi, 6grenme ile gerceklesir.
Tiiketicilerin tat algilarinin olusmasinda iklimin, kil-
tiiriin ve bireyler arasi fizyolojik farkliliklarmn etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Iklim, yetistirilen tarimsal iiriinleri etkilemekte, hatta
cografi ozellikler deniz ve daglik olmasi vb. gibi 6zel-
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likler tat kiltiiriniin olusmasma yardimci olmak-
tadiwr. Kiltiir ise, bireyin i¢inde yasadigi toplumun
deger yargilar1 ve titketim kaliplarini etkilemektedir.
Ulkemizde bile yerel olarak Dogu Anadolu ve Giiney-
dogu (baharatli, gesnili), Karadeniz (tatli), Ege ve Ak-
deniz (sebze ve zeytinyagli) olmak {izere bolgesel ola-
rak damak tad: birbirinden farklihk gosterdigi séy-
lenebilir. Son olarak bireysel fizyolojik farkliliklar da
tat alma duyusunu etkilemektedir. Tiiketiciler tatlar:
farkli algilamasina neden olan fizyolojik farkliliklar:
sOyle ornekleyebiliriz. Yetiskin bir bireyde ortalama
6500 (+£3500) tat tomurcugu bulunurken ¢ocuklarda
bu say1 biraz daha fazladir. Ileri yaslarda 6zellikle 45
yasindan sonra ise tat tomurcuklarinin bircogu bozu-
lur ve tat duyusu giderek islevini kaybeder (Guyton
ve Hall, 2007, s.665).

Diger taraftan tiiketiciler tek basina tat alma duyu-
su (dil) ile gidalarin tadini algilamada zorlanirlar.
Gorme duyusu, isitme duyusu, dokunma duyusu
ve koku alma duyusu olmadan, tat algis1 tam olarak
gerceklesmemektedir. Tiiketiciler, koku alma duyusu
ile gidalarin nasil koktugunu (mis, bayat, hos, nahos
vb.), dokunma duyusu ile gidanin genel durumunu
(tazelik, sicak-soguk, yagli-yagsiz), gorme duyusu ile
gidalarin gorsel 6zelliklerini (markasi, ambalaji, este-
tik goriiniimii, rengi, yogunlugu, buhari vb.) ve isitme
duyusunun (gitir, tazelik, gevreklik, hiipletme, likir
likir vb.) birlesimi sonucunda tatlar1 algilamaktadir
(Krishna, 2012). Patates cipsi, misir patlag: ve sakiz
gibi {irtinlerin reklamlarmin incelendigi bir arastir-
mada sadece tat alma (dil) duyusuna hitap eden rek-
lamlarin etkisinin diger dort duyunun dahil edildigi
reklamlarin etkisinden daha diisiik oldugu sonucuna
ulasilmistir (Elder ve Krishna, 2010).

Tiiketicilerin tat algilamalar1 incelendiginde bes ana
ayirt edilebilen tadin s6z konusu oldugu goriilmekte-
dir. Bu tatlar; tatly, tuzlu, eksi, ac1 ve bunlarin diginda
kalan lezzetli tadi (umami) bigiminde siniflandirmak
mimkiindiir. Bes ana tadin diginda bagka tatlar da
mevcuttur (Keast ve Breslin, 2003; Guyton ve Hall,
2007, s5.663-664; Barrett, Barman, Boitano ve Bro-
oks, 2011, s.225). Bes ana tat icinde umami tat, hos ve
tatlidir fakat standart tath tadindan farklidir. Umami
tad1 Japon aragtirmaci Ikeda (2002) tarafindan kegfe-
dilmistir. Umami tadi monosodyum glutamat (MSG)
veya saf protein tadindan olusur (Krishna, 2012).
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Gida ve igecek gibi iirtinlerde fiili tat deneyimi, trii-
ne yonelik olusacak tutum ve davranislar1 dogrudan
etkiler. Tiiketicilerin {irtiniin tad1 iizerindeki algila-
malari, tekrar satin alma ve titketme davranisi tize-
rinde etkili olacag1 beklenir. Uriiniin tadinin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisi bilindigi i¢in pek ¢ok islet-
me, yeni diriin gelistirirken, markalama ve ambalajla-
ma yaparken, mevcut tiriiniin tadini degistirirken tat
testlerinden yararlanmaktadirlar.

