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OZET

Rekabetin giderek daha yogun hissedilmesi sonucu isletmeler hayatta
kalabilmek ve bunun da 6tesinde siirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaj kazanmak igin
tiriinleri ya da hizmetlerini rakiplerininkilerden farklilastirmak zorunda kalmislardir.
Bu farklilagsmay1 saglayarak iiriine deger katan markalar, giiniimiizde isletmelerin en
degerli varliklarindan biri olarak ele alinmaktadir. Tiiketiciler markay1 iiriiniin
onemli bir pargasi olarak goérmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, iiriin ve hizmet

markalar1 yaratmak, siirdiirmek, korumak ve onlarin degerini arttirmak zorundadir.

Basarili markalara sahip olmak isteyen isletmeler tiiketici davranislarina, bu
davraniglan etkileyen faktorlere ve satin alma karar siirecine iliskin bilgi sahibi
olmali, bu bilgileri giincel tutmali ve konuyla ilgili gerekli analizleri yapmalidirlar.
Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktorler arasinda yer alan algilama kavrami
markalar acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii markalarin sahip olduklan iistiin
ozelliklerden ¢ok, onun nasil algilandigi Onemlidir. Bu nedenle isletmeler

markalarina kars1 olumlu algilamalar olusturmak i¢in yogun caba sarf etmektedir.

Baz1 markalar sadece cocuklar hedef alinarak yaratilmaktadir ve ¢ocuklar bu
pazarin temel kullanicit ya da satin alicis1 durumundadirlar. Olusturduklan ikinci
pazar tiiriinde ise cocuklar ailelerinin, biitiin ailenin kullanimu icin satin alacaklari
markalar ile ilgili kararlarim etkilemektedirler. Cocuk tiiketiciler ayrica gelecegin
yetiskin pazarlarimi meydana getireceklerdir. Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu ii¢
pazar tiirii goz Oniine alinirsa, onlarin diger tiim demografik gruplardan daha biiyiik
bir pazar potansiyeline sahip olduklarnn anlasilmaktadir. Bu nedenle cocuk

titketicilerin marka algilamalarinin incelenmesi 6nemlidir.

Arastirmada, Oncelikle marka, tiikketici davraniglann ve algilama konular
teorik acidan degerlendirilmis, daha sonra ¢ocuk tiiketicilerin marka algilamalarini

secilmis iiriin grubu baglaminda 6l¢meye yonelik olarak bir anket uygulanmistir.



ii

ABSTRACT

As a result of competition which is being felt intensively and in order to
survive and further gain competitive advantage, businesses are obliged to
differentiate their products or services from those of their competitors. Brands which
provide this difference and add value to products are held up as one of the most
valuable assets of businesses today. Consumers see brand as an important part of
product. So, marketers must create, maintain, protect and increase the value of

product or service brands.

Businesses that strive for successful brands should have information related
to consumer behaviour, factors which effect this behaviour and buying decision
process, update these information and make the necessary analysis about the subject.
Perception concept which takes part among the psychological factors effecting the
consumer behaviour is very important in the context of brands. For, how brands are
being perceived is more important than their superior qualifications. So, businesses

make an intensive effort to form positive perceptions towards their brands.

Some brands are created targeting only the children, and they are the user or
the buyer in this market. In the second market kind that children form, they affect
their families’ decisions related with brands that they will buy for the use of the
whole family. Besides, child consumers will bring about the adult markets of future.
If these three kinds of markets which are formed by child consumers are considered,
it is understood that they have bigger market potential than any other demographic

group. So, it is significant to examine brand perceptions of child consumers.

In this research; first, brand, consumer behaviour, and perception concepts are
evaluated theoretically. And then, a survey is conducted to measure child consumers’

brand perceptions in the context of chosen product category.
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ONSOZ

Uriin ve hizmet say1s1 ve ¢esitliliginin giinden giine artmas1 sonucu tiiketiciler
markayi iiriiniin nemli bir parcasi olarak goriir hale gelmistir. Markanin saglayacagi
fonksiyonel ve sembolik faydalar1 gbz 6niinde bulundurarak tercihlerini sekillendiren
tilketicilerin markalara yonelik algilarni  onlarin  satin  alma davramslarini
yonlendirmektedir. Bu nedenle isletmeler markalarina yonelik olumlu algilar

gelistirebilmek i¢in yogun caba sarf etmektedirler.

Geleneksel aile yapisinda satin alma da dahil olmak iizere her tiirlii karar
veren kisi babadir. Ancak giiniimiiz toplumunda yasanan degismeler aile yapilarini
da etkilemistir. Artik ¢ocuklarla birlikte ailenin biitiin bireyleri satin alma kararlarina
katilmakta ve her biri pazarlamacilar tarafindan ayr bir segment olarak
goriilmektedir. Cocuk tiiketicilerin “temel pazar”, “etkileyici pazar” ve “gelecek
pazar1” olmak {iizere olusturdugu ii¢ pazar tiirii de géz Oniine alinirsa, onlarin diger
tim demografik gruplardan daha biiyilk bir pazar potansiyeline sahip olduklar
anlasilmaktadir. Bu nedenle ¢ocuk tiiketicilerin 6nemli bir pazar segmenti oldugu
aciktir ve cocuk tiiketicilerin marka algilamalart pazarlamacilar agisindan biiyiik

onem arz etmektedir.

Calismada oncelikle genel yonleriyle marka kavrami incelenmis daha sonra,
titketici davranist ve algilama kavramlart ele alinmistir. Bu kavramlarin detayli bir
sekilde aciklanmasindan sonra c¢ocuk tiiketiciler ve onlarin marka algilamalari
tizerinde durulmustur. Son boliimde ise ¢ocuk tiiketicilerin marka algilamalarini

cikolata markalar1 baglaminda Slgcmeye yonelik olarak bir anket uygulanmistir.



X1V

Calismam siiresince verdigi degerli katkilar icin sayin hocam Prof. Dr. Ali
AKDEMIR’e; bu calismay1 hazirlayabilecek bilgi birikimine sahip olmami saglayan
biitiin hocalarima, ¢alismamin son boliimiindeki anketi uygulayabilmemi saglayan
tim katilimcilara, zorlandigim her an benden desteklerini esirgemeyen sevgili
dostlarima ve yasamim boyunca attigim her adimda daima yanimda olan canim

aileme sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.



GIRiS

Isletmeler, giiniimiiziin yogun rekabet ortamiyla bas edebilmek icin iiriinlerini
ya da hizmetlerini rakiplerininkilerden farklilastirmak zorunda kalmislardir. Bu
farklilasmay1 saglamanm yolu da iiriinlere deger katan markalar yaratmaktan
gecmektedir. Cilinkii markali iiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iiriinlere gore
daha kaliteli olarak algilanir, tercih edilir ve tiiketicilere giiven verir. Ayrica,
markalar, tiiketicilerin iirtinleri tanimalarimi sagladig i¢in satin alma sirasinda se¢im
yapilmasin1 hizlandirr, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini
saglar. Onceden kullanilan markalar, sonraki satin alimlarda algi, tutum ve inanglart

olumlu ya da olumsuz yonde etkiler.

Isletmeler markalarina yonelik tercihleri attirmak icin markalarina iligkin
olumlu algilar yaratmak zorundadir. Tiiketicilerin algilari, akildisi ya da yanlis olarak
degerlendirilmemelidir. Onemli olan marka algilamalarinin varhgidir. Ciinkii

markaya yonelik algilar, satin alma davranisini sekillendirmektedir.

Olusturduklar1 pazar tiirleri diisiiniildiigii zaman, ¢ocuklarin, pazarlamacilar
icin en Onemli demografik gruplardan biri oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle, ¢cocuk
tilketiciler ve onlarin marka algilamalar1 son derece 6nemlidir. Bu konuda yapilan
calismalarin sayis1 giderek artmakla birlikte, literatiirde cocuk tiiketiciler ile ilgili

yeterli diizeyde calisma bulunmamaktadir.

Sozii edilen ihtiyaca dayali olarak bu c¢alismada, ¢ocuk tiiketicilerin marka
algilamalan ile ilgili olarak literatiire katki vermek amaglanmistir. Calismanin hem
teorik hem de uygulama boliimlerini inceleyenlerin, ¢ocuk tiiketiciler ve onlarin
markalara yonelik algilarina iliskin bilgi sahibi olmalari, calisma ya da
uygulamalarinda bu bilgilerden yararlanmalar1 beklenmektedir. Ayrica, giidiilen bir
diger amag, calismanin sonug¢ kisminda sunulan 6nerilerin, konuyla ilgili kisiler i¢in

yararli olmasidir.



Calisma ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; genel yonleriyle
marka kavramin incelemek amaciyla, 6ncelikle marka kavramina yonelik kavramsal
temeller agciklanmakta, daha sonra diinyada ve Tiirkiye’de markanin tarihsel gelisimi,

marka kavramina yonelik genel konular ve markalama siireci incelenmektedir.

Ikinci bolimde oncelikle, “tiiketici davranis1” kavrami, demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler boyutlariyla incelenmekte ve satin alma karar
siirecinin asamalar1 ve marka stratejileri baglaminda tiiketici davranislart ele
alimmaktadir. Daha sonra “algilama” kavrami; algilama modelleri, siireci, algilamay1
etkileyen faktorler ve marka stratejileriyle iligkileri cer¢evesinde aciklanmaktadir.
Son olarak ise, ¢alismanin uygulama boliimiiniin drneklemini olusturacak ‘“‘cocuk
tilketici” kavrami tamitilmakta, kavramin pazarlama acisindan 6neminden, ¢ocuk
tilketicilerin marka algilamalarindan ve onlara yonelik marka stratejilerinden stz

edilmektedir.

Uciincii boliimde ise cocuk tiiketicilerin marka algilamalarim 6lgmek icin
calisma kapsaminda bir anket caligsmasi yapilmistir. S6z konusu anket sonucu elde
edilen bulgular ve ortaya c¢ikan sonuclar bu boliimde sunulmakta ve gerekli

degerlendirmeler yapilmaktadir.



BIiRiINCi BOLUM

GENEL YONLERIYLE MARKA KAVRAMININ INCELENMESI

Isletmelerin 6nemli bir parcasi haline gelen marka, giin gectikce giiciinii
arttiran  bir baski unsuruna doniismektedir. Uriinii benzerlerinden ayristirma
konusunda giicii en yiiksek unsur olan marka, bu yoniiyle isletmelerin en degerli
varligi olarak ele almmmaktadir. Bu nedenle marka kavraminin detaylariyla
incelenmesi onem arz etmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin birinci boliimii markaya
yonelik kavramsal temeller, diinyada ve Tiirkiye’de markanin tarihsel gelisimi ile
baslamakta ve marka kavramina yonelik genel konular ve markalama siireci ile
devam etmektedir. Bu boliimde marka kavramina yonelik genel bir bakis acist

olusturmak amaglanmaktadir.

1.1. MARKAYA YONELIiK KAVRAMSAL TEMELLER

Markaya yonelik kavramsal temellerden olusan ilk boliimde oncelikle marka
tanim1 yapilmakta, daha sonra marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka
sadakati, marka imaj1, marka denkligi, marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri ve

marka deneyimi kavramlari irdelenmektedir.

1.1.1. Markanin Tanim

Marka kavramim tanmimlamak icin farkli yaklasimlar, miisterinin bakis
acisindan ya da isletmenin bakis acisindan kaynaklanan farkli felsefelerden
gelmektedir. Ayrica, markalar kimi zaman amaclari, kimi zaman da ozellikleri
acisindan tamimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi isletme odakli bir

yaklagimla, markayr su sekilde tamimlamaktadir ve bu tamim, fazla iiriin odakl



olmas1 ve farklilagsma icin sadece gorsel Ozelliklere vurgu yapmasindan dolayi
elestirilmesinin yan1 sira, ¢agdas literatiire dayanmaktadir (Wood 2000: 664):

“Marka, bir satict ya da bir grup saticiya ait iriin veya hizmetleri
rakiplerininkilerden farklilagtirma ve belirleme amaci giiden bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bir birlesimidir”.

Bir bagka tanima gore marka, bir saticinin {iriin veya hizmetlerini diger
saticilarinkilerden farklilagtirarak belirleyen bir isim, terim, sembol ya da herhangi
diger ozelliklerdir. Orijinal tanimda yapilan temel degisim, “herhangi diger
ozellikler” kelimelerinin eklenmis olmasidir, bu sayede imaj gibi soyut 6zellikler de
farklilasma araci olarak vurgulanmaktadir. Bu tanimin asil degeri, temel marka
amacina (farklilagtirma) odaklanmasidir. Bu tanim da miisteri faydalarina odakli

degildir, isletme yonlii bir bakig acisina sahiptir (Wood 2000: 664).

Marka tanmimina getirilen tiikketici odakli bir yaklagima gore, bir bireyin satin
aldig1 ve tatmin sagladign gercek ya da gbz boyayici, mantiksal ya da duygusal,
somut ya da soyut Ozellikler destesinin sundugu vaat markadir. Bu ozellikler
pazarlama karmasindaki biitiin elementlerden ve markanin biitiin iiriin ¢izgisinden

kaynaklanmaktadir (Wood 2000: 664).

Bir baska ifade ile {iriinlerin kimligini belirleyen, onlarn rakiplerin
iriinlerinden farklilagtiran, {iriine bir kisilik kazandiran isim veya sembollere
“marka” denilmektedir. Ticaret siciline gegirilerek yasal a¢idan korunan marka ise

“ticari marka” ya da “alameti farika” olarak adlandirilmaktadir (Ozer 1999: 36).

Marka kavraminda yonelik bir bagka tanimlama su sekildedir;
“Ayn ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin ya da hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iiriin/hizmet tasarimlar ve
calismalar ile benzerlerinden farklilagan, iiriin ile birlikte, onu pazara sunan
kisileri ve isletmeleri de tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere
duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislari
karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararast hukuk kurallarinin
cercevesinde koruyan isim, sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve
tasarim bilesimidir” (Aktuglu 2004: 15).



Bu tanim, markanin iirtinden daha kapsamli oldugunu gostermektedir. Nitekim her
marka bir iiriindiir, ancak her {iriin bir marka degildir. Tablo 1’de marka ve iiriin

arasindaki farklar goriilmektedir (Aktuglu 2004: 15):

Tablol. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Bicimi, 6zellikleri vardir. | Tiiketici tarafindan algilanir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya gelistirilebilir. | Kalicidir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

saglar, statii gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri ve kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu 2004: 15

Uriin; ne oldugu, neye yaradigi, sekli ve islevi ile tammlanmaktadir ve fiyat
performans, kullanim kolayligi, tasarim ve stil gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Yeni
ya da en azindan farkli bir iiriine sahip olmak icin ambalajinin seklini degistirmek ya
da ona yeni bir madde eklemek yeterlidir. Marka ise neredeyse tiim bu noktalarda
iiriiniin karsitidir. Uriiniin bir sekli varken, marka fiziksel bir sekle sahip degildir,
sadece miisteriyle yapilmig bir anlagsma, verilmis bir sozdiir. Bir iiriintin fiziksel
ozellikleri hakkindaki iletisim agik ve hizli iken, marka degerleri ile ilgili iletisim

dolambagh ve yavas olmaktadir (Chevron 1998: 254-255).

Profesyonel pazarlamacilarin en farklilastirict yetenekleri, iiriin ve hizmet
markalan yaratmak, siirdiirmek, korumak ve onlarin degerini arttirmaktir. Tiiketiciler
markayi iirtiniin onemli bir pargasi olarak gérmektedir ve markalama bir {iriine deger
katabilmektedir. Giiniimiizde markalama o kadar giiclii hale gelmistir ki neredeyse

hicbir iiriin markasiz halde satilmamaktadir (Kotler 2001: 301).

Marka kavraminin tamimlanmasina iliskin yapilan bu agiklamalardan sonra
marka kavramu ile iligkili diger kavramlar tamimlanmaktadir. Bu kavramlardan ilki

olan marka farkindalig1, bir sonraki baslikta agciklanmaktadir.




1.1.2. Marka Farkindaligt

1994 yilindaki Financial World dergisi bulgularina gore; marka farkindaligi

yiiksek olan markalar daha yiiksek faaliyet gelirine sahiptir ve satiglara gore gelir

rasyolart marka farkindaligi daha diisiik olan markalarin iki katindan fazladir. Bu

durum marka farkindalig: ile marka performansi arasindaki nedensellik iliskisinin bir

kanit1 sayilmaktadir (Ghosh, Chakraborty ve Ghosh 1995: 15-16).

Tablo 2. Zihinsel Marka Asamalari

Marka farkindaligr ile iligkili zihinsel marka asamalart Tablo 2’deki gibi
siniflandirilmaktadir (Franzen 2005: 126):

1. Marka deneyimi yok 4. En ¢ok satin alinan marka
e Marka bilinmiyor veya pazarlama e Akla ilk gelenin bilinirligi

iletisimi destegi ile biliniyor e Marka vaadinin veya yararinin ¢ok

Zayif ¢agrisimlar carpici olmasi
e Marka uygun degil e Giiclii simgesel marka algilart

o Ideal bir marka olarak goriinme
e Farklilik ve uygunluk
2. Marka daha 6nce denenmis e Yiiksek algilanan kalite ve deger
®  Marka kendiliginden biliniyor e  Yiiksek topluca degerlendirme/giiven
*  Deneme kullanimt hatirlantyor * Cok tercih edilen bir konum/birinci
e  Marka vaadi anlasiliyor marka
¢ Diisiik uygunluk ®  Yiiksek memnuniyet
e (Goz oOni kiimesinde heniiz yer almiyor Biiyiik fiyat farkinin kabulii
Kisa donemde marka degistirme egilimi
s0z konusu degil

3. Marka repertuarda 5. Alinan tek (ya da hemen hemen tek) marka
e Marka kendiliginden biliniyor, daha e Kabul edilen tek marka

once denenmis, repertuarda yer aliyor ®  Giiclii duygusal cagrisimlar/ etkilenme/

veya en ¢ok tercih edilen segenek adanmiglik
o Uriin anlamlari sekillenmis Marka 6z algiy1 destekliyor
*  Simgesel anlamlar gelisiyor Duygusal yakinlik
e G0z onii kiimesinde yer aliyor Giliglii marka baglari
L]

Pozitif kalite ve deger algisi soz konusu

Kaynak: Franzen 2005: 126




Tiiketicilerin markalara verdikleri tepkiler, zihinsel asamalar halinde
gelismektedir. Oncelikle markanin adimi duyan tiiketici, zamanla onu tanimaya ve
kullanmaya baslamaktadir. Boylece marka daha yakindan taninmakta ve ona yonelik

olumlu ya da olumsuz duygular gelismektedir (Franzen 2005: 124).

Marka farkindali§i, zihinde markaya erisebilirligi Olgmektedir. Marka
farkindaligi, marka hatirlanmasi1 ve marka bilinilirligi yoluyla olciilebilmektedir.
Marka hatirlanmasi, verilen bir iiriin kategorisinde tiiketicilerin markaya zihinlerinde
erisebilme yeteneklerini yansitmaktadir. Marka bilinilirligi ise tiiketicilerin markaya
onceki maruz kaliglarin1  saptayabilme yeteneklerini yansitmaktadir. Marka
bilinilirligini 6lgmek icin tiiketicilere marka adi, slogam1 ya da reklami gibi bir
uyarici gosterilir ve onu tamiyip tamimadiklari, daha 6nce onu nerede gordiikleri

sorulmaktadir (Chandon 2003: 1-2).

Marka farkindalign ile yakindan iligkili bir diger kavram marka
cagrisimlanidir. Cagrisimlar, marka farkindali§i yaratmada kritik rol oynamaktadir.

Bu nedenle ayr bir baslikta incelenmesi uygun goriilmiistiir.

1.1.3. Marka Cagrisimlan

Markanin kalbini ve ruhunu olusturan, zihinde marka ile baglantili seyler
“marka cagrisimlar1” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler hem markanin iletisim
uygulamalarindan hem de {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden, dogrudan ya da dolayh
olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlar1 iceren ¢agrisimlar ¢ikarmaktadirlar. Ornegin
markanin reklamlarda sik goriilmemesi, tiiketicilerde gii¢siiz bir marka algilamasi

icin ¢agrisim yaratabilmektedir (Uztug 2003: 30-32).

Tiiketici zihninde Mercedes prestij (pahali ve liikks araba), Volvo giivenlik,

BMW zevk cagrisimlart yapmaktadir. Bu nedenle Mercedes’in ucuz ve ¢ok satan alt



sinif araba yapmasi markasini baltalayacaktir. Markanin daraltilmis alanda faaliyet

gostermesi, basarisi agisindan son derece énemlidir (http://www.ekometre.com).

Marka cagrisimlari, iiriinlerin yasam bicimleri, sosyal konumlar ve rolleri
ifade etmek icin kullanildig1 gercegini yansitmaktadir. Gliniimiiziin yiiksek rekabet
kosullarinda farklilastiric1 bir marka imaj1 cok onemlidir. Isletmelerin, farklilastirict
bir marka imaj1 yaratmak i¢in marka cagristmlarini iliskilendirebilecekleri unsurlar

su sekilde siralanmaktadir (Aaker 1991: 115-129, http://www.fiuc.org):

o Miigsteri faydast: Bir triiniin, mantiksal ya da duygusal (psikolojik)
miisteri ihtiyaglarin1 tatmin etmesi miisteri faydasi olusturmaktadir.
Bir miisterinin Mercedes kullandig1 icin kendisini basarili ve giiclii
olarak tanimlamasi, psikolojik miisteri faydasina 6rnek gosterilebilir.

. Uriin ozellikleri: Uriiniin mantiksal faydalarim ¢agristirir. Ornegdin
Volvo arabalarinin 6zelligi dayanikli olmalaridir. Hyundai ise fiyat
avantaji  sagladigim1  vurgulamaktadir. Pazarlamacilar, belli bir
segment i¢cin Onemli, rakipler tarafindan heniiz kesfedilmemis ve
miisterilere ekstra seyler sunan Ozellikler belirlemeye ihtiyac
duymaktadir.

. Kullanim / uygulama: Bir marka belirli bir kullanim ya da uygulama
ile iliskilendirilebilir. Ornegin bira, sicak ve sosyal bir ortamdaki
yakin arkadaslar1 ¢agristirabilir. Kahve pazarinda yapilan bir
aragtirmaya gore kahvenin iliskilendirildigi dokuz kullanim seklinin
“giine baglarken, yemek aralarinda yalniz, yemek aralarinda
arkadaslarla, 6gle yemeginde, aksam yemeginde, misafirlerle, aksam,
uyanik kalmak i¢in, hafta sonlar1” oldugu saptanmistir.

. Kullanict / miisteri: Bir markayr konumlandirmanin bir diger yolu,
onu kullanic1 ya da miisteri ile iliskilendirmektir. Bu, hedef pazan
belirlemeyi de icermektedir. Ornegin yeni bir ilag markasi, kilosunu

kontrol etmek isteyen miisteriler ile iligkilendirilebilir.



Unlii kisi: Unlii bir kisinin markay1 desteklemesi, giiven, saglamlik,
giiclii performans gibi cagrisimlar yaratabilir. Bu tiir ¢agrisimlarin
derecesi, iinlii kisinin, miisteriler tarafindan ne kadar s6ziine giivenilir
bir insan olarak algilandigina baglhdir.

Yasam tarzi / kisilik: Tipki insanlar gibi markalar da yetenekli,
giivenilir, aktif, genc gibi ozellikler ile algilanabilmektedir. Marka
kigiligi, iriiniin 6zellikleri hakkinda iletisim kurmak ve bdoylece
fonksiyonel fayda yaratmak konularinda yardimeci olabilir. Ayrica,
marka, kisilerin kendi kisiliklerini ifade etmelerini saglayan bir
aragtir.

Rakipler: Isletmeler markalarini konumlandirirken yenilikgilik, kalite,
cevreye duyarlilk gibi ozellikleri kullanmaktadirlar. Isletme
markasini, rakiplerini baz alarak da konumlandirabilir. Genellikle
miisterilerin isletmenin ne kadar iyi oldugunu diisiinmeleri degil,
rakiplerden ne kadar iyi oldugunu diisiinmeleri onemlidir. Bu tiir
marka cagrisimlarina karsilagtirmali reklamlar ile ulasilabilirken,
bircok iilkede bu tiir reklamlar yasaklanmig durumdadir.

Koken iilke: Pazarlamaciin bir diger stratejik secenegi, markay1 bir
ilke ile iliskilendirmektir. Koken iilke, miisterilerde olumlu ya da
olumsuz bir algilama yaratabilir. Uriinlerin imalat yerinin marka
imajim etkileme olasilig1 vardir.

Soyut ozellikler: Isletmeler, markalarinin somut 6zelliklerini rakiplerle
kiyaslayarak kendi iistiin yonlerini vurgulamaktan hoslanmaktadir.
Ancak somut zellikler yerine soyut 6zelliklerin yarattigi cagrisimlar
daha etkili olabilmektedir. Sony, HP, IBM gibi markalar genis bir
iriin yelpazesine sahip olduklari i¢in iiriinlerin somut &zelliklerine
dayanan c¢agrisimlardan yararlanmamaktadirlar. Bunun yerine
yenilikcilik  veya algilanan kalite gibi soyut cagrisimlar
gelistirmektedirler.

Nispi Fiyat: Uriin 6zellikleri icinde yer alan nispi fiyat, o derece

kullanish ve ikna edicidir ki ayr bir baglikta ele alinmasi daha uygun
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olmaktadir. Markanin degerlendirilmesinde, markanin bulundugu
fiyat seviyesi olduk¢a 6nemlidir. Markay1 nispi fiyat boyutunda dogru
sekilde konumlamak icin, markanin sadece bir fiyat kategorisinde yer
almas1 gerekmektedir.

. Uriin sifi: Bazi markalar iiriin - siifi  ¢agrisimlarimi  igeren
konumlandirmalara ihtiya¢ duymaktadir. Ornegin, 7-up icecegi uzun
bir siire karigtiric1 bir icecek olarak algilanmistir. Markanin “kolal
iceceklere alternatif daha lezzetli bir alkolsiiz bir igecek” olarak
yeniden konumlandirilmasi igin yogun c¢abalar sarf edilmesi

kampanyanin basariyla sonu¢lanmasina sebep olmustur.

Marka cagrisim kategorilerine yonelik bir diger siniflandirma Tablo 3’de

sunulmaktadir (Franzen 2005: 54):



Tablo 3. Marka Cagrisim Kategorileri

11

1. Marka Sinyalleri (Markanin gorsel,
isitsel ve kokuyla ilgili 6zellikleri)

4. Duruma Gore Anlamlar
Kullanim Zamanlar1

3. Islevsel Marka Anlamlar1 (Fonksiyonlar)
Uriinler (biskiivi)
e Uriin grubu (kraker, sekerleme)
e Uriin cesitlemesi (gikolatali biskiivi)
Dis Goriiniim
e  Tasarim
e Renk
e Malzeme
Ozellikler ve performans
e Bilesim, bilesenler (dogal aromalar)
e Kullanim karakteristikleri (yararlr)
e Deneyimlenen karakteristikler (tat, koku)
e Kullamim etkileri (etki, avantajlar,
dezavantajlar)
Kullanim yerleri

e Mikrodalgada, tasitlarda  kullanima
uygunluk gibi
Hizmetler
e  Garanti

e  Teslimat

e Logo, alameti farika, harf karakteri [ Sabah

e Renk . Aksam

e  Tasarim/bi¢im Kullanim Durumlari
e Malzeme . Evde

e  Ses (cingil vb.) . Iste

e Koku ° Sporda

2. Kaynak 5. Sembolik Anlamlar
e  Uretici, sahip Kullanici Tipleri

®  Yer, bolge, menge, iilke Yas

e Marka tarihi Cinsiyet

Toplumsal sinif
Meslek, egitim
Kisilik
Yasam tarzi

Markanin Kisilik Ozellikleri
Deger sistemi
Duygular

6. Fiyat
Mutlak fiyat
Goreli fiyat

7. Kalite
Oznel degerlendirilmis kalite
Goreli, algilanmis kalite

8. Sunum
Magazalar, subeler
Ambalaj

9. Reklam
Yer/ortam
Icerik
Takdim

Kaynak: Franzen 2005: 54

Marka cagrisimlart satin alma karar1 ve marka sadakati icin temel

olusturmaktadir. Bu nedenle biiyiik 6neme sahip olan marka cagristmlarinin, isletme

ve miisterileri i¢in deger yaratma yollar su sekilde 6zetlenebilmektedir (Aaker 1991:

110-113):
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Siirece yardim etmek/bilgi saglamak: Cagrisimlar, bir dizi 6zelligi ve
gerce8i Ozetleyerek hizmet etmektedir. Aksi halde, s6z konusu
bilgilere ulagmak tiiketiciler tarafindan gii¢, isletmeler agisindan
pahal1 olacaktir.

Farkllastirmak: Sarap, parfiim, giysi gibi bazi iiriin kategorilerinde,
bircok tiiketici cesitli markalar1 birbirinden ayirt edememektedir.
Markanin yarattigi cagrnisimlar bir markayr digerinden ayirmada
onemli rol oynamaktadir. Isletmeler markalarma yonelik farklilastirict
bir cagrisim yaratmayi1 basarabilirlerse temel bir rekabetci avantaj
kazanmis olacaklardir.

Satin alma icin sebep yaratmak: Uriin 6zelliklerini veya miisteri
faydasim igceren bir¢ok marka cagrisimi, markanin satin alinmasi igin
belirli sebepler saglamaktadir.

Olumlu tutum ve duygu yaratmak: Baz1 ¢cagrisimlarin yarattiglr olumlu
tutum ve duygular markaya aktarilmaktadir.

Genisleme icin temel olusturmak: Bir cagrisim, marka adi ve yeni
iriin arasinda uyum duygusu yaratarak, genisleme icin temel

olusturabilmektedir.

Tiiketicilerin markanin farkinda olmalar1 ya da marka cagrisimlarina sahip

olmalar yeterli degildir. Asil 6nemli olan bu farkindalik ve ¢agrisimlarin sadakate

doniisecek diizeye ulagmasidir. Bir sonraki baglikta marka sadakati kavrami bir

model ve ornekler yardimiyla aciklanmaktadir.

1.1.4. Marka Sadakati

Glinlimiizde isletmeleri miisteri merkezli hale getiren sebepler arasinda; artan

rekabet,

birbirine ¢ok benzeyen {iriin ve hizmetler, isletmeler acisindan

farklilastirmanin giderek zorlasmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar vardir. Bu yeni
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anlayisla birlikte, miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate

dontistirmek, karlilik icin zorunlu hale gelmektedir (Savasg¢1 ve Tatlidil 2006: 62).

Marka sadakati “belirli bir markaya karst olumlu tutum ve o markanin
devamli satin alimi” seklinde tanimlanmaktadir. Ancak, bu tanim, tiiketici
davraniglart baglaminda marka sadakatini anlamak icin c¢ok basit kalmaktadir.
Tanim, tiiketicilerin hem tutum hem de davranislari olumlu oldugu zaman markaya
sadik olacaklarimi ifade etmektedir, ancak marka sadakatinin gii¢ligiinii acikliga

kavusturmamaktadir (Ha 1998: 52-53).

Marka sadakati ile ilgili gelistirilen kavramsal bir tanim ilk tanimdaki
yetersizlikleri gidermektedir. Buna gore marka sadakati, tesadiifi olmayan, zaman
icinde kendini belli eden, bazi karar alma birimleri tarafindan, bir dizi markay1 geride
birakarak birini ya da birkagin tercih etmeye iliskin, davranigsal bir tepki (satin
alma) ve psikolojik siireclerin (karar alma, degerlendirme) bir fonksiyonudur. Marka
sadakatinin tamimlarindan, marka sadakatinin iki Onemli elementinin, tiiketici
davraniglar1 alaninda kapsamli sekilde arastinlan “tutum ve davrams” oldugu

anlasilmaktadir (Ha 1998: 52-53).

Bir objeye (bir marka, magaza, iirlin, hizmet ya da sirket) sadakat, bu objeye
yonelik olumlu egilimlerle gosterilmektedir. Bu egilimler davranigsal ya da tutumsal
olabilmektedir. Markaya yonelik duygusal bir baghilik ile ortaya cikan gercek
sadakate ise cok sik rastlanmamaktadir (East ve digerleri 2005: 10-11).

Sadakat, satin almanin tesadiifi olmayan bir seklidir ve “sik sik satin alian
iiriinlerde bu durumun tekrarlanmasi” olarak Ozetlenebilmektedir. Sadakat, kar
marjlarinin arttigi bir mekanizma yaratmaktadir. Sadik miisteriler, sadik olmayanlar
gibi markay1 tercih etme konusunda ikna edilmeye ihtiya¢c duymamakta ve rakip
markalarin promosyonlariyla genellikle ilgilenmemektedirler (Rubinson ve Pfeiffer

2005: 188-189).
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Miisteri sadakati; “tiiketici acgisindan 6nem tasiyan lriin ya da hizmetlere
iliskin olarak, bir ihtiyacin her ¢oziim gerektirdiginde tiiketicinin aym iiriinden veya
ayn isletmeden satin alma egilimi” ya da “miisterinin kendisi i¢in 6nemli bir
triinden  stirekli  olarak tatmin olmasinin  dogurdugu sonu¢”  seklinde
tanimlanmaktadir. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli’ne (European Customer
Satisfaction Index) gore, miisteri sadakatinin olusumuna etkide bulunan unsurlar;
isletme imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi,
algilanan deger ve miisteri tatminidir (Atalik 2006: 1-2). Sekil 1’de Avrupa Miisteri

Tatmin Indeksi Modeli goriilmektedir:

Sekil 1. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli

Imaj

Miisteri Algilanan Miisteri Miisteri
Beklentileri v Deger ~|  Tatmini Sadakati

A 4

Algilanan

Uriin /Hizmet
Kalitesi

Kaynak: Atalik 2006: 2.

Giiniimiizde {iriinlerde fiziksel anlamda yaratilan farkliliklarin taklit edilme
siiresi haftalar ile ifade edilmeye baslanmistir. Dayaniksiz tiikketim {iriinleri
pazarinda, Amerika’da her yil pazara siiriilen 30.000 yeni iiriiniin sadece yiizde 6’s1
teknolojik bir iistiinlige dayanmaktadir. Bu kosullar altinda, fiziksel ve duygusal
yararlarin, marka kisiliginin ve Onerilen fiyatin bir karmasi olarak ortaya cikan
“deger Onerisi” kavrami Onem kazanmustir. Deger oOnerisi, Tablo 4’de orneklerle

aciklanmaktadir (Borga 2006: 96):
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Tablo 4. Deger Onerisi Ornekleri

Marka Fiziksel Fayda Duygusal Fayda Kisisel Fayda Destekler
Pantene Saci1 kokiinden Saglikli saglar parlar Kendinize Pro-vitamin
ucuna besler giiveniniz artar
Volvo Emniyetli araba Cocuklarim giivende Iyi babayim Testler
Sana Besleyici margarin Saglikli cocuklar Iyi anneyim Testimonial

Kaynak: Borca 2006: 127

Marka sadakati yaratmak icin tiiketicilere farklilagtirilmis bir “deger 6nerisi”
sunabilmek kritik bir rol oynamaktadir. Deger Onerisi; fiziksel fayda, duygusal fayda,

kisisel fayda ve destekler seklinde formiile edilmektedir (Borca 2006: 127).