Tat testi yaparken, insanlardan veya biyonik araglar-
dan yararlanilir. Bu araglar agagida agiklanmistir.

Insanlarin tat ayrimi yaptig1 testler: Bu tiir tat test-
lerinde genellikle profesyonel tadimcilar veya tiike-
ticiler kullanilir. Profesyonel tadimcilar genellikle
isletme i¢inde laboratuvarda veya laboratuvar disinda
bir yerde tat testine katilirlar. Tiiketicilerin disarida
bir yerde tat testine katilmasi ise genellikle marketler-
de kurulan stantlarda, lokantalarda meniiye eklenen
yeni yemegin tadini degerlendirmesi seklinde olabilir
(Peck ve Childers, 2008, s.197).

Tadin belirlenmesinde, insanlardan ¢ farkll yolla
veri toplanir:

a) Iki iriiniin birbirinin ayn1 oldugu ve araya
tigiincil bir dirtin eklenerek, deneklere ayni tada
sahip olan veya farkli tada sahip triinii belirt-
meleri istenmektedir. Bu ¢aligmalarda, denek-
lerin tat ayrimini dogru bir sekilde yaptig1 ve
tahmin ettigi ortaya ¢ikmistir (Morrison, 1981;
Moskowitz, Jacobs ve Firtle, 1980, s.85).

b) Bir tirtiintin tadinin farkli diger iki {iriiniin tadi-
nin ayni oldugu uriinler arasindan deneklerin
siralama yapmasi istenir. Siralama en fazla ve
en az birbirine benzeyen tatlarin siralanmasi
esasina dayanir. Yapilan ¢aligmalarda denekle-
rin, tercihlerine bakilmaksizin tatlar1 dogru bir
sekilde siraladiklar: ortaya cikmistir (Peck ve
Childers, 2008, 5.197).

¢) Tekrarli 6l¢iimler (6n-son 6l¢iim) ile farkl za-
manlarda deneklerin tatlari, tutarli ve dogru bir
sekilde ayirt etmeleri istenmektedir. Arastirma
sonuglarinda, deneklerin tat ayirimi konusunda
birbiriyle tutarli davrandiklar1 ortaya ¢ikmigtir
(Peck ve Childers, 2008). Ayrica tekrarli 6l¢tim-
lerle yapilan tat testinin diger anilan yontemler-
den daha etkili oldugu belirtilebilir (Buchanan,
Givon ve Goldman, 1987, s.154).

Biyonik araglarm tat ayrimi yaptigi testler: Gelisen
teknoloji ile birlikte, canlilarin ozelliklerini taklit
eden sistemler gelistirilmeye baslanmigtir. Bu amag-
la, tat testleri elektronik araglarla (biyonik dil) da
yapilmaktadir. Bu yapay araglar; titkiiriik salgilama,
¢igneme ve pargalara ayirma gibi faaliyetleri yapmak-
ta bunun yani sira, gidalarin tatlar1 hakkinda da ra-
porlar sunabilmektedir. Ozellikle gida ve iceceklerin
hammaddesi olan temel girdilerin tatlarimi standart
hale getirmek icin, siklikla biyonik dilden yararlanil-
dig1 goriilmektedir. Ayrica bazi ila¢ firmalary, ilagla-
rin tadinin aci olmamasi konusunu arastirirken bu
araglardan yararlanmaktadir (Solomon, 2006, 5.59).

Tat testlerine yonelik ¢aligmalarda deneklerin, tat de-
gisikliklerine kars1 nasil tepki verdigi, markanin tat
algisini nasil etkiledigi, ambalajin tat algisi tizerinde-
ki etkisi ve tiriin renginin tat algisi tizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢aligmalarda elde edi-
len bulgular asagida 6zetlenmistir.

Yapilan ¢alismalarda triiniin tadinin degistirilmesi
durumunda veya yeni triinlerin tat algilar1 tizerinde
bazi ¢alismalarda elde edilen sonuglar séyledir. Urii-
nlin tadinin degistirilmesi sonrasinda triinii kulla-
nanlar ile @irtinti kullanmayanlarin, olusan farki ayirt
ettikleri ortaya ¢ikmistir (Villani ve Morrison, 1976,
5.286).

Asamal1 olarak iiriin tadinin degistirilmesi siirecin-
de ilk 6nce kii¢iik farkliliklar ile tiiketicilerin bu tada
alismalar1 saglanarak fark edilemeyecek kadar diisiik
diizeylerde iiriiniin tadinin degistirildigi gorilmekte-
dir. Sonrasinda tiiketici iiriin tadinin degistiginin far-
kina varamayacaktir. Burada sz edilen tat degisikligi
etken maddenin (ingredient) oraninin fark edilmeye-
cek diizeyde arttirilmasi veya azaltilmas: seklindedir.
Ancak iirtintin icerdigi maddeler kaldirilir veya yeni
maddeler eklenirse tiiketici tadinin degistigini algila-
yabilir. Uriin tadinin degistirilmesine iliskin en ilging
¢alisgma Coca Colanin New Coke calismasidir. Bu ca-
ligmada tadi ve markasi New Coke olarak degistirilen
Coca Colaya yonelik tat algilamasi ve psikofizyolojik
tepkiler 6l¢ctilmiistiir (Dubow ve Childs, 1998, 5.152).

New Coke tat degistirme vakasinda dikkati ¢eken un-
sur, tadiin degistiginin tiiketiciye duyurulmasidir.
Dubow ve Childse (1998) gore eger New Coke’un tad:
yavas yavas degistirilmis olsaydi ve tadinin degistiril-
digi duyulmasayd: tiiketiciler tarafindan tadi daha iyi
bir sekilde degerlendirilebilirdi.
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Yapilan ¢alismalarda, markanin {iriin tadinin algi-
lanmas: tizerinde etkili oldugu ortaya cikarilmigtir.
Anadili Ingilizce olan deneklerin katildig1 bir aras-
tirmada bir yogurt markasinin (Orman) Ingilizce ve
Fransizca telaffuzunun tiketici algisi tizerindeki etki-
si aragtirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore triini
tatmayan deneklerin Fransizca telaffuzu olan yogurt

markasinin tadini hazer [hedonic (tad: oldukea giizel,
lezzetli, kaymakli) | degerlendirme diizeyleri, faydaci

[utilitarian (saglikls, enerjik, besleyici)] degerlendir-
me diizeyinden yiiksek ¢ikmistir (Leclerc, Schmitt ve
Dubé, 1994, 5.263).

Markasiz ya da dokme gidalarin [baharatlar, kuruye-
mis, kahvaltilik (zeytin, peynir, bal vb.)] degerlendi-
rilme ve satin alinma kararinin verilmesinde tadinin
denenmesinin etkisi oldugu goriilmektedir (Johnson,
Sommer ve Martino, 1985). Ayrica ulusal ve pera-
kende markalarinin tatlar1 karsilastirildiginda ulusal
markalarin tadi daha yiiksek diizeyde begenilmistir
(Bellizzi ve Martin, 1982, 5.385).

Haftada en az {i¢ defa bira icen denekler iizerinde ya-
pilan bir arastirmada, kor teste tabi tutulan denekler,
driin tatlar1 arasinda fark gorememislerdir. Ayrica
daha once tercih ettikleri markanin tadinin hangisi
oldugunu da bilememislerdir. Markalar deneklere
gosterildiginde, kullandiklar1 markay: tercih etmeye
devam edeceklerini belirtmislerdir. Deneklerin tat
algilamalari tizerinde marka ve diger pazarlama bile-
senlerinin etkili oldugu bulunmugtur (Allison ve Uhl,
1964).