Bir markaya sadik miisteriler ya mevcut marka ile alternatiflerine oranla daha
cok beklentilerini karsilamakta ya da degistirme engellerinden dolayr markay1
degistirmemektedirler. Diger yonden, genellikle farkli markalarnt satin alan
miisteriler, son aldiklar1 markadan tamamen tatmin olmadiklart icin ya da farkl bir
markayla ilgili daha yiiksek beklentilere sahip olduklari i¢cin markay1 degistirebilirler.
Miisterilerin neden marka degistirdiklerine ya da ayn1 markay1 tekrar satin alarak
sadik davrandiklarma iliskin sebepleri anlamak, pazarlamacilarin etkin

davranabilmeleri acisindan 6nemli olmaktadir (McQuitty, Finn ve Wiley 2000: 5).

Marka sadakati yaratmak icin son derece onemli bir kavram olan marka imaj,
bir sonraki baslikta agiklanmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin, markalar1 fonksiyonel

ozelliklerinin yan1 sira markanin imaji i¢in de satin aldiklar bilinen bir gercektir.

1.1.5. Marka Imaj

“Marka” kavraminin hem teori hem de uygulamaya iligkin olarak pazarlama
biliminde uzun bir tarihgesi vardir. Ancak, giiniimiizde yaptig1 vurgu, fark edilir bir
degisim gostermektedir. Eskiden “ticari marka” ya da “Uretici markasi” gibi

kavramlar1 c¢agnistiran markalar, iireticiler ile ilgiliydi ve kaliteyi garantileme,
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tireticiyi, yatinmciy1r ya da fiziksel bir mekam taminir hale getirme gibi islevlere
hizmet etmekteydi. Simdi ise “marka” tiiketicilerin zihinlerinde kazanilan imajlar
ifade etmektedir. Markalarin giicii tiiketicilerin zihinlerinde oturmus olduklar yere

baghdir (Arvidsson 2005: 243-244).

Marka imaj1 “belli bir marka hakkinda sahip olunan inanglar grubu” ya da
“genellikle anlamli bir sekilde organize edilmis cagristmlar grubu” seklinde
tanimlanmaktadir. Marka fonksiyonel iiriinden ayr1 olarak ele alinmaktadir,
reklamciligin da yardimiyla fonksiyonel iirlinden Oliimsiiz markaya dogru bir

doniisiim siireci yaganmaktadir (Meenaghan 1995: 24-26).

Bir bakis agisina gore iiriin fiziksel bir varlik iken markanin somut, fiziksel ya
da fonksiyonel ozellikleri yoktur, ancak {iiriin kadar gercektir, tiiketicilerin hayal
giiclindeki bir efsane gibi var olmaktadir. Markalarin bir ¢esit dil olarak
kullanilmakta oldugunu, kim oldugumuz, yasamdaki yerimiz, nereye gitmekte
oldugumuz hakkinda ¢ok sey anlattiklarini, marka tercihlerimizin bizlerle ilgili
bircok sey yansittifini, markalarin bizlerin birer parcasi oldugunu ve bizim
markalarin birer parcasi oldugumuzu ifade eden goriisler de bulunmaktadir
(Meenaghan 1995: 24-26). Bir miisterinin zihnindeki marka imaj1, dort tiir kaynak ile
yaratilmaktadir (Doyle 2004: 398):

. Deneyim: Miisteriler cogunlukla markay1 daha onceden kullanmustir.
Markanin 6zellikleri ve inanilirligi konusunda siklikla iyi bir sekilde
bilgilendirilirler.

. Kisisel: Arkadaglar, meslektaslar ve markay1 kullanan diger kisiler,
markanin 6zelliklerini ve bazi cagrisimlart iletirler.

o Halk: Marka, kitle iletisim araclarinda goriilmiis ya da tiiketici
raporlarinda analiz edilmis olabilir.

® Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin

ozelliklerini ve degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.
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Marka yayma, “iyi taninmig bir marka adimin, pazardaki farkli bir iiriin
grubunda, yeni bir {iriiniin sunulmasi i¢in kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir.
Marka yaymalar, asil markanin imajin degistirmektedirler. Marka yaymaya 6rnek
olarak, Nivea’nin klasik el kreminden sonra makyaj malzemeleri pazarina girmesi,
Ulker’in Cola Turca ile kola pazarina ve Ulker Golf ile dondurma pazarina girmesi,
Arcelik’in klima, bilgisayar, siipiirge ve kiicilk ev aletleri pazarlarina girmesi

verilebilir (Uzun ve Erdil 2004: 228-229).

Yeni pazarlara girerken mevcut marka adimin kullamlmasi, markanin
taninmasini arttirmaktadir. Bu sayede baz1 markalar sadik miisteriler olusturmakta ve
asil marka giiclenmektedir. Ancak marka yaymalar asil marka algilarin1 olumsuz
bicimde de etkileyebilmektedir. Ozellikle markanin imajiyla “farkli” olan yaymalar
veya tiiketici beklentilerini karsilamada basarisiz olan yaymalar s6z konusu
oldugunda, tiiketiciler i¢in marka adinin anlami zayiflayabilmektedir (Uzun ve Erdil

2004: 228-229). Ug tiir marka imaji1 vardir (Doyle 2004: 398-400):

o Ozellikli markalar: Tiketicilerin fonksiyonel o6zelliklere yonelik
olumlu inanglar1 sebebiyle markanin giivene dayali bir imaja sahip
olmas1 halidir. Ornegin, Volvo’'nun marka vaadi “Yiiksek kalite
standard1 ile tretilmis giivenli otomobil”, Wal-Mart’in ise “Ulusal
bazda reklami yapilan driinleri en wucuza sunmak” olarak
tamimlanmistir.  Persil {irlinlerini “Daha beyaz yikar” seklinde
konumlandirir. Bunlar markanin 6zelliklerine yonelik inanislardir.

. Tutku markalari: Bu tir marka imaji, tiiketicilerin arzuladigi yasam
bicimi hakkinda vaatler sunmakta ve insanlarin kendi imajlarini
yansitmalarim1  saglamaktadir. Ornegin, profesyonel yoneticilerin
kolunda Rolex gosterilmektedir. Bu, pek c¢ok tiiketicinin {iriinleri
fonksiyonel yararlar1 nedeniyle degil, statii ve sayginlik gibi amaclarla
satin alindig1 gerce8ini yansitmaktadir. Ancak, tutku duyulan
markalar; sosyal simf etkilerinin azalmasi, bireysel yasam tarzinin

daha fazla benimsenmesi, bunun sonucu olarak, Ozellikle Batida,
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kendinden daha iyi durumda olam taklit etme ihtiyaclarinin azalmasi
gibi sebeplerle tehlikededir. Giintimiizde tiiketiciler, komsularim
etkilemeye calismak yerine, kendilerini mutlu edecek seylere para
harcamayi tercih etmeye baglamistir.

° Deneyimsel markalar: Uriin ile tiiketici arasindaki felsefeyi yansittig
icin tutkunun da otesine gecer. Bu imaj tiirli, cagrisim ve duygularla
iligkilidir, bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgulamaktadir.
Nike’in “Just do it” sloganiyla yarattigi tutum ve Marlboro’nun
erkeksi degerler ile iliskilendirilen deneyimi Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Bu tiir markalar, iiriin 6zelliklerini vurgulamak
yerine, markanin getirecegi deneyimleri vurgulamaktadir ve bu onlar

daha giiclii yapmaktadir.

Marka denkligi, bir markanin olumlu sayilabilecek tiirde bir imaja sahip

olmamasi halidir. S6z konusu kavram, diger baslikta aciklanmaktadir.

1.1.6. Marka Denkligi

Marka denkligi, “tiiketicinin, bir iiriin kategorisindeki temel marka
alternatifleri arasindaki farkliliklarin kiiciikliigii konusundaki genel algisi” olarak
tanimlanmaktadir. Eger miisteri, bir liriin kategorisindeki temel teklifleri birbirine
benzer goriirse, marka denkligi yiiksek olacaktir, bu da isletmelerin karsi karsiya
kaldig1 en biiyiik tehlikelerden biri sayilmaktadir. Bu sebeple farklilastirma, basarili
bir markanin pazarlanmasi icin adeta can damar olmaktadir (Iyer ve Muncy 2005:

222).

Marka yoneticilerinin marka denkliginden ¢ekinmelerinin iki nedeni vardir:
[k olarak, eger marka denkligi yiiksekse tiiketiciler fiyata karsi daha cok duyarli
olacaktir, bu da isletmeleri fiyat rekabetine zorlayacak ve kar marjlari diistirecektir.

Ikincisi, marka denkligi ile marka sadakati arasinda zit yonlii bir iliski vardir. Yiiksek
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marka sadakati marka degerini arttirir, ancak marka denkligi algilamalarinin yiiksek
oldugu durumlarda boyle bir marka degeri yaratmak zordur (Iyer ve Muncy 2005:

223).

Marka ile ilgili marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati, marka
imaj1, marka denkligi gibi tiim kavramlar marka kimliginin unsurlar dogrultusunda
sekillenir. Bu nedenle isletmeler, marka kimligi insa ederken c¢ok dikkatli

davranmalidir.

1.1.7. Marka Kimligi

Pazarlama yoneticisi ya da marka yoOneticisinin yaratmayir ve korumayi
arzuladigr, markanin amaclarini, inanglarim ve degerlerini tiiketiciye aktaracak
marka cagrisimlarinin biitiiniine “marka kimligi” denir. Marka kimligi, marka
yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlar1 kapsamaktadir.
Sekil 2°de marka kimliginin elemanlar1 sunulmaktadir (Tek ve Ozgiil 2005: 309-
313):

Sekil 2. Marka Kimlik Yapisinin Elemanlar1

Kurumsal Imaj

Hizmetler Sembol

Kisilik

Marka Adi

Slogan Ambalajlama

Konumlama

Garanti

Pazarlama Iletisimi

Kaynak: Tek ve Ozgiil 2005: 310
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e Oz kimlik: Markanin temel degerlerini, amaclarin1 ifade eden, markanin tiim
elemanlarim ve igletme faaliyetlerini yonlendiren, markaya deger kazandiran
markanm en 6nemli elemanidir. Oz kimligin tiiketici ve isletme agisindan
ugruna miicadele edilecek derecede anlamli olmasi, markayi rakiplerden
farklilagtiracak ozelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Oz kimlik genellikle
slogan araciligiyla tiiketiciye iletilir; iletilen mesajin tam, dogru, anlasilabilir,
yalin ve 6zlii olmasina 6zen gosterilmelidir.

e Kisilik: Markanin 6z kimligini destekleyen bir kavram olan “marka kisiligi”
bir sonraki bashkta ayrintili olarak aciklanmaktadir.

o Konumlama: Markalama kararlar1 verilmeden 6nce pazarlama arastirmalari
ile konumlama hazirligi yapilmaktadir. Daha sonra ise markaya uygun
pazarlama karmas1 hazirlanarak aktif sekilde pazar konumlamas: i¢cin marka
pazara sunulmaktadir. Tiiketiciler iiriinleri giiclii, kaliteli, uzun 6miirli, klasik
gibi belirli 6zellikleri ile akillarinda tuttuklan i¢in, konumlama zorunlu hale

gelmektedir.

Bir markanin basariyr yakalamasi ve bunu siirdiiriilebilir kilmasi igin,
kimligine sadik kalmasi gerekmektedir. Marka kimligi; dayamklilik, tutarlilik ve
gercekcilik ozellikleriyle formiile edilmektedir (Kapferer 1992: 42).

1.1.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligi “bir dizi insan Ozelliklerinin bir marka ile birlegsimi” seklinde
tammmlanmaktadir. Bu birlesmeler, insan Ozelliklerinin insan disindaki varliklara
aksettirilmesi konusunda daha genel bir egilimi yansitmaktadir. Ancak, marka
kisiligi ile insan kisiligi tamamen paralel degildir. Ornegin, insanin kisilik 6zellikleri
sadece algilanan degil ayn1 zamanda algilayanin karakterinden bagimsiz, gercek bir
icerige sahiptir. Bunun aksine, markalar miisterilerin algilamalarindan bagimsiz,

gercek kisilik 6zelliklerine sahip degillerdir. Bunun yerine, marka kisiliginin miisteri
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tarafindan gelistirilen varsayima dayali bir yapis1 vardir (Sung ve Tinkham 2005:

336-337).

Insanin kisilik 6zellikleri, bireylerin davraniglar, fiziksel 6zellikleri,
tutumlari, inanglart ve demografik ozellikleri sonucu ortaya c¢ikarken, bir markanin
kisiligi, tiiketici deneyimleriyle dogrudan ya da dolayli olarak iligkili konular
tarafindan sekillenmektedir (Sung ve Tinkham 2005: 336-337).

Aaker marka Kkisiliginin hem {iriinle iligkili faktorlerden (iiriin kategorisi,
paketleme, fiyat, fiziksel 6zellikler gibi) hem de iiriinle iligkili olmayan fakttrlerden
(tiketicinin gecmis deneyimleri, kullanicinin izlenimleri, semboller, pazarlama
iletisimi, sohretli kisilerin markaya destegi, Kkiiltiir gibi) olusabilecegini
belirtmektedir. Aaker markalarin kisilik o6zellikleri ile tiiketicilerin zihinlerinde
farklilagabilecegi fikrini desteklemek icin daha kapsamli bir arastirma yapmis ve
marka kisiliginin bes boyutunu su sekilde belirlemistir (Sung ve Tinkham 2005: 336-
337):

® Samimiyet,

® Heyecan,

° Uzmanlik,

. Gelismislik (Sofistikasyon),
o Sertlik.

Bes marka kisiligi boyutunun markalarin biiyilk ¢ogunlugunu kapsadigi
bilinmektedir ve besli marka kisiligi skalas1 su o6rnekler ile desteklenebilmektedir

(Borga 2006: 147):

. Samimiyet: (Kodak, Solo, Siitas)
Ayaklan yere basan: Aileye yonelik, geleneksel, mavi yakal
Diiriist: icten, ahlakli, diisiinceli
Saglikli: Orijinal, gercek, eskimeyen, klasik

Neseli: Duyarli, dostca, sicak, mutlu
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° Heyecan: (Porsche, Power FM, Hazir Kart)
Cesur: Moda, heyecanli, olagandisi, gosterisli, kiskirtict
Canlt: Geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci
Yaratici: Benzersiz, komik, sasirtic, artistik, eglenceli
Modern: Bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, atilgan

. Uzmanlik: (CNN, IBM)
Giivenilir: Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli
Zeki: Teknik, kolektif, ciddi
Basarili: Lider, kendinden emin, etkili

] Gelismiglik (Sofistikasyon): (Mercedes, Vakko)
Ust sinuf: lyi goriiniislii, gosterisli, gormiis gegirmis
Cekici: Yumusak, seksi, nazik

° Sertlik: (Levi’s, Marlboro, Nike)
Disadoniik: Erkek, kovboy, aktif, atletik
Dayanikli: Giiglii, anlamhi

Marka kisiligi kavraminin ortaya ciktigt 1950’li yillardan itibaren, konu
akademisyenlerin ve is diinyasindan kisilerin oldukca ilgisini ¢ekmektedir. Bazi
markalarin olumlu faydalar saglayabilecek kisiliklerinin olabilecegi genel kabul
gormiistiir. Aslinda, miisterilerin insan 6zelliklerini ni¢in bir markalara asilamaya

calistiklart hakkinda fazla bir sey bilinmemektedir (Freling ve Forbes 2005: 404).

Markanin belli bagh 6zellikleri hakkinda siipheleri olan tiiketici, markanin
satin alimi ile ilgili daha biiyiik bir risk algilamakta ve markayi tercih etme olasiligi
azalmaktadir. Bu yiizden marka ile ilgili belirsizlikler marka tercihini etkilemektedir.
Marka tercihi de bir markanin pazar paymni ve karliligini, dolayisiyla pazar
performansim etkilemektedir. Bu sebeple pazar performansi kismen marka ile ilgili
belirsizliklerin derecesine baghidir. Markanin performansin1 gelistirmek isteyen
isletmeler, marka ile ilgili belirsizlikleri ortadan kaldirmalidir (Ghosh, Chakraborty
ve Ghosh 1995: 15-16).
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Marka kisiligi ile tiiketicinin kendini ifade etme sekli arasinda bir uyum
oldugu zaman, tiiketici markay1 bir insan hatta bir arkadas olarak goérebilmektedir.
Bu tiir durumlarda tiiketiciler, kendi imajlarin1 ve kisilik 6zelliklerini ifade etmek
icin belli bir markayla bu 6zellikleri 6zdeslestirmektedirler (Kim, Han ve Park 2001:
196).

Giiniimiizde artik insanlara ait kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirilen markalarin
bir degeri de vardir. Marka degeri, bundan Onceki basliklarda sozii gecen

kavramlarin bir bilesimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.9. Marka Degeri

Marka degeri, bir markaya, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir
iriin ya da hizmetin bir isletmeye ve/veya isletmenin miisterilerine sagladig degeri
arttiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir. Sozii edilen
varliklar ya da sorumluluklar; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagristmlar1 ve miilkiyet altindaki baska marka varliklar1 olmak iizere bes
kategoride toplanmaktadir. Aaker’in Marka Degeri Modeli Sekil 3’de goriilmektedir
(Randall 2005: 38-39):
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Sekil 3. Aaker’in Marka Degeri Modeli

Marka Marka Algilanan Marka Miilkiyet Altindaki
Sadakati Farkindalig: Kalite Cagrisimlari Baska Marka Varliklari
MARKA DEGERI

/N

Isletme icin asagidakileri
gelistirerek/kolaylastirarak
isletmeye deger saglar:

Miisteri icin asagidakileri
gelistirerek/kolaylagtirarak
miisteriye deger saglar:

e Bilginin e Pazarlama
yorumlanmasi/ programinin
islemden gegcirilmesi etkinligi ve etkililigi

e  Marka sadakati

e  Satin alma kararina e  Siire¢/araliklar

duyulan giiven e  Marka uzantilari
e Ticari giig
¢  Kullanim tatmini .

Rekabetci iistiinliik

Kaynak: Randall 2005: 39

Markalar, miisteri sadakati saglayarak talebi ve gelecekteki nakit akigimi
arttirdiklar1 ve yatirim ¢ektikleri icin isletmeler icin biiyiikk onem arz etmektedir. Bu
nedenle, markalar, bircok isletme icin temel sermaye haline gelmistir. Marka
kavrami, finans uzmanlar1 tarafindan gelistirilen varlik degerini asan bir degere

sahiptir (Motameni ve Shahrokhi 1998: 285).

Marka degerine yonelik iki bakis agisi vardir. Bunlardan ilki, pazarlama
siirecinin verimliligini gelistirmek amaciyla, marka degeri kavramini pazarlamada

karar verme baglaminda ele alirken, ikincisi finansal temellidir ve marka degerini,
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riiniin markali olmas1 sonucu elde edilen ek gelirler sayesinde gelecekteki nakit
akislarinda artis yaratan bir kavram olarak degerlendirmektedir. Bu iki bakis acis1 da
marka degeri kavramini tamimlamada yeterli degildir, birlesik bir yaklasim, marka
degerini tahminlemede daha eksiksiz sonuglar saglamaktadir (Motameni ve

Shahrokhi 1998: 285).

Genel olarak markalar, isletmelerin 6nemli varliklarindandir. Fortune
Dergisi’nin, Amerika’da zirvede bulunan 3500 isletmeye uyguladigi bir ankette,
pazar degerinin yiizde 72’sinin soyut varliklardan olustugunu belirtilmektedir (bu
oran 1978 yilinda sadece ylizde 5 idi). Benzer bir analizle, hizli tiiketim mallar
pazarindaki ¢ok markali isletmelerin pazar degerinin yaklasik yiizde 50’sinin, marka
degerinden olustugu vurgulanmaktadir. Marka degeri, yonetici icin simdiki zamanda
gecerli bulunan mevcut deger degildir, gelecekteki degerdir ve bu degerin giivence

altina alinmasidir (Jones 2005: 13).

Finans uzmanlar1 markanin degerini hesaplamak icin “telif hakki” yontemini
kullanmaktadirlar. Arastirmacilar, isletmenin iiciincii bir sahistan marka adlari,
logolar1 ve markayla ilgili diger varliklarin1 kiralamasinin maliyetinin ne kadar
olacagin hesaplayarak marka degerini belirlemeye calismaktadir. Aslinda markalarin
degeri, danismanlar ya da yoneticiler tarafindan degil iiriin ya da hizmeti satin alma

karar1 veren miisteriler tarafindan belirlenmektedir (Gray 2005: 1-2).

Marka yoneticilerinin yaptig1 genel bir hata, duygusal faydalar1 g6z Oniinde
bulundurmalan gerekirken, markanin somut faydalarina ve diriiniin ozelliklerine
odaklanmalaridir. Marka degeri insa etmek; markanin cevresine bir dizi uygun
eklemeler yaparak onu beslemek ile ilgilidir, bu ekler deneyimlere, duygulara,
tutumlara, yasam bicimlerine ve sadakate iliskindir (Arvidsson 2005: 239). Nitekim,
marka degerini arttiran unsurlardan biri olan marka deneyimi, bir diger baslikta

aciklanmaktadir.
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1.1.10. Marka Deneyimi

Gecgmiste sadece iiriinleri satin alan tiiketiciler, giinimiizde kendi
ihtiyaclarina, ilgilerine, umutlarina ve beklentilerine hitap eden olumlu deneyimleri
de satin alma arzusundadirlar. Bunun sebebi cogu zaman giinlilk yasamin
gercekliginden kagma ihtiyaci olmaktadir. Isletmeler de bu ihtiyac1 karsilamak icin
riinlerini, islevsel niteliklerin Otesine gecen marka deneyimleri saglamak ve
titketicilerin hoslandig1 deneyimleri arttirmak zorunluluguyla pazarlamaktadirlar. Bu
konuyla ilgili verilebilecek en iyi orneklerden biri olan Starbucks, kahveyi basit bir
iriin olmaktan ¢ikararak yasam bicimine ait bir deneyime doniistiirmiistiir. Nitekim
giiniimiizde miisteriler sadece kahvenin degil, kahvenin sembolize ettigi yasam
bicimine ait bir deneyimin de pesindedirler. Starbucks’in basarisinin altinda bu

gercegi kavramis olmasi yatmaktadir (Duffy ve Hooper 2005: 20).

Marka deneyimi, miisteri sadakati saglamak i¢in, iki yonlii iletisim
kurulabilecek sekilde kontrol edilen bir cevrede markalar ve insanlar arasinda yiiz
yiize ve kisisel bir baglanti saglayarak siirdiiriilebilir marka farkliligi saglayan bir
disiplindir. Giiniimiiz miisterileri daha karmasik ve bilgili hale gelmistir ve genellikle
pazarlama iletisimini onlar diizenlemektedir. Marka deneyimi ise reklam ya da
dogrudan pazarlama gibi geleneksel pazarlama iletisimi kanallarindan farklidir,
ciinkii miisterileri markanin icine dahil eder, onlarla giiclii bir iliski kurar, miisteriler

markay1 yasamaya baslar (Payne ve Urquhart 2005: 1-3).

Pazarlarin giderek daha rekabetci, iiriin, hizmet ve markalarin giderek daha
benzer oldugu giinimiizde, marka deneyimi isletmelere ©nemli avantajlar
saglamaktadir. Uriin ve hizmetleri geleneksel marka imaji nitelikleri ile
iliskilendirmek artik yeterli olmamaktadir. Geleneksel iletisim kanallarindan farkli
olarak marka deneyimi, iirtinii miisteriye denetme, yarismalar yoluyla miisteri veri
tabam icin gerekli bilgileri toplama, halkla iliskiler faaliyetlerini giiclendirme,

medyanin ilgisini cekme gibi avantajlara sahiptir. Ayn1 zamanda, marka imajini
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giiclendirmekte, algilamalar1 olumlu yonde degistirmekte ve yeni miisterilerin

kazanilmasinm saglamaktadir (Payne ve Urquhart 2005: 1-3).

Marka ve onunla iligkili diger kavramlarla ilgili yapilan agiklamalardan sonra,
bir sonraki baghkta marka kavrami, tarihsel agidan irdelenmektedir. Ozellikle

Tiirkiye’de markalagsma alanindaki geri kalmisligin nedenleri vurgulanmistir.

1.2. DUNYADA VE TURKIYE’'DE MARKANIN TARIiHSEL
GELIiSiMi

Bu boliimde, calismaya temel olacag diisiiniilerek Diinyada ve Tiirkiye’de
marka ve markalama siirecinde yasanan degisim ve doniisiimlere tarihsel bir bakis

acistyla deginilmektedir.

1.2.1. Diinyada Markanin Tarihsel Gelisimi

“Marka (brand)” kelimesinin Ingilizcedeki en eski kelimelerden biri olusu,
kavramin Onemini belirtmektedir. Ik kullanim alammi Alman dillerinde bulan
“marka” kavrami, milattan sonra 1000 yilinda Beowulf isimli epik siirde bir isim
olarak ortaya ¢ikarak eski Anglo-Saxon Ingilizcesinde de yer almistir ve milattan
sonra 1400 yilinda ise Wycliffe’in “An Apology for Lollard Doctrines” isimli dini
toreninde bir fiil olarak kullanilmistir. Bu nedenle, “marka” kavraminin ilk ortaya
cikist, 1922’de ticari veya tescilli isim olarak tanimlanarak “marka ad1 (brand name)”
tamlamasiyla pazarlama literatiiriine girmesinden 15 yiizyil oncesine dayanmaktadir

(Stern 2006: 217).
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Marka fenomeni ekonomi tarihiyle yakindan iliskilidir. Tag Devri’'nde arac-
gere¢ yapan insanlar, avciliktaki cok biiyiik basarilar1 simgeleyen marka stillerine
sahiptiler. Viking gemilerini insa edenler, muhtemelen degerli gemi markalarina
sahip olmuslardir. Giimiis¢iiler yiizyillardir hem metalin saflifini1 hem de {iiriinii
yapan ustanin yetenegini belirtmek icin {iiriinlerinin iizerine marka basmislardir

(Almquist ve Roberts 2000: 10).

Markalama ticaretin temel yapr taglarindan biridir. Bir ireticinin ya da
saticinin tinii hakkinda bilgi sahibi olunmasaydi ticaret, durma noktasina gelen sikici
bir i3 olmaktan oteye gidemeyebilirdi. Ancak markalarin gercek giicii, bu {iniin
bireylerden, biiylik isletme girisimlerine transfer oldugu tarihlerde ortaya
cikmaktadir. Bu kayma, markalarin etkisini bilyiitmiis, cografik yayilma alanlarini
genisletmis ve sayisiz ¢alisana varlik yaratimasiyla sonuclanmistir (Almquist ve

Roberts 2000: 10).

Josiah Wedgwood, genellikle modern anlamda markanin babasi olarak kabul
edilmektedir. 1760’larin baginda Wedgwood canak ¢comlek ve cinilerinin kaynak ve
kalitesini belirtebilme amaciyla, onlara kendi ismini yerlestirmistir. Ancak
Wedgwood adi bundan fazlasini ifade etmektedir. Kitlesel medyanin ortaya
cikigindan yaklagik iki yiizyil once, geleneksel reklamciligi da kullanmadigi halde
Wedgwood, iirliniin kendi 6zelliklerinin 6tesinde markaya bir deger veren isletme
ismi ¢evresinde bir izlenim yaratmak icin kraliyet onayin1 ve diger pazarlama
araglarini kullanmistir. Kitlesel tiretim ve dagitima yonelik isletme tarzi, tirtinlerinin
zengin ve gOhretli bir yasam tarzin1 ¢agristirmasi1 ve miisterilerin sosyal isteklerini
kendi ¢ikarina kullanabilmesi yaratilan degeri elde etmesi icin ona yardimci
olmustur. Bu yiizyilin sonlarina dogru, markalama, bir¢cok acidan Wedgwood’un

temel ilkelerinden sapmalar gostermistir (Almquist ve Roberts 2000: 11).

Televizyonun ve yeni medyanin gelismesiyle ve Ikinci Diinya Savasi sonrasi
dogum oranlan ve tiikketimin artmasi ile kitlesel bir pazar dogmustur. Artan talep ve

yasam standartlari, pazar payinin ¢ok onemli oldugu yeni bir ¢ag yaratmistir. Bu
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duruma reklam ajanslar, kitlesel kampanyalar yaratarak karsilik vermistir. Zamanla
bu reklamlar, miisterinin zeka ve mizah duygusuna hitap etmeye calisarak daha
karmasgik hale gelmistir. Ancak, kitle pazari, miisteri ihtiyaglarinda daha ¢ok cesitlilik
olan, mega kampanyalarin bircok sektdrde koreldigi yeni bir anlama dogru evrim
gecirmistir. Kitlesel medya, daha dar miisteri segmentlerini hedefleyen iletisim
kanallarina yonelmistir. Tiim bu gelismeler markalar1 da etkilemistir (Almquist ve

Roberts 2000: 12).

Kimi arastirmacilara gére markalamanin ilk tarihi Eski Misir’a kimilerine
gore ise Eski Yunan’a dayanmaktadir. Bu siire¢, ustalarin iriinlerinin gergek
kalitesini gostermek icin onlarin iizerlerine bir isaret koymalar ile baglamistir ve say1
ve cesit arttikca tiriinlerin kalite ve kokenini tiiketiciye aktarma cabalar da artmistir.
Kaynaklar Yunan ve Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve milattan Once
1300’11 yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildigim1 gostermektedir. Lonca
tiyelerinin {iriinlerinin benzersiz kalitesini belirtmek icin, onlar1 6zel bir isaret ve
isimle damgalamalariyla, markalama Ortacag’dan itibaren yogun olarak kullanim
alan1 bulmustur. Niifusun artmasi ve rekabetin baslamasiyla birlikte markalama daha

da 6nem kazanmistir (Aktuglu 2004: 46).

Tiiketici marka sayesinde ireticiyi tanima imkani1 buldugu igin ilk
donemlerde markalama tiiketicileri koruma islevini {istlenmistir. Daha yakin
donemlerde ise marka daha ¢ok tanitim amagh kullamlmigtir. 1266 Ingiliz yasalari,
firincinin agirlik ve icerige uygun davranip davranmadigim ispatlamak amaciyla her
bir ekmegin {izerine kendi amblemlerini koymalarmi zorunlu kilmistir. Bu,
Ingiltere’deki ilk marka uygulamasi olmustur. ABD’de ise hayvan sahiplerinin
sahipliklerini belirtmeleri icin markalama kullanilmig, daha sonra (iiriinlerinin
kalitesini gostermek isteyen iireticiler sayesinde yayginlasmistir (Aktuglu 2004: 47-
48).



30

Amerikan Tiitiin Endiistrisi marka kimligini ilk benimseyen sektorlerden
olmustur. 1860 ve 1870’lerde ozellikle ruhsath ila¢ isletmeleri tarafindan marka
uygulamalarn gerceklesmistir. Marka yonetim sistemi rasyonel anlamda ilk kez
1931°de Procter&Gamble tarafindan kullamilmistir, yayginlasmasi ise 1950’lere
rastlamaktadir. Bu donemde ABD ve Avrupa’da pazarlama kavrami yayginlagmigtir
ve isletmeler yerine tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarn 6n plana ge¢mistir (Aktuglu

2004: 47-48).

1.2.3. Tirkiye’de Markanin Tarihsel Geligimi

Tiirkiye’de ekonomik yapi, pazar kosullari, isletmelerin markalama
konusunda gereken hassasiyeti gostermemeleri, pazarlama bilgisindeki eksiklikler,
fason iiretimin yayginligi gibi nedenlerle 1990’11 yillardan Once, marka yonetimi
konusuna gereken Onem verilmemis ve gercek anlamda diinya markalarn
cikamamigtir. Hatta o donemde, bazi iilkeler, Tiirk mallarin1 ara mal olarak

kullanmiglardir (Aktuglu 2004: 48).

Kiiresellesme ile birlikte iilkedeki pazar ortami da degismis, bu degisim gerek
ekonomik yap1 gerekse tiiketim yapisim etkilemis ve isletmeleri rekabet edebilecek
bir giic aramaya yoOnlendirmistir. Tiirkiye’deki marka yonetimi uygulamalart son
yillarda yasanan sirket birlesmeleri, teknolojinin yogun kullanimi, bilgi patlamasi ve

pazarlama alanindaki gelismeler dogrultusunda hiz kazanmistir (Aktuglu 2004: 48).

Tim bu gelismelere ragmen Tiirkiye’'nin Amerika ve Avrupa iilkeleriyle
karsilastirildiginda markalasmada oldukca geri kaldigi goriilmektedir. Marka degeri
24 milyar dolar olan NOKIA, niifusu sadece 5 milyon olan Finlandiya’dan ¢ikmis
cok giiclii bir diinya markasidir. Yaklasik 70 milyon niifusa sahip Tiirkiye’deki tim
markalarin toplam degeri bile bu rakama ulasamamaktadir (Ilgiiner 2005: 67). Bu

geri kalmishigin nedenleri su sekilde siralanabilmektedir (Borga 2006: 68-75):
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. Sanayilegmenin gec baslamasi,

o Rekabet eksikligi nedeniyle uzun yillar boyunca markaya ihtiyac
duyulmamis olmast,

° Cogu Tiirk sanayicinin markanin sadece goriinen unsurlarindan (iyi
bir isim, ik bir ambalaj ve cazip bir reklam) haberdar olmasi, marka
kisiligi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi kavramlarin yeni yeni
giindeme gelmesi,

° Marka insasin1 yapan entelektiiel grup ile bu markayi satin alacak
kitleler arasindaki ugurum,

° Cogu Tiirk sanayicinin diinya markas1 olmak gibi bir vizyona sahip

olmamasi, gelisime kapali ve cesaretsiz davranmalari,

o Ozgiinliikten cekinilmesi, standartlik ve siradanligin daha cok ragbet
gormesi,
o Ulus 6zelligi olarak mala-miilke, fiziksel sermayeye onem verilmesi

ve entelektiiel sermayenin, bilginin fazla SGnemsenmemesi.