Yapilan ¢aligmalarda, iirtin ambalajinin tat algis iize-
rine etkili oldugu bulunmugtur. Tiiketici ambalaj ti-
pine bakip, tiriin tadini genellestirdiginde plasebo et-
kisi ile karsilasabilmektedir. Ornegin surup sisesinin
gosterilmesi ile denekler tadinin ac1 olduguna dair
genelleme yapmaktadir (Wright vd, 2013).

Yine ambalajin tat algis1 tizerindeki etkisi iizerine
yapilan bir arastirmada, kor teste tabi tutulan denek-
ler birbirlerinin ayn1 olan patates cipslerinin tatlar1
arasinda bir fark olmadigini belirtmislerdir. Sonraki
agamada patates cipsleri kagit ve plastik ambalajli
(polivinil) olarak deneklere sunuldugunda, ambalaji
daha sert olan ve kolayca agilmayan polivinil amba-
lajli cipsin tadini daha gevrek ve taze olarak degerlen-
dirmisler (McDaniel ve Baker, 1977, 5.57).
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Yapilan ¢aligmalarda iirtin renginin algilanan kalite
ve tat lizerinde etkili oldugu bulunmustur. Koyu ve
acik renk portakal suyunun kullanildig: bir ¢alisma-
da tat algilar1 6lgiilmustiir. Caligma sonucunda igcecek
renginin koyu ya da a¢ik olmasinin, tat ve tazelik al-
gis1 tzerinde etkili oldugu bulunmustur (Hoegg ve
Alba, 2007). Ayrica triiniin dogal renginin disinda
bir renge sahip olmasi (iizitm suyunun yesil renkte ol-
mast gibi) Griiniin begenilmesini, ayirt edilmesini ve
kalite algisini etkiledigi saptanmustir (Stillman, 1993;
DuBose, Cardello ve Maller, 1980, s.393). Renklerin
tat algisina etkisini 6l¢en bir diger ¢alismada limonlu
thlamura degisik oranda renklendirici katilarak han-
gisinin daha tatli oldugu sorulmustur. Elde edilen so-
nuglara gore renk koyulastik¢a limonlu thlamuru tath
olarak degerlendirme diizeyi artmstir. Oysaki gercek
limonlu thlamur koyulastik¢a eksilik diizeyi artmak-
tadir (Roth, Radle, Gifford ve Clydesdale, 1988). As-
linda burada tiiketicilerin bazi renklerle belli tatlar1
iliskilendirme egiliminde olduklar1 gozlenmektedir.
Ambalaj tipinde oldugu gibi renklerde de tiiketicile-
rin tat konusunda genelleme yaptiklar: ileri siiriile-
bilir.

Metot
Bu boliimde deney tasarimyi, arastirmanin hipotezleri
ve verilerin analizi yer almaktadir.

Deney Tasarimi

Arastirma, deneklerin soguk ¢aylarin tatlarini ayi-
rabilme ve segtikleri markay: bulabilmeleri gerektigi
beklentisi ile tasarlanmistir. Deneklere soguk cay ig-
meden daha 6nce kullandiklar1 soguk ¢ay markasin
belirtmeleri istenmis ardindan soguk cay tat testleri
yapilmistir. Buradaki temel beklenti her bir denegin
kullandigini ifade ettigi markayu tat testinde de bula-
bilecegi yoniindedir. Soguk ¢aylar iizerine yapilan tat
testine ti¢ farkli marka (Caykur Didi, Lipton IceTea ve
Fusetea) seftali aromali iirtin dahil edilmistir. Tat tes-
ti Lipton IceTea ve Fusetea marka soguk ¢aylarin bir
litrelik iirtint ile Didi'nin ise iki buguk litrelik irtint
kullanilarak yapilmustar.

Teste katilmaya goniilli denekler (6grenciler) belir-
lenmis ve aragtirmaya dahil edilmigtir. Arastirma,
Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan bir Gniversite-
nin [IBF isletme béliimii 4. sinif 8grencileri arasindan
deneye katilmaya goniillii 65 denekten 7’si son 6lgii-
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me katilmadi8i i¢in aragtirma 57 gecerli denek ile yii-
ritilmugtiir. Farkli yogunlukta (az-orta-¢ok) soguk
¢ay icen 57 6grenci ile 6n 6l¢tim ve son dl¢lim yapi-
larak aragtirma tamamlanmigtir. Arastirmaya sigara
igen, soguk alginlig, nezle ve grip olan denekler da-
hil edilmemistir. Denekler soguk ¢aylar: i¢misler ve
agizlarini tekrar su ile ¢alkalamamislardir. Bu neden-
le arka arkaya icilen soguk caylarda ilk igilen soguk
cayin damakta biraktig: etki ikinci ve ticlincii soguk
¢ay denemesini etkilemis olabilir. Bu etki, ikinci (son)
test ile giderilmeye ¢aligilmistir.

Soguk caylar 7 oz'luk plastik seffaf bardaklar ile ve
bardagin yarisi doldurularak yapilmistir. Bardaklar:
ayirt etmek icin ti¢ farkl renkte etiketler yapistiril-
mistir. Her bardaga yapistirilan etiketler 6n ve son 6l-
¢limde degistirilmistir. On 6lgiimde Didi markasina
pembe, IceTea markasina turuncu ve Fusetea marka-
sina yesil etiket yapistirilmistir. Son 6lgtimde ise Didi
markasina yesil, IceTea markasina pembe ve Fusetea
markasina turuncu etiket yapistirilmistir.

On testte deneklere daha énce tercih ettikleri soguk
cay markasini belirtmeleri istenmis daha sonra soguk
caylar1 igtikten sonra hangisini begendigini belirtme-
si istenmistir. Son ol¢iimde ise soguk caylardan be-
gendigini ifade etmelerini istenmistir. Ardindan da
6n ve son dlctimlerde begendigi markalar deneklere
belirtilmistir. Marka tercihlerinin degisip degismeye-
cegi deneklere sorularak arastirma sonlandirilmigtir.

Aragtirma 2013 yili Aralik ayinin ilk ve ikinci haftas:
sabah 09:00-10:00 saatleri arasinda uygulanmistir. {lk
Olgiim 02 Aralik, Pazartesi giind, ikinci 6l¢iim ise 09
Aralik, Pazartesi giinii yapilmigtir. Arastirmaya ka-
tilan deneklerin hepsi kahvalt1 yaptiklarini ifade et-
mislerdir. Deney bos bir sinifta ve her seferinde dort
denek sinifa alinarak yapilmistir. Deneklerin sinifin
farkli koselerinde dort yardimci gorevli esliginde
soguk caylar1 denemeleri saglanmistir. Teste katilan
deneklerden, disar1 ¢iktiklarinda diger arkadaslarina
deney hakkinda bir sey sdylememeleri istenmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada, deneklerin daha 6nce tercih ettikleri
markay tat testlerinde ayirt edip se¢meleri gerekti-
gi varsayimi test edilmistir. Bu amagla deneklerden
on oOl¢limde ve son dl¢iimde daha 6nce tercih ettigi
markay1 bulmasi beklenmistir. Bu amagla ti¢ hipotez
belirlenmistir:

[lk hipotezde 6n ve son dl¢iimdeki deney gruplarinda
deneklerin ayni tatlar1 begenmesi gerektigi sinanmis-
tir. Diger bir ifade ile 6n 6lgiimde tadini begendigi
gay1 son Ol¢iimde de begenip begenmedigi sinanmis-
tir. Buna gore ilk hipotez;

H, “Deneklerin on élciimdeki marka tercihi ile son
olgiimdeki marka tercihi arasinda bir farkhilik
yoktur” seklinde olusturulmustur.

Deneklerin arastirmaya katilmadan once tercih et-
tikleri marka ile arastirmanin 6n 6lciim kismindaki
tercih ettikleri marka/tat arasinda farklilik olmamasi
gerektigi sinanmugtir. Ikinci hipotezde denekler daha
once tercih ettigi markay: kor testte de ayirt edebil-
mesi ve secebilmesi gerektigi beklenerek asagidaki
hipotez olusturulmustur. Buna gore ikinci hipotez;

H, “Deneklerin daha once tercih ettikleri marka ile
on olgiimde tercih ettikleri marka arasinda fark-
Lilik yoktur” seklinde belirlenmistir.