ACNielsen, 100’den fazla iilkede pazar dinamikleri, tiiketici davranislar1 ve
egilimleri ve yeni ve geleneksel medya iizerine Olgiimleme ve analizler sunan,
diinyanin onde gelen pazar arastirmasi kuruluslarindandir. ACNielsen’in Tiirkiye’de
1994 yilindan itibaren gerceklestirdigi, isletmelerin/markalarin hedef kitlelerinin
hatirladiklar1 ilk markayr belirlemeyi amaclayan “Markalar” arastirmasinda
sorgulanan iirtin kategorisi sayist 2005 yilinda 108’e ulasmistir. Arastirmada 6rnek
secimi, niifusun; yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik statii gruplarina dagilimi esas
almarak yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilere hicbir kategori
hatirlatmasi yapilmaksizin akillarina ilk gelen markanin hangisi oldugu soruldugunda
her 4 kisiden biri Argelik markasim belirtmektedir. Ulker, giderek arttirdig trendi ile
2003’de yerlestigi ikinci siradaki yerini korurken, Adidas ilk hatirlanan marka
siralamasinda 3. sirada yerini almaktadir. Sekil 4, ilk hatirlanan marka siralamasinda
one c¢ikan ilk 5 markanin 1997 yilindan bu yana bilinirlik diizeylerini gostermektedir

(http://www.acnielsen.com.tr):
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Sekil 4. Marka Bilinirlik Diizeyleri
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Kaynak: ACNielsen Markalar Arastirmasi Mart 2006

Kategorilere gore lider markalarin belirtilme oranlarina bakildiginda cep
telefonu kategorisinde belirtilme oranini her yil giderek artan Nokia, yiizde 75.2 ile
one cikarken ardindan hazir kahve kategorisinde Nescafe, yiizde 65.4 ile ikinci,
Coca-Cola ise yiizde 64 ile iiciincii sirada yer almaktadir. Tablo 5’de kategorilere
gore lider markalar ve belirtilme oranlari gosterilmektedir

(http://www.acnielsen.com.tr):
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Belirtilme Belirtilme
Kategorilerinde |Oram Kategorilerinde |Oram

Kategori Lider Markalar |(yiizde) Kategori Lider Markalar |(yiizde)

Cep Telefonu NOKIA 75.2 Agda SESU 26.8

Hazir Kahve NESCAFE 65.4 Cips ve Cerez  [DORITOS 26.6

Gazli Mesrubat

(Kolal1) COCA-COLA 64 TV Kanali KANAL D 26.4

Cep Telefonu Kargo Sirketi

Servis Saglayicist [TURKCELL 62.9 (Uluslararasi) IARAS KARGO  [26.2
Kargo Sirketi

Sigara (Yabanc1) |MARLBORO 62.5 (Tiirkiye Ici) IARAS KARGO 26.1

Dis Macunu PANA 62.3 Bilgisayar ICASPER 25.6
Gazli Mesrubat

Bebek Sampuam1  [DALIN 62.1 (Meyvali) IFANTA 25.6

Fotograf Filmi KODAK 61.7 Banka IS BANKASI 25.4
Et Uriinleri

Bira EFES PILSEN 60 (Paketlenmis)  [PINAR 24.9

Tras Kremi  /

Kopiigii ARKO 59.9 Sofben ARCELIK 24.9

Cikolata ve|

cikolatali iiriin ULKER 58.4 Sekerleme IKENT 23.8

Hijyenik Ped ORKID 57 Kot / Jean MAVI JEANS 23.7

Konserve Balik DARDANEL 56.3 IAgr Kesici IVERMIDON 23.2

Ziiccaciye / Cam

Esya PASABAHCE 56.1 Dis fir¢ast IPANA 23.2

Buzdolab1 ARCELIK 55.6 Stipermarket IMIGROS 23

'Yumusatici YUMOS 55.1 Miizik Seti SONY 22.2
Bireysel o

Tiipgaz AYGAZ 54.9 [Emeklilik Sirketi AK EMEKLILIK [21.7

Biskiivi ULKER 53 Otogaz AYGAZ 21.1

Camasir Makinas1 |ARCELIK 52.3 Gazete HURRIYET 21

Bulagik Makinasi |[ARCELIK 51.2 Sampuan ELIDOR 20.3

Sakiz FALIM 51.1 Bebek Mamas: [MILUPA 19.4

JOHNNIE

Ketcap TAT 49.5 Viski IWALKER 19.4
Sac  Jolesi

Raki 'YENI RAKI 19.5 Spreyi HOBBY 18.9

Margarin SANA 49.3 Yiiz Kremi INIVEA VISAGE [18.5

Bulasik Deterjan1 Dondurulmug

(Normal) PRIL 47.6 Gida SUPERFRESH 18.3

Bulasik Siingeri SCOTCH-BRITE #44.4 Su (Siselenmis) [PINAR 16.9

Dondurma (Hazir) [ALGIDA 44.4 (Otomobil RENAULT 16.8

Sabun HACISAKIR 43.7 Mide [lac TALCID 16.4
Meyve ve Bitki

Cay CAYKUR 43.3 Cay1 DOGADAN 15.8

Corba (Hazir) KNORR 43 'Y ogurt SUTAS 15.8
Makyaj

Ev Tekstili TAC 40.1 Malzemesi IAVON 15.5

Camagsir Deterjan1 . ) o

(Otomatik Makine) [ARIELMATIK 38.9 S1vi Yag BIZIM 15.5
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Tuvalet Kagidi SOLO 38.2 Vitamin SUPRADYN 15.5
KURU KAHVECI
MEHMET Soguk  Algmhgy
Tiirk Kahvesi EFENDI 38.1 Mact TYLOLHOT 15.4
Prezervatif OKEY 36.9 Kolonya SELIN 15
Bocek laci RAID 36.6 Sa¢ Boyas1 KOLESTON 14.9
Siit PINAR 36.3 Meyva Suyu DIMES 14.7
Spor Ayakkabi ADIDAS 35.8 Kombi DEMIRDOKUM [14.6
Camagsir Deterjan1
(Normal) OMO 34.7 Oyuncak TOYS'RUS 14.2
Sigara (Yerli) SAMSUN 34.6 Sigorta Sirketi  |JANADOLU 14.2
Bebek Bezi ULTRA PRIMA [33.8 Su (Damacana) [ERIKLI 11.9
Televizyon ARCELIK 33.5 Yap1 Market BAUHAUS 11.3
Bulasik Deterjani
(Otomatik Makina) [CALGONIT 33 Ev Temizleyici |CIF 11.1
Fast Food Madeni Yag
Restaurant MCDONALD'S [32.9 (Motor Yag) SHELL 10.6
[Enerji ve Spor
Duvar Boyasi MARSHALL 32.3 Icecesi RED BULL 10.4
NUHUN Internet  Servis
Makarna ANKARA 31.2 Saglayici SUPERONLINE [10.4
Akaryakit Sirketi |[SHELL 30.9 Sarap IDOLUCA 10.4
El ve Viicut Kremi |ARKO 29.2 Un (Paketlenmis)[PINAR & PIYALE [10.4
Tras Bicagi GILLETTE 27.9 IDeodorant 8x4 7.9
Ev Temizlik Seti
/ Bezi VILEDA 27.8 Votka TEKEL 7.5
ACIBADEM H. &
BAYINDIR  TIP
MERKEZI & SIFA
Mayonez TAT 27.5 Hastane (Ozel) [TIP MERKEZI  [5.5
Mobilya ISTIKBAL 27.3 Hazir Giyim SARAR 5.3
Kedi-Kopek
Pil DURACELL 27.3 Mamas1 IWHISKAS 3.8
Anti Romatizmal|
Lastik LASSA 27.1 ilac 'VOLTAREN 1.7

Kaynak: ACNielsen Markalar Arastirmasi Mart 2006

Kategorilerinde lider markalar olmalarina karsin belirtilme diizeyleri en

diisiik olan kategori ve markalara bakildiginda ise anti romatizmal ila¢ kategorisinde

Voltaren markasi en diisiik belirtilme diizeyine sahip lider marka olmustur. Ardindan

kedi-kopek mamas1 kategorisinde Whiskas, hazir giyimde Sarar en diisiik belirtilme

diizeyine sahip lider markalar olarak siralanmaktadir (http://www.acnielsen.com.tr).

Bir sonraki baslikta marka kavramina yonelik genel konular irdelenmektedir.
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1.3. MARKA KAVRAMINA YONELIK GENEL KONULAR

Marka kavramina yonelik genel konular kapsaminda markanin boyutlari,
markanin siniflandirilmasi, markanin Onemi, markayr tehdit eden sorunlar ve

markanin Ozellikleri konularindan s6z edilmektedir.

1.3.1. Markanin Boyutlar1

Markanin “iiriin”, “temel marka”, “zenginlestirilmis marka” ve “potansiyel
marka” olmak {iizere toplam dort boyutu vardir. Sekil 5’de markanin boyutlar

gosterilmektedir (Ersoy ve Firat 2006: 202):

Sekil 5. Markanin Boyutlari

Hizmetler Teslim

Isim

Ambalaj Kalite

Tasarim Logo

Garantiler

v v
Temel  Zenginlestirilmis Potansiyel

Marka Marka Marka
Kaynak: Ersoy ve Firat 2006: 201
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Marka yaratma siirecinin ilk katmani, tiikketicinin ihtiyacim karsilayacak bir
iiriin veya hizmet olmaktadir. Tiiketiciler, triinleri iiriin olarak degil ozellikle
getirdigi fayday1 elde edebilmek igin satin almaktadir. Ikinci katman, temel markanin
iiriin iizerine kurulmasidir. Burada isletme, {iriiniinii rakip iiriinlerden farkli kilmak
ve bu bilinci de tiiketiciye vermek durumundadir. Temel marka olusturmanin en
belirgin yolu marka ismi, ambalaj, tasarim, reklam ve tutundurma yontemleriyle
markay1 olusturup farkli kilmak ve tiiketicilerin markanin farkina varmasini
saglamaktir. Uciincii katman ise “zenginlestirilmis marka”dir. Burada amag, markay1
daha arzu edilebilir hale getirmek ve faydalar ekleyerek onu farklilagtirmaktir. Ek
faydalar1 {icretsiz teslim, teknik destek, egitim, finansal destek gibi faktorler
olusturmaktadir. Son katman ise degerlerin (giiven, statii ve kendini ortaya koyma
vb.) marka ile biitiinlestigi “potansiyel marka” olusturmaktir (Ersoy ve Firat 2006:

202).

Markanin boyutlarinin yam sira markanin siniflandirilmasi konusu da 6nem

arz etmektedir ve bir sonraki baslikta bu konuya yer verilmistir.

1.3.2. Markanin Siniflandirilmasi

Marka, iiretici ve pazarlama arasindaki iligkilerin diizenlenmesindeki en temel
araglardan biridir. Marka; reklam uygulamalari, satis goriismeleri, ambalajlama gibi
pazarlama faaliyetleri acisindan biiyilk Onem tasimakta, ayni zamanda firmalar
tilkketiciye tanitmaktadir. Bu iglevleri yerine getiren marka tiirleri asagidaki sekilde
siniflandirilabilmektedir (Aktuglu 2004: 23-24, Doyle 2004: 434-435):

o Uriin markalari: Isletmenin her iiriinii ayr1 bir isim konumlandirilmasi
ile olugmaktadir. Isletme paylasilan bir kimlige odaklanmadif1 icin
isletme adi1 hicbir rol oynamamaktadir. Ornegin deterjan pazarinda
faaliyet gosteren Procter&Gamble’nin Alo, Ariel ve Ace gibi her bir

markasinin farkli bir hedef kitlesi ve iistiinliigii vardir.
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Uriin hatti markalari: Birbirini biitiinleyen ve aym marka kavramini
paylasan iirlinlerin aym isletme altinda toplanmasit sonucu ortaya
cikmaktadir. Ornegin, L’Oreal, sampuan, sa¢ spreyi ve jole gibi
iirtinlerini Studio Line adi altinda pazara sunmaktadir. Uriin hatti
markalarinin bireysel markalar karsisindaki avantaji, markanin satig
giicliniin artmasi ve pazarlama maliyetlerinin azalmasidir.

Kategori markalari: Uriin hatti markalarindan daha genis bir iiriin
grubu s6z konusu oldugunda ortaya cikmaktadir. Ancak, kategori
markalarinda, marka isminin uzatilmasi, uzmanliga sahip olunan is
kolunun digma ¢ikmamaktadir. Ornegin, Pepsi, cips icin Frito-Lay
markasini kullanmaktadir.

Uretici adi arti marka: Isletme ad1 ya da kategori markasinin birlikte
kullanilmasi sonucu ¢ifte markalama yapilmasi anlamina gelmektedir.
Isletme admin kullamlma sebebi markaya olumlu cagrisimlar
yaratacak bir kimlik kazandirmak iken, marka adi belirli bir pazar
boliimiine  odaklanmaktadir. ~ Ornek  olarak  Ulker  Golf
gosterilebilmektedir.

Marka arti iiretici adi: Uriin markas1 daha baskin olmakla beraber
isletme adi ile iiriin markasi arasinda zayif da olsa bir bag vardir.
Isletmenin adinmn kullanilmas1 markamn kalitesini vurgulamak igindir.
Bu stratejiyi Nestle, Kit-Kat icin, General Motors ise Opel igin
kullanmaktadir.

Semsiye markalar: Uriin markalarinin tam tersidir. Bir markanin farkli
pazarlardaki birka¢ markay1 desteklemesi sonucu olusur. Odaklanilan
nokta, paylasilan bir kimlik yaratmaktir. Ornegin, Philips bilgisayar,
telefon, miizik seti, televizyon ve tirag makinesini ayni adi kullanarak
satmaktadir. Semsiye markalarin  avantaji  marka yaratma
maliyetlerinin azalmas1 iken, en biiylik potansiyel tehlike, marka
farkli iiriin kategorilerinde genisledik¢ce, marka kimliginin anlamim

yitirmesidir.
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. Ozel markalar (market markalari): Aract kurum veya dagitimci
markalar1 tarafindan yaratilan markalardir. Uretici markasinin tam
tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitict ya da pazarlama aracisinin
markasi olarak ifade edilmektedir. Kipa’nin ve Migros’un iizerlerinde
kendi market adlar ile yazili olan seker, piring, siit gibi iiriinleri bu
yolla pazara sunmalar1 6zel markalara 6rnektir.

o Jenerik marka: Baz1 durumlarda bir iirlin ne iireticinin ulusal ne de
aract1 kurumun 6zel adimi tasimaktadir. Jenerik marka, markanin
sOylenince belirli bir iiriin kategorisinde hatirlanmasi degil, o iiriin
kategorisine ait ihtiyaclarda markanin cagristm yapmasidir. Kagit

mendil i¢in Selpak, tiras bicag i¢in Gillete jenerik marka 6rnekleridir.

S6z konusu oOrneklerle desteklenerek siniflandirilan markalar, hem
titketicilere hem de isletmelere fayda sagladiklar i¢in 6onem tasimaktadirlar. Bir diger

baslikta bu faydalar, dolayisiyla markanin 6nemi agiklanmaktadir.

1.3.3. Markanin Onemi

Tiiketiciler satin alma karar verirken genellikle bir rahatsizlik duymaktadir.
Ciinkii fonksiyonel (ilgili markanin umulan performansi gosterip gostermemesi),
finansal ve fiziki (harcanacak zaman ve Odenecek bedel karsiliginda umulan
faydanin elde edilip edilmemesi), sosyal (genel kitle tarafindan begenilme veya
begenilmeme) ve psikolojik (markanin bireyin egosunu tatmin etmesi veya
etmemesi) risklerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle genellikle markali
iiriinleri, markasiz olan iriinlere tercih etmektedirler. Markali iriinlerin satin
almmasinin tiiketicilere sagladigi yararlar su sekilde siralanabilmektedir (Yilmaz

2005: 259):

e Markalar giiven verirler. Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri

markasiz uriinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.
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e Markal iiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz {iiriinlere gére daha
kaliteli olarak algilanir ve tercih edilir.

e Markalar, tiiketicilerin iiriinleri tanimalarin1 saglarlar ve bu sayede
satin alma sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirir.

e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden
kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanclan etkiler.

e Markali driinler, tiiketici icin garanti ifade eder ve tiiketicilerin

korunmasini saglar.

Basarili  markalarin isletmelere sagladigi yararlar ise su sekilde

ozetlenmektedir (Tek ve Ozgiil 2005: 305-306):

o Marka sadakatini, dolayisiyla satiglan istikrarli bigimde arttirir.
o Tiiketici algisin1 yonlendirir.
® Uriin farklilagtirmasi, marka genisletme, yuva marka ve alt marka

stratejilerinin uygulanmasini kolaylastirarak ek yarar ve kar firsatlar
saglar.

o Yeni pazarlara girisi kolaylastirir. Isletmenin giiclii bir olcek
ekonomisi elde etmesini saglar.

. Kurum imajma katkida bulunarak toplumda firmaya karsi olumlu
tutumlar  gelistirilmesine  yardimci  olur. Isletmeye saygmlik
kazandirir.

o Onemli ve kalici bir rekabet avantaji yaratir. Rakiplerin pazara
girmesine énemli bir engel olusturur. Isletmenin ve iiriinlerinin yasam
sliresini uzatir.

. Tiiketici marka iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini arttirir.

o Fiyat esnekliginin artmasi nedeniyle isletmenin uzun donem karhiligini
arttirtr, bilylimeyi kolaylastirir.

. Markaya hem yasal hem de tiiketici zihninde koruma saglar.

. Isletmenin en 6nemli sermaye unsurunu olusturur.
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Sagladiklar1 bu yararlarin yam sira, giiniimiizde markalar1 tehdit eden bazi

unsurlar ortaya ¢ikmis durumdadir. Bir diger baslikta bu sorunlara deginilmektedir.

1.3.4. Markay1 Tehdit Eden Sorunlar

Glintimiizde markalar giivenli olmayan bir ortamdadirlar. Bu nedenle
yoneticiler markalar1 tehdit eden su bes konuyu igsellestirip gerekli Onlemleri
almalidirlar (Davis 1994: 42):

o Market markalarinin pazari isgal etmesi,
® Kiricr fiyat indirimleri,

o Imaj unsurunun deger kaybetmesi,

o Pazara yeni giren markalar,

o Yatirimlarin geri ¢ekilmesi.

Tiim bu tehlikeler markalarin giiclerini kaybetmelerine yol agmaktadir.
1980’1lerde genellikle etiketler siyah ya da beyazdi, paketler diisiik kaliteliydi, market
markalar1 simdiki gibi rekabet¢i bir duruma gelmemisti. Kisaca, o donemde marka
“kral”’di. Oysa giinlimiizde tiim bunlar hizla degisirken, miisteriler “kral” haline

gelmistir (Davis 1994: 42).

Bu sorunlara ragmen, basarili bir sekilde yonetildigi takdirde, son derece
giiclii markalar ortaya c¢ikmaktadir. Bir sonraki baglikta giiclii markalarin ortak

ozelliklerine de yer verilmistir.
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1.3.5. Markanin Ozellikleri

Genel olarak markalarin ortak Ozellikleri su sekilde siralanarak

aciklanmaktadir (Varadarajan, DeFanti ve Busch 2006: 197-200):

o Genigleyebilirlik: Diger sartlar esit iken, bir {irliniin marka adinin
diger iirtinlerde kullanilarak genisleme potansiyeli ne kadar biiyiikse,
isletmenin o markay1 portféyiinden cikarma egilimi o kadar az
olmaktadir. Ciinkii yeni bir marka adi yaratmak yerine, var olan bir
marka adim kullanmanin basar1 sansi daha yiiksek, maliyeti ise daha
diigiiktiir. Buna karsin marka genisletme, mevcut markanin degerinin
azalmasi ile de sonuglanabilmektedir.

o Cegsitlenebilirlik:  Bir  trtinin  ya da isletme  biriminin
degistirilebilirligine benzer sekilde markanin gesitlenebilirligi onun
yok olmasin1 engelleyebilmektedir. Ornegin MTV2, MTV’nin
oncelikle hedef kitle olarak secip sonra vazgectigi 12-24 yas arasi
izleyici kitlesini yeniden kazanmak {izere cesitlenmis halidir.

o Faaliyetlerin ve pazarlama desteginin azaltildigi bir olgekte
uygulanabilirlik: Sadik bir miisteri kitlesine sahip, kotii kosullar
altindaki bir markanin, stok birimlerinin (paket boyutlar1 ve cesitleri)
sayisini ve pazarlama destegi seviyesini azaltarak kar hedeflerini
basarmasi miimkiin olabilmektedir.

o Kanal ozgiilliigii: 1sletmeler genellikle perakendecileri sadece kendi
markalarin1 bulundurma konusunda motive etmeye c¢aligmaktadirlar.
Bu sayede markanin prestiji artmaktadir.

° Algilanan kalite: Gergekten iiriiniin kalitesiyle ilgili sorunlart olan ya
da diisiik kalite algisina sahip markalar yok olmaya mahkumdur.

o Stratejik rol: Performansin yaninda stratejik kaygilar nedeniyle de bir
isletme portfoyiinde marjinal markalar bulundurabilir. Buna Ornek
olarak, isletmelerin stratejik role sahip koruyucu amiral markalara

sahip olma egilimi verilebilir. Isletme amiral markalarindan birinin
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arzu edilen konumlandirmasiyla, rakiplerin denk markalarindan
korunabilmektedir.

Portfoydeki diger markalarin yok olmasimn olast karsit etkisi:
Markalarin daha iyi performans gosterme beklentilerinin artmasindan
dolayr marjinal markalarin yok olmas1 yoneticilerin zamanin,
cabasim ve finansal kaynaklar rahatlatma agisindan ¢ok Onemli
olabilmektedir. Ancak eger portféydeki diger markalar acisindan bu
yok olusun karsit bir etkisi olacaksa, isletme portfoyiindeki marjinal
markalara devam etme karar1 alabilir. Ornegin, baz1 perakendeciler
yok olan bir markanin olumsuz yan etkileri igindeki bir igletmenin
diger markalarim1 da bulundurmama karar1 alabilmektedir.

Gereginden fazlalik: Genellikle, yatay sirket birlesmelerinin (ayni
cografik pazardaki bir rakip ile birlesme) olumsuz etkileri sonucu
isletmeler, pazarin biiyiikliigli ve pazar segmentlerinin sayisi
baglaminda anlamli olandan fazla marka ile kars1 Kkarsiya
kalmaktadirlar. Kigisel bakim iiriinleri pazarinda faaliyet gosteren
Procter & Gamble ve Gillette markalarinin birlesmesi buna ornek
gosterilebilir.

Hedeflenen isletme imaji ve marka imaji arasindaki ayrilik: Isletme
ad1 orgiitiin liderligine odaklanma ve agiklik saglayabilmektedir. lyi
tasarlanmig bir isletme adi igletmenin iiriin ve markalar1 icin imaj
konumlandirmas1  saglar. Marka imaji  isletme  imajim
giiclendirmelidir.

Uriin kategorisi ile birlesmenin giicii: Marka iiriin kategorisi ile tam
olarak birlestigi zaman yok olma egilimi azalmaktadir. Diger taraftan,
belli bir kategorideki giiclii bir birlesme, marka adinin diger iriin
kategorilerinde genigleme potansiyelini diisiirmektedir.

Pazara bigilen deger: Finansal pazarlarda yiiksek fiyatlar elde edecek
olsalar da isletmelerin amiral markalarindan vazge¢me olasilig1r cok
disiiktiir. Ancak, diger marka veya isletmelerine yiiksek deger

bicildigi takdirde elden ¢ikarma egilimleri yiiksek olmaktadir. Finans
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yoneticileri bir isletmeyi, siirdiiriilebilir olarak degerlenmesi ve
gozden gecirilmesi gereken varliklarin bir portfoyii olarak goérme

egilimindedirler.

Gilicli markalarin genel olarak paylastiklar1 bazi ortak ozellikler vardir.
Bunlardan bazilann “agiklik (clarity)”, “tutarlilik (consistency)” ve “degismezlik

(constancy)” olmak tizere “iic C” olarak siralanmaktadir. Bunlar (Arruda 2003: 1-2):

° Actklik: Giiglii markalar ne olduklar1 ve ne olmadiklart konusunda
aciktir ve farklilastiric1 deger sozlerine sadiktirlar. Bu deger, onlar
rakiplerinden ayirmakta ve miisterileri etkilemelerine olanak
saglamaktadir. Ornegin Volvo emniyet ve giivene yonelik taahhiidii
konusunda agiktir. Miisterilerine hizli spor arabalar, kiiciik ekonomik
arabalar ya da liikks arabalar ile ilgili bir vaatte bulunmamaktadir.
Aileler i¢in giivenli arabalar tiretmektedir ve bu farklilasmayi iletisim
faaliyetlerinde acik¢a vurgulayarak buna odaklanmaktadir.

. Tutarlilik: Ac¢ik olmanin yaninda, basarili markalar ayni zamanda
tutarlidir. Ne olduklarimi sdylemigler ise daima odurlar. Volvo igin
odak noktast her zaman giivenliktir, modelden modele bu
degismemektedir.

. Degismezlik: Giuigli markalar sabittir, hedef kitleleri ve onlarin
beklentileri icin daima gériiniir durumdadirlar, saklanmazlar. Ornegin
insanlar Coca-Cola’y1 yiiriirken icine para atacaklart bir makineden,
restoran meniilerinden temin edebilmekte, televizyon sovlarindaki ya
da filmlerdeki iiriin yerlestirmelerinde, afislerde gorebilmektedir.
Basili ve gorsel tim reklam mecralann “Coca-Cola” diye adeta
bagirmaktadir. Coca-Cola yagamimizin bir degismezi haline gelmistir
ve diinyanin en gii¢lii markasidir. Ancak, Coca-Cola’nin hedef kitlesi
tiim diinya oldugu i¢in durum boyledir. Diger markalar icin ise sadece

kendi hedef kitleleri i¢in goriiniir olmak yeterlidir.
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1.4. MARKALAMA SURECI

Markalama siireci baslhigi altinda marka yonetimi, markalama kararlar
(marka adi se¢imi, marka arkalama, marka stratejisi), markalama siirecinde
kullanilan pazarlama iletisimi araclar1 (reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satig

gelistirme) konular agiklanmaktadir.

1.4.1. Marka YoOnetim Siireci

Bir¢ok isletme “iiriin yoneticisi” kavrami ile “marka yoOneticisi” kavramin
birbirlerinin yerine gecebilir sekilde kullanmaktadir. “Uriin” ve “marka” kelimeleri
arasindaki farki bir¢ok kisi anlayabilirken, bu iki kavramin yonetimleri s6z konusu
oldugunda aradaki fark ayirt edilemez olmaktadir. Bu karisiklik, bu kadar cok iiriin

varken ni¢in markalarin sayisinin az oldugunu aciklayabilmektedir (Chevron 1998:

254).

Onemli olan, gercekte orijinal olsun ya da olmasin miisterilerin markay1
orijinal olarak algilamalaridir. Zaman igerisinde markalarin nasil orijinallik imajlarini
siirdiirdiikleri konusu ile ilgili ampirik ¢aligmalar eksik olsa bile bu konuda stratejik
planlamaya yardim saglayabilecek kaynaklar ve uygulamalar mevcuttur. Yoneticiler
miisterilerinin ihtiyaglarimi ve ilgi alanlarimi dinlemeye daha ¢ok zaman ayirmali ve

kendi markalarmin bu ihtiyaglart nasil karsilayabilecegini onlara anlatabilmelidir

(Beverland 2005: 461).

Marka yonetimi icerisinde Onem arz eden konulardan biri “marka
stratejileri”dir. Clow ve Baack, marka stratejilerini dort kategoride incelemektedir

(Clow ve Baack 2002: 344-345):
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° Marka kullanmicist stratejileri: Belirli bir markay1 kullanan tiiketici
cesitlerine odaklanir. Markanin iinlii bir kisi tarafindan desteklenmesi
bu stratejiye ornek olarak gosterilebilir. Reklamlarda iinlii bir kisi yer
aldigt zaman reklam, markanin kendisinden c¢ok markanin
kullanicisinm1 gostermek egilimindedir. Boylece, tinlii kisiden hoslanan
tilketicilerin bu hoglanmay1 markaya aktarmalar1 beklenmektedir.

Sonug olarak marka farkindaligi ve tercihi artmaktadir.

o Marka imaj1 stratejileri: Marka kisiliginin gelistirilmesi i¢in ¢alisir,
odak noktasi kullanic1 yerine markadir. Bu stratejiye yonelik
reklamlarda insan kullanilsa bile, bu genellikle iinlii bir kisi yerine
tipik bir insan olur. Gliiniimiizde isletmeler marka imajini
giiclendirecek stratejilere giderek daha cok para ayirmaktadir.

° Marka kullanmim stratejileri: Belirli bir markanin farkli kullanim
alanlarim vurgulamaktadir. Bu stratejiye 6rnek olarak, bir hazir ¢orba
markasinin, makarna sosu olarak da kullanilabilecegini vurgulamasi
verilebilmektedir.

° Kurumsal reklamcilik: Bireysel marka yerine kurum ismini ve imajini
destekler. Tiiketiciler isletmeleri sosyal sorumluluga uygun
davraniglara zorlamaya devam ettikce kurumsal reklamcilik daha da
onem kazanmaktadir. Ayrica, tiiketici gilivenini kazanmanin cok
onemli oldugu bankacilik gibi sektorlerde kurumsal reklamcilik daha

fazla goz oniinde bulundurulmalidir.

Marka stratejileri ile ilgili bir bagka siniflandirma Kapferer tarafindan ortaya
konmustur. Ona gore alt1 temel marka stratejisi bulunmaktadir. Bu stratejiler asagida

aciklanmaktadir (Kapferer 1992: 149-166):

o Uriin-marka stratejisi: Her yeni iiriine, yeni bir marka adi
verilmektedir. Bu stratejinin amaci iiriine esi olmayan bir isim atamak

ve onu bireysel olarak konumlandirmaktir. Boylece isletmenin marka
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portfoyii, aym1 zamanda isletmenin iriin portfoyii ifade eder hale
gelmektedir. Procter&Gamble, bu stratejiyi uygulayarak deterjan,
sabun gibi iriinlerine ayr1 ayrn marka adlarnn vermektedir ve tiim
markalar1 birbirinden farkli sekilde konumlandirarak pazarin farkh
segmentlerine hitap etmektedir. Uriin-marka stratejisinin avantajlart;
farkli beklenti ve ihtiyaclara sahip segmentlere farkli markalarla
ulasarak pazar payr maksimize edilebilmekte, aslinda aralarinda pek
fark olmayan iiriinleri tiiketici géziinde farklilastirilmakta, yeni marka
ad1 mevcut marka imajinin riske atilmasim engellemekte, isletme adi
fazla bilinmedigi i¢in isletme, yeni marka adlaryla istedigi zaman
istedigi pazara girme dzgiirliigiine sahip olmakta, markalar birbirinden
bagimsiz oldugu icin birinin basarisizligr digerlerini ya da isletme
adim1 etkilememekte ve perakendecilerde sahip olunan raf alam
artmaktadir  seklinde siralanmaktadir. Uriin-marka stratejisinin
dezavantajlar ise genellikle maliyetlerinin artmasi sebebiyle yatirimin
isletmeyi zorlamasindan kaynaklanmaktadir.

Hat-marka stratejisi: Markanin farkli iiriinlere girerek kendine 6zgii
alan1 genigletmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tamamlayict {iriinlerin
bir drlin hatti olusturacak sekilde sunuldugu bu stratejinin
uygulamalarina  kozmetik  sektoriinde  yogun  bir  sekilde
rastlanmaktadir. Hat-marka stratejisinin avantajlar1 sunlardir; giiclii
bir tutarlilik imaji1 yaratarak markanin giiciinii arttirmakta, hattin
genigletilmesi kolay olmakta ve baglangic maliyetleri azalmaktadir.
Hat-marka stratejisinin dezavantaji ise hattin limitleri olmasi
gerektigini unutma yoniindeki egilimdir.

Marka genisletme stratejisi: Tek bir marka adi altindaki bir grup
iiriiniin ayn1 vaat ve konumlama ile ortaya ¢ikmasi durumudur. Marka
genigletme stratejisinin avantajlari; tek bir marka adi oldugu icin
iletisim cabalarinin ve marka farkindalig1 yaratmanin kolaylagmasi ve
yeni iirlin yaratma maliyetleri nispeten diisiikk olmasidir. Dezavantaj
ise tek bir iletisim ¢abasinin, kimi zaman tiim iiriin dizisi i¢in yeterli

olamamasidir.
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Semsiye marka stratejisi: Canon kameralari, fotokopi makinalarini ve
ofis aracglarimi, Palmolive ev {iiriinlerini (bulasik detarjan1 gibi) ve
hijyen {riinlerini (sabun, sampuan gibi) tek bir marka altinda
sunmaktadir. Farkli pazarlara ayn1 marka adi altinda cesitli iirlinler
pazarlayan bu markalar “semsiye markalar’dir. Ancak marka
genigletme stratejisinden farkli olarak, her bir iiriiniin kendine 6zgii
iletisimi ve bireysel bir vaadi bulunmaktadir. Bu stratejinin avantaji;
daha once girilmemis pazarlara ya da segmentlere girerken, mevcut
marka adinin kullanilmasinin hem tiiketicilere hem de perakendecilere
giiven vermesi ve pazarlama maliyetlerinin azalmasidir. Dezavantaj
ise bir iiriiniin bagarisizliginin aym semsiye altindaki tiim markalan
etkileme olasiligidir.

Koken marka (aile markasi) stratejisi: Semsiye marka stratejisine
benzemekle beraber, farkli olarak bu stratejide iiriinler dogrudan
isimlendirilmektedir. Koken marka stratejisinin avantaji; derinlik
duygusu uyandirabilmesi ve fakli miigteri segmentlerine de hitap etme
imkan: sunmasidir. Ornegin, Chanel No.5 miisterilerinin biiyiik bir
cogunlugu 30 yasmin iizerindeyken, Coco miisterilerinin yarist 29
yasin altindadir. Coco, Chanel imajina genglik getirirken, No.5
klasikligi ve zarafeti vurgulamaktadir. Bu stratejideki risklerden biri
markanin kendi temel kimliginin disina ¢ikilmasidir. Bu nedenle,
markanin imajindan uzak isimlerin kullamlmamasina dikkat
edilmelidir.

Destekleyen marka stratejisi: Bu stratejiyi izleyen markalara 6rnek
olarak General Motors, Johnson&Johnson ve Nestle gosterilmektedir.
Bu Orneklerin tiimiinde {riin-marka, hat-marka ya da marka
genigletme altinda gruplasmis genis bir cesitlilikte iriinlerin, bir
marka tarafindan desteklenmesi s6z konusu olmaktadir. Stratejinin
temel avantaji daha fazla manevra 6zgiirliigii saglamasidir. Ornegin
Nestle, tek isim altinda, bebek mamasindan c¢ikolataya, hazir

kahveden corbaya bircok pazarda basarili olmaktadir. Bu stratejide,
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destekleyen marka, destekledigi markanin kalitesini garantilemekten

sorumlu olmaktadir.

Marka stratejilerini de iceren bir diger siniflandirma Kotler tarafindan
yapilmistir. Buna gore, tic temel markalama karari vardir. Bunlar Sekil 6’da

gosterilmektedir (Kotler 2001: 302-309):

Sekil 6. Temel Markalama Kararlari

Marka Adi Secimi Marka Arkalama Marka Stratejisi

®  Secilmesi Uretici markast Hat genisletmesi

e Korunmast |—p Market markasi L Marka genigletmesi
Lisanslama Coklu markalar
Karma marka Yeni markalar

Kaynak: Kotler 2001: 303

Marka Adi Secimi: lyi bir isim markanin basarisin1 yiiksek oranda
etkileyebilmektedir. Marka adim secerken Oncelikle iiriin ve faydalari, hedef kitle,
amagclanan pazarlama stratejisi dikkatlice g6z oniine alinmahidir. Marka adi segcerken

dikkat edilmesi gerekenler su sekilde siralanmaktadir:

. Marka adi, iiriiniin kalitesi ya da faydalarnt hakkinda bir seyler

cagristirabilir.
° Kolayca telaffuz edilmeli, taninmali ve hatirlanmalidir.
. Farklilagtirict olmalidir.
o Yabanci dillere kolayca cevrilebilmelidir.
. Tescil ve yasal korumaya uygun olmalidir. Marka adinin segilmesi

kadar korunmasi1 da 6nemlidir.

Marka Arkalama: Bir iiretici markas1 i¢in dort arkalama secenegine sahiptir.
Bunlardan ilki iireticinin kendisinin arkalamayi tercih ettigi “iiretici markasi”dir.
IBM isletmesinin iiriinlerini kendi marka adi altinda satmasi buna Ornek

gosterilebilmektedir. Ikinci secenek, perakendeci ya da toptancilarin kendi markalari
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anlamia gelen “market markalann”dir ve ozellikle Migros, Kipa gibi market
zincirlerinde giderek artan bir sekilde uygulama alani1 bulmaktadir. Bir¢ok isletme
kendi markalarin1 yaratmak icin yillarca ugrasmakta ve bu ugurda milyonlar
harcamaktadirlar. Bunun yerine, bazi isletmeler, ii¢iincii segenek olan diger iireticiler
tarafindan daha Once yaratilmig olan isim ya da sembolleri “lisanslama”y1 tercih
etmektedir. Son secenek olan “karma marka” da ise farkli iki isletmenin bilinen

marka adlarin1 ayni {iriine vermeleri s6z konusudur.