Yukaridaki ikinci hipotezle benzer bicimde bir ilave
hipotez daha olusturulmugtur. Bu hipotezde denek-
lerin arastirmaya katilmadan once tercih ettikleri
marka ile aragtirmanin son 6l¢iim kismindaki tercih
ettikleri marka/tat arasinda farklilik olmamas: gerek-
tigi snanmigtir. Gegmigste tercih ettigi markay ikin-
ci kor testte ayirt edebilmesi ve segebilmesi gerektigi
beklenerek asagidaki hipotez olusturulmustur.

H, “Deneklerin daha once tercih ettikleri marka
ile son dl¢timde tercih ettikleri marka arasimda
farkhilik yoktur”

Verilerin Analizi

Deneye katilan deneklerin 42’si kadindir. Deneklerin
29u en az haftada bir defa, 8'i en az iki haftada bir
ve 20’si ayda en az bir defa soguk cay ictigini ifade
etmistir.

Aragtirmaya katilan deneklerin 35’1 Didi markasini,
20’si IceTeayi ve 2si ise Fusetea markasini tercih et-
tiklerini belirtmislerdir. Daha sonra 6n ve son testte
soguk caylar icerek hangisini begendiklerini ifade
etmislerdir. Deneklerin baglangictaki marka tercihi
tutumlari, 6n dl¢timler ve son olgiimlerde tercih et-
tikleri markalara ait frekans degerleri agagida Tablo
1'de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Deney Sonuglarina iliskin Frekans Degerleri

Tutum Marka tercihi
On 6l¢iim
Tat testi tepkileri Son dlgiim

Markalar
Didi  Lipton IceTea  Fusetea
35 20 2
37 8 12
46 7 4

Hipotezlerin test edilmesinde parametrik olmayan
veriler i¢in uygun analiz teknigi olan McNemar-Bow-
ker testinden yararlanilmigtir. McNemar testi 2 X 2
gosterime uygun 6n 6l¢iim ve son Sl¢timlii sayimsal
(nominal) 6lgekli veriler i¢in uygun bir analiz tek-
nigidir. Daha sonra Bowker, McNemar testini 3 X 2
simetrik 6l¢iimlii veriler i¢in analizini miimkiin kilan
hesaplama gelistirmistir (Koppel ve Berenson, 2007).

McNemar-Bowker testi 6n 6l¢im ve son ol¢iimlii
birbirleriyle iligkili verileri test etmede kullanilan bir
tekniktir. Metrik olgekle 6l¢iilmiis veriler icin uygun
olan eslestirilmis t testinin nominal 6lgekle test edil-
mesi McNemar-Bowker testi ile hesaplanir. McNe-
mar-Bowker testi 6n 6l¢iim ve son 6lgiim testindeki
oranlari karsilastirarak aralarinda farklilik olup olma-
digini arastirir (Koppel ve Berenson, 2007). Hipotez-
lerin testi i¢in nominal dlcekle 6lgiilmiis veriler i¢in
uygun hesaplama teknigi olan McNemar-Bowker ¥ :
testi kullanilmigtir.

H, Deneklerin on olciimdeki marka tercihi ile son
oletimdeki marka tercihi arasinda bir farklilik
yoktur.

Deneklerin tat testi 6l¢timlerinden 6n 6l¢iim ile son
6lgim arasinda bir farklilik bulunmugstur. McNem-
mar- Bowker x*(3, N = 57) = 9,50, p < 0,05 Cramens
V =0,531, p < 0,01.

H, Deneklerin daha once tercih ettikleri marka ile
on olctimde tercih ettikleri marka arasinda fark-
lilik yoktur.

Denekler baslangigta tercih ettiklerini soyledikle-
ri marka ile 6n 6l¢iim sonucu tercih ettikleri marka
arasinda farklilik oldugu bulunmustur. (McNemmar-
Bowker x*(3, N = 57) = 12,58, p < 0,01 Cramens V
=0,324, p < 0,05.

H, deneklerin daha once tercih ettikleri marka ile
son dlgiimde tercih ettikleri marka arasinda
farklilik yoktur.
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Denekler baglangicta tercih ettiklerini belirttikleri
marka ile son 6l¢iim sonucu tercih ettikleri marka
arasinda farklilik oldugu bulunmustur. (McNemmar-
Bowker ¥*(3, N = 57) = 12,33, p < 0,01 Cramens V
=0,424, p < 0,01.

Tartisma

Arastirmaya katillan denekler her ¢ hipotezde be-
gendiklerini ifade ettikleri soguk cay: tat testinde
ayirt edememigler. Yine 6n ve son testte istatistiksel
olarak anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Buna gore
denekler iriiniin tadini algilamasi sadece dil ile de-
¢il diger duyu organlarinin etkisiyle olmaktadir. Bu
deneyde ozellikle gérme duyusunun tat algisinin
olusmasina yardimci oldugu tespit edilmistir. Bu bag-
lamda elde edilen sonuglar mevcut teorik sonuglarla
ve Ozellikle Allison ve Uhl (1964)’nin yapmis oldugu
¢aligma ile uyumlu ¢ikmustir.

57 denekten 32’si biitiin 6l¢timlerde (marka tercihi,
on oOlgiimlil - son dl¢timli tat testleri ve tutum degisi-
mi 6l¢timleri) begendigi markalari tercih etmistir ve
bundan sonra da almaya devam edecegini belirtmis-
tir. Begendigi markay tat testlerinde ayirt edebilen ve
gelecekte de yine ayni markay: kullanacagim diyenle-
rin markalara gére dagilimi soyledir. Didi markas127,
IceTea markasini 4 ve son olarak da 1 denek Fusetea
markasini tercih etmistir.

Ote yandan 25 denegin marka tercihi ile tat testle-
rindeki degerlendirmeleri arasinda farkliliklar goz-
lenmistir. Buna gore 12 denek gelecekte kullanacagi
markay1 tat testlerinden sonra degistirecegini ifade
etmistir. 13 denek ise tat testlerinde begendigi mar-
kay1 almayacagini eskiden tercih ettigi markay: (6n
ve son testte tadini begenmemesine ragmen) tercih
edecegini belirtmistir. Tat testi Oncesi ve tat testi son-
rast tutum degisimi frekans degerlerine agagida Tablo
2de yer verilmistir.
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Tablo 2. Deney Sonrasi Tutum Degisimi
Tat testleri Tat testleri sonrasi
Oncesi tercih  tutum degisimi

Var Yok
IceTea 16 9 7
Didi 8 3 5
FuseTea 1 0 1

25 denek icinden 14 tanesi ilk basta tercih ettigi be-
gendigi markay1 6n ve son tat testilerin hicbirinde be-
genmemistir. Yani begendikleri markanin tadini koér
testlerde begenmemislerdir. Son tat testinde kendile-
rine begendikleri tadin tercih ettikleri tat olmadigini
buna ragmen tat testinde begendiginiz markay tercih
edip etmeyecekleri sorulmustur. Buradaki 14 kisiden
5’1 ilk basta tercih edeceklerini soyledikleri markay1
gelecekte de kullanmaya devam edeceklerini ifade et-
mistir. Geriye kalan 9 kisi tat testlerinde begendikleri
markay gelecekte kullanabileceklerini belirtmislerdir.