Marka Stratejisi: Marka stratejilerinin ilki olan “hat genisletme”, var olan
basarili marka adim kullanarak, belli bir iiriin kategorisinde yeni tatlar, sekiller,
renkler, ek malzemeler veya paket boyutlart gibi degisiklikler yapip, onu ayn1 marka
ad1 altinda pazara sunmaktir. “Marka genigletme”de ise basarili bir marka adinin yeni
bir kategorideki degistirilmis ya da yeni tiriinde kullanilmas1 séz konusu olmaktadir.
Uciincii strateji olan “coklu markalar”, isletmenin aym kategoride ek markalar
cikarmasi anlamina gelmektedir. Son olarak, isletme kendisi i¢in yeni bir {iriin

kategorisinde, tamamen “yeni bir marka yaratma” yolunu da tercih edebilir.

Isletme, markasinin tiiketiciler tarafindan nasil algilanmasini istiyorsa
markasina o imaja uygun nitelikler eklemek zorundadir. Bu dogrultuda, isletmelerin
marka olustururken asagidaki kriterleri goz Oniine almalan gerekmektedir (Tosun

2000: 365-367):

o Uriiniin  kalitesi: Dayamklihigm yaninda big¢im, cagdashk, stil,
malzeme, satis sonrasi servis gibi Ozellikleri de kapsamaktadir.
Uriiniin kaliteli olarak algilanmasi i¢in bu 6zelliklerin gerektigi olgiide
iriinde var olmas1 gerekmektedir.

. Uriiniin fiyati: Hedef kitlenin iiriinii algilayip degerlendirmelerinde ve
zihinlerinde olusacak marka imajinda fiyat ¢ok etkili bir unsurdur.
Ornegin prestijli bir marka imaji yaratilmak isteniyorsa iiriiniin gercek

degerinin ¢ok iizerinde bir fiyat belirlenmektedir.
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. Uriiniin ambalaji: Hedef kitlede isletmenin niteligi hakkinda izlenim
uyandiran unsurlardan biri de iiriiniin ambalajidir. Ornegin, kadife
kutunun i¢inde satilan mum alan bir miisteri, iiriin degil marka satin
almaktadir.

o Uriiniin adr: Markanm tutunabilmesinde marka adinin oldukga 6nemi
vardir. Bu nedenle uyandirilmak istenen imaja uygun olmasi ve o
imaj1 cagnistirabilmesi, kisa, dikkat ¢ekici ve garpici olmasi, kolayca
hatirlanip telaffuz edilebilmesi, kulaga hos gelmesi, iiriintin kalitesini
cagristirmasi, {riiniin 6zelliklerine aykir1 olmamasi gibi konulara
dikkat gosterilmelidir.

. Dagitim kanallari: Uriiniin tiiketiciye ulasana kadar izleyecegi yol
seklinde tamimlanan dagitim kanalinda, iriin, bir ya da daha cok
kurumu agarak son tiiketiciye ulagmaktadir. Uriiniin satildig1 yerler ve
tilketiciye ulagsma bicimleri marka imaj1 algilamalarinda belirleyici rol
oynamaktadir.

. Hedef kitle: Markaya deger katan ve marka imajina katkida bulunan
unsurlar arasinda hedef kitlenin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri de yer almaktadir. Ornegin, sosyo-ekonomik yonden en iist
katmanlarda bulunan Kkisilere ulasmayr amaclayan marka, 0zel

markadir ve sayginlik, prestij uyandiran imaja sahiptir.

Markalama siirecinde pazarlama iletisimi araclarimin rolii son derece
onemlidir. Bu araglar sayesinde, marka ile ilgili iletilmek istenen hersey tiiketicilere
aktarilir. Bir sonraki baslikta markalama siirecinde kullanilan pazarlama iletisimi

aracglart agiklanmaktadir.

1.4.2. Markalama Siirecinde Kullanilan Pazarlama Iletisimi Araclari

Pazarlama iletisimi, sadece yeni miisterileri etkilemek icin degil aymi

zamanda sadik miisteriler yaratarak onlar elde tutmak i¢in de kullaniimaktadir.
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Onemli olan farkli durumlar ve farkli miisteri segmentleri icin dogru pazarlama

iletisimini kullanabilmektir (Raaij, Strazzieri ve Woodside 2001: 60).

Tiiketicinin ihtiya¢larinin karsilanmasinda markadan beklentilerinin kapsami
markaya yonelik tutumu olusturmaktadir. Markayr satin alma niyetinin harekete
gecirilmesinde tutumlar belirleyici niteliktedir. Bu baglamda etkili iletisimin temel
hedeflerinden biri olarak tutum gosterilmektedir. Markaya yonelik tutum ve iletigim

hedefleri Tablo 6’da sunulmaktadir (Uztug 2003: 174):

Tablo 6. Markaya Yonelik Tutum ve Iletisim Hedefleri

Tiiketicinin On Tutumu iletisim Hedefi
Tutum yok (marka farkindalig1 yok) Tutum yaratmak
Orta diizeyde olumlu marka tutumu Tutumu arttirmak
En iist diizeyde olumlu marka tutumu (marka | Tutumu korumak
sadakati yiiksek)
Yeni hedef alicilar ya da orta diizeyde olumlu | Tutumu uyarlamak (farkli bir satin alma gidiisii
marka tutumu ile yeniden konumlandirmak)
Olumsuz marka tutumu Tutumu degistirmek

Kaynak: Uztug 2003: 174

Markalama siirecinde kullanilan pazarlama iletisimi araclar1 reklam, kisisel
satig, halkla iliskiler ve satis gelistirmeden olusmaktadir. Bu araglar asagida kisaca

aciklanmaktadir.

1.4.2.1. Reklam

Reklameilik, kitlesel medya kullanimi ile marka farkindaligl ve taninirliligin
genigletirken, aym1 zamanda marka imajina yonelik mesajin etkili bir sekilde
tasarlanmasini, gorsel/isitsel anlatim ile zenginlestirilmesini ve marka ¢agrisimlarinin
yaratilmasint saglamaktadir. Giiniimiizde reklamcilik, iiriinlerin fiziksel ve islevsel
boyutlarinin 6tesinde markaya bir “deger” eklemede temel role sahiptir. Tiiketim,
insanlarin kim olmak istedikleri ile yakindan ilgili oldugu icin etkili reklamlar

kiiltiirel, sembolik anlamlar iiretebilmektedir. Reklam mesajinda, marka adi ve
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markanin kaliteye yonelik vaatleri iki temel mesaj bilesenidir. Bu baglamda

reklamciligin hedefleri su sekilde siralanabilmektedir (Uztug 2003: 171-180):

o Marka farkindaligi yaratmak,
o Marka imaj1 yaratmak,

. Rekabetci iddialan karsilamak,

° Markanin iistiin 6zelliklerine ve yararina iligkin bilgileri gelistirmek,

o Yanlis bilgi ve izlenimleri degistirmek,

o Markanin ve ambalajin tanmmirligi ve kolay tanimlanabilirligini
arttirmak,

o Kurumsal imaji1 yapilandirarak, isletmeye yonelik olumlu tutum
olusturmak,

° Yeni markalar ve iiriin geniglemeleri i¢in platform olusturmak.

1.4.2.2.  Kisisel Satig

Isletmelerin tutundurma araclar1 arasinda 6nemli bir yeri olan kisisel satis,
pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla satict ve alici arasinda kurulan karsilikli
iletisim yolu ile yaratilan iligkinin uzun donemde siirmesini saglamak iizere
gerceklestirilen faaliyetler dizisidir. Kisisel satigt diger iletisim araglarindan farkli
kilan en Onemli ozelligi kisisel iletisime dayali olmasi ve etki ve tepki yollu bir

iletisim olmasidir (Ar 2004: 139-140).

Dogrudan pazarlamacilar hizli bir sekilde markanin Snemini, etkilesimde
bulunduklan kisiye iletmektedirler. Ciinkii tiiketiciler, hemen markali {iriiniin tiim
ozelliklerini rengini, dokusunu, kokusunu, seklini, ambalaj o6zelliklerini grafik
dizaynim1 kisaca marka ile ilgili her seyi gormektedirler. Marka yaratma ve
tutundurma siirecinde kisisel satig elemaninin konusmasi, giyim tarzi, el, kol ve bas
hareketleri vasitasiyla beden dilini etkin bir sekilde kullanmasi ¢ok Onemlidir (Ar

2004: 139-140).
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1.4.2.3. Halkla Iliskiler

Uluslararast Halkla Iligkiler Birligi (IPRA) halkla iligkileri su sekilde
tanimlamaktadir (Ar 2004: 131-135);

“Ozel veya kamu kesiminde faaliyette bulunan bir isletme veya kurumun
iliski kurdugu veya kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde
etmek ve bunu devam ettirmek igin yaptigi siirekli bir yOnetim
fonksiyonu”dur.

Kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj yaratilmasi i¢in halkla iliskiler faaliyetleri
yiiriitiilmektedir. Son yillarda ¢ok onemli bir pazarlama unsuru haline gelen halkla
iliskiler, bircok bilim adami tarafindan pazarlama karmasinin besinci P’si (Public
Relations) olarak kabul edilmektedir. Marka ile iliskili halkla iliskiler amaclar su
sekilde siralanabilmektedir (Ar 2004: 131-135):

. Marka gereksinimi olugturma ve geligtirme: Halkla iliskiler uzmanlari
tilkketiciden gelen iletisimleri algilamakta ve mantiksal ya da duygusal
yararlan ve ayricaliklar1 vurgulayarak tiiketicide marka gereksinimi
olusturacak calismalar yapmaktadirlar.

o Markayt tanima ve hatirlama yoluyla farkindalik saglama: Marka ad,
logosu, markali iiriiniin fiziksel 6zellikleri, satisa sunulacagi yer ile
ilgili olarak yapilan halkla iligkiler kaynakli tanitim ¢abalari ile marka
farkindaligi saglama amaglanmaktadir.

o Marka bilgisi saglama: Halkla iligkilerin amaclari arasinda tiiketicinin
inanglarim algilarini ve isteklerini 6ztimseyerek buna yonelik marka
bilgilerini ilgili tiikketici gruplarina gondermek de yer almaktadir.

o Marka tutumu yaratma: Giderek dinamiklesen pazarlardan oOtiirii
tutumlar degisken bir nitelik kazanmistir. Bu nedenle, marka tutumu
yaratma ile ilgili calismalar siireklilik gosterecek nitelikte olmalidir.
Marka odakli etkinlikler, marka kaynakli basin sunumlari, hedef
kitlede olumlu marka tutumu olugmasina ya da giiclenmesine neden

olmaktadir.
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o Marka sadakati saglama: Tiketici ile marka arasinda olusacak
duygusal bag marka sadakati olusturmaktadir. Halkla iligkiler
uzmanlarinin yaratacaklar tiikketiciye doniik iletisim ve sosyal tanitim
kampanyalarinin diizenlenmesi, bu duygusal bagin yaratilmasinda

biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gii¢lu bir kurumsal imaj, rekabetin yogun bicimde yasandigi pazarlarda etkili
olabilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Fakat bazi isletmelerin marka isimleri ¢cok giicludiir,
marka ismi, isletme isminden daha 6n plana ¢ikmakta ve bu markalarin arkasinda
hangi isletmelerin oldugu ¢ogu zaman bilinmemektedir. Bu tiir durumlarda, isletme
ile ilgili ¢cagrisimlardan ¢ok marka ile ilgili cagrisimlar tiiketiciyi satin alma kararina
yonlendirmektedir. Bu sebeple isletmelerin, markalarinin yaninda kendi isimlerini de
tanitacak kurumsal reklamcilik ve halkla iligkilerden gibi bir takim etkinlikler
yapmalari, onlar agisindan faydali olacaktir. Ayrica biinyelerinde barindirdiklar
markalar konusunda tiiketicileri bilgilendirmeleri, markalarina yonelik olusturduklar
imajm kurulusa, dogru bir bicimde aktarilmasini saglayacaktir (Bakan 2005: 149-
157).

1.4.2.4.  Satig Gelistirme

Satis gelistirme, tiiketicilerin {irlin ya da hizmeti denemelerini saglayan gegici
tesvikler olarak degerlendirilmektedir. Arastirmacilar, satis gelistirmenin marka
tercihinde bir degisim yaratan iki sonucu oldugunu belirtmektedir; marka
algilamalan ve tercih olasiligi. Tiiketicilerin marka algilamalan ile ilgili ¢alismalar
genellikle, satis gelistirme faaliyetlerine maruz kalan tiiketicilerin markadan
hoslanma diizeylerindeki degisiklikleri ya da markaya iliskin kalite algilamalarini
Olcmektedir. Tercih olasilig1 ise marka tercihinin dogrudan satis gelistirme Oncesi ya

da sonrasi ile sekillenmesidir (DelVecchio, Henard ve Freling 2006: 203-204).
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IKiNCi BOLUM

COCUK TUKETiICILERDEKi MARKA ALGILAMALARI

Calismanin  bu bolimiinde Oncelikle, “tiiketici davramis1” kavrami,
demografik, psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler boyutlariyla incelenmekte ve satin
alma karar siirecinin agamalar1 ve marka stratejileri baglaminda tiiketici davranislar
ele alinmaktadir. Daha sonra “algilama” kavrami; algilama modelleri, siireci,
algilamay1 etkileyen faktorler ve marka stratejileriyle iligkileri c¢ercevesinde
aciklanmaktadir. Son olarak ise, caligmanin uygulama bdliimiiniin 6rneklemini
olusturacak “cocuk tiiketici” kavrami tanitilmakta, kavramin pazarlama acisindan
oneminden, cocuk tiiketicilerin marka algilamalarindan ve onlara yonelik marka

stratejilerinden soz edilmektedir.

2.1. TUKETIiCi DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitl kaynaklarini tilketime yonelik
olarak nasil kullandiklarim1 inceleyen tiiketici davranigi; kisinin {iriinleri ve
hizmetleri, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir

(Odabas1 ve Barig 2004: 29-30).

Baslangicta tiiketim, sadece ‘iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve
kullanilmas1” seklinde dar anlamda tanimlanmisti. Sosyal gelismiglikle birlikte
kavram, se¢me, satin alma, kullanma, bakimini yapma, onarma ve iriinlerin geri
dontigiimii  konularinm1 icererek genisledi, ancak tiiketimin ekonomik yoOniine
odaklanildig icin tamim hala yeterli degildi. Tiiketimin; kiiltiirel, politik, sosyal, etik
ve ekolojik yonleri de vardir. Uriin ve hizmet tiiketimi, bir kisinin kimligini ifade

etmesindeki 6nemli araglardan biridir. Yasam tarzlar, tiikketim modelleri ¢evresinde
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sekillenmektedir. Tiiketici sosyologlarina gore, tiikketimin kendisi de bir yasam tarzi

olarak tanimlanmaktadir (Ahava ve Palojoki 2004: 371).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi i¢in gerekli
bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglariin her yoniiyle
anlasilmas1 ve pazarlama karmasimin buna gore gelistirilmesi, giiniimiiz anlayisini
tanimlamaktadir. Tiiketici odakli hale gelen giiniimiiz pazarlama anlayisinda; tiiketici
davraniglarinin bilinmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kagimilmaz bir
zorunluluktur. Bunun i¢in isletmeler, tiiketicide satin alma giidiisii yaratabilmek i¢in
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 anlamaya calismali ve bu istek ve ihtiyaglar
en iyi karsilayabilecek iiriin ve hizmetleri iireterek, bu iiriin ve hizmetlerin rakiplerin
sunduklarindan farkli olabilmesini saglayarak tiiketiciyi mutlu edecek bir deger
sunmalidir. Sekil 7°de tiiketici davramig modeli tiim siire¢leriyle gosterilmektedir

(Arslan 2003: 83-86):

Sekil 7. Alict Davranis Modeli

Pazarlama A Tepki: Satin
Karmasi
Elemanlar1
Alma-Almama
v >
—— R > Satin Alma
Psikolojik Kara Kutu > Uriin Segimi P
ve Kinsisel > Marka Se¢imi h veua
Faktorler Araci Sec¢imi
v Satin Alma Zamam
ihtivacin Satin Alma Miktar1
A 4 D y Miizakere Taktikleri
uyulmasi
Cevresel
Faktorler Bilgi Toplama
Alternatifleri
Degerlendirme

Kaynak: Arslan 2003: 86
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Uriin veya markanin kullanicis1 olan tiiketicilerin davranislar, yaslari,
gelirleri, egitimleriyle birbiriden ayrilmaktadir. Aym kiiltiirde biiyiimiis, aym yas ve
meslege sahip bireylerin dahi tiiketim davraniglarinin farkli oldugu goriilmektedir.
Bunun sebebi bireylerin sahip olduklar1 degerleri, gecmisteki deneyimleri, duygulari,
kisilikleri ve sosyal simiflar1 gibi ig¢sel ve digsal faktorlerden etkilenen yasam

tarzlarinin farkli olusudur (Madran ve Kabake1 2002: 82).

Tiiketicilerin satin alma giidiileri “faydaya yonelik” ve “imaja yoOnelik”
olacak sekilde ikiye ayrilabilir. Faydaya yonelik giidiiler tiiketicinin fiziksel
ihtiyaglar ile ilgili iken imaja yonelik giidiiler tiiketicinin toplumsal ve psikolojik
ihtiyaclarini ele almaktadir. Imgeye yonelik iiriin 6zellikleri, tiiketicinin bir {iriinii
sahiplenmesi ya da tiiketmesi ile ilgili, markanin kullanimindan dogan toplumsal
kabul gorme, duygu ve haz saglayan deneyimler edinme gibi kisiyi kendi goziinde

yiicelten islevlere sahip kiiltiirel sembollerden olusmaktadir (Calik, 1992: 294).

Postmodern toplumlarda {iiretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, {iriin
kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiiriine, fonksiyonel tiiketimden sembolik tiiketime
dogru bir gecis ve doniisiim yasanmaktadir. Uriinler ve markalar, bireylerin kim
olduklart ya da kim olmak istedikleri hakkinda ipuglar1 veren sembollere
doniismektedirler. Sembolik tiiketimin nedenleri su sekilde siralanabilmektedir

(Odabas1 2004: 94-95):

o Statii ya da sosyal sinifim belirtmek,

o Kendini tanmimlay1p bir role biiriinmek,

. Sosyal varligim1 olusturmak ve koruyabilmek,

® Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

o Kimligini yansitmak.
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Giiniimiizde yasanan toplumsal degisim ve gelismeler tiiketici davraniglarim
da etkilemektedir. Bu etkinin sebep oldugu degisiklikler asagida Ozetlenmektedir
(Bozkurt 2004: 95-101):

° Artan iletisim ve reklam ¢abalarinin da etkisiyle tiiketime 6nem veren
ve her seyi arzulayan tiiketici yapilar1 ortaya ¢ikmaktadir.

o Tiiketici beklentilerinin yiikselmesi ve rakip karsilagtirmalan
sebebiyle tiiketicilerin tam olarak tatmin olamamasi sdz konusu hale
gelmektedir.

° Mligkilerin ikincil plana itilmesi, bireysel amac ve hedeflerin giderek
daha fazla 6nem kazanmasi seklideki toplumsal yapilanma, tiiketici
davranislarina da yansimaktadir.

o Bireyler, giderek daha yogun bir bicimde kendilerini bir gruba bagh
olarak ifade etmektedir.

o Internetin yaratmis oldugu sanal ortam, internet kullanan insanlar
arasinda ortak bir alt kiiltiir yaratmaktadir.

. Giiniimiiz bireylerinin sahip oldugu vizyon, onlarin tiiketime yonelik
istek ve beklentilerini artirmaktadir.

o Tiiketiciler, kendileriyle giiclii duygusal baglar kurabilen isletmeler

talep eder hale gelmektedir.

. Fonksiyonel deger yaninda sembolik deger de 6nem tagimaktadir.
o Tiiketici istekleri deger odakli bir sekil almaktadir.
o Internet sayesinde iletisim, ¢cok hizli ve aracisiz gerceklesmekte ve

tiikketici davranist sanal ortamda da devam etmektedir.

. Bireyselligin  artmast  sonucu, pazari  bdlimlere  ayirma
(segmentasyon) zorlagmaktadir.

. Kiiresellesme sebebiyle bireyler ortak bir kiiltiir paylagsmakta, benzer
algilar yasamaktadir ve dolayisiyla farkli iilkelerin tiiketici
davraniglari, ayni tiir stratejik kararlara konu olmaktadir.

. Tiiketiciler, ayn1 mal veya hizmetlere farkli anlamlar yiiklemeye

baslamaktadir.
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° Bilingli, kararsiz ve kaotik davranan bir tiiketici kitlesinin varligi s6z
konusudur.

° Uriin yenilemede sosyal yeniliklere ve marjinal hayat tarzlarma dikkat
edilmektedir.

o Sosyal sorumluluk ve ¢evreye duyarlilik 6nem kazanmaktadir.

Tiiketici davranigt kavramim irdelemeye yoOnelik yapilan giristen sonra,

titketici davranisini etkileyen faktorler siniflandirilarak agiklanmustir.

2.1.1. Tiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramisini etkileyen bir¢cok faktor olmakla beraber, bunlar
demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler bagliklart altinda simiflandirmak
miimkiindiir (Kotler 2001: 144, Odabasi ve Baris 2004: 225). Arastirmanin bu

boliimiinde, ad1 gegen faktorler ele alinmaktadir.

2.1.1.1. Demografik Faktorler

Tiiketicinin yasi, aile durumu, meslegi, egitim-o6gretim diizeyi ve geliri gibi

unsurlar igermektedir (Atilgan, 2003: 91):

o Yas; giyim, gida, mobilya, eglence gibi tiikketim ihtiyaclarinin

karsilanmasinda oldukca 6nemi olan bir kisisel faktordiir.

® Aile Durumu; tiketicilerin evli, bekar ve cocuklu olmalari onlarin
tiketim mallarim tercih ederlerken etkilendikleri onemli kriterlerden
birisidir. Mobilya, konut, ev esyasi, gida maddeleri, ev tekstili gibi

tirinlerde bu etki daha da onem kazanmaktadir.
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° Meslek ve Egitim-Ogretim Diizeyi, tiiketicilerin meslekleri ile egitim-
Ogretim diizeyleri onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger
onemli faktordiir. Bireylerin egitim-0gretim diizeyleri yiikseldikge,
onlarin talep ettikleri {iriinlerin hem kalite hem de cesit ve tasarim

olarak karmasiklastig1 ve farklilastig1 goriilmektedir.

o Gelir Diizeyi; tiiketicilerin gelir diizeyinin artmasi onlarin satin alma
giiclinii arttirirken, gelir diizeyinin diismesi satin alma giiclinii ve
davranisint  olumsuz etkilemektedir. Gelir diizeyinin artmasi
tiiketicilerin zorunlu tiikketim harcamalarindan lilks harcamalar
dedigimiz harcamalara kaymalarina neden olmaktadir. Bireylerin satin
alma kararlarinda rasyonel davranacaklar1 ve ekonomik pek cok
etkenden etkilenecekleri aciktir. Ornegin enflasyonist dénemlerdeki
satin alma davranislar ile deflasyonist donemlerdeki satin alma
davramiglart  farkli olacaktir. Ayrica faizlerin diisikk oldugu
donemlerdeki satin alma davranislar ile faizlerin yiiksek oldugu

donemlerdeki davranislar: farkli farkl: olabilecektir.

2.1.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranmisim etkileyen psikolojik faktorler su sekilde siralanmaktadir

(Odabas1 ve Baris 2004: 75-124, islamoglu 2003: 87-155):

. Ogrenme ve Bellek: Tiiketiciler hangi markalar segeceklerini aldiklar
riinii nasil tilketime hazir duruma getireceklerini 6grenerek karar
vermektedir. Tercih edilen kahvenin belirli bir marka olmasini
istemek, arkadaglardan gorerek begenilen deodorantin sadik bir
tilketicisi olmak ya da ornek iiriin formunda denenerek satin alinan
sampuan Ogrenmenin sonucudur. En genis anlami ile 6grenme,

davramiglarda meydana gelen kalict bir degisikliktir. Tiiketici
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davraniglar acisindan 6grenme, iiriinler ve markalar ile ilgili olarak
algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde degisikligi agciklamaktadir.
Ogrenmenin onemli 6gelerinden biri olan, hatirda tutma “bellek”
anlamima gelmektedir. Elde edilen bilgiler bellekte saklanir ve
gelmekte olan uyaricilarin nasil yorumlanacagina etkide bulunur.
Tiiketiciler iirtinler ve markalar ile ilgili diisiinceleri, deneyimleri
bellekte bulundurur ve bellekteki bilgiler tiiketicinin satin alma
davramisini etkilemektedir.

Giidiilenme: Tiiketici, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla arayis igine
girer. Ihtiyaglar, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore fizyolojik,
giivenlik, aidiyet, saygi ve kendini gerceklestirme ihtiyaclan seklinde
siralanmistir. Tiiketiciler aslinda iiriinleri degil, sozii edilen ihtiyaglara
getirilecek c¢oziimleri ya da tatmini satin alirlar. Bu nedenle
pazarlamacilar iiriin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini
bulmali ve pazarlama karmasim bu giidiiler etrafinda olusturmalidir.
C)rnegin, otomobil satin alirken ekonomi, dayaniklilik, servis gibi
ozellikler gbz Oniine alinirken, ayn1 zamanda prestij, begenilme gibi
ozellikler de kararlarda etkilidir.

Algilama: Tiketici davranmiglar1 agisindan “algilama” kavrami ele
alindiginda, tiiketicinin satin aldig {iriiniin ne mali oldugu, fiyatinin
iyi bir fiyat olup olmadigi, kalite beklentileri, sosyal olarak {iriine
sahip olmanin saglayacagi yararlar gibi bircok konuda yaptigi
degerlendirmelerdir. Algilama alim oncesi, alim sirasindaki ve alim
sonrasindaki yorum ve davramiglart etkilemektedir. Bir sonraki
boliimde algilama kavrami detayl bir sekilde incelenmektedir.
Tutumlar: Pazarlama acisindan tutum; bir iiriinii ya da markay:
degerlendiren olumlu ya da olumsuz tavirdir. Tutumlarin incelenmesi,
tilketicilerin duygu ve diisiincelerinin anlagilmasiyla birlikte bu duygu
ve diisiinceleri anlamak, davramis degisikligine neden olabilecek
faktorlerin teshisine olanak vermektedir. Tutumlarin belirlenmesi yeni

bir iriiniin ortaya c¢ikarilmasina, mevcut bir iriiniin yeniden
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konumlandirilmasina, reklam mesajinin yaratilmasina ve genel
davranis kaliplan icinde bir markanin tercih edilme nedenlerini ortaya
koymaktadir. Tutumlar kisinin deneyimleri, grup ve aile etkisi ve
kisilik gibi faktorler sonucunda sekillenmektedir.

Kisilik: Bir kisiyi digerinden farklilastiran davraniglarin biitiinii kisilik
olarak tamimlanmaktadir. Kalitsal ve cevresel faktorler sonucu olusan
kisilik pazarlamacilar icin tiikketici davraniglarini irdelemek agisindan
olduk¢a  Onemlidir. Uriinlerin ~ konumlandirilmasinda,  reklam
mesajlarinin seciminde, dagitim kanalinin belirlenmesinde ve daha bir
cok pazarlama kararinda tiiketicilerin kisilik ozellikleri 6nemli rol
oynamaktadir.

Yasam Tarzi: Kisilerin bos zamanlarindaki faaliyetleri, ¢evrelerine
kars1 ilgileri, diinya ve insanlar hakkindaki diisiincelerini igeren
yasama bicimi yasam tarzi olarak adlandirilmaktadir. Cevre
degiskenleri (kiiltiirel degerler, sosyal sinif, aile, referans gruplari
gibi) ve ic degiskenleri (duygu ve kisilik gibi) yasam tarzini etkiler.
Yasam tarz1 ise ihtiyag, tutum ve davranislari dolayisiyla da satin alma
davraniglarini etkiler. Benzer yasam tarzina sahip tiiketiciler genellikle

ayn iiriin ve markalar1 satin almaktadirlar.

Bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliik

yasantinin neredeyse tiimiinii kapsayan bir igerige sahip olan yasam tarzi tiiketici

davranisinin seklini belirlemektedir. Bu nedenle iireticiler ve reklamcilar, iiriin ve

reklamlarina hedef kitlelerinin yagam tarzi trendlerini yansitmaktadirlar (Madran ve

Kabake1 2002:

2.1.1.3.

83).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin igerisinde yagsadig1 cevreyle ilgili unsurlardan olusmaktadir.

Bunlar, aile, arkadas cevresi, i ortami, toplumsal siiflar ve kiiltiirel unsurlardir.



63

Tiim bunlar tiiketicilerin satin alma davranmiglarini olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir. Aile yapisinin otoriter olup-olmamasi, kiiltiirel degerlerinin veya
toplumsal siniflarin muhafazakar veya liberal olup-olmamasi gibi unsurlar satin alma

davranisi iizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Atilgan, 2003: 91).

Insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarim etkisi biiyiiktiir.
Insanlarin  toplumlagma siireci icerisinde degerleri gelismektedir. Bireylerin
degerleri, toplumsal yapr icindeki farkli konumlarina ve deneyimlerine gore
degismektedir. Aymi toplumda yasayan, ayni kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin
farkli davranmig kaliplarimi sergilemelerinin nedeni farkli kisisel degerlere sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla beraber kisinin i¢inde bulundugu
toplumun yapisi, kiiltiirii ve normlarimi da degerleri belirlemektedir. Tiiketici
davranmisini, farkh iilke ve kiiltiirlerde, cinsiyet ve iiriin c¢esidi acisindan inceleyen
arastirmalar, kiiltiirler aras1 farkliliklar nedeniyle her iilkede farkli sonuglar vermistir

(Unal ve Ercis 2006: 26 -27 ).

Tiim bu siralanan faktorlerin etkisiyle tiiketici davranislart sekillenmektedir
ve sonugcta tiiketici satin alma ya da almama konusunda bir karar vermektedir. Bir

sonraki baglikta satin alma karar siireci detaylar ile agiklanmaktadir.

2.1.2. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma siireci, ihtiyacin duyulmas1 ile baslamaktadir. Daha sonra, bu
ihtiyac1 tatmin etmek isteyen tiiketici, bilgi toplayarak kendisine alternatifler
belirlemekte, o alternatifleri degerlendirmekte ve sonugta satin alma ya da almama
konusunda bir karar vermektedir. Siire¢, satin alma sonrasinda da devam eder. Sekil
8’de gosterilen satin alma siirecinin asamalar1 asagida ayn ayr ele alinarak

aciklanmaktadir.
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Sekil 8. Satin Alma Siireci

Girdi: Uyarici Siirec Cikti: Davranig

Isletmenin

TUKETICININ SATIN ALMA KARARI

Pazarlama ) M KISILIK A
(0] L
Cabalar1 T G
I : I
vV Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin L
Diger Etki Duyulmasi Belirlenmesi Degerlendirilmesi Satin Satin Alma
A (Bilgi Toplama) A P Alma - Sonrast
ve Bilgiler S M Karari Duygular
(Kiiltir, Y A
Alt Kiilti 0o
t Kaltur, N
Sosyal Smf, OGRENME-TUTUMLAR
Grup Uyeligi)

Kaynak: Inceoglu, 2000: 95

Tiiketiciler, satin alma siireci cergevesinde satin alma oncesi, satin alma

esnast ve satin alma sonrast olarak ifade edilen her asamada iirlin ya da markanin
kalitesinden etkilenmektedirler. Kalite ile ilgili bir yargiya varabilmek icin
tiikketiciler, satin alma Oncesinde isletmenin, markanin ve magazanin adi ve iinii,
reklamlar, arkadas fikirleri ve deneyimler gibi degiskenleri g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Uriiniin ya da markanin performans ozellikleri, garanti kosullar,
servis ve onarim imkanlari, tutundurma programlari, fiyat diizeyi ve saticilarin
davraniglar ise tiiketicileri satin alma esnasinda etkileyen unsurlardir. Siire¢ satin
alma sonrasinda da devam etmektedir, bu asamada iiriiniin ya da markanin kullanim
rahathg, giivenilirligi, bakim-onarim olanaklar, servis etkinligi tiiketiciler igin

oldukg¢a 6nemlidir (Uslu, Ceritoglu ve Kelemci, 2002: 190).

2.1.2.1.  Ihtiyacin Duyulmas1

Tiiketicinin simdiki durumuyla arzuladigi durum arasindaki farki hissetmesi,

baska bir deyisle ¢oziimlemesi gereken bir problemin varligim1 fark etmesi bu
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asamada gerceklesmektedir. Bu safhada tiiketici iki tip problemle karsilasabilir:
Bunlardan ilki, tiiketicinin daha onceden belli bir ihtiyacin1 tatmin eden iiriin veya
hizmetin eksikligini veya tiikendigini hissetmesi, digeri de o ana kadar tatmin
etmedigi, varligindan haberdar olmadig: ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasiyla problemin

farkina varmasidir (Harcar 1985: 6).

2.1.2.2. Bilgi Toplama

Tiiketicinin bilgi arama asamasi, gereksinme duyma ile baglamaktadir.
Tiiketici diirtiisii giiclityse ilk gordiigii iiriin ile gereksinmesini giderebilir. O anda
satin almazsa, gereksinmeyi bellegine depo eder. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin
derecesi; diirtiisiiniin siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin 6nemine
ve arastirmadan hoslanip hoslanmadigina baglidir. Stnirli problem ¢6zmeden yogun
problem ¢6zme asamasina ilerledikce, arastirma gereksinmesi artar. Tiiketicinin

baslica bilgi kaynaklari; kisisel, ticari, kamu ve deneyseldir (Tek 2005: 185).

2.1.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketiciler satin alma karar siiregleri icerisinde, ihtiyaclari i¢in topladiklar
bilgiler sonucunda alternatif iiriin ve markalar belirleyerek, bu alternatifleri; iiriin ve
markanin  ozellikleri,  fiyati,  kalitesi  gibi  oOzelliklerini  kiyaslayarak
degerlendirmektedirler. Tiiketicilerin memnuniyetini saglayarak iiriinlerini satmak
isteyen isletmeler ise iriinlerini sunarken tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini

karsilamaya calismaktadir (Purinton, Rosen ve Schroeder 1998: 2).
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Bu asamada tiiketicilerin karar degerlendirme ilkelerinden bazilar1 sunlardir

(Tek 2005: 185):

° Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri,

° Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi 6nemler,

® Marka imaj,

o Tiiketicinin her iiriir 6zelligi i¢in ayr ayr fayda fonksiyonlari,

o Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle

gelistirilen tutumlar.

2.1.2.4. Satin Alma/Almama Karari

Tiiketiciler problemlerini tamimlayarak, bu probleme uygun alternatifleri
degerlendirdikten sonra kararlarim1  verip satin alma/almama davranisini
gerceklestirmektedir. Tiiketici, beklentilerini ve ihtiyagclarm1 dikkate alarak
alternatifleri degerlendirir ve satin alma/almama kararimi verir. Bu noktada tiiketici
fiyat, irtin, kalite 6zelliklerine gore marka tercihi yapmaktadir. Eger tiiketici satin
aldig1 marka ve iiriinden memnun kalmigsa satin alma davramisimi tekrarlamaktadir

(Akdemir ve Temel 2006: 29).

2.1.2.5. Satin Alma/Almama Sonras1 Tiiketici Davranisi

Tiiketicilerin satin alma/almama sonrasi duygulari, satin alinan iirtinden
tatmin veya pismanliktir. Ozellikle de pahali, dayanikli iiriinler satin alan tiiketiciler
satin alma sonrasinda “biligsel pismanlik” denilen bir huzursuzluk yasayabilirler.
Biligsel pismanlik, satin alma sonrasinda psikolojik olarak yasanan rahatsizliktir.
Biligsel celiskiyi yasayan tiiketiciler, aldiklar1 iiriinleri bir kenara atarak
kullanmayacaklar gibi iade etme yoluna da gidebilirler. Ayrica aldiklar iirtinlerin

degerini onaylayacak bilgi ve destek arayisina girerek iirliniin degersizligini ifade
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eden bilgiden kacinmaya, iiriinlerini bagkalarina 6vmeye calisirlar. Ancak {iriinden
tatmin olan tiiketiciler, daha sonraki satin alma kararlarinda ayni {riinii, markay1
isletmeyi secme ve onu dostlaria 6nerme gibi davramislarda bulunurlar (Goksel ve

Kili¢ 2004: 5-6).

“Marka” ve “tiiketici davramig1” kavramlar ile ilgili yapilan aciklamalardan
sonra bir sonraki baglikta marka stratejileri baglaminda tiiketici davraniglar

irdelenmektedir.

2.1.3. Marka Stratejileri Baglaminda Tiiketici Davranislarinin Irdelenmesi

Pazarlama bilimi “fayda” kavramim ekonomi biliminden 6diing almistir ve
ona fiyat-kalite kiyaslamasin ekleyerek “net fayda” kavraminmi olusturmustur. Marka
tercihi siirecinde tiiketiciler, bir iiriin kategorisinde bir¢ok marka ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu siirecte tiiketiciler daha yiiksek net fayda saglayacaklarina
inandiklart markalar1 tercih etme egilimine girmektedirler. Pozitif yonli bir fiyat-
kalite korelasyonu ortaya ¢iktigi zaman, tiiketiciler fiyat yiikseldiginde kalitenin de
yiikseldigi sonucunu ¢ikariyor demektir. Ayrica, tiiketiciler fiyat konusunda
genellikle taban ve tavan limitlere sahiptir. Bu limitin altinda kalan ya da iistiine
cikan fiyat diizeyleri kabul edilmeyecektir. Boylece tiiketiciler, alternatifler arasindan
secim yaparken markalarin kendilerine saglayacagi net fayday: diisiinerek hareket
etmektedirler. Bliemel’in modeline gore fiyat-kalite degerlendirmeleri marka

tercihlerini su sekilde etkilemektedir (Laroche, Teng ve Kalamas 2001: 171-173):

o Goz oniinde bulundurulan her marka igin tiiketiciler, subjektif fayda
alani lizerinde fiyat-kalite 6zelliklerinin haritasini ¢ikarirlar,

. Verilen bir iiriin kategorisi i¢in, tiiketiciler paranin marjinal faydasi ile
fiyat-kalitenin bir fonksiyonunu olustururlar,

o Tiiketiciler satin aldiklarinda en yiiksek fayday1 saglayacak alternatifi

secerler.
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2.2. ALGILAMA KAVRAMI

Algilama kavrami su sekilde tanimlanmaktadir;

“Herhangi bir nesne, olay, olgu, sozciik, kavram gibi uyaricinin, kisinin beg
duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile diisiinsel yapisinda belirlenmesi,
anlasilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasidir” (Usal
ve Aslan 1995: 40).

Duyu organlarina carpan cevresel uyaranlarin farkina varilmasi ve
yorumlanmasi olarak tanimlanan algilama; duyu organlar1 yardimiyla nesneleri, fikir
ve diisiinceleri anlamli hale getirme siireci olarak agiklanabilmektedir. Algilama
olmadan 6grenme, 6grenme olmadan tutum, tutum olmadan davranis olmaz. Basarili
pazarlama stratejisi gelistirmenin yollarindan biri iiriine, markaya ya da bunlara
iliskin pazarlama bilesenlerine karst olumlu bir tutum yaratarak tiiketicilerin onlari
kendi ihtiyac ve isteklerine uygun olarak algilamalarim saglamaktir (Islamoglu 2003:

91-92).

Algilamayi, “herhangi bir olayi, nesneyi ya da iliskiyi gormek, duymak,
tatmak, koklamak, okumak, hissetmek ve bu sayede dis diinya ile ilgili bilgi
edinmek” seklinde tanimlamak insanin sadece fizyolojik bir yanindan s6z etmek
anlamina gelmektedir. Ciinkii normal sartlar altinda, engelli olmayan tiim insanlar,
bes duyu organi sayesinde ayni seyi goriir, ayn1 kokuyu alir, aym sesi duyar. Bu
sebeple, “algilama” kavraminin sosyal ve psikolojik yani ve dis miidahaleler ile

kontrol edilip yonlendirilebilmesi s6z konusu olmaktadir (Inceoglu 2000: 44-45).

Kisilerin davranis bi¢imlerini, algilamalar1 belirlemektedir. Tiiketicilerin satin
alma davramig1 gostermeleri igin iiriin ve hizmetlerin kendilerine yarar sagladigim
algilamalar1 gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin sahip olduklar iistiin 6zelliklerden
cok, o ozelliklerin nasil algilandigr 6nemlidir. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerinin
tilketiciler tarafindan arzu edilen sekilde algilanmasimi saglamak i¢in yogun caba
gostermektedirler. Nitekim bir¢ok iriiniin basarisizliginin ana sebebi, tiiketici

algilamalar ile dogru iligski kurulamamasidir (Karalar 2005: 46).
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Algilama kavramu ile ilgili yapilan tanimlamalardan sonra algilama modelleri

orneklendirilerek agiklanmig ve algilama siirecine deginilmistir.

2.2.1.

Algilama Modelleri

Eger markaya yonelik algilar olumsuz ise marka farkindaligi yetersiz

olmaktadir. Al

gilar bireylerin yeni bilgileri analiz etme, yorumlama ve anlam katma

yollarmi tasvir etmektedir ve secici kabul, sec¢ici carpitma ve secici tutmanin

kavramsal siiregleri tarafindan degisiklige ugramaktadirlar. Ornegin (Ross ve

Harradine 2004: 14);

2.2.1.1.

Kisinin

bunlardan cok

Birgok spor giyim isletmesi 2002 yilindaki Diinya Kupasi’ni
kullanmis ve oradaki televizyon reklamlarina odaklanmistir. Futbola
ya da bu tiir maglara ilgisi olmayan tiiketicilerin bu reklamlar
1skalamis olmasi kuvvetle muhtemeldir (secici kabul).

Baz tiiketicilerin rol modellere yonelik bireysel algilari, reklami
yapilan markayla ilgili tutumlanm  etkileyebilecek  sekilde
kullanilmastir. C)megin, David Beckham’in reklamda kullanilmasi
izleyicinin algisina bagli olarak giicli ya da zayif olarak
goriilebilmektedir (secici carpitma).

Bazi reklamcilar izleyicinin daha ¢ok aklinda kalabilmeyi bagarmak
icin mesaj1 tekrarlama yoluna gitmektedir. Ornegin, Nike izleyicinin
daha Onceki gelismis olan tiim algi ve tutumlarim giiclendirmek i¢in

“swoosh” logosunu kullanmaktadir (secici tutma).

Secici Kabul

bir giinde karsilastigi uyaricilarin sayis1 milyonlart bulurken,

azi1 algilanmaktadir. Ciinkii kisiler duymak istediklerini duymakta,
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gormek istediklerini gormektedir. Bir diger ifade ile uyaricilar belirli bir siizme
mekanizmasindan gecirilmektedir. Ornegin; bir kisinin, sevdigi bir insam kalabalik
bir ortamda kolayca fark edebilmesi algida segicilige (secici kabul) girmektedir

(Penpece 2006: 44-45).

Secici  kabul;  bireylerin  inanglarina,  ihtiyaglarina ve  marka
degerlendirmelerine uygun olan bilgiyi kabul ettiklerini gostermektedir. Tiiketiciler
inan¢ ve tutumlarina ters diisen bilgiyi ise carpitarak rahatlamaya calismaktadirlar.
Tiiketici davranis siirecinde tiiketicilerin gelistirdigi algisal savunmalar asagidaki

durumlarda artabilmektedir (Penpece 2006: 44-45):

o Bireyin bir markaya karsi tutum ve inanclan kuvvetli ise, algisal
savunma olasilig1 yiikselecektir.

° Birey bir marka hakkinda olumlu deneyimlere sahipse, deneyimlerine
ters diisen bilgiyi reddetme egiliminde olacaktir. Bilgiyi duymazdan
gelecek veya bilgiyi kendi yoniinden rasyonellestirmeye calisacaktir.

. Uyaricr ile gelen korku ve heyecan yogunlastikca, algisal savunma
artacaktir. Bu durumda birey mesajin gecerliligi ve dogrulugu
konusunda kanitlar isteyebilmekte ya da sadece olumlu yonlerini
algilamaktadir.

o Satin alma sonrasi duyulan huzursuzluk arttikca, algisal savunma artis

gosterecektir.

2.2.1.2. Secici Carpitma

Bireyin davraniglarin1 yanhs yonlendiren ve algilama siirecini zorlastiran bir
takim algisal yanilgt ve carpitmalar vardir. Bu secici carpitmalari su sekilde

siralamak miimkiindiir (Eren, 2006: 76-79):
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o Basmakalipcilik:  Insanlari, nesneleri ya da olaylart zihinde
gruplandirirken  ortaya ¢ikan carpitmalardir. Insanlarin irklari,
milliyetleri ya da meslekleri sonucu onlarin bazi1 zelliklerine dair
verilen pesin hiikiimler basmakalip¢iliga drnek gosterilebilir.

. Model Olusturma: Kisilerin zihinlerinde olusturdugu ideal modele
gore insanlari, nesneleri ya da olaylan1 degerlendirmesi de bir tiir
algisal ¢arpitmadir. Bu durumda kisi, kendi ideal modeli disinda kalan
degerli seyleri fark edemez.

° Hale FEtkisi: Kiginin bir diger kisi ya da olaymn etkisinde kalarak
insanlari, nesneleri ya da olaylann buna gore degerlendirmesi
durumuna denir. Boylece, algilamanin gercek¢i ve nesnel olmasi
giiclesmektedir.

° Yansitma: Kisiler kendilerinde yetersiz gordiikleri ya da bagskalar
tarafindan  hos karsilanmayacagini  diisiindiikleri ~ 6zelliklerini
baskalarina yansitabilmektedirler.

. Beklentiler:  Kisilerin yasamak istedikleri durumu yaratma
konusundaki egilim ve cabalar1 sonucu beklentilerle ilgili yanilgi
olusmaktadir. Ozellikle beklentilerin gercekci ve nesnel olmadig
durumlarda, bu tiir algilama carpitmalarn kisileri olumsuz

etkileyebilmektedir.

2.2.1.3. Secici Tutma

Algilanan bilgilerin hepsi ya da bir kismi hafizada tutulmak yerine hemen
kaybedilmektedir (Alreck ve Settle 1999: 136). Tiiketicilerin sadece kendi inang ve
tutumlarin1 destekleyen bilgi ve mesajlar1 hatirlamaya yonelik egilimleri “secici

tutma”y1 meydana getirmektedir (Tek ve Ozgiil 2005: 182).
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2.2.2.  Algilama Siireci

Algilama, bir uyaricinin kisinin dikkatini ¢ekmesi ile baslayan, yorum ve
yargi ile devam eden bir siirectir. Kisinin i¢inde bulundugu algilama siireci Sekil

9’da gosterilmektedir:

Sekil 9. Algilama Siireci

DIKKAT YORUM
UYARICI Aktif Aragtirma —> Sadelestirme —» YARGI
Pasif Arastirma Carpitma
Pasif Dikkat Organize Etme

Kaynak: Aaker ve Myers 1987: 220

Algilama siirecinde kisiler herhangi bir kaynaktan ¢ikan uyartya dikkatlerini
cevirerek, bu uyartyr yorumlamaktadir. Ancak kisiler etraflarinda gerceklesen her
olayr dikkate almazlar. Bu sebeple algilama siirecinde dikkat siizge¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu siizgeci gecebilen uyaricilar cesitli etkiler altinda kisi
tarafindan yorumlanmaktadir (Aaker ve Myers 1987: 220). Algilama siirecinin

asamalari, agsagidaki basliklarda daha detayl sekilde agiklanmaktadir.

2.2.2.1.  Uyariciya Maruz Kalma

Hatirlama, hafizaya bilgi depolanmasi (bilginin programlanmasi) sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Kisilerin gordiiklerinin, duyduklarimin, kokladiklarmin,
tattiklarinin, dokunduklarinin, diisiindiiklerinin ve hissettiklerinin beyin hiicrelerine
transfer edilmesi bilginin programlanmasi anlamina gelmektedir. Bir olaym ya da
nesnenin daha sonra hatirlanip hatirlanmayacagi, onun nasil programlandigina

baghdir. Programlama ile ilgili en etkili teorilerden biri olan “isleme seviyeleri
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yaklagimi”na gore, uyaricilar birgok farkli seviyelerde analiz edilmektedir. Algak
seviyelerde fiziksel ve duyusal ozellikler (renk gibi), daha derin seviyelerde ise bu
fiziksel ve duyusal ozelliklerin anlami analiz edilmektedir (kirmizi giiliin aski
hatirlatmas1 gibi). Eger bir uyariciy1 alcak seviyede programlanirsa, o zaman

hatirlanma olasilig1 da diisiik olacaktir (Zaltman 2004: 241).

Duyumsal uyaricilar daha Once yasanan bir olayla ilgili bilginin
hatirlanmasinda ¢ok ©nemli rol oynamaktadirlar. Ornegin, firinda pisen bir borek
kokusu, aile ile gecirilen bir Pazar giinii hakkinda bircok detay hatirlanmasina sebep
olabilmektedir. Gorme, duyma, koklama, hissetme ve tatma ile ilgili duyumsal
uyaricilar algilamaya o kadar ¢ok gerceklik katar ki hatirlama sanki gercekmis gibi
hissedilebilir. Ornegin, bir fincan kahvenin tadina bakan bir kisiyi gosteren reklam,

izleyicilerin ayn1 tad1 damaklarinda hissetmelerini saglayabilir (Zaltman 2004: 244).

2.2.2.2. Dikkat

Dikkat, bir bilgi siizgeci olarak degerlendirilebilir. Kisiler sinirsiz sayida
uyariciyla kars1 karsiyadir ve bunlardan sadece bir kisminmin dikkate alinmasi
miimkiindiir. Ornegin tiiketici, giin boyu maruz kaldig1 reklamlarin sadece kiiciik bir
yiizdesini dikkat siizgecinden ge¢irmektedir. Dikkat siizgeci bilin¢ ve cabanin ¢esitli
asamalarinda faaliyet gostermektedir. Bir ucta, kisinin, arkadaslarinin fikirlerine
danisma ya da normalde okumadig1 dergilere basvurma gibi yollarla, bilgiyi bilfiil
aradi@1 aktif arastirma siireci yer almaktadir. Bir diger asama olan pasif arastirmada
kisi normalde maruz kaldig1 uyaricilardan kaynaklanan bilgileri arastirir. Son agama
pasif dikkat olarak adlandirilmaktadir. Bu asamada kisi acil olmayan bir bilgi ihtiyaci
icindedir ve ona ulagsmak icin bilingli bir ¢aba gostermez, bununla beraber bazi

bilgiler sisteme girebilir (Aaker ve Myers 1987: 221).

Yukarida siralanan ii¢ asamada da bilginin neden dikkat cektigi onemlidir.

Genellikle, bilgi elde etmede giidiileyici faktor o bilgiden saglanan faydadir.



74

Ornegin, bir reklam icerigi ile tiiketici daha iyi bir satin alma karari vermesine
yardimc1 olacak iiriin bilgisini elde edebilir. Reklam igerisindeki bilgi, daha 6nceki
goriiglerini destekledigi icin ya da sadece ilgin¢ geldigi icin de dikkat cekici
olabilmektedir (Aaker ve Myers 1987: 222).

Bir {iriin ya da markanin nasil degerlendirildigi onun nasil algilandigina, diger
bir deyisle ona yiiklenen algi dayanaklarina bagh olarak degisiklik gostermektedir.
Kisilerin yasamis oldugu deneyimler, algi dayanaklarinin temelini olugturmaktadir.
Dikkatin merkez noktast, bir marka ya da iirtintin sinirh sayidaki muhtemel nitelikleri
izerinde odaklanacak kadar genis oldugu gibi, bakis a¢isim1 degistirerek ve dikkatin
merkez noktasini diger nitelikler lizerine ¢ekerek, liriin hakkindaki algiy1 degistirmek
mimkiindiir. Olumlu nitelikleri daha dikkat cekici kilmak, marka diisiiniildiigii
zaman o nitelikleri akla getirme olasiligini yiikseltmek icin kelimeler ve imajlar

kullanilabilir (Sutherland ve Sylvester 2004: 58).

2.2.2.3. Yorumlama

Algilanan seyin ne oldugunu belirlemeye ve ne anlam icerdigini anlamaya
yonelik cabalar yorumlama ile iliskilidir. Yorumlama kisisel oldugundan dolay1
kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir. Ayni reklami izleyen Kkisilerin farkli
yorumlarda bulunmalart bu farkliliga ornek gosterilebilir. Pazarlamacilar tiiketicinin
markay istenildigi bicimde algilamasi ve dolayisiyla tiiketici zihninde farklilasmak
icin ugrasmaktadirlar. Bunun i¢in tiiketici zihninde marka imaji yaratmak
gerekmektedir. Tiiketiciler marka imaj1 ile kendi imajlar1 arasinda paralellik kurarak
marka ile 6zellesmekte ve satin alma davranisim1 gostermektedirler. Kisinin algisal
yorumunun gercege ne kadar yakin oldugu; uyaricilarin niteligi, kisinin gecmis
deneyimi, ihtiyaglan ve giidiileri gibi faktorlere bagli durumdadir (Penpece 2006: 46-
47).
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Uyaricilarin ayirt edilerek yorumlanabilmesi i¢in bazi ilkeler bulunmaktadir.
Yorumlamaya iligkin baslica ilkeler Gestalt psikolojisine dayanir. Pazarlamacilarin
reklamlan diizenlerken g6z oniinde bulundurduklar bu ilkeler asagida sunulmaktadir

(Karalar 2005: 57-58):

® Ana Nesne ve Zemin fliskisi Tikesi: Algilama siirecinde, bir nesne ile
onun arka plami arasindaki iliskide dikkat ana 6geye yonelmektedir.
Bu nedenle, reklamlarda ana nesneyi arka planda birakacak ogelere
yer verilmemesine 6zen gosterilmelidir.

° Tamamlama Ilkesi: Bireyler, bir uyaricidaki eksiklikleri gecmis
deneyim ve bilgilerinden yararlanarak tamamlama egilimindedir.
Pazarlamacilar bazi reklamlarda bu 6zellikten yararlanarak harfleri
veya sozciikleri eksik birakmakta ve bdylece tiiketicilerin ilgisini
cekmektedirler.

o Uyaranlarin Aymihigr ya da Yakinhigi Ilkesi: Bireyler, uyaricilari
birbirine yakin ya da ayn1 olanlar seklinde gruplandirmaktadirlar. Bu
nedenle isletmeler, 6rnegin, temizlik malzemelerini pazarlamak igin
iiriinlerine, temizlik iiriinlerine 6zgii bir sekil ve renk vererek tiiketici

algilamalarini kolaylastirmaktadirlar.

Algilama siireci bircok faktoriin etkisiyle sekillenmektedir. Bir sonraki

baslikta bu faktorler siniflandirilarak a¢iklanmaktadir.

2.2.3. Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler

Algilama siireci kisilerin sahip olduklar1 deger yargilari, amag¢ ve hedefleri,
ihtiyaglari, icindeki yetistikleri kiiltirel ortam, bilgileri, hisleri, ge¢misteki
tecriibeleri ve hatta fiziksel ozellikleri gibi faktorler tarafindan etkilendigi igin
kisilerin algilar1 aym uyarilar karsisinda farkliliklar gostermektedir. Algilamay1

etkileyen digsal ve icsel faktorleri; uyaricilar arasindaki farklar, uyaricinin
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yogunlugu, uyaricinin hareketliligi, tekrarlama, bulunulan ortama gore uyaricinin
farkli olmasi, yenilik ve benzerlik, statii ve genel goriiniis, algilayanin kisiligi,
ihtiyaglar ve bireysel motivasyon, amaglar seklinde siralamak miimkiindiir (Kogel

2003: 533).

Bir diger simiflandirmaya gore bu faktorler; uyaricilar, cevre, bireyin
psikolojik durumu ve bireyin kisiligi olmak {iizere dort ana baslhik altinda
toplanmaktadir. Bu smniflandirma dogrultusunda, séz konusu faktorler asagida

incelenmektedir (Tathdil, 1983: 12).

2.2.3.1. Uyaricilar

Fiziksel, sosyal ya da psikolojik uyaricilar bireylerin algilarim
sekillendirmektedir. Gorsel ya da isitsel sinyaller, gercekte var olmayan verilerin
yaratilmasina da sebep olmaktadir. Tiptaki plasebo etkisinde oldugu gibi, zihin de bir
uyaricinin etkisiyle nitelikler yaratmada aktif rol oynamaktadir. Ornegin, eger bir
titketici en sevdigi igecekten bir yudum aldigim biliyorsa, bu olaya lezzet, rahatlatici
his gibi 6zel nitelikler ekleyebilmektedir. Ancak, icecegin markasim gostermeden
ayn1 deney tekrarlanacak olursa, ayn tiiketici ayn1 icecege s6z konusu 6zel nitelikleri

ekleyemez, clinkii beklenti etkisi ortadan kalkmistir (Zaltman 2004: 106-108).

Uyaricinin kapladigi yer ne kadar biiyiik olursa algilanma olasihigi da o
olciide artmaktadir. Ornegin, dergide yer alan biiyiik boy bir reklam kiiciik boy olana
oranla daha fazla dikkat ¢eker. Uyaricimin fiziksel olarak yakinligi ya da uzakligi da
algilamay1 etkiler. Kisiye fiziksel olarak yakin bir varlik, ses, goriintii ya da koku
uzak olandan daha iyi ve etkin olarak algilanmaktadir. Bir uyaricinin ¢ok sayida
kullanilmasi, algilanma olasiligimi arttirmaktadir. Bu sebeple markalarin reklam
kampanyalar1 siiresince ayni mesaj aynit mecrada bile olsa sik sik yinelenmektedir

(Usal ve Aslan 1995: 41-44).
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Avrupali bir magaza zinciri tarafindan yiiriitillen bir deneyde, tiiketicilerin
siipermarkette daha kisa ya da daha uzun vakit gecirmesinde ortamda calinan
miizigin etkili oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Miisterilerin, ii¢ farkli magaza
ortaminda (miiziksiz, aligveris zamanimi uzatmak icin tasarlanmig miizikle ve
aligveris zamanim kisaltmak icin tasarlanmis miizikle) gegirdikleri siirenin farkli
oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya katilan miisterilerin ¢ogunlugu, magazada ¢alinan
miizigi algilamig, ancak miizigin hangi amacla tasarlandigim1 tanimlayamamaistir. Bu
sebeple, magazada gecirecekleri siireye iliskin verdikleri karar bilincaltinda

gerceklesmistir (Zaltman 2004: 103).

2.2.3.2. Cevre

Uyarict yalnizca kendi iginde degil, i¢inde bulundugu cevre ile de bir
biitiinliik i¢cinde algilamaya temel olusturmaktadir. Uyarict ile cevre arasindaki iliski
o kadar kuvvetlidir ki uyaricinin, cevresinde yer almasi beklenen tamamlayici
unsurlardan yoksun olmasi durumunda algilanmaz ya da yanlis algilanir. Ornegin bir
smnav sirasinda yanindakinden silgi isteyen Ogrencinin “kopya cekiyor” seklinde

algilamasi kuvvetle muhtemeldir (Usal ve Aslan 1995: 51-52).

2.2.3.3. Bireyin Psikolojik Durumu

Algilama kisinin psikolojik durumundan dogrudan etkilenerek de
farklilagabilir. Farkli ruh hallerindeki kisiler tarafindan aymi wuyarici farkl

algilanmaktadir. (Usal ve Aslan 1995: 62-63).
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2.2.3.4. Bireyin Kisiligi

Kisilik; bireyi kendi kilan, ona diisiinsel, duygusal ve davranigsal biitiinliik
kazandiran, onu diger bireylerden farkli hale getiren 6zelliklerin tiimiidiir. Kisilik,
bireyin kendisi ve cevresiyle gelistirdigi iligkilerin yapisi ile sekillenmektedir

(Goniilli 2003: 31).

Bireyin fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisi kisiligi
meydana getirmektedir. Bir bagka deyisle dogustan var olan ya da sonradan edinilen
ozelliklerin biitiinii kisiligi olusturmaktadir. Her bireyi digerlerinden farklilagtiran
kigilik ozellikleri vardir. Bireylerin dis goriiniimleri, faaliyette bulunduklar gorevler,
yetenekleri ve toplumsal Ozellikler (kiiltiir seviyesi, ahlak anlayisi vb.) kisiligi
belirleyen etkenler arasindadir (Eren 2006: 83-85). Bireyin kisiligi de algilama
siirecini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, kisilik 6zellikleri arasinda yiiksek zekaya
sahip olmak bulunan bir bireyin, maruz kaldig1 uyarici karsisinda, bilgiyi daha hizl

ve dogru bicimde algilamasi kuvvetle muhtemeldir.

Algilama siireci ve bu siireci etkileyen faktorler incelendikten sonra algilama

kavraminin pazarlama stratejileri ile olan iliskisine deginilmektedir.

2.2.4. Pazarlama Stratejileri ve Algilama Kavrami

Bir markanin algilanmasi, aslinda markanin imajinin algilanmasi anlamina
gelmektedir. Bir bagka deyisle, marka imaji1 algilamanin bir fonksiyonudur ve
algilanan marka imaj: tiiketiciye asagida ozetlenen yararlari sunmaktadir (Islamoglu
2003: 93):

. Karmagik ve baska anlama gelebilecek algilardan korunma,

. Kaygi ve korku yaratan giidiilerden korunma,

o Satin alma sonras1 tatminsizlige ugramaktan korunma.
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S6z konusu tiiketici faydalan da g6z 6niinde bulunduruldugunda, pazarlama
stratejilerinin  olusturulmast ve uygulanmasinda algilamaya iligkin bilgilerin
anlasilmas1 ve kullamlmasimin gerekliligi acikca ortaya cikmaktadir. Asagida
algilama kavrami dogrultusunda pazarlama stratejileri incelenmektedir ve calismanin
kapsami dogrultusunda “marka ve algilama” iliskisi daha detayli sekilde
vurgulanmaktadir (Karalar 2005: 59-61):

° Perakende Stratejileri: Perakendecilerin tiiketicilerin algilamasini
istedikleri pek cok uyarici bulunmaktadir. Bu sebeple (iiriinleri,
cesitlerine gore ayirarak sergilemekte, raflarin  konumu ve
yerlestirilmesi, fiyatlarin cesitli sekillerde sergilenip vurgulanmasi
yoluyla tiiketici algilamalarim etkilemeye ¢alismaktadirlar.

. Kitle Iletisim Araglart Stratejisi: Isletmeler, hedef pazarlarindaki
genis tiiketici kitlelerine ulasmak igin kitle iletisim araclarindan
yararlanmaktadir. Isletmelerin arzu ettikleri sekilde tiiketici
algilamalarim1 yonlendirmeleri icin kitle iletisim araclari son derece
etkili bir faktor olabilmektedir.

° Reklam ve Ambalaj Bicimi: Reklam ve ambalaj, tiiketicilerin dikkatini
cekmekte ve iiriine bir anlam yiiklemelerini saglamaktadir. Eger
reklam ya da ambalaj ¢ok dikkat ¢ekici ya da yaratic1 ise ancak
titketicide iirline yonelik bir algilama yaratmiyorsa basarili degildir.

o Uyari Etiketleri Olusturulmasi: Ureticiler, etik ya da yasal nedenlerle
tiriinlerine uyarici etiketler koymaktadirlar. Bu uyarilar, tiiketicilerin
triinii  dogru algilanmasin1  saglamakta ve tiiketim bicimlerini
yonlendirmektedir.

. Etik Degerlemeler: lsletmelerin etik degerlere 6nem vermeleri,
titketiciler tarafindan olumlu algilanmalarina yardimei olmaktadir.

o Marka Stratejisi: Pazarlamacilar tiiketicilerde markaya iliskin olumlu
algilamalar  gelistirecek  sekilde markalarin1i  konumlandirmak
istemektedir. Rekabet {istiinliigii elde etmek isteyen isletmeler,

oncelikle markalarina belirledikleri hedef pazar1 olusturan
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titketicilerin zihinlerinde uygun bir boslugu, uygun bir zamanda
yakalamak zorundadirlar. Konumlandirmanin basarili olmasi i¢in bu
boslugun, tiiketiciler tarafindan 6nemli olarak algilanmasi ve diger
isletmeler tarafindan heniiz doldurulmamis olmasi gerekmektedir. Bu
sayede potansiyel tiiketiciler gercek miisterilere doniistiiriilecektir

(Uner ve Alkibay 2001: 80-81).

Isletmelerin amac1 pazarda miisteriler igin deger yaratmaktir. Miisteri degeri
ise bir iiriin veya hizmetin algilanan faydalarinin, o iirlin veya hizmete sahip olma
maliyetine orami olarak ifade edilmektedir (Miisteri degeri = Algilanan fayda/
Maliyet). Bu sebeple miisteri degerini arttirmak i¢in ya maliyetleri diisiirmek ya da
miisterinin tiriinden algiladig1 faydalar yiikseltmek gerekmektedir. Tiiketici davranig
siireciyle baglantili olan algilama, marka stratejileri belirlenirken onem tagimaktadir

(Christopher, 1996: 58).

Kalite ve ucuzluk giiniimiiz tiiketicisinin satin alma karar siirecindeki ortak
degerleridir. Ozellikle artan ekonomik zorluklar sebebiyle bir¢ok kimse pazarda ucuz
ve kaliteli iirlin aramaktadir. Giinlimiiz tiiketicisinin bu 6zelligi sebebiyle market
markali {riinler pazara sunulmustur. Bu iiriinlerin pazardaki degisimi, tiiketici
algilamalan ile marka stratejileri arasindaki iliskiye ©rnek olarak gosterilebilir.
1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar iiretici markali tiriinlerin koti bir taklidi gibi
diisliniilen market markalari, kalitesiz ve wucuz iiriinler olarak algilanmistir.
Giiniimiizde ise perakendecilerin, sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmeyerek,
iriiniin veya iriiniin ambalajinin tasarim1 ve magaza icindeki teshiri gibi diger
faktorlere de Onem vermesiyle tiiketicilerin istek ve ihtiyagclarim1 daha iyi
belirledikleri, tiiketicilere bekledikleri fayday1 saglayabildikleri goziikmektedir. Bu
da market markalarinin basarisin1 arttirmakta ve onlara yonelik algilamalar

degistirmektedir (Orel, 2004: 158).
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Asagida markalarin algilanmasina ilisin nesnel bir 6zet sunulmaktadir

(Randall, 2005: 64-66):

o Insanlar markay1 bir biitiin olarak algilarlar. Bir baska deyisle,
markaya iligkin kavramlar1 ¢ok sayida ayr1 parcaya dayanarak analitik
olarak degil bir biitiin olarak kavrarlar.

o Algilama segicidir. Her tiirlii bilgi, bireylerin deneyim, inan¢ ve tutum
siizgecinden gectikten sonra sekillenir.

° Gergeklik, tiiketicilerin algisidir. Miisterilerin inanclar akildis1 ya da
yanlis olarak degerlendirilmemelidir. Onemli olan onlarin varhigidir.
Bir havayolu sirketinin yonetim kurulu bagkaninin sozleri konuyu
ozetlemektedir: “Yemek tepsisinde kahve lekeleri varsa miisteriler
motor bakimlarimiz1 dogru diiriist yapmadigimizi diisiiniirler”.

° Siirecler bilingli olmayabilir. Yapilan testler, miisterilerin etiketler
gosterilmedigi zaman markalar arasinda anlaml farklar bulamazken,
etiketleri gordiikleri zaman en sik kullandiklar1 markayr hemen
tanidiklarim1 ve anlamli farklar bulduklarini soylediklerini ortaya
koymustur. Marka kimliginin bilinmesi tiiketici algilarin1 tamamen
degistirir.

o Insanlar tek bir anda yaklasik yedi bilgi kalemiyle bas edebilmektedir.
Diisiik ilgi durumlarinda ise yediden az kalemle yetinilmektedir.

. Markanin bir kisiligi vardir. Tiiketiciler iyi tanidiklar1 markalari,
kendilerine 6zgii kisilikler olarak hayal edebilirler. Boylece tiiketici ve

marka arasindaki iliski zenginlesir.

Ureticiler ve saticilar iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak icin kaliteyi
kullanmaktadir. Bunun i¢in tiiketicilerin kalite algilamalar1 ve bu algilamalarinin
kararlarin1 nasil etkiledigi tiiketici davranisi i¢inde incelenmektedir (Swinker ve

Hines 2006: 218).
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Insanlarin kendi kisiliklerine benzer marka kisilikleri tasiyan iiriinleri tercih
ettikleri goriisii arastirmalarla desteklenmektedir. Kisiler arasindaki bu baglantinin
incelendigi ¢alismalardan birinde; otomobil sahiplerinin kendileri hakkinda yaptiklar
degerlendirmelerin, ayni1 kisilerin otomobilleriyle ilgili diisiinceleriyle Ortiistiigii
ortaya cikmustir. Ornegin; Pontiac marka otomobil kullananlar kendilerini daha
hareketli ve gosterisli bulurken, Volkswagen marka otomobil kullananlarin bu
konuda daha miitevazi olduklar1 gériilmektedir. Otomobiller ile kisiler arasindaki bu
uyusma, tiiketiciler ile onlarin en cok tercih ettigi bira, sabun, dis macunu ve sigara

markalar1 arasinda da goriilmektedir (Solomon 2003: 63—-64).

Calismanin uygulama kismina ornek teskil eden ¢ocuk tiiketcilerin daha iyi
analiz edilebilmesi icin, bundan sonraki basliklarda ¢ocuk tiiketici kavramindan,
onlarin pazarda iistlendikleri rollerden, marka algilamalarindan ve onlan etkileyen

faktorlerden soz edilmektedir.

2.3. COCUK TUKETICILERDEKi MARKA ALGILAMALARI

Bir¢ok ihtiyacin tatmini pazar tarafindan karsilandigi igin, “tiiketici” olmak
onem arz etmektedir. Bu nedenle, tiiketici roliindeki performans, bireylerin refahi
acisindan son derece Onemlidir. Bunu bilen ya da hisseden aileler, ¢ocuklarinin
tiketici roliinii dogru sekilde oynamalar1 konusunda onlar1 yonlendirme
egilimindedirler. Bu saglamak icin aileler cocuklarmi erken yasta yanlarinda
aligverise gotiiriir, oradaki faaliyetleri gbozlemlemelerini saglar, satin alma konusunda
onerilerde bulunmalarina izin verir, bu yetenege eristikleri zaman iiriin se¢me firsati
saglar, harcamalart icin para verir ve harcamanin temel ilkelerini 6gretir. Bu 6grenme
siirecinde aileler cocuklarina aligverisi taklit edebilecekleri oyun materyalleri de
saglayabilmektedir. Tiiketim kavramini asilamayla ilgili tiim bu faaliyetler; kasitli ve
aileler tarafindan sekillendirilmis olmamakta, cocugun normal gelisimi siirecinde ona

yardim etmenin rutin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (McNeal 2000: 12).
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Cocuklar; temel pazar, etkileyici pazar, ve gelecek pazari olmak iizere iig
farkli pazar olusturmaktadir. Bu ii¢ pazar tiirii Sekil 10°da gosterilmektedir (Kaur ve

Singh 2006: 2):

° Temel pazar boyutunda, belli iiriinler sadece ¢ocuklar hedef alinarak
tiretilmektedir ve cocuklar bu pazarin temel kullanici ya da satin
alicis1 durumundadirlar. Bu pazarda bazen iriinii kendileri satin
almakta bazen ise iiriin, onlar icin aileleri tarafindan se¢ilmektedir.