Sonug ve Oneriler

Tiiketici tat algisinin olugmasinda tiim duyu organla-
rinin etkili oldugunu séylemek miimkiindir. Bu ¢a-
lisgmada gérme duyusunun tat algisini etkiledigi or-
taya ¢ikmistir. Denekler tadini begenmesine ragmen
markay1 gordiiklerinde tercihlerinin degismeyecegini
ifade etmiglerdir. Bu yiizden gida ve icecek isletme-
leri dirtiniin tat algisini tiim pazarlama iletigimi ele-
manlarini kullanarak insa etmelidir. Sadece tat alma
duyusuna hitap eden tutundurma faaliyetleri yeterli
olmamaktadir. Tiiketicilerin tat algis: tiriinii daha tat-
madan 6nce baglamakta ve beyinde sekillenmektedir.
Uriini titketerek elde edilen deneyimden daha etkili
ve kuvvetli olan: zihinlerde {irtiniin tadinin iyi oldu-
gu algisini yerlestirmektir.

Isletmeler bu anlamda iiriinlerinin tatlarini veya tat
algilarini oldukea iyi bir sekilde yonetmelidir. Giinii-
miizde isletmeciler triinlerinin tat o6zelliklerini de-
gistirmelerine ragmen tadinin ayni kaldigini vurgu-
lamaktadir. Ozellikle daha saglikli iiriin vurgusu igin
az kalori, az yag gibi pazarlama onerilerinde “tirtintin
kalorisini ve yagmi azalttik ancak tadi degismedi”
seklinde vurgular yapilmaktadir.

Diger taraftan Didi markasinin Caykur lisans: ile
tretilmesi anilan tirtiniin denekler arasinda daha faz-
la milli ve yerli olarak algilanmasina yol agtig1 ileri
stiriilebilir. Bu saiklerle hareket eden deneklerin Didi
markasini tercih ettigi soylenebilir. Bunun diginda
denekler Didi'yi damak tatlarina daha yakin bulduk-

lar1 igin tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Denek-
ler Didi marka soguk cay1 daha tatl olarak degerlen-
dirmislerdir. Denekler IceTeanin tadinin diger iki
soguk ¢ay markasina gore daha sert ve ac1 oldugunu
ifade etmislerdir.

Denekler arasinda siklikla soguk cay tiikettigini belir-
tenler soguk caylarin tadinin, kivaminin ve renginin
zamanla degistigini ifade etmislerdir. Siklikla soguk
cay tiiketen deneklerde tat karsilastirmas: daha dogru
ve tutum degisimi daha zayif olarak gozlemlenmistir.
Buna karsin soguk ¢aylar1 orta diizeyde ve nadir tiike-
ten deneklerde tat degerlendirmeleri her iki testte de
farkli olarak bulunmus ve bu gruplarda tutum degisi-
mi daha giiglii bir sekilde ortaya ¢ikmigtir.

Deneklerin bir kismi soguk caylari igmeden 6nce
koklamiglardir. Genel olarak ti¢ farkli soguk ¢ay mar-
kanin kokularini begendiklerini ifade etmislerdir.
Yine soguk ¢aylarin renklerine dikkat etmislerdir.

Soguk ¢ay kullanim diizeyi arttik¢a deneklerin tercih
ettikleri soguk ¢ay markasini ayirt etme yetenekleri
de artig gostermektedir. Soguk cay kulanim siklig
diistitkge markalar arasi gegis daha kolay olmakta ve
tat tercihleri de daha kolay degismektedir.

Bu ¢aligmada yararli bazi sonuglar elde edilmesine
karsin ¢aligmanin bir takim kisitlar1 da s6z konusu-
dur. Her seyden 6nce deney ¢alismalarinda elde edi-
len sonuglarla genelleme yapilamayacag: ve sonugla-
rin sadece aragtirmaya katilan denekleri kapsayacagi
g0z ard1 edilmemelidir.

Gelecekte, algilama ile ilgili olarak tat alma duyusu
olan dil disinda diger duyu organlarinin da dahil
edildigi caligmalar yapilabilir. Ozellikle gorme, isit-
me, koku alma ve dokunma duyusuna yonelik arag-
tirmalar yapilabilir. Farkl: fizyolojik 6zelliklere sahip
tiiketiciler icin standart tatlarla veya iiriinler {izerinde
pazar bolimlendirmesi yapilip yapilamayacag tizeri-
ne ¢alismalar yapilabilir.
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