° Cocuklar, olusturduklan ikinci pazar tiiriinde ise, ailelerinin, biitiin
ailenin kullanimi ic¢in satin alacaklar1 iriinler ile ilgili kararlarim
etkilemektedirler. Bu grupta, c¢ocuklarin dogrudan etkilerini
kullandiklar, tercihlerini yiiksek sesle dile getirerek ailelerine karsi
rahatsiz edici bir baski uyguladiklar1 bazi {iriinler vardir. Bazi
tiriinlerde ise ailenin satin alma davramisi, ¢cocuklarinin tercihlerine
yonelik onceki bilgilerinden etkilenmektedir.

o Son olarak ise, cocuk tiiketiciler, gelecegin yetiskin pazarlarini
meydana getireceklerdir. Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu ii¢ pazar
tiirii g6z Oniine alinirsa, onlarin diger tiim demografik gruplardan daha

biiyiik bir pazar potansiyeline sahip olduklar1 anlagilmaktadir.
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Sekil 10. Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller

Cocuk Tiiketici
Temel Pazar Etkileyici Pazar Gelecek Pazari
/ \
Aktif Pasif
O\
Tercih yapmada Satin almada
bagimsizlik bagimsizlik

Kaynak: Kaur ve Singh 2006: 3

McNeal ve McNeal ile Yeh yaptiklart aragtirmalar sonucunda cocukluk
donemindeki tiiketici davraniglarinin gelisiminin bes asamadan olustugunu kabul
etmektedirler. Bu bes asamanin her biri Tablo7’de 6zetlenerek agiklanmaktadir

(McNeal 2000: 14-16):



Tablo 7. Cocukluk Donemindeki Tiiketici Davranislarinin Geligimi

ASAMA OZET YAS ONEMLI
SONUCLAR
Tatmin edici iiriin ve Renkler, sekiller,
Gozlemleme hizmetlerin ticari 0-2 sesler, kokular ve
kaynagina ilk ziyaret dokunma yoluyla
pazardan ilk
etkilenmeler
Talep Etme | El-kol hareketi, isaret Uriinlerin ticari bir
etme ya da kelimeler 2-3,5 kaynaktan ilk kez
yolu ile ortamda alinmast
bulunan iiriinii isteme
Se¢cme Uriinlerin raflardan Uriinlerin ticari bir
bagimsiz olarak 3,5-5,5 kaynaktan ilk kez
alinmast kendi fiziksel
cabasiyla alinmasi
Birlikte Satin | Arzu edilen iiriiniin, Uriin icin 6denen
Alma ailenin yardimiyla ilk 5,5-8 para ile ilk takas
kez satin alinmasi deneyimi
Tek Basina Satin alma Arzu edilen triiniin ,
Satin Alma | faaliyetinin biitiiniinii | 8 ve yukarisi higbir yardim
bagimsiz olarak olmadan ilk kez satin
gerceklestirme alinmasi

Kaynak: McNeal 2000: 16
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Yetigkinlere 6zgii alanlar icinde, ¢ocugun bagimsiz talepleriyle etkin bir
sekilde kendini ifade ettigi ilk alan “tiiketim”dir. Sekil 11°de cocuklarn tiiketime
yonelik talepleri ile ebeveynlerin tepkilerine iligkin bir model etkili faktorler ve

talebin kaynaklan el alinarak sunulmaktadir (Kapferer 1991: 166-167):
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Sekil 11. Cocuklarin Tiiketime Yonelik Talepleri ve Ebeveynlerin Tepkilerine ligkin Bir Model

Talebin Kaynag:
Televizyon
Dergi
Arkadaslar
Anne-Baba
Magazalar
Kataloglar
Uriine duyulan
gereksinim

Cocugun
Ebeveynden
Talebi

e Talebi belirtir
e Talebini
kanitlarla
destekler

e Pazarlik yapar
e Diretir

Ebeveynin Yamti

Kabul

e “Tamam” der
™ e Yorum yapar

e Karsiliginda bir
sey ister

Red

e “Hayir” der
® Yorum yapar
® Sonraya birakir

Cocugun
Tepkisi

e Kabul

e Hosnutluk
¢ Diiskirikligt
e Kizginhik

Ebeveynin
Karsih@

®  Yineleme

e Aldirmazlik
e Kizginlik

e Kabul

f

Etkili Faktorler

Yas, cinsiyet

Talebin nedeni

Talep edilen iiriin

Ait olunan sosyal sinif

Ailedeki genel iligki
Talebin yapildig: yer

gibi)

Anne-babanin egitsel tutumu

Zaman (Yilbasi, dogum giinii

Kaynak: Kapferer 1991: 167

Tiiketim ve aligveris kavramlan ergenlik ¢agindaki ¢ocuklarin cinsiyetine

gore degerlendirildiginde kiz cocuklarin aligverise daha ilgili oldugu goriilmektedir.

Kizlar erkeklere oranla aligveriste daha ¢ok zaman harcamakta ve video oyunlar

haricindeki her iiriin kategorisine daha ¢ok harcama yapmaktadir. Kizlar aligverisi

erkeklere oranla daha ¢ok sevmekte ve onu bos zamanlarini gecirecekleri ilk ii¢

faaliyet arasinda gormektedirler (Mallalieu ve Palan 2006: 1-4).

Tiiketim stilleri vasitasiyla cevrelerine mesajlar gonderen ergenlik ¢agindaki

cocuklar icin, tilketim daima karmagik bir sosyal fenomen olmustur. Bu mesajlar

farkli akran gruplarina, farkli yasam tarzlarina, farkli politik ve ekolojik taraflara

baghligi gostermektedir. Uriinler, sadece ayni bakis agisini paylasanlar tarafindan
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anlasilabilen semboller haline gelebilmektedir, boylece farkli diisiinenleri diglamak
istemektedirler. Ergenlik ¢agindaki bazi cocuklar ise materyalizmi elestirmek igin,
titketmemeyi goriiniir bir isaret ve bilingli bir tercih olarak ele almaktadir (Ahava ve

Palojoki 2004: 372).

Cocuklar istedikleri iiriinleri ya harcliklariyla kendileri satin alir ya da
ozellikle fiyati yiiksek olan f{iriinleri ebeveynlerinden isterler. Ancak kendi
kendilerine alacaklar1 iriinlerde bile c¢ogu zaman ebeveynlerine danisirlar.
Cocuklarin kendi harcliklartyla bagimsiz olarak satin almalari ya da ailelerinden
satin alma konusunda istekte bulunmalari onlarin satin alma ve tiikketime iligskin
konularda deneyimler kazanmalarini saglar ve bu deneyimler ¢ocuklarda tiiketici

bilincinin olusmasinda etkili olmaktadir (Telsiz 1999: 2).

Uriin, marka ve diiriiniin satildigr yerler hakkinda bilgi edinme siireci,
tiiketicinin sosyallesmesi olarak adlandirilmaktadir. Literatiirdeki teoriler, ¢ocuk
titketici davraniginin aileden, okuldan, medyadan, iiriiniin kendisinden, paketlerinden
etkilendigini ortaya koymaktadir. Medya, cocuklar reklam ve cesitli televizyon ve
radyo yayinlan aracilifiyla etkileyerek geng tiiketicileri bilgilendirmekte ve onlar

satin almaya tesvik etmektedir (Chan ve McNeal 2006: 78).

Tiiketici sosyallesme literatiirii bireylerin tiiketim yetenekleri, bilgisi ve
tutumlarini nasil 6grendigi ile ilgilidir. Medya, aile ve akranlar ¢ocuk tiiketicilerin
sosyallesmesine yardimci olurlar. Bu konudaki temel etkileyicinin akranlar oldugu
konusunda fikir birligi vardir, onu sirasiyla medya ve aile takip etmektedir. Tiiketime
yonelik  algi, tutum ve davramiglar marka farkindaligi  arastirilarak
degerlendirilmektedir, ¢iinkii marka, satin alma davranisindan 6nce gelen psikolojik

siire¢ icinde onemli bir rol oynamaktadir (Nelson ve McLeod 2005: 517-518).
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Tiiketici sosyallesmesi; cocuklarin, pazardaki tiiketici rollerine iliskin
yetenek, bilgi ve tutumlar1 kazandiklari, kisaca tiikketici olmay1 6grendikleri siiregtir.
Bu kavramin tiiketici davranisi literatiiriine girmesiyle beraber ¢ocuk tiiketiciler ile
ilgili caligmalar ii¢c soruya odaklanmistir: Cocuklar pazar hakkinda ne diisiinmekte ve
bilmektedir? Cocuklarin tiiketici davramiglarini 6grenmelerini saglayan sosyallesme
araglart kimler ya da nelerdir? Cocuk tiiketici davraniginin dogasi ve kapsami nedir?
Ayrica, tiiketici sosyallesmesini dlgmek icin gelir ve satin alma davranisi olmak
tizere iki gostergeye bakilmaktadir. Cocuklara aileleri tarafindan saglanan gelirin
kapsami, siklig1 ve onlarin bagimsiz satin alma davramis1 gergeklestirebilmeleri ile
titketici davraniglarini 6grenmeleri arasinda siki bir bag vardir. Eger bir cocuk paraya
sahipse ve bu paray1r kendi ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda harcayabiliyorsa,
tiikketici olmanin temel davraniglarin1 géstermis demektir (McNeal ve Yeh 1990: 32-

33).

Tiiketici sosyallegsmesi, bir kisinin tiiketici roliine iliskin yetenek, bilgi ve
tutumlar kazanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda,
tilketici davramislart veya tutumlari, tiiketici ve sosyallesme araglar1 arasindaki
etkilesim ile elde edilen 6grenmenin sonucu olarak goriilmektedir. Bu araglar tiiketici
etkilesimindeki temel kaynaklardir. Tiiketici sosyallesme araglarinin nispi 6neminin,
tiriiniin dogasina gore degistigi bilinmektedir. Ergenlik doneminde aileler, akranlar
ve televizyon bu etkilesimin temel kaynaklar1 olarak degerlendirilmektedir

(Lachance, Beaudoin ve Robitaille 2003: 47-48):

o Aileler ¢ocuklan tarafindan gézlemlenen ve taklit edilen modellerdir.
Tiiketici sosyallesme siirecinde aileler, en fazla, ¢ocuklarin tiiketici
yeteneklerinin gelisiminde ve tiiketici davranisinin rasyonel yonlerinin
Ogretilmesinde yardimci olmaktadir. Bunun yaninda, tiikketime yonelik
sosyal ve materyalist giidiilerin sekillenmesinde ve marka
tercihlerinde de etkili olabilmektedirler.

. Akranlar ise iriinlerin sosyal degerine yonelik bilincin gelismesini

saglayarak cocuk tiiketicileri etkilemektedirler. Cocugun ¢evresindeki
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akranlarimin markalara verdikleri Oonem, onun marka tercihini de
sekillendirmektedir. Bu, akranlar tarafindan kabullenilmek istemenin
dogal bir sonucudur.

° Uzerinde en ¢ok arastirma yapilan tiiketici sosyallesme araci olan
televizyonun cocuklar iizerindeki etkisi iizerinde genel bir uzlagma
bulunmamaktadir. Ancak televizyonun {iriin ve markalara yonelik
giiclii  bir istek uyandirarak tiiketici tutumlarimi  etkiledigi
bilinmektedir. Televizyon reklamcilii ise marka adlarinin bilinirligini
artirmaktadir. Ekranda goriinen iinliiler de cocuk ve gengler i¢in rol

modeller olarak algilanabilmektedir.

Giiniimiizde artik internet de bir tiiketici sosyallesme araci olarak ele
alimmaktadir. Bu elektronik teknoloji, interaktif o6zelliginden dolay1 geleneksel
kitlesel medyadan farklidir. Bu interaktif 6zellik onun, cocuklar igin giiclii bir

sosyallesme araci oldugu anlamina gelmektedir (Lee ve Conroy 2005: 8-9).

Sosyallesme araclarinin cocuklarin kendilerine iligskin diisiincelerinin gelisim
sirecinde de ©nemli oldugu kabul edilmektedir. Cocuklar bu araglari, sosyal
normlarla ilgili bilgi edinmek ic¢in kullanmaktadirlar. Cocuklarin cocukluktan
ergenlige gecislerinde 6zellikle akranlart 6nemli rol oynamaktadir (Chaplin ve John

2005: 128).

Tiiketici  sosyallesme perspektifinden bakildiginda, bircok tiiketici
davramisinin cocukken kazanmildigi da disiiniiliirse aile etkisinin biiyiikk oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerle ilgili gelistirilen bilgi ve tutumlarin
biiyiik kismi aile etkisine dayalidir. Bilgiye maruz kalma marka farkindaliginin ilk
asamasidir ve cocuklar igin aileler temel bir bilgi kaynagidir. Bu siire¢, degerlerin,
davraniglarin ve {iriin bilgilerinin c¢ocuga aktarilmasimi saglayan iletisim ve

gbzlemlenen davranislarla kolaylastirilmaktadir (Feltham 1998: 372-373).
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Ailenin cocugun satin alma karan iizerindeki etkisi cocugun yasi, ¢cocugun
kigisel kaynaklari, cocugun iirtinii kullanimi ve iiriin uzmanlhigi, tiriiniin kendisi ve
karar alma siirecinde bulundugu asama faktorleri dogrultusunda degismektedir

(Commuri ve Gentry 2000: 5).

Aileler bilgiye maruz kalma konusunda riski azaltmakta ve iirlinlerle ilgili
algilanan riskin derecesini etkilemektedirler. Uriiniin daha once aile tarafindan
kullanilmis olmasi algilanan riski azaltmaktadir. Algilanan risk fonksiyonel, finansal,
sosyal ve psikolojik olabilmektedir. Ergenlik doneminin sonlarinda cocuk ve aile
arasindaki kisisel iligkinin doniisiimii ile ailenin etkisi azalabilmektedir ve marka
tercihlerinde arkadas gruplarinin kesin bir etkisi olmaktadir. Bu 6zellikler kamusal

alanda tiiketilen iiriinler i¢in gegerli olmaktadir (Feltham 1998: 372-373).

Cocuk tiiketiciler pazarlama acisindan en Onemli demografik gruplardan
biridir ve bir sonraki bashkta onlarn boylesine Onemli yapan sebepler

irdelenmektedir.

2.3.1. Pazarlama Acisindan Cocuk Tiiketicinin Onemi

Dogum o6ncesi kontroller, alinan kiyafetler ve hazirlanan oda ile ¢ocuklar
heniiz diinyaya gelmeden aile biit¢esine ortak olmaktadir ve bu biitce giin gectikce
biiylimektedir. Diinyaya geldikten sonra ise ¢ocuk tiiketicilerin harcamalari
tirmanmaktadir. Bircok isletme de ¢ocuk tiiketicilerin 6nemini fark etmistir ve bu
pazardaki paylarim arttirmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir

(www.marketingturkiye.com).

Giiniimiiz toplumunda yasanan degismeler aile yapilarim da etkilemektedir.
Geleneksel aile yapisinda karar veren kisinin baba olmasina ragmen giiniimiiz

toplumunda bu tamamen degismistir. Bu degisim pazarlamacilar1 da yakindan
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etkilemektedir. Ciinkii geleneksel ailelerde diger tiim kararlarda oldugu gibi satin
alma kararlarinda da sadece babanin etkili oldugu goriilmekteyken giiniimiiz
toplumunda cocuklar dahil ailenin biitiin bireyleri satin alma kararlarina katilmakta
ve pazarlamacilar tarafindan ayn birer segment olarak tanimlanmaktadir. Evin hangi
ihtiyac1 olursa olsun ailedeki biitiin bireyler satin almada etkili olmaktadir. Bu
sebeple pazarlamacilar pazar boliimlemesi yaparken biitiin aile bireylerini dikkate
almaktadir. Ornegin, cocuklar artik kararlara katilmanin yami sira kendi baslarina

aligveris yapabilmektedir (Oswald 2003: 312-313).

McNeal cocuk tiiketicilerin giiniimiizde ¢ok nem kazanmasina neden olan

faktorleri su sekilde siniflandirmaktadir (McNeal 2000: 32-34):

o Iki ebeveynin de calistigi aile sayisindaki artis: Kadinlarin isgiiciine
giderek daha fazla sayida katilmasi ile artan aile gelirleri ¢ocuklara ek
para saglamayr miimkiin kilmistir.

o Dogum oranlarindaki azalma: Is hayatina atilan kadinlarin daha az
cocuga bakabilecek olmalarimin etkisiyle aile basina diisen cocuk
sayist azalmis, bu sayede c¢ocuklar, ailelerin kendileri icin ayirdigi
parayi ¢ok sayida kardes ile paylasmak zorunda kalmamustir.

. Cocuk sahibi olmayt erteleyen aileler: Belirsiz ekonomik kosullar,
aileleri bir cocuga bakabilecek konuma gelene kadar ¢ocuk sahibi
olmay1 ertelemeye itmistir. Boylece ge¢ yaslarda cocuk sahibi olan
aileler ¢ocuklarinin daha cok iistiine diisiip, onlara daha ¢ok para
vermeye baslamistir.

. Tek ebeveynli aile sayisindaki arfis: Bosanan aile sayisindaki artigla
beraber ¢ocuklar daha erken yaslarda daha biiyiikk sorumluluklar
almaya baglamistir. Bu durumdaki cocuklar, daha erken yaslarda
tiiketici rolleri iistlenmektedir.

° Biiyiikbaba ve biiyiikannelerin onemli hale gelmesi: Ailelerin daha
mesgul ve ¢ocuklarindan uzak hale gelmesiyle, daha az mesgul olan

biiyiikbaba ve biiyiikanneler yardima kogmaktadir ve onlar genellikle
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torunlarina, ailelerden daha ¢ok para ayirmaktadirlar. Bu da cocuk
tilketiciler icin ekstra gelir anlamina gelmektedir.

o Sucluluk duygusu faktorii: Anne-babanin calisir hale gelerek biitiin
giin ¢ocugu yalniz birakmalari, onlarda sucluluk duygusu olugsmasina
sebep olmaktadir. Giinlimiiziin materyalist toplumlarinda, aileler bu
duyguyla basa c¢ikmak ic¢in, cocuklara daha fazla {iriin satin

almaktadir.

Gelecegin miisterileri olarak goriilen ve ailelerin satin alma kararlarim
etkileyen ¢ocuklarin artan 6nemine ragmen bu alanda yapilmis calismalar sinirhdir.
Pazarlamacilarin  gorevi, gelecekte onlarla uzun vadeli ve karli iligkiler
gelistirebilmek icin ¢ocuk miisterilerin 6nemini anlamaktir (Ross ve Harradine 2004:

12-13).

Miisteri sadakati yaratmak isteyen isletmeler, bu amaclarina ulagsmak icin
potansiyel miisterilerle kii¢iik yaslarindan itibaren ilgilenmeye baslamaktadir. Teorik
kanitlar da ¢ocuklarin karar alma siirecinde giderek daha biiyiik rol oynadigi ve
etkileyici, karar alici ve kullanici rollerini {istlendikleri fikrini desteklemektedir.
Eskiden cocuklar bircok konuda soz sahibi degilken, roller degismektedir ve
giiniimiiz cocuklar1 aileleri tarafindan karar alirken damgilacak aile iiyeleri olarak

algilanmaktadirlar (Ross ve Harradine 2004: 13-15).

Ailenin satin alma davramiglarina c¢ocuklarin etkisi bir¢cok degiskenle
aciklanmaktadir. Ornegin cocuklarin yasi, ailenin reklama kars1 tutumu, aile yapisi
(modern ya da geleneksel), iiriinle ilgili olarak da iiriiniin rengi veya markanin ismi
ailenin satin alma davramislarim1 etkilemektedir. Satin alma karar siirecinde aile
icindeki dinamikleri inceleyen pazarlamacilar, babaya, anneye, her ikisine ya da
cocuklara yonelik olarak stratejiler uygulamaktadir. Lindstrom’un 2004 yilinda
diinya capinda yaptigi bir arastirmaya gore tim diinyada 8-14 yas arasindaki
cocuklar 1,2 trilyon dolarlik harcama etkisi yaratmaktadir (Shoham ve Dalakas 2005:
152).
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AC Nielsen tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore, ebeveynler
aligverise c¢ocuklanyla birlikte ciktiklar1 zaman harcama miktarlan1 yilizde 64
oraninda artmaktadir. Bu durum c¢ocuklarin tiiketim iizerinde yaptiklar1 baskinin

biiyiikliigiinii gostermektedir (www.marketingturkiye.com).

S6z konusu rakamsal verilerden de anlasildigi gibi materyalizmin sadece bir
yetiskin problemi oldugunu iddia etmek yanlistir. 1999 yilinda Avustralya’da yapilan
bir arastirmada ailelerin daha materyalist olmasinda ¢ocuklarinin tesvikinin biiyiik
oldugu ortaya ¢ikmistir. Amerika’da ¢ocuklar arasinda iiriinlere yiiksek diizeyde ilgi
gosterme ve farkli markalarin konumunu anlama yetenegi 8 yaslarina kadar
diigmiistiir. 1999 yilinda Orr tarafindan yiiriitillen bir aragtirmanin bulgularina gore
Amerikali bir cocuk binden fazla isletme logosunu taniyabilirken, bolgesinde
bulunan bitki ya da hayvanlarin sadece bir diizinesini bilmektedir. Bu durum,

materyalizm ve markalagmanin ne 6l¢iide attiginin bir gostergesidir (Belk 2005: 7).

Tiirkiye’deki ¢cocuklar ile ilgili rakamsal veriler incelendiginde 0-14 yas arasi
19.7 milyon c¢ocuk bulundugu, yilda ortalama 1 milyon 425 bin bebegin diinyaya
geldigi, bunun sonucu olarak Tiirkiye’nin Avrupa’nin dogum hizi en yiiksek ve en
gen¢ niifusa sahip iilkesi oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Yiyecek, icecek, tekstil,
oyuncak, bilgisayar, saglik, egitim, sigorta, bankacilik gibi bircok alt sektdrden
meydana gelen cocuklara yonelik pazarin Tiirkiye’deki yillik hacmi 8 milyar dolardir

(www.marketingturkiye.com).

Bundan sonraki bagliklarda, ¢aligmanin temel konusunu teskil eden ¢ocuk
tilketicilerin marka algilamalarina yonelik acgiklamalar yapilmakta ve onlarin

algilamalarin etkileyen faktorler irdelenmektedir.
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2.3.2. Cocuk Tiiketicilerdeki Marka Algilamalar

Uriiniin aym ihtiyac1 karsilamak icin tasarlanmus diger iiriinlerden farkli
algilanmasim saglayan ek boyutlarn iiriine kazandiran markadir. Bircok ¢ocuk igin
olay, bir kot pantolon satin almak degil, GAP, Tommy Hilfiger veya Levi’s satin
almaktir. Cilinkii markalar, onlara kars1 koyamayacaklar1 vaatlerde bulunmaktadir.
Bir ¢ocugun markaya ne derece sadik olacagi, marka asinaligi ve pazarlama
uyaricilarinin etkilesiminin bir fonksiyonu olarak goriinmektedir. Sadakat; markanin
siirekli gbz Oniinde olmasi, ailenin de markay1 kullanmasi, medyada siirekli markaya
maruz kalma ve c¢ocugun cevresinde markanin siirekli ortaya c¢ikmasi sonucu

olusmaktadir (Dotson ve Hyatt 2005: 36).

Marka duyarlilifi, tiiketicinin satin alma kararim etkileyen psikolojik bir
degiskendir. Bir tiiketici bir markaya duyarli oldugu zaman marka, satin alma karar
siirecinde 6nemli bir rol oynar. Kisiler belirli bir iiriin kategorisindeki marka adlarina
kars1 ¢ok duyarli iken bagka iiriin kategorilerinde duyarsiz olabilmektedirler. Marka
duyarliligim etkileyen ii¢ boyut su sekilde aciklanmaktadir (Beaudoin ve Lachance

2006: 312-313):

o Marka duyarliligin1 etkileyen {ic boyuttan birincisine gore, kisi bir
iiriin kategorisine daha ¢ok ilgili oldukca, markalara kars1 daha
duyarli olmaktadir. Ornegin ergenlik ¢agindaki ¢ocuklar modaya ve
fiziksel goriiniimlerine genellikle cok ©Onem verdikleri icin bu
kategorideki markalara kars1 duyarhdirlar.

o Ikinci boyuta gore, bir tiiketici satin almayr riskli olarak algiladig
zaman markaya daha cok dikkat etmektedir. Ergenlik cagindaki
cocuklar ve gencler arasinda giyime yonelik kararlar gii¢lii bir sosyal
ve psikolojik riskle iliskilendirilmektedir, ¢iinkii sosyal kabul goriip
gormemeleri buna bagli olmaktadir. Boylece giyim markalar1 onlar

icin 6nem kazanmaktadir.
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o Son boyutta ise bir kisinin, satin almay: belli bir kisisel imaj icin daha
fazla  kullandikca  markalara ~daha cok Onem  verecegi
vurgulanmaktadir. Ergenlik cagindaki cocuklarin ve genclerin ise
bir¢ok satin almayi kisisel imajlar1 dogrultusunda yaptiklari bilinen bir

gercektir.

Dokuz yasindan itibaren ¢ocuklar markalarin anlamina yonelik karmasik
titketici yonelimleri gelistirmektedirler. Marka toplumsal konumu gosteren, duygusal
ihtiyaglar tatmin eden, giiven yaratan ve satin almadaki riski azaltan bir kavramdir.
Cocuklar icin de tim bunlar gegerlidir ve markayr akranlarina iletmek istedikleri

mesajlar i¢in bir arag¢ olarak kullanmaktadirlar (Harper, Dewar ve Diack 2003: 199).

AC Nielsen’in 2002 yilinda, 12-22 yas aras1 cocuk ve genglerle yaptigi
aragtirma sonuglarina gore katilimcilarin ylizde 71’1 markaya dikkat ederken, bir
markanin “gozde marka” olarak algilanmasi i¢in temelde kalite imaji sunmasi
gerekmektedir. Bununla beraber, ¢ocuk ve genglerin markanin “kendi yasitlarina
gore” oldugunu diisiinmeleri de markalar1 gozde yapmaktadir. Ozellikle, marka,
gipta edilen arkadas veya kisiler tarafindan kullaniliyorsa, rakiplerine oranla daha
pahaliysa ve ulasilmasi zor imaji veriyorsa gozde olarak algilanma ihtimali de
yiikselmektedir. Arastirma sonucunda Adidas, Nike, Levi’s ve Ulker markalarinin,
bu yas grubunda, en gozde markalar olarak algilandigi ortaya cikmistir

(www.marketingturkiye.com).

2.3.3. Cocuk Tiiketicinin Marka Algilamalarim Etkileyen Faktorler

Ross ve Harradine tarafindan yapilan arastirmanin ¢ocuklarin tiiketici olarak
gelisimine yonelik sonuglar Sekil 12’de sunulmaktadir. Bu sekil, pazarlamacilarin
cocuklarla erken yaslarda iletisim kurmalarinin 6nemini gostermektedir. Cocuk
bagimsiz bir tiiketici olana dek, aileye bagimli olma, reklam, akran, rol model ve aile

etkisinde kalma asamalarindan ge¢mektedir. Ayni1 zamanda, bu gelisim ve giidii
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unsurlan arasinda acik bir bag vardir. Cocuk, bagimli bir tiiketici iken Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinin alt basamaklarindaki sorumlulugu iistlenen aile ya da
bakicidir. Cocuk bagimsiz bir tiiketici olma yolunda gelisirken ait olma, sevgi ve
itibar ihtiyaglariin etkileri bireysel giidiileri etkilemektedir (Ross ve Harradine

2004: 24).

Giidiiler karmasik ve degiskendir ancak Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini
kullanarak siniflandirilabilmektedir. Cocuklar artik alt basamaklardaki fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaclarinin karsilanmasiyla giidiilenmemektir. Ornegin, sadece ayaklarini
korumak i¢in ayakkabi giymeleri yeterli olmamaktadir, ayakkabi markas1 se¢ciminde,
referans gruplarina ait olma veya itibar gérme ihtiyaglar1 ¢ocuklan etkilemektedir

(Ross ve Harradine 2004: 14).

Sekil 12. Cocuk Tiiketicinin Geligimi

Gelismemis tiiketici Baglrpl} — > Fizyolojik
tiiketici
olarak ¢ocuk olarak \
gocuk Giivenlik Farkindalik
Aileler l ve tanima
agamasi
Cocuk — Aitolma &
Reklamlar, akranlar tg%( aert;lil Sevel l
rol modeller, aile geligir ftibar &
l l saygl Erken farkindalik=
Giliglii marka
Blreyselhgl ifade etme Cocuk o gagrlsnnlan ve imajl
l bagimsiz Kendini .
tiiketici > gerceklestirme
Gelismis tiiketici olur & asma

Kaynak: Ross ve Harradine 2004: 24

Arastirmalar sonucu annelerin aligveris yaparken cocuklarin1 genellikle
yanlarinda gotiirdiigii ortaya ¢ikmistir. Bu deneyim, ¢ocuklarin aligveris yetenekleri
kazanmalarini, marka tercihi ve marka asinalii konularinda fikir edinmelerini

saglamaktadir. Aligveris sirasinda ¢ocuk ve aile arasindaki etkilesim genellikle su
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sekilde olur: Cocuk bir istekte bulunur, aile istegi kabul eder, geri cevirir ya da bir
baska tercih sunar. Cocuklar istediklerini elde etmek igin genellikle sadece talep
etme stratejisini kullanmamaktadirlar. Bunun yam sira daha ikna edici olmak igin
aglama, somurtma gibi sozstiz duygulandirici unsurlardan da yararlanmaktadirlar

(Harper, Dewar ve Diack 2003: 197-198).

Giintimiizde ihtiyaclarin say1 ve gesitlerinin artmasi, aligveris merkezlerinin
cesitlenmesi, reklamlar tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Ozellikle ¢cocuklarin
gercek ihtiyaclarinin neler oldugunun belirlemesinde, hangi iirliniin faydali veya
zararli olduguna, nereden satin alinmasi gerektigine karar verirken anne ve babalarin
rehberligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Cocuklarin bilingli birer tiiketici olmalar1 icin
anne babalar, cocuklara bireysel harcama yapabilme firsat1 vermeli, evle ilgili kiiciik
aligverisler ve kendisi ile ilgili alisveriglerde onlar1 yalniz birakmalidir. Se¢me satin
alma ve kullanmada 6rnek davranislar gostermeli, ihtiyaca en uygun olanin secilmesi

ogretilmelidir (Demirel 2001: 5).

2.3.3.1.  Cocuk Tiiketicinin Maruz Kaldig1 Uyaricilar

Cocuk tiiketicinin maruz kaldigr uyaricilarin en etkililerinden biri
televizyondur. Cocuklarmm 6 ayliktan itibaren televizyona ilgi gosterdikleri, 3
yasindan sonra giinde 1-2 saatlik televizyon izleme aligkanligina sahip olduklar
gozlemlenmektedir. Bu yaslarda yalnizca sesler, renkler, miizik ve hareketler onlarin
ilgisini cektigi, konulart ve karakterler arasindaki diyaloglar1 tam olarak
anlayamadiklar icin izleme c¢ok yiizeyseldir. 4 yas ve sonrasinda ¢ocuklar, konular

algilamaya ve program tiirlerini ayirt etmeye baslamaktadir (Kutoglu 2006: 66).

Giinlimiizde televizyon, 6zellikle Batida yasayan ¢ocuklarin hayatinda biiyiik
bir yer kaplamaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuklarin her giin ortalama 2,5
saatlerini televizyon izleyerek gecirdikleri ve yiizde 63’iiniin kendilerine ait bir

televizyona sahip olduklar ortaya ¢ikmistir (Pine ve Nash 2002: 529).
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Cocuk tiiketicinin maruz kaldig1 uyaricilardan bir digeri reklamlardir. 5-7 yas
gurubundaki ¢ocuk tiiketicilerin yalmizca yilizde 10’u reklamlarin kar amach
oldugunu anlamaktadir, geriye kalan ¢cogunluk ise reklamlarin bir eglence tiirii olarak
gormektedir. Bilissel olgunluk, deneyim ve yeteneklerin artmasi sonucu 7 yasindan
sonra ¢ocuklar reklamlarin gercek anlamini, televizyon programlarinin konularini ve
karakterler arasindaki diyaloglar1 tam olarak anlamaya baslamaktadir. Cocuklar 10-
12 yaglar arasinda televizyonun ekonomik dogasini ve kar yapma o6zelligini iyice
algilar ve iirtinlerini bilip kullandiklar reklamlara kars1 daha duyarh olurlar (Kutoglu
2006: 66).

Reklamin 6nemli islevlerinden biri de gelecek nesilleri tiiketimleri konusunda
egitmektir. Cocuklar reklamla sosyo-ekonomik sistemin bir parcasi olmaktadir.
Boylece ¢ocuklar sosyal iletisimi, kendilerini ifade etmeyi 6grenmekte ve markalarin
sembolik ifadelerini anlamaktadir. = Boylelikle bugiiniin cocuklart isletmeler
tarafindan yarinin biiyiikleri olarak goriilerek taleplerinin siirdiiriilebilir olmasi igin

stratejiler uygulanmaktadir (Preston 2004: 365).

Uluslararas1 aragtirma ve stratejik danigmanlik isletmesi Millward Brown’un
Genel Miidiirii ve Cocuk Aragtirmalan Yoneticisi Betiil Khan’a gore,

“Cocuk tiiketicileri hedef alan reklamlardaki konusma sekli ve ses tonu daha
da onem kazamiyor. Cocuklar ve gencler icin trendler ve kullanilan moda
kelimeler cok cabuk degistiginden, giindemdeki malzeme kullanilirken daha
dikkatli olmak gerekiyor. 10 yasindan kiiciik ¢cocuklar fantezi, macera ve net
mesajlara ilgi gosterirken, 10 yasindan biiyiikler trendleri belirleyen ve daha
yaratici1 mesajlara ilgi gosteriyor. Cocuklarda yetiskinler gibi iyi ve koti
reklami ayirt edebiliyor. Her iki grup icin de reklam aninda satiglara

doniistiirme etkisine sahip degil” (www.marketingturkiye.com).

2.3.3.2. Cocuk Tiiketicinin Bulundugu Cevre

Cocuklarin bulundugu sosyal cevre icinde, onlar etkileyen aile (ebeveynler,
kardegler ve akrabalar), akranlar ve medya gibi bir¢ok sosyal faktor vardir. Bu

faktorler, literatirde c¢ocuk tiiketicinin  sosyallesme kaynaklart  olarak
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adlandirilmaktadir. Cocuga tiikketimin rasyonel yoniinii ve aligverisi 0greten, fiyat-
kalite iliskisini anlatan ailedir. Medya sayesinde ¢ocuklar yeni iiriin ve markalari,
onlarin nasil kullanilacaklarimi ve onlart kimin kullanacagini 6grenebilir. Cocuklar
marka ve tiiketimin sembolik anlamlarini ve marka tercihlerini akranlarindan
ogrenmektedir. Bilyiik yastaki kardesler de cocugun; iinlii marka adlarini, tiiketimi ve
hatta materyalist tutumlarn Ogrenmesine yardimci olur. Sonucta bu faktorlerin
etkisiyle cocugun tiiketim ve markaya iligkin bilgileri artar ve bu bilgiler algilart

sekillendirir (Ji 2002: 373).

Ergenlik cagindaki ¢ocuklar, diger yas gruplarina gore trendlere daha cok
onem vermektedirler. Bu nedenle onlarin markaya yonelik algi ve tercihlerinin
sekillenmesinde reklamlarin, akranlarin, iinlii kisiler/rol modellerin biiyiik etki
potansiyeli vardir. Cocuk icin, dogrudan ya da dolayh etkilesim icinde oldugu, onun
karar ve davramiglarini etkileyebilen herkes bir rol model olabilmektedir. Bu
tanimdan hareketle, ebeveynlerin, kardeslerin, akranlarin, 6gretmenlerin, sanatgi ve
sporcularin, c¢ocuk tarafindan bir rol model olarak algilanabilecegi ortaya
cikmaktadir. Bu rol modeller ¢ocugun tiiketime yonelik karar, tutum ve
davraniglarin1 ve markalara yonelik algilarimi da etkilemektedir. Cocuklar genellikle
ayn1 rk ve cinsiyetten rol modeller secme egilimindedirler (Martin ve Bush 2000:

441-443).

Cocuklar ozellikle giyim konusunda “dogru” iiriin ya da markalar
secmedikleri takdirde akranlar tarafindan diglanabilmektedir. Diisiik gelirli aileler ve
7-16 yas araligindaki cocuklar tizerinde ekonomik ve sosyal baskilar ile ilgili yapilan
bir ¢alismada, cocuklarin erken yaslardan itibaren giyim konusunda akranlarinin

baskistyla karsilastiklar1 sonucu ortaya ¢cikmistir (Morrow 2006: 98).

Televizyon reklamlar ve ebeveynler ¢ocuk tiiketicilerinin sosyallesmesinde
onemli yer tutmaktadir. Bu konuda Wimann tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya
gore; cocuklarina kars1 kati kurallar koyan aileye sahip c¢ocuklar, televizyon

reklamlarina kars1 olumsuz tutum sergilemekteyken, ailesiyle daha rahat bir iletisime
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sahip olan cocuklar televizyon reklamlarin1 daha fazla tartisabilmekte ve satin alma
davranmiglart bu dogrultuda sekillenmektedir. Bu konuda rahat olan c¢ocuklarin
digerlerine gore satin alma istekleri ve tercih yapabilme 6zgiirliikleri daha fazladir.

(Wimann 1983: 12).

Cocuk tiiketicinin algilamalarin1 etkileyen bir diger cevre faktorii dijital
diinyadir. Giiniimiiz toplumundaki cocuklar hala 6nceki jenerasyon ile aym 6zellikler
tarafindan gilidiilenmektedir: bagimsizlik, 6zel olma, sahiplik, statii ve akranlarin
baskisi. Bugiinkii fark, yeni kanallar ve onlarin kullanilma sekillerinden
kaynaklanmaktadir. Dijital diinyada cocuklar oyun oynamakta, ¢aligmakta,
o0grenmekte ve iletisim kurmaktadir. Sanal ortam, bir markanin ¢ocuk pazar ile

iletisim kurabilecegi bir alandir (Spero ve Stone 2004: 153-154).

2.3.3.3. Cocuk Tiiketicinin Psikolojik Durumu

Cocuklarn yetiskinlerden baslica farklarn arasinda entelektiiel yeteneklerinin
heniiz gelismemis olmasi ve olgunluk seviyeleri bulunmaktadir. Cocuklarin bilissel
olgunluk donemleri ile ilgili en 6nemli diisiiniirlerden biri olan Jean Piaget tarafindan
elde edilen bilgilere gore, cocuk belleginin olgunlasma siireci, dogum ile baslar ve 12
yasina kadar devam eder. 0-2 yas arasinda cocuklar, biligsel olgunlasma doneminin
“duyusal (sensory)”, 2-7 yas arasinda “on iglem (pre-operational)”, 7-12 yas
arasinda “somut islemsel (concrete operational)” ve 12 yasindan sonrada “soyut
islemsel (formal operational)” konumundadirlar. Son agsamada biligsel yeteneklerinin

asag1 yukan yetigkinlerin seviyesine ulastig1 diisiiniilmektedir (Kutoglu 2006: 65-66).

Cocuklarin biligsel gelisimlerini biitiiniiyle tamamlanmadigl i¢in asagidaki
konularda yetersizlikleri bulunmaktadir (Odabas1 ve Odabas1 2001:10):
o Cocuklar  gordiikleri  bilgilerin ~ dogrulugunu  tam  olarak

degerlendiremezler,
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° Reklamverenlerin verdikleri bilgilerin yapisini ve 6nemini tam olarak
anlayamazlar,

° Pazarlama ve eglence arasindaki farki anlayamazlar,

° Pazarlama amaglan ile eglenceli olarak yaratilan karakterleri gercek

anlamda degerlendiremezler.

Cocuklar kendilerini tanimlamak ve bicimlendirmek ihtiyaci iginde
olduklarindan daima bir arayis i¢indedirler. Yeniliklere son derece agiktirlar, clinkii
onlar icin her sey yenidir ve yeni olan her seyi denemek istemektedirler. Denenen bir
yenilik begenildigi takdirde, ¢ocuk, o iiriiniin ya da markanin sadik tiiketicisi haline
gelmektedir. Geng yasta tiiketim bigimi yonlendirilmis bir kisi uzun yillar o iiriine ya

da markaya sadik kalacak bir tiiketici olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ogiit 1999: 101).

Bir yetiskinin dogru ya da yanlig nedenlerle sabitlesmis fikirlerini degistirmek
ne kadar zor ve pahaliysa bir ¢cocugun tercihlerini yonlendirmek o denli kolaydir.
Cocuklar arzularin biitceyi diisiinmeden belirledigi icin onlarda bir tercih olusturmak
daha kolaydir. Ustelik iyi tasarlanmis bir reklamin cocugu etkileme basarisi, yetiskin

reklamlarina kiyasla daha yiiksektir (Ogiit 1999: 101).

2.3.3.4. Cocuk Tiiketicinin Kisiligi

Erikson, Freud’un Kisilik Kurami’mi sosyal etkileri de goz Oniine alarak
yeniden diizenlemis ve bireylerin gelisimini sekiz asamaya ayirmistir. Erikson’un
Psiko-Sosyal Gelisim Kurami’nda her asamada kazanilan olumlu bir 6zellik ve bu
ozellik kazanmilmadigr takdirde ortaya c¢ikacak karsit bir olumsuz 6zellikten soz
edilmektedir. Erikson’a gore ergenlik doneminde bireylerin, rol ve benlik
karmasasinin {istesinden gelerek benlik duygusunu gelistirmesi gerekmektedir

(Goniilli 2003: 32).
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Insanlarin psiko-sosyal gelisimlerini agiklayan kuramlar icerisinde en cok

bilinen ve en yaygin olarak kullanilan Erikson’un Psiko-Sosyal Gelisim Kurami’dir.

Erikson psiko-sosyal gelisimi, dogumdan baslayip ileri yaslar ile devam eden sekiz

asamada incelemekte ve bu asamalarin her birinde birey gelisim krizleri ile

karsilagsmaktadir. Birey bu krizleri basari ile astig1 takdirde diger asamalara saglikli

olarak gecebilmektedir. Tablo 8’de Erikson’un Psiko-Sosyal Gelisim Kurami’nin

asamalar1 6zetlenmistir (Eripek 1998: 102-103):

Tablo 8. Erikson’un Psiko-Sosyal Geligim Kuram1’nin Asamalari

Asama (Krizin
Olumlu Boyutu)

Ortalama Yas
ya da Donem

Asama (Krizin
Olumsuz Boyutu)

Temel Giiven: Bakimini

Giivensizlik: Bakimini iistlenen

istlenen insanla uyumlu, diizenli 0-1 insanla uyumsuz, diizensiz ve
ve doyurucu iligkiler. doyurucu olmayan iliskiler.
Bagimsizhik: Kendini kontrol Utanma: Kendini kontrol
edebilme duygusu -giivenme. 1-2 edememe duygusu- korku.
Giriskenlik: Bulundugu girisim Sucluluk: Bulundugu girisim ve
ve davranislara giivenme. 2-6 davranislardan dolayr kendini
suclama.
Basari1: Becerilerini Asagilik Duygusu: Becerilerini
gelistirmeye istekli olma ve 6-12 gelistirmeye isteksiz olma ve
yeteneklerine giivenme. kendine giivenmeme.
Kimlik: Kisilik olarak Rol Karmasasi: Kisilik olarak
devamliliga inanma. Ergenlik/Geng¢lik devamliligindan kusku duyma.
Yakinhk: Bagkalariyla iligki Yalmizlik: Bagskalariyla iliski
kurmada istekli olma ve kendine Geng kurmada isteksiz olma ve
giivenme. Yetigkinlik kendine giivenmeme.
Uretkenlik: Toplumda etkin rol Durgunluk: Toplumda etkin rol
almada istekli olma ve kendine Geng ve almada isteksiz olma ve kendine
giivenme. Orta Yetiskinlik gilvenmeme.

Benlik Biitiinliigii:
Gergeklestirdigi
caligmalarin ve iligkilerin
dogruluguna inanma.

Ileri Yetiskinlik

Umitsizlik: Gerceklestirdigi
caligsmalar ve iligkilerin
dogrulugundan emin olmama ve
korkma.

Kaynak: Eripek 1998: 103
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Tablo 8’de goriildiigii gibi, ilkogretim ¢caginin 6nemli bir bolimii Basart x
Asagilik Duygusu ve Kimlik x Rol Karmasas1 asamalarina denk diigmektedir (Eripek
1998: 103-104):

o Basart x Asagilik Duygusu Asamasi: Bu asamada cocuklar bir ise
dikkatini verme, caba gisterme ve o isi basariyla tamamlamanin
hazzin1 farkina varmaya baslamaktadir. Daha ©nceki asamalarda
cocuklar1 oyun oynamak tatmin ederken, bu donemde kendi baslarina
bir isi bagarmak isterler. Ancak ¢ocuklar tistlendikleri gorevlerde ya
da okul calismalarinda basarili olamayabilir ve kendisine y&nelik
olumsuz tutum ve yetersizlik duygusu gelistirebilirler.

. Kimlik x Rol Karmasasi Asamasi: Cocuklar, ilk c¢ocukluk
donemlerinde anne babayi, ilkokul doneminde Ogretmenini Ornek
almaktadirlar. Genglik donemine geldiginde bu 6zdesim 6rneklerini
yeniden degerlendirerek bunlarin bir boliimiinii benimserken, bir
boliimiinii yadsimaktadirlar. Bu donemde kendilerine arkadas, sporcu,
yazar, sanat¢t ya da politikact gibi yeni 0©zdesim Ornekleri
bulmaktadirlar ve onlar gibi giyinmeye ve davranmaya G&zen
gostermektedirler. Bu siire¢ igerisinde diisiince, duygu ve inanglar da
sekillenmektedir. Kisacas1 gelecekteki kimliginin temellerini
olusturur. Ik kez bu donemde, biligsel gelisimin bir sonucu olarak
“Ben kimim?”, “Ne olacagim?’, “Hayattan ne bekliyorum?” gibi
bilin¢li sorular baslar. Cevrenin zaman zaman ¢ocuk, zaman zaman da
yetiskin muamelesi yapmasi genglerin aklin1 daha da karigtirmaktadir.

Kimlik x Rol Karmasasi krizinin temel kaynag1 buradadir.

11-14 yaslar1 arasinda cocuk tiiketicilerin davranislarinda gbze carpan
degisimler yasanmaktadir. Bu yaslardaki cocuklar, daha erken yastakilere oranla,
harcama yaparken daha sagduyulu davranmakta ve daha fazla se¢me Ozgiirliigiine
sahip olmaktadir. Cocuklar artik, ailenin yardimi olmadan okula gitme, arkadaslarla
okul disinda da bulusup gezme, kafeteryalarda para harcama gibi bagimsiz

davraniglarda bulunmaktadirlar ve satin alma-tiikketim iizerinde yetiskin kontrolii
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azalmaktadir. Bu yaglardaki ¢ocuklar i¢in markalar 6nemli bir rol oynamaktadir ve
markanin kabulii i¢in ambalaj, promosyon ve o markanin akranlar tarafindan

benimsenmesi anahtar faktorlerdir (Duff 1999: 138).

Cocuk tiiketicilerin marka algilamalarina yonelik arastirmalar yapan
pazarlamacilar, onlarda olumlu algilar yaratacak marka stratejileri olusturmaya

calismaktadirlar. Bir sonraki baslikta bu konuya yer verilmistir.

2.3.4. Cocuk Tiiketicilere Yonelik Marka Stratejileri

Cocuk tiiketicilere yonelik marka stratejileri alti1 temel deger {izerine
kuruludur. Asagida agiklanan bu karakteristik 6zellikler cocuk-gen¢ markalarini
basariya ulastirma konusunda son derece etkili olmaktadir (Lindstrom ve Seybold

2003: 26-38):

o Korku: Yetiskinler icin oldugu gibi ¢ocuklar i¢in de “kendini giivende
hissetmek” yasamdaki en ©nemli degerlerden biridir. Bu nedenle
cocuklar1 hedef alan oyuncak, kitap, film gibi iiriinler ve reklamlarda
cesitli korku ogeleri kullanilmaktadir. Ornegin Oriimcek Adam ve
Ninja Kaplumbagalar kétiiliige karsi savasip diismani ele gecirerek
cocuklara korkulariyla basa ¢ikabilmenin somut yollarin1 sunmaktadir
ve ¢ocuklar iizerinde evrensel bir cekicilikleri vardir. Sonug¢ olarak
Oriimcek Adam ve Ninja Kaplumbagalar; ¢izgi filmleri ve filmlerinin
yani sira kostiimleri, oyuncaklar1 ve bilgisayar oyunlan ile ¢ocuk
tilketicilere basariyla pazarlanan markalara doniigmiislerdir.

. Hayaller: Geleneksel diisiince kaliplarmin kisitlayiciligindan heniiz
etkilenmedikleri i¢in cocuklarin hayal giicii genis olmaktadir. Bu
hayal giicii sayesinde giinliikk yasamin tekdiizeligi ve sikiciligindan

kurtulmak isteyen ¢ocuklar, giiniimiizde buna ara¢ olarak interneti,
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cizgi filmleri ve filmleri kullanmaktadir. Bir¢ok marka c¢ocuklarin
hayal giiciine seslenerek basariya ulasmaktadir.

Ustalik: Cocuklar bagimsiz hareket etme ve kontrolii ele gecirme
konularinda genellikle isteklidir. Ornegin; PlayStation isimli
bilgisayar oyunu da cocuklarin bu isteklerine hitap etmektedir. Bu
oyunla ilgili olara k internette yayilan puan durumu listesi ¢cocuklar
biiylilemektedir. Ustalar1 acemilerden ayiran bu liste kazanmay1 ¢ok
ciddi bir sey haline getirmektedir. Bir ¢ocuk i¢in adinin listenin seref
tablosunda yer almasi biiyiik bir hayaldir. Bu unsurdan faydalanmay1
cok iyi bilen PlayStation markast da dogal olarak basariy1
yakalamistir.

Mizah: Cocuklarin hayatlarindaki en onemli seylerden biri eglenceli
vakit gecirmektir ve kendilerine 6zgii bir mizah anlayislar1 vardir.
Ozellikle yetiskinlere saka yaparak, kisa siireli de olsa onlar iizerinde
kontrol sahibi olmak ¢ocuklar i¢in miikemmel bir deneyim olmaktadir
Tom ve Jerry, Road Runner, Shrek ¢izgi filmlerinin yapimcilart da
cocuklarin mizah anlayisini iyi analiz etmiglerdir.

Ask: Her cocuk sevgi gereksinimine sahiptir. Bu giidiiye en iyi hitap
eden markalardan biri olan Barbie, kirk yildir kiz cocuklarin sevgilisi
haline gelmistir. Barbie ¢ok yonlii bir bebektir, ister tek basina ister
miikemmel kocas1 Ken’le seyahat etmektedir. Kiz ¢cocuklarin agk da
dahil tiim hayallerini i¢inde barindirir.

Denge: Cocuklar acisindan denge, genellikle anne-babanin birlikte
oldugu giivenli bir ev, yemek, giysi ve egitim imkani anlamina
gelmektedir. Ancak bosanma oranlarinin hizla yiikselmesi, issizlik ve
yoksullugun artmasi, 11 Eyliil sonrasi tirmanan terdrizm gibi faktorler
bu dengeyi alt ist etmektedir. Bu durumdaki c¢ocuklar denge
gereksinimlerini pop gruplarina asirt baglanarak yansitabilmektedir.
Cocuklarn1 harcliklarimi  favori  gruplarmin  posterleri, tigortleri,
bardaklar1, amblemleri, sapkalar1 ya da CD’lerine yatirarak idollerinin

bir parcasini satin aldiklarini hissetmektedirler.
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Ergenlik cagindaki cocuklar biiyiik satin alma giigleri ile dev bir pazar
olusturmaktadir. Amerikali ¢ocuklar 2000 yilinda ihtiyari gelirin 155 milyar dolarini
harcamistir ve ailelerinin satin alma kararlarina olan etkileri de hesaba alindiginda bu
rakamin 290 milyar dolara ulastigi tahmin edilmektedir. Ayn1 zamanda, bu cagdaki
cocuklar toplumun en ¢ok sinemaya giden kesimlerindendir ve film basina ortalama

olarak en az 14 marka ile karsilagsmaktadirlar (Nelson ve McLeod 2005: 515).

Medya aligkanliklarinin degismesi ve teknolojinin gelismesi, pazarlamacilar
geng izleyicilere ulagsmak icin {iriin yerlestirmeleri gibi daha alt iist edici teknikler
kullanma konusunda cesaretlendirmektedir. Bir cesit gizli reklamcilik olan {iriin
yerlestirmeleri, tiiketiciler nezdinde markanin ikna ediciligini saglamak ve medyaya
gerceklik katmak icin medya icerigine yerlestirilen markalardir. Tiiketici 68renme
perspektifinden bakildiginda iiriin yerlestirmeleri, geleneksel reklamciliktan farkli
algilanmaktadir, ciinkii tiiketiciler {iriin yerlestirmelerindeki ticari amaci
anlamayabilmekte ya da bilmemektedir. Bilingli farkindalik olmadigi igin de
titketicilerin ikna edilmeye kars1 kendilerini savunmalari diisiik olmaktadir (Nelson

ve McLeod 2005: 515).

Bazi isletmeler, aile ve ¢ocuk arasinda bir koprii yaratmaya calismaktadirlar.
Ornegin, Harley Davidson ¢ocuklarda marka ve logosuna yonelik olumlu algilamalar
yaratmak i¢in, ailelerin markaya diiskiinliigiinii, markali bebek ¢ingiragi, battaniyesi,
oyuncak motorsikletler, kiyafetler ve kasklar yoluyla cocuklarina yayarak

miisterilerinin efsanevi bagliligindan yararlanmaktadir (Dotson ve Hyatt 2005: 36).

Nike markasinin harcamalarinin biiyiik bir kismi, tiretim degil arastirma ve
pazarlama harcamalarindan olusmaktadir. Nike’1n kullandig1 genclik imgeleri tiriiniin
pazarlanmasindan da oteye gegmektedir. Markanin, kendini spora adamis ¢ocuklara
odaklanan “Yapabilirim (I can)” reklam kampanyasi, bu durumun en asikar
ornegidir. Isletme markasimi duygusal, kiiltiirel ve yerel ilintilerle miisterilerine

baglamaktadir. Sekiz yasinda bir cocuk basketboldaki ilk sayisim1 kazandiginda ya da
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ilk goliinii attifinda yasanan seving ¢igliklar1 her dilde aymidir ve Nike o anda

miisterileriyle kurdugu bagi1 daha da giiclendirmektedir (Ruddick 2003: 344).

Isletmeler ¢ocuklara erisebilmek icin 6zel ve farkli bir dille pazarlama
stratejisi uygulamalidir. Markalar daha proaktif oldugunda ve interaktif kanallar
kullanildiginda cocuklarla daha iyi bir sekilde iletisim kurulabilir. Cocuklarla
iletisim kurarken bireysel duygulardan c¢ok grup duygularina hitap edilmelidir

(www.marketingturkiye.com).

[letisim ve pazarlama yoneticilerinin problemlerinden biri yeni kusaklarin her
seyden cok cabuk sikilmasi ve marka sadakatlerinin diisiik olmasidir. Bu sorunun
¢Oziimii ise onlara yonelik olan ve ses tonu olarak propagandadan cok tahrik
unsurunun agir bastigi iletisim stratejileridir. Kisisellestirilmis mesajlarla kurulan

iletisimle sadik miisteri yaratmak daha olanaklidir (Ermert ve Senbir 2003: 50).

Lindstrom, 8-14 yas aralifindaki c¢ocuklar iizerinde yaptig1 arastirmalar
sonucu, giiniimiiz ¢ocuklarinin, ge¢mistekilerden farkli olarak, geleneksel medya
kanallar1 tarafindan bilgilendirilmeyi beklemedikleri sonucuna ulasmustir. Ihtiyac
duyduklar bilgiye interaktif kanallardan ulasmaktadirlar. Boylece, markanin sabah
sekiz, aksam bes saatlerinde acgik oldugu giinlerin sona erdigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin Pazar giinlerini intenetin basinda, chat odalarinda geciren ¢ocuklar sebebiyle
pazarlamacilarin  faaliyet saatlerini degistirmeleri gerekebilmektedir. Ciinkii
cocuklardan olusan hedef kitle, markanin haftanin yedi giinii ve 24 saati ulasilabilir

olmasini beklemektedir (Lindstrom 2004: 176).



108

UCUNCU BOLUM

COCUK TUKETICIiLERIN MARKA ALGILAMALARININ ANKET
TEKNIiGi iLE ARASTIRILMASI

Cocuklarin marka algilamalarin1 6l¢gmek i¢in arastirma kapsaminda bir anket
calismasi yapilmistir. S6z konusu anket sonucu elde edilen bulgular ve ortaya cikan

sonuglar bu boliimde sunulmakta ve gerekli degerlendirmeler yapilmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Cocuk tiiketiciler ile ilgili arastirmalar 1960’larda baglamaktadir ve zaman
icinde hiz kazanmistir. Ancak, cocuk tiiketiciler ile ilgili literatiir stnirhidir (Ozgen
2003: 366). Cocuk tiiketiciler ile ilgili aragtirmalar; yazar ve yil, katilimcilar ve odak
noktast bagliklar1 dogrultusunda incelendiginde karsimiza Tablo 9 c¢ikmaktadir

(Banister ve Booth 2005: 160-161, Kaur ve Singh 2006: 4-5):



Tablo 9. Cocuk Tiiketiciler Tle Tlgili Arastirmalar
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Yazarlar ve Y1l Katilimcilar Calismanin odak noktasi
Berey ve Pollay (1968) Anneler ve Cocuklarn, ailelerin kahvaltilik tahil iiriinleri
cocuklart satin alma kararlarina etkisi
Ward ve Wackman (1972) Sadece anneler Cocuklarin satin alma kararlarini etkileme

girigimleri

Mehrotra ve Torges (1977) Sadece anneler

Cocuklarin annelerin satin alma davranisina
etkisini belirleyen faktorler

Atkin (1978) Sadece anneler Stipermarkette ¢cocuk-aile etkilesimi
Goldberg, Gorn, ve Gibson Cocuklar Cocuklarin kahvaltilik iiriin tercihlerinde
(1978) televizyon mesajlarinin rolii
Lindquist (1979) Cocuklar Tkogretim cagindaki ¢ocuklarin televizyon, dergi
ve radyo reklamlarina karg tutumlari
Moschis ve Moore (1979) Cocuklar Cocuk tiiketicilerin karar verme modelleri
Moschis ve Churchill (1979) Cocuklar Cocuklarin reklamlar, magazalar ve fiyatlara
yonelik tutumlari
Gorn ve Florsheim (1985) Cocuklar Yetiskin iiriinleri reklamlarinin ¢ocuklar

iizerindeki etkisi

Moschis (1985) -

Cocuk tiiketicilerin sosyallesmesinde ailedeki
iletisimin rolii

Moschis ve Mitchell (1986) | Anneler ve babalar

Televizyon reklamlari, aile ve akran etkisinin ve
sosyal yapisal degiskenlerin, ¢ocuklarin ailenin
tiiketim kararlarina katilimina etkisi

Ward, Robertson, Klees ve Anneler Cocuklarin satin almadaki istekleri
Gatignon (1986)
Macklin (1987) 3-5 yasindaki Cocuklarin reklam amacini anlayip anlamamasi
Cocuklar
Ekstrom, Tansuhaj ve - Iki tarafli bir bakis acisiyla cocuk tiiketicilerin
Foxman (1987) sosyallesmesi
Carlson ve Grossbart Anneler Aile stilleri ve cocuk tiiketicilerin sosyallesmesi
(1988)
Foxman ve Tansuhaj Anneler ve Cocuklar ve annelerinin, ailenin satin alma
(1988) cocuklari kararlarinda birbirlerinin nispi etkilerine yonelik

algilamalar1

Foxman, Tansuhaj ve Anneler, babalar ve

Cocuklarin satin alma kararlarini etkilemelerine

Ekstrom (1989) cocuklari iligkin aile tiyelerinin algilamalar1
Carlson, Grossbart ve Anneler Cocuk tiiketicilerin sosyallesmesinde annenin
Walsh (1990) iletisimi yonlendirmesi
Boush, Friestad ve Rose Cocuklar Cocuklarin televizyon reklamlari ve reklamcilarin
(1994) taktikleri konusundaki siiphecilikleri
Mizerski (1995) Cocuklar Ticari ¢izgi film karakterlerinin hatirlanmasi ve
iirtin kategorisine yonelik tutum arasindaki iligki
Jensen (1995) Cocuklar Cocuklarin satin alma kararlarini etkileme
girisimleri
Johnson (1995) Anneler, babalar ve Ailenin satin alma kararinda ¢ocugun catigma

cocuklari

¢Ozme stratejileri iiriin ve durumsal faktor etkileri

Talpade, Talpade ve Cocuklar

Prabhu (1997)

Cocuklarin etnik kimliklerinin satin alma
kararlarina etkileri

Kraak ve Pelletier (1998) Ikincil veriler

Cocuklarin yiyecek satin alim kararlarinda
reklamciligin etkisi

Hogg ve digerleri (1999) 7-10 yasindaki

Cocuklar

Cocuklarin markali giysilere iligkin algilamalar1

John (1999) -

Cocuk tiiketicilerin sosyallesmesi
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Williams and Burns (2000) Anneler ve Cocuklarin satin alma kararlarina dogrudan
cocuklari etkilerinin boyutlar1
Moore ve Lutz (2000) - Reklamlar ve iiriin deneyimlerinin ¢ocuklar
tizerindeki etkisi
Chan (2001) Cocuklar Cocuklarin televizyon reklamciliginin

dogruluguna iligkin algilama ve tutumlar1 ve
ailenin etkisi

Nguyen ve Roedder John

8-17 yasindaki

Cocuklarin kisisel imajlar1 dogrultusunda

(2001) Cocuklar markalar1 kullanmalar1
O’Cass ve Clarke (2001) Cesitli yaglardaki Marka farkindaligi ve Noel Baba’dan dilek
cocuklar stilleri
Russell ve Tyler (2002) 10-11 yasindaki Perakendeciler
Cocuklar

Geuens, Mast ve
Pelsmacker (2002)

Anneler, babalar
ve ¢ocuklari

Cocuklarin satin alma kararlarina etkisinde aile
yapisinin rolii

Lee ve Beatty (2002)

Anneler, babalar ve

Cocuklarin satin alma kararlarina etkisinde aile

cocuklari yapisinin rolil
Thomson ve Laing (2003) 13-15 yasindaki Ailelerin satin alma davraniglari ve internetin rolii
cocuklar
Bartholomew ve 10-12 yasindaki Cocuklarin reklamlara iliskin deneyimleri
O’Donohoe (2003) Cocuklar

Chan ve McNeal (2003)

Anneler ve babalar

Aile ve ¢cocugun tiikketime iliskin iletisimi

Lawlor ve Prothero (2003)

8-9 yasindaki
Cocuklar

Cocuklarin reklam amacini anlayip anlamamast

Kunkel, Wilcox, Cantor,
Palmer, Linn, ve Dowrick
(2004)

Artan reklamciligin cocukluk donemindeki
psikolojik etkileri

Kaynak: Banister ve Booth 2005: 160-161, Kaur ve Singh 2006: 4-5.

Baz1 markalar sadece cocuklar hedef alinarak yaratilmaktadir ve ¢ocuklar bu

pazarin temel kullanicisi ya da satin alicis1 durumundadirlar. Olusturduklarn ikinci
pazar tiiriinde ise ¢ocuklar ailelerinin, biitiin ailenin kullanimi icin satin alacaklari
markalar ile ilgili kararlarm etkilemektedirler. Cocuk tiiketiciler ayrica gelecegin
yetiskin pazarlarin1 da meydana getirmektedirler. Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu
lic pazar tirii gbz Oniine alinirsa, onlarin diger tiim demografik gruplardan daha
biiyiik bir pazar potansiyeline sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Cocuk tiiketiciler ile
ilgili yapilmis olan calisma sayisimin azhi§i ve konunun Onemi diisiiniildiigiinde

gelecek aragtirmalara duyulan ihtiyag agiktir.

Sozii edilen ihtiyaca dayali olarak bu calismada, ¢ocuk tiiketicilerin marka
algilamalan ile ilgili olarak bir uygulama gerceklestirilmis ve bu sayede literatiire

katki vermek amaclanmistir. Arastirma kapsaminda Oncelikle, ¢ocuklarin markay1
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nasil algiladiklarimin ve marka 6grenme kaynaklarinin neler oldugunun ol¢iilmesi
hedeflenmistir. Daha sonra se¢imis iiriin grubu olan ¢ikolata iiriinleri pazarindaki
markalar baglaminda, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlan Slciilerek, ¢cocuklarin
cikolata markalarina yonelik algilamalarma  iligkin ~ saptamalar  yapmak

hedeflenmistir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI

Kapferer’in marka degeri modelinde giindeme gelen “markanin algilanmasi”
kavrami marka farkindaligi ve marka imaji olmak tizere iki faktérden olugmaktadir ki
marka imaji daha cok markanin soyut ozelliklerinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktayken, marka farkindaligi markanin somut ozelliklerini yansitmaktadir.
Marka algilamasi belli bir marka icin diizenli, devamli ve giivenilir bir hale gelirse
soyut varliklari, marka degerinin olusumuna hizmet edecek bicimde sekillendirir

(Kurtuldu ve Sahin 2006: 48-49).

Son yirmi yilda literatiirde marka algilamalarinin 6nemi vurgulanmaktadir.
Tiiketicilerin marka algilamalarinin marka farkindaligi ve marka imajimdan olustugu
bilinmektedir. Marka farkindaligi, iiriiniin satin alinmasi igin yeterli bir sebep
degildir ve tek basina markayr basariya gotirmemektedir. Basarili markalar
tilketicilere {istiin bir deger sunmakta ve rakiplerinden farklilagmaktadir. Bunu
saglamak icin marka imaj1 insa etmek gerekmektedir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin
zihinlerindeki marka cagrisimlarindan olugmaktadir. Marka imajinin fonksiyonel ve
sembolik seviyeleri bulunmaktadir. Fonksiyonel temelde satin alinan iiriinler hizli ve
pratik ihtiyaclar tatmin etmekte ve bu nedenle kararlar objektif 6zellik ve kriterlere
dayal1 olarak verilmektedir. Sembolik marka bilesenleri ise sembolik ihtiyaclar1 ve
duygusal istekleri tatmin etmektedir, bu tiir ihtiyaglar kendini ifade etme ve sosyal
kimlik gibi ihtiya¢lardan olustugu i¢in kararlar siibjektif kriterlere (hisler ve tutumlar

gibi) dayalidir (Simms ve Trott 2006: 229).
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Marka farkindaligi, bir kisinin belli bir marka ile ilgili sahip oldugu aktif ve
pasif bilgilerdir. Marka farkindaligi ile ilgili arastirmalar, marka hatirlanmasi ve
marka bilinilirligi olmak {izere marka farkindaliginin iki yoniine odaklanir. Marka
hatirlanmasim 6lgmek i¢in marka adi sorulurken marka bilinilirligi durumunda,
katilimcilarin bir dizi gorsel opsiyon arasindan markay1 se¢meleri istenir. Hem marka
hatirlanmas1 hem de marka bilinilirligi satin alma karar1 verirken 6nemli olmaktadir.
Tiiketici sosyallesme ve tiiketici gelisim teorileri cesitli ¢evresel faktorlerin
cocuklarin marka farkindaligini belirleyebilecegini varsaymaktadir. Bu faktorler;
televizyon reklamlari, aile ve akran etkisini icermektedir (Valkenburg ve Buijzen

2005: 457-458).

Yukanda soz edilen teorik ¢erceve kapsaminda c¢alismada kullanilan model

Sekil 13’te gosterilmektedir:

Sekil 13. Arastirma Modeli

MARKA MARKA MARKA
FARKINDALIGI ALGILAMASI IMAII

Marka
Marka Marka

Cagrisimlari
Hatirlanmast Bilinirligi

Kaynak: Kurtuldu ve Sahin 2006: 48-49, Simms ve Trott 2006: 229 ve Valkenburg ve Buijzen 2005:
457-458
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Arastirma modeli baglaminda cocuk tiiketicilerin marka algilamalarin
belirlemek amaciyla bir anket uygulanmistir. Orneklem grubu cinsiyet, egitim-
ogretim gormekte olduklan simif, giinliik har¢hik miktarlar1 ve yasadiklan yere gore

demografik acidan gruplandirilmastir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve YONTEMIi

Arastirma kapsaminda ¢esitli varsayim ve smurliliklar bulunmaktadir.

Arastirmanin temel varsayimlari su sekilde siralanmaktadir:

¢ Cocuklarm iizerinde soz sahibi olduklar1 harcama diizeyi goz Oniine
alimirsa onlar, tiiketiciler arasinda en ¢ok 6nem arz eden gruplardan
biridir,

e Marka algilamalar1 tiiketici davramislarimi etkileyen psikolojik
faktorler arasindadir,

e Anket katilimcilarin yanlis anlamalarin1 ve dikkatsizliklerini en aza
indirgeyecek sekilde uygulanmastir,

® Ankete katilan cocuklar samimi cevaplar vermiglerdir.

Arastirma siirecinde c¢esitli simirliliklarla karsi karsiya kalinmistir. Bu

arastirma,

o 2006-2007 egitim-6gretim yilinda 6., 7. ve 8. simflarda egitim-
0grenim gormekte olan ilkdgretim cagindaki ¢cocuklar ile,

¢ Katilimcilarin izmir’den ve Biga’dan secilmis olmast ile,

® Arastirma kapsaminda kullanilan anket ile,

e Katilimer ¢ocuklarin yaslarindan kaynaklanan anlama ve cevaplama

diizeyleri ile sinirhdir.
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Calisma kapsaminda sec¢ilmis tiriin grubu cikolatadir. Cocuk tiiketicilerin
cikolata markalarina iligkin algilarinin 6l¢iilmesi amaclanmistir. Bu iiriin grubu daha
once yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucu secilmistir. AC Nielsen’in yaptig1 bir
arastirmaya gore cocuklarin harcamalarinin bilyiik bir kismini ¢ikolata, biskiivi gibi
yiyecekler ve gazoz, kola gibi icecekler olusturmaktadir. Tablo 10’da s6z konusu
arastirma sonuglarina gore, cocuk tiiketicilerin harcamalarinin iiriin gruplarina gore

yiizdesel dagilimi gosterilmektedir (www.marketingturkiye.com):

Tablo 10. Cocuk Tiiketicilerin Harcamalarimin Uriin Gruplarina Gore Yiizdesel Dagilimi

Uriin Grubu Yiizde %
Cikolata 63,4
Gazoz, kola gibi icecekler 51,3
Biskiivi 50,2
Kirtasiye 49,8
Cerez 45,5
Meyve suyu 36,9
Taki/toka 26,9
Internet cafe 22,6
Yemek/fast food 19,7
Dergi/kitap 18,6
Biriktiririm 17,2
Sprey, jole, sac bakim tirtinleri | 17,2
Giyim 16,1
Sekerleme 15,4
Eglence (sinema, konser vb.) 15,0
Miizik CD/kaset 14,3

Kaynak: www.marketingturkiye.com

Ayrica, Arnas tarafindan yapilan arastirmaya gore, cocuk programlari
sirasinda yayinlanan televizyon reklamlarinin yiizde 44,37 ile neredeyse yarisinin
yiyecek reklamlar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiyecek reklamlarinin ise yiizde
28,53 ile biiyiik ¢cogunlugu c¢ikolata/seker reklamlarindan olusurken onu cips, siit ve

siit iiriinleri takip etmektedir (Arnas 2006: 140).
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Arastirma kapsamindaki anket formu dort farkli boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilarin cinsiyetlerine, egitim-6gretim gormekte olduklar sinifa,
giinliik har¢hik miktarlarina ve yasadiklar1 yere iliskin sorular bulunmaktadir. Bu
sayede cocuklar demografik acidan gruplandirilmistir. ilk boliimdeki sorulardan
sadece giinliikk harclik miktarlarina iliskin olan soru agik uclu iken diger sorular

kapali u¢lu halde hazirlanmistir.

Ikinci boliimde markanin ne oldugu, bir ¢ikolata markasini bir digerine tercih
etmeye sebep olan faktorlerin 6nem siras1 ve en sevdikleri ¢ikolata markas1 agik uglu
sekilde sorulmustur. Arastirma kapsaminda genellikle agik ug¢lu sorularin tercih
edilmesinin sebebi c¢ocuklarin hayal giiclerini simirlamamak konusunda gosterilen
ozendir. Ozellikle de tiiketici davranislarim etkileyen psikolojik faktorlerden biri

olan algilamay1 6lcerken katilimcilarin sinirlandirilmamasi gerektigi diistintilmiistiir.

Anketin iigiincii boliimiinde marka farkindaligini 6lgmek igin sorular
sorulmustur. Daha once belirtildigi gibi marka farkindaligi, marka hatirlanmas1 ve
marka bilinirliginden olustugu i¢in bu iki kavrami Olgmeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Marka hatirlanmasin1 6lgmek amaciyla katilimcilara ilk akillarina
gelen ii¢ cikolata markas1 agik uglu sekilde sorulmustur. Ayrica isimlerini vermis
olduklar1 bu markalar1 nerelerden 6grendiklerine yonelik kapali u¢lu bir soru da
yoneltilmistir. Marka bilinirliginden 6l¢mek i¢in ise ¢ikolata markalarina ait alti
reklam slogami yazilmig, katilimcilardan bu sloganlarin karsilarina marka adini
yazmalari istenmistir. Marka bilinirligi icin yoneltilen ikinci soru ise bir harfi eksik

olan alt1 ¢cikolata markasi adlarinda eksik olan harfi doldurmaya iliskindir.

Anketin son boliimiinde ise fonksiyonel ya da sembolik seviyelerdeki marka
imajim 6lgmek amaglanmistir. Yukarida vurgulandigr gibi marka imaji, tiiketicilerin
zihinlerindeki marka c¢agnsimlarindan olustugundan, bu boliimdeki sorular
calismanin ilk boliimiinde belirtilen on bir marka ¢agrnisim kategorisini (miisteri

faydasi, iiriin 6zellikleri, kullanim / uygulama, kullanici / miisteri, iinlt kisi, yasam
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tarz1 / kisilik, rakipler, koken iilke, soyut 6zellikler, nispi fiyat, iiriin sinifi) lgmeye

yonelik olarak agik uglu bir sekilde sorulmustur.

Anket, kasti 6rneklem metoduyla (Altunisik ve digerleri, 2004: 132) secilen
260 katilimciya, 1-30 Nisan 2007 tarihleri arasinda, Izmir’de ve Biga’da, yiiz yiize
goriisme yoOntemiyle uygulanmistir.  Analizin giivenilirligi a¢isindan 254 anket
formu degerlendirmeye alinmigtir. Verilerin analizinde SPSS 9.0 paket programi
kullanilmistir.  Yapilan anket sonucunda elde edilen veriler degerlendirilirken
oncelikle verilerin belirtici istatistikleri hesaplanmistir. Demografik sorularin yer
aldigr boliimden elde edilen verilere capraz tablolama yapilmistir. Arastirmanin
devaminda c¢apraz tablolardaki egilimlerin hangi sekilde oldugunun istatistiksel

olarak gosterimi i¢in ki-kare testi kullanilmistir.

Anket formu olusturulurken, katilimci yaslarmin kiigiikliigii sebebiyle
sorularin anlagilabilir ve sikict olmayan bir iislupla hazirlanmasina 6zen
gosterilmistir. Uygulama sirasinda cocuklara, soru formunun bir smav kagidi
olmadigi, sonunda herhangi bir not almayacaklari, nitekim isimlerini form iizerine
yazmayacaklan iistiine basarak vurgulanmistir. Bu sayede cocuklarin daha samimi ve
dogru cevaplar vermeleri amaglanmistir. Ayrica cevaplama islemi sirasinda sorular
ve nasil isaretleme yapacaklan aciklanmig, anlamadiklar1 bir durum olustugunda
katilimcilara daha detayli agiklama yapilmistir. S6z konusu anket formu Ek 1’de

sunulmaktadir.

3.4. ANALIZ ve BULGULAR

Calismanin bu kisminda anket sonucu elde edilen veriler siklik ve yiizdesel
oranlari ile sunulmustur. Bu boliim, arastirmanin degerlendirilmesi kisminda yapilan

yorumlarin dayanagi olan verilerden olugsmaktadir.
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3.4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine, egitim-6gretim gormekte olduklari
sinifa, giinliik har¢lik miktarlarina ve yasadiklar yere iligkin demografik 6zellikleri

Tablo 11 - Tablo 14 ve Sekil 14 - Sekil 17 arasinda sunulmaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Cinsiyetlerine fliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 % Gecerli %
KIZ 117 46,1 46,8
CINSIYETI | ERKEK 133 524 532
TOPLAM | 250 98,4 100,0
CEVAP YOK 4 1,6
TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %46,8’1 kiz, %53,2’s1 erkektir.

Sekil 14. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Iliskin Siniflandirma

54 - 532

52 4

50 4

48 4

YUZDE

46 -

44

42 1
KIZ ERKEK
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Tablo 12. Katilimcilarin Egitim-Ogretim Gormekte Olduklar: Simfa Iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 %
6. SINIF 71 28,0
7. SINIF 106 41,7
SINIFI
8. SINIF 77 30,3
TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %281 6. siifta, %41,7°si 7. sinifta, %30,3’ii 8. simifta egitim-

Ogretim gormektedir.

Sekil 15. Katilimcilarin Egitim-Ogretim Gormekte Olduklart Sinifa Tliskin Simiflandirma

80 -

70

60 4

50

40 -

YUZDE

30,3
30 4 28

20

10 +

0

6. SINIF 7. SINIF 8. SINIF
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Tablo 13. Katilimcilarin Giinliik Harclik Miktarlarina Iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 % Gegerli %
1 YTL'DEN AZ 3 1,2 13
1YTL-1,99 YTL | 107 42,1 44,0
o 2YTL-299 YTL | 78 30,7 32,1
GUNLUK
HARCLIGI | 3YTL-399YTL |29 11,4 11,9
4YTL-499YTL 9 3,5 3,7
5YTL VE UZERi | 17 6,7 7,0
TOPLAM 243 95,7 100,0
CEVAP YOK 11 43
TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %44’ 1-1,99 YTL aras1 har¢lik almaktadir.

Sekil 16. Katilimcilarin Giinliik Har¢lik Miktarlarina {liskin Siniflandirma

60

50 44

40 |
32,1

30

YUZDE

20

10 7
12 3,7
b
0 T T T T - T

1YIL'DEN 1YTL-1,99 2YTL-2,99 3YTL-399 4YTL-499 S5YTLVE
AZ YTL YTL YTL YTL UZERIi




Tablo 14. Katilimcilarin Yasamakta Olduklar Yere liskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 %o
iZMIiR 114 44,9
YASADIGI |
YER BiGA 140 | 55,1

TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %44,9’u Izmir’de, %55,1°1 Biga’da yasamaktadir.

Sekil 17. Katilimcilarin Yasamakta Olduklart Yere fliskin Siniflandirma

YUZDE

60 -

50

40 -

30

20

10 -

55,1

44,9

iZMiR BiGA

3.4.2. Marka Kavramma Yonelik Genel Algilara iliskin Bulgular
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Katilimcilarin marka kavraminin tanimlanmasi ile ilgili soruya verdikleri

cevaplara iliskin siklik ve yiizdeler Sekil 18 ve Tablo 15 — Tablo 19 arasinda

sunulmaktadir.



Tablo 15. Katilimcilarin Marka Kavramina Yonelik Tanimlamalarina fliskin Siklik ve Yiizdeler

MARKA NE
DEMEKTIR?

KALITE

BILMiYORUM
URUNUN ADI

iYi VE GUZEL
TAKINTI- HAVA ATMA
ETIKET- AMBALA]J
SOHRETLI iSiM
FiRMA ADI

DIGER

TOPLAM

Say1

92
36
31
24
12
11
8

8

32

254

%o

36,2
14,2
12,2
9.4
47
43
3,1
3,1
12,6
100,0

Katilimcilarin %36,2’si markayi kalite olarak algiladigini belirtmistir.

Sekil 18. Katilimcilarin Marka Kavranmina Yonelik Tanimlamalarina liskin Siniflandirma

121

YUZDE

40

w
]
n

35 1
30
25 1
20
15
10 -
5,
0

12,2

9,4

14,2 12,6
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Tablo 16. Katilimcilarin Marka Kavramina Yonelik Tanimlamalar1 ve Yasadiklar Yere iligkin

Capraz Tablo

MARKA NE
DEMEKTIR?

Toplam

KALITE

URUNUN ADI

SOHRETLI iSiM

FiRMA ADI

iYi VE GUZEL

TAKINTI- HAVA ATMA

ETIiKET- AMBALAJ

BILMiYORUM

DiGER

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

YASANAN YER
iZMiR BiGA
48 44
% 52,1 % 47,9
% 42,1 % 31,4
17 14
% 54,8 % 45,2
% 14,9 % 10,0
3 5
% 37,5 % 62,5
% 2,6 % 3,6
2 6
% 25,0 % 75,0
% 1,8 % 4,3
11 13
% 45,8 % 54,2
% 9,6 % 9,3
6 6
% 50,0 % 50,0
% 5,3 % 4,3
1 10
% 9,0 % 91,0
% 0,9 % 1,1
14 22
% 38,9 % 61,1
% 12,3 % 15,7
12 20
% 37,5 % 72,5
% 10,6 % 14,3
114 140

% 100,0

% 100,0

Toplam

92

% 100,0

% 36,2
31

% 100,0

% 12,2

% 100,0

% 3,1

% 100,0
% 3,1
24
% 100,0
% 9,4
12
% 100,0
% 4,7
11
% 100,0
% 4,3
36
% 100,0
% 14,2
32
% 100,0
% 12,6
254

% 100,0
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[zmir’de yasayan katilimcilarin %42,1’1 markay1 kalite olarak, %14,9’u
iriiniin ad1 olarak algilarken, %12,3’ii ise marka kavramimi tanimlayamamistir.
Biga’da yasayan katilimcilarin %31,4’ti markay1 kalite olarak, %10’u iriiniin adi

olarak algilarken, %15,7’si ise marka kavramini tanimlayamamastir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Marka Kavramina Y6nelik Tanimlamalart ve Cinsiyetlerine iliskin Capraz

Tablo

MARKA NE
DEMEKTIR?

Toplam

KALIiTE

URUNUN ADI

SOHRETLI iSiM

FiRMA ADI

iYi VE GUZEL

TAKINTI- HAVA ATMA

ETIiKET- AMBALAJ

BILMiYORUM

DiGER

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Satir
Siitun %

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

CINSIYETi
KIZ ERKEK
51 41
% 55.4 % 44,6
% 43,6 % 30,8
16 14
% 53,3 % 46,7
% 13,7 % 10,5
3 5
% 37,5 % 62,5
% 2,6 % 3,8
2 6
% 25,0 % 75,0
% 1,7 % 4,5
12 11
% 52,2 % 47,8
% 10,3 % 8,3
7 5
% 58,3 % 41,7
% 6,0 % 3,8
5 6
% 45,5 % 54,5
% 4,3 % 4,5
12 22
% 35,3 % 64,7
% 10,3 % 16,5
9 23
% 28,1 % 71,9
% 7.8 % 17,3
117 133
% 100,0 % 100,0

Toplam

92

% 100,0

% 36,8
30

% 100,0

% 12,0

% 100,0

% 3,2

% 100,0
% 3,2
23
% 100,0

% 9,2

12
% 100,0
% 4,8
11
% 100,0
% 4,4
34
% 100,0
% 13,6
32
% 100,0
% 12,8
250

% 100,0
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Kizlarin %43,6’s1 markay1 kalite olarak, %13,7’si {iriiniin ad1 olarak
algilarken, %10,3’1i ise marka kavramim tanimlayamamaktadir. Erkeklerin %30,8’1
markay1 kalite olarak, %10,5’1 iirliniin ad1 olarak algilarken %16,5’1 ise marka

kavramini tanimlayamamaktadir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Marka Kavramina Yonelik Tanimlamalar ve Egitim-Ogretim Gormekte
Olduklari Sinifa {liskin Capraz Tablo

MARKA NE
DEMEKTIR?

Toplam

KALITE

URUNUN ADI

SOHRETLI iSiM

FiRMA ADI

iYi VE GUZEL

TAKINTI- HAVA ATMA

ETIiKET- AMBALAJ

BILMiYORUM

DiGER

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

6. SINIF
18
% 19,6
% 25,4
11
% 35,5
% 15,5
4
% 50,0
% 5,6
3
% 37,5

% 4,2

% 25,0

% 8,5

% 25,0
% 4,2
8
%o 72,7
%1,3
6
% 16,6
% 8,5
12
% 37,5
% 16,9
71

% 100,0

SINIFI
7. SINIF
34
% 36,9
% 32,1
14
% 45,2
% 13,2
2
% 25,0
% 1,9
1
% 12,5
% 0,9
12
% 50,0

% 11,3

% 25,0
% 2.8
3
%273
% 2.8
23
% 63.9
% 21,7
14
% 43,7
% 132
106

% 100,0

8. SINIF

40

% 43,5

% 51,9
6

% 19,3

% 1,8
2

% 25,0

% 2,6

% 50,0

% 5,2

% 25,0

% 1,8

% 50,0

% 1,8

% 19,5

% 9,1

% 18,8
% 1,8
77

% 100,0

Toplam

92
% 100,0
% 36,2
31
% 100,0
% 12,2
8
% 100,0
% 3,1
8
% 100,0
% 3,1
24
% 100,0
% 9,4
12
% 100,0
% 4,7
11
% 100,0
% 4,3
36
% 100,0
% 14,2
32
% 100,0
% 12,6
254

% 100,0
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6. sinifta olan katilimcilarin %?25,4’ti markay1 kalite olarak, %15,5’1 iiriiniin
ad1 olarak algilarken %8,5’1 marka kavramini tanimlayamamaktadir. 7. sinifta olan
katilimcilarin %32,1°1 markay1 kalite olarak, %13,2’si iiriiniin ad1 olarak algilarken
%21,7’si marka kavramini tanimlayamamaktadir. 8. sinifta olan katilimcilarin
9%51,9’u markay1 kalite olarak, %7,8’1 iirliniin ad1 olarak algilarken, %9,1’1 marka

kavramini tammlayamamaktadir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Marka Kavramina Yo6nelik Tanimlamalari ve Giinliik Har¢lik Miktarlarina

Iliskin Capraz Tablo
KALITE
URUNON ADI
SOHRETLI iSiM
FiRMA ADI
ll)‘é‘;,}}%li\% iYi VE GUZEL

Toplam

TAKINTI- HAVA
ATMA

ETIiKET-
AMBALAJ

BILMiYORUM

DiGER

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

GUNLUK HARCLIGI
2YTL'DEN = 2YTL- | 3YTLVE
AZ 299 YTL | UZERi
34 33 24
% 37,4 % 36,3 % 26,3
% 30,9 % 42,3 % 43,6
21 6 3
% 70,0 % 20,0 % 10,0
% 19,1 % 1,7 % 5,5
1 4 2
% 14,3 % 57,1 % 28,6
% 0,9 % 5,1 % 3,6
4 1 2
% 57,1 % 14,3 % 28,6
% 3,6 % 1,3 % 3,6
8 11 5
% 33,3 % 45,8 % 20,9
%13 % 14,1 % 9,1
6 3 2
% 54,5 % 27,3 % 18,2
% 5,5 % 3,8 % 3,6
9 2 -
% 81,8 % 11,2 -
% 8,2 % 2,6 -
16 10 9
% 45,7 % 28,6 % 25,7
% 14,5 % 12,8 % 16,4
11 8 8
% 40,8 %29,6 % 29,6
% 10,0 % 10,3 % 14,5
110 78 55
% 100,0 % 100,0 % 100,0

Toplam

91
% 100,0
% 374
30
% 100,0
% 12,3
7
% 100,0
% 2,9
7
% 100,0
% 2,9
24
% 100,0
% 9,9
11
% 100,0
% 4,5
11
% 100,0
% 4,5
35
% 100,0
% 14,4
27
% 100,0
% 11,1
243

% 100,0
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Giinliik har¢higr 2 YTL’den az olan katihmcilarin %30,9’u markay1 kalite
olarak, %19,1’i iriinin adi1 olarak algilarken, %14,5’1 ise marka kavramini
tanimlayamamaktadir. Giinlik harclign 2 YTL - 2,99 YTL arast olan katilimcilarin
%42,3’1i markay1 kalite olarak, %14,1°1 iyi ve giizel olan sey olarak algilarken
%12,8’1 ise marka kavramini tanimlayamamaktadir. Giinliik har¢chigi 3 YTL ve daha
fazla olan katilmcilarin %43,6’s1 markayi kalite olarak, %9,1°1 iyi ve giizel olan sey

olarak algilarken, %16,4’ii ise marka kavramini tamimlayamamaktadir.

3.4.3. Cikolata Markas1 Farkindaligi ve Tercihine Iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin aklina ilk gelen ¢ikolata markasi, marka 6grenme
kaynaklar gibi marka farkindaligina iligkin sorulara ve ¢ikolata markasi tercihlerine
sebep olan faktorlere iliskin soruya verdikleri cevaplara iliskin siklik ve yiizdeler
bulunmaktadir. Ayrica katiimcilarin en sevdigi cikolata markasina yonelik soru da
bu boliimde degerlendirilmistir. S6z konusu veriler Tablo 20 - Tablo 32 ve Sekil 19 -

Sekil 20 arasinda sunulmaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin Akillarina Gelen ilk Cikolata Markasina fliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 %

ULKER 167 65,7

NESTLE 28 11,0

AKLA iLK MILKA 25 9,8
GELEN :

cikoLaTa | ETI 23 9.1

MARKASI BOS p 24

DIGER 5 2,0

TOPLAM 254 100,0
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Katilimeilarin %65,7’si aklina ilk gelen ¢ikolata markasinin Ulker oldugunu,

%11°1 Nestle oldugunu, %9,8’1 Milka oldugunu, %9,1’1 Eti oldugunu belirtmistir.

Sekil 19. Katilimcilarin Akillarina Gelen Tlk Cikolata Markasina Tliskin Siniflandirma

70

60

50

40

YUZDE

30

20

10

0

ULKER

NESTLE

MILKA ETI BOS DIGER

Tablo 21. Katilimcilarin Akillarina Gelen Ikinci Cikolata Markasina Iligkin Siklik ve Yiizdeler

Say1 %
ETi 77 30,3
ULKER 50 19,7
NESTLE 41 16,1
AKLA iKINCi -
GELEN MILKA 22 8,7
CIKOLATA .
MARKASI KIiNDER 10 3,9
BOS 37 14,6
DiGER 17 6,7
TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %30,3’ii aklina ikinci gelen ¢ikolata markasinin Eti oldugunu

belirtmistir.



Tablo 22. Katilimcilarin Akillaria Gelen Uciincii Cikolata Markasina Iliskin Siklik ve Yiizdeler

AKLA UCUNCU

GELEN
CIKOLATA
MARKASI

Say1

NESTLE 44
ETi 27
MILKA 26
ULKER 17

KINDER 15

TADELLE |9
BOS 97
DIGER 19

TOPLAM | 254

%o

17,3
10,6
10,2
6,7
59
35
38,2
1,5

100,0
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Katilimcilarin %17,3’ii aklina tglincii gelen cikolata markasinin Nestle

oldugunu belirtmistir.

Tablo 23. Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklarma Tliskin Siklik ve Yiizdeler

EVET HAYIR TOPLAM

Say1 (%) Say1 (%) Say1 (%)
REKLAMLAR 214 (% 84,3) |40 (% 15,7) |254 (% 100)
MARKET / BAKKAL 174 (% 68.5) |80 (% 31,5) |254 (% 100)

ARKADASLAR

61 (% 24,0)

193 (% 76,0)

254 (% 100)

KATALOG / BROSUR 40 (% 15,7)

214 (% 84,3)

254(% 100)

AILE

34 (% 13,4)

220 (% 86,6)

254 (% 100)

INTERNET

19 (% 7.5)

235 (% 92,5)

254 (% 100)

Katilimcilarin - %84,3’ti  markalar

reklamlardan,

marketten /

bakkaldan, %24’1i arkadaslarindan, %15,7’si katalogdan / brosiirden, %13,4’ii

ailesinden, %7,5’1 internetten 6grendigini belirtmistir.



Sekil 20. Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklarina Iliskin Simiflandirma

132

90 84,3

80 -
70
60 -
50 -
40
30 -

YUzDE

68,5

24

Tablo 24. Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklar1 ve Yasadiklar1 Yere iliskin Capraz Tablo

MARKALARI REKLAMLARDAN

MI OGRENDI?
Toplam
MARKALARI
ARKADASLARINDAN MI
OGRENDI?
Toplam

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

YASADIGI
YER
izMiR BiGA
100 114
% 46,7 % 53,3
% 87,7 % 81,4
14 26
% 35,0 % 65,0
% 12,3 % 18,6
114 140
% 100,0 | % 100,0
33 28
% 54,0 % 46,0
% 28,9 % 20,0
81 112
% 42,0 % 58,0
% 71,1 % 80,0
114 140

% 100,0

% 100,0

Toplam

214
% 100,0
% 84,3
40
% 100,0
% 15,7
254
% 100,0
61
% 100,0
% 24,0
193
% 100,0
% 76,0
254

% 100,0



MARKALARI AILESiINDEN Mi

OGRENDI?

Toplam

MARKALARI MARKETTEN /
BAKKALDAN MI OGRENDI?

Toplam

MARKALARI INTERNETTEN Mi
OGRENDI?

Toplam

MARKALARI KATALOGDAN /
BROSURDEN Mi OGRENDI?

Toplam

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

27
%794
% 23,7
87
% 39,5
% 76,3
114
% 100,0
76
% 43,7
% 66,7
38
% 47,5
% 33,3
114
% 100,0
17
% 89,5
% 14,9
97
% 41,3
% 85,1
114
% 100,0
30
% 75,0
% 26,3
84
% 39,2
% 73,7
114

% 100,0

% 20,6
%50
133
% 60,5
% 95,0
140
% 100,0
98
% 56,3
% 70,0
42
% 52,5
% 30,0
140
% 100,0
2
% 10,5
% 1.4
138
% 58,7
% 98.6
140
% 100,0
10
% 25,0
%71
130
% 60.8
% 92,9
140

% 100,0

133

34
% 100,0
% 13,4
220
% 100,0
% 86,6
254
% 100,0
174
% 100,0
% 68,5
80
% 100,0
% 31,5
254
% 100,0
19
% 100,0
% 1,5
235
% 100,0
% 92,5
254
% 100,0
40
% 100,0
% 15,7
214
% 100,0
% 84,3
254

% 100,0
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[zmir'de yasayan katilimcilarin; %87,7’si, Biga’da yasayan katilimcilarin;

%81,4’1i markalan reklamlardan 6grendigini belirtmistir.

Tablo 25. Katihimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklari ve Cinsiyetlerine {liskin Capraz Tablo

CINSIYETI
Toplam
KIZ | ERKEK
Say1 103 108 211
EVET Satir % 48,8 % 51,2 % 100,0
MARKALARI REKLAMLARDAN Siitun % %880 | %812 % 84,4
MI OGRENDI?
Say1 14 25 39
HAYIR Satir %359 | %64, % 100,0
Siitun % %120 | %188 % 15,6
Say1 117 133 250
Toplam
Siitun % % 100,0 | % 100,0 = % 100,0
Say1 28 32 60
EVET Satir % 46,6 | %534 % 100,0
MARKALARI Siitun % %239 | %241 % 24,0
ARKADASLARINDAN MI
OGRENDI? Say1 89 101 190
HAYIR Satir % 46,8 % 53,2 % 100,0
Siitun % % 76,1 % 75,9 % 76,0
Say1 117 133 250
Toplam
Siitun % % 100,0 | % 100,0 = % 100,0
Say1 17 17 34
EVET Satir % 50,0 | %500 % 100,0
MARKALARI AILESINDEN Mi Siitun % %145 | %1238 % 13,6
OGRENDI?
Say1 100 116 216
HAYIR Satir % 46,3 % 53,7 % 100,0
Siitun % %855 | %872 % 86,4
Say1 117 133 250
Toplam
Siitun % % 100,0 | % 100,0 = % 100,0
MARKALARI MARKETTEN / Say1 80 92 172
BAKKALDAN MI OGRENDIi?
EVET Satir % 46,5 % 53,5 % 100,0

Siitun % % 68,4 % 69,2 % 68,8



HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI INTERNETTEN Mi
OGRENDI?

HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI KATALOGDAN /
BROSURDEN Mi OGRENDI?

HAYIR

Toplam

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

37
% 47,4
31,6%

117

% 100,0

10

% 55,5

% 8.5
107

% 46,1

% 91,5
117
% 100,0
21

% 553
% 17,9

96

% 453

% 82,1
117

% 100,0

41
% 52,6
30,8%

133

% 100,0

8

% 44,5

% 6,0
125

% 53.9

% 94,0
133
% 100,0
17

% 44,7
% 12,8

116

% 54,7

% 87,2
133

% 100,0

135

78
% 100,0
31,2%
250
% 100,0
18
% 100,0
% 17,2
232
% 100,0
% 92,8
250
% 100,0
38
% 100,0
% 15,2
212
% 100,0
% 84,8
250

% 100,0

Kizlarin %88’i, erkeklerin %81,2’si markalar1 reklamlardan 6grendigini

belirtmistir.
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Tablo 26. Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklar ve Egitim-Ogretim Gormekte Olduklar1 Sinifa

Iliskin Capraz Tablo

EVET
MARKALARI REKLAMLARDAN
MI OGRENDI?

HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI
ARKADASLARINDAN MI
OGRENDI?

HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI AILESINDEN Mi
OGRENDI?

HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI MARKETTEN /
BAKKALDAN MI OGRENDI?
HAYIR

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir

Siitun %

6.
SINIF

56
% 26,2
% 78,9

15
% 37,5
% 21,1

71

SINIFI

7.
SINIF

86
% 40,2
% 81,1

20
% 50,0
% 18,9

106

8.
SINIF

72
% 33,6
% 93,5

5
%12,5
% 6,5

77

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0

20
% 32,8
% 28,2

51
% 26,4
% 71,8

71

17
% 27,9
% 16,0

89
% 46,1
% 84,0

106

24
% 39,3
% 31,2
53
% 27,5
% 68,8

77

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0

7
% 20,6
% 9,9
64
% 29,0
% 90,1

71

15
% 44,1
% 14,2

91
% 41,4
% 85,8

106

12
% 35,3
% 15,6

65
% 29,6
% 84,4

77

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0

57
% 32,7
% 80,3
14
% 17,5

% 19,7

64
% 36,8
% 60,4
42
% 52,5

% 39,6

53
% 30,5
% 68,8
24
% 30,0

% 31,2

Toplam

214
% 100,0
% 84,3

40
% 100,0
% 15,7

254
% 100,0

61
% 100,0
% 24,0

193
% 100,0
% 76,0

254
% 100,0

34
% 100,0
% 13,4

220
% 100,0
% 86,6

254
% 100,0

174
% 100,0
% 68,5

80
% 100,0

% 31,5



Toplam

EVET
MARKALARI INTERNETTEN Mi
OGRENDI?

HAYIR
Toplam

EVET

MARKALARI KATALOGDAN /
BROSURDEN Mi OGRENDI?

HAYIR

Toplam

Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

71

% 100,0

71
% 30,2
% 100,0
71

% 100,0

% 15,0
% 8,5
65
% 30,4
% 91,5
71

% 100,0

106 77
% 100,0 | % 100,0
10 9
%526 | %474
%94 | % 11,7
96 68
%408 | %290
% 90,6 | %883
106 77
% 100,0 | % 100,0
15 19
%375 | %475
%142 | %247
91 58
%425 | %271
%858 | %753
106 77

% 100,0 | % 100,0

137

254
% 100,0
19
% 100,0
%15
235
% 100,0
% 92,5
254
% 100,0
40
% 100,0
% 15,7
214
% 100,0
% 84,3
254

% 100,0

6. smifta egitim-ogretim gormekte olan katilimcilarin; %78,9’u, 7. sinifta

egitim-0gretim gormekte olan katilimcilarin; %81,1°1, 8.

gormekte olan katilimcilarin;  %93,5°1

belirtmistir.

markalari

smifta egitim-6gretim

reklamlardan 6grendigini
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Tablo 27. Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklari ve Giinliikk Har¢lik Miktarlarina Iliskin Capraz

Tablo

MARKALARI
REAKLAMLARDAN MI
OGRENDI?

Toplam

MARKALARI
ARKADASLARINDAN MI
OGRENDI?

Toplam

MARKALARI AILESINDEN
Mi OGRENDI?

Toplam

MARKALARI
MARKETTEN /
BAKKALDAN MI
OGRENDI?

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

EVET

HAYIR

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir

Siitun %

GUNLUK HARCLIGI
2YTL'DEN | 2YTL- | 3YTLVE
AZ 2,99 YTL UZERI
88 71 46
% 43,0 % 34,6 % 22,4
% 80,0 % 91,0 % 83,6
22 7 9
% 57,9 % 18,4 % 23,7
% 20,0 % 9,0 % 16,4
110 78 55
% 100,0 % 100,0 % 100,0
26 18 14
% 44,8 % 31,0 % 24,2
% 23,6 % 23,1 % 25,5
84 60 41
% 45.4 % 32.4 % 22,2
% 76,4 % 76,9 % 74,5
110 78 55
% 100,0 % 100,0 % 100,0
15 11 6
% 46,9 % 34,4 % 18,7
% 13,6 % 14,1 % 10,9
95 67 49
% 45,0 % 31,8 % 23,2
% 86,4 % 85,9 % 89,1
110 78 55
% 100,0 % 100,0 % 100,0
75 55 39
% 44,4 % 32,5 % 23,0
% 68,2 % 70,5 % 70,9
35 23 16
% 47,3 % 31,0 % 21,7
% 31,8 % 29,5 % 29,1

Toplam

205
% 100,0
% 84,4

38
% 100,0
% 15,6

243
% 100,0

58
% 100,0
% 23,9

185
% 100,0
% 76,1

243
% 100,0

32
% 100,0
% 13,2

211
% 100,0
% 86,8

243
% 100,0

169
% 100,0
% 69,5

74
% 100,0

% 30,5



Toplam
EVET
MARKALARI
INTERNETTEN Mi
OGRENDI?
HAYIR
Toplam
EVET
MARKALARI
KATALOGDAN /
BROSURDEN Mi
OGRENDI?
HAYIR
Toplam

Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

110

% 100,0

% 42,1
%173
102
% 45,5
% 92,7
110
% 100,0
17
% 46,0
% 15,5
93
% 45,2
% 84,5
110

% 100,0

78

% 100,0
8

% 42,1

% 10,3
70

% 31,2

% 89,7
78

% 100,0
14

% 37,8

% 17,9
64

% 31,0

% 82,1
78

% 100,0

55
% 100,0
3
% 15,8
%55
52
% 23,3
% 945
55
% 100,0
6
% 16,2
% 10,9
49
% 23,8
% 89,1
55

% 100,0

139

243
% 100,0
19
% 100
%178
224
% 100,0
% 92,2
243
% 100,0
37
% 100,0
% 15,2
206
% 100,0
% 84,8
243

%100,0

Giinliik har¢ligr 2 YTL’den az olan katilimcilarin; %801, giinliik har¢lig 2
YTL - 2,99 YTL aras1 olan katilimcilarin; %91°1, giinliik har¢glign 3 YTL ve daha

fazla olan katilimcilarin; %83,6’s1 markalari reklamlardan 6grendigini belirtmistir.

Yukaridaki capraz tablolara iligskin ki-kare testleri ve degiskenler arasindaki

iliskiler Ek 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 28. Katilimcilarin Cikolata Markast Tercihlerine Sebep Olan Faktorleri Onem Sirasina Gore

Siralamalarina Iliskin Siklik ve Yiizdeler

Cikolata | Cikolata | Cikolata | Cikolata | Cikolata | Cikolata | Cikolata
Tercihine | Tercihine | Tercihine | Tercihine | Tercihine | Tercihine | Tercihine
Sebep Sebep Sebep Sebep Sebep Sebep Sebep
Olan Olan Olan Olan Olan Olan Olan
1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor 4.Faktor 5.Faktor 6.Faktor 7.Faktor
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

. 59 70 50 28 25 12 10
KALITE %232) | @®27.6) | %197 | @®11,0) | (%98 | %47 | (%39
FIYAT 7 21 38 75 41 39 33

(% 2,8) (% 8,3) (% 15,0) | (%295 | (%16,1) | (%154) | (% 13,0)
AILE 49 19 31 33 55 36 31

(% 19.,3) (% 17,5) (% 122) | (%13,0) | (%21,7) | (%142) | (% 12,2)
5 10 15 34 32 62 9

REKLAM %2.0) | %39 | (%59 | %134 | @126 | (%244 | (% 318)
5 24 28 23 60 65 49

ARKADAS | g5 0) | @94) | @11.0) | @91) | @236 | %256 | (%193)
48 55 46 47 27 20 11

LEZZET @%189) | @217 | @18.1) | %185 | %10.6) | (%79 | (%43)
SAGLIKLI 81 55 46 14 14 20 24

OLUSU (% 319) | (%21,1) | (% 18,1) (% 5.5) (% 5.,5) (% 7,9) (% 9,4)
254 254 254 254 254 254 254

TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Katilimcilarin %31,9’u bir ¢ikolata markasini digerine tercih etmesine neden

olan en onemli faktoriin saglik oldugunu, %37,8’1 bir ¢ikolata markasini digerine

tercih etmesine neden olan son faktoriin reklamlar oldugunu belirtmistir.
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Tablo 29. Katilimcilarin Cikolata Markasi Tercihlerine Sebep Olan 1. Faktor ve Cinsiyetlerine Tliskin

Capraz Tablo

KALITE

FiYAT

AiLE

CIiKOLATA
TERCIHINE SEBEP  REKLAM
OLAN 1L.FAKTOR

ARKADAS

LEZZET

SAGLIKLI

OLUSU

Toplam

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

CINSIYETI
KIZ ERKEK
27 32
% 45,8 % 54,2
% 23,1 % 24,1
3 4
% 42,9 % 57,1
% 2,6 % 3,0
12 36
% 25,0 % 75,0
% 10,3 % 27,1
1 4
% 20,0 % 80,0
% 0,9 % 3,0
3 2
% 60,0 % 40,0
% 2,6 % 1,5
28 19
% 59,6 % 40,4
% 23,9 % 14,3
43 36
% 54,4 % 45,6
% 36,8 % 27,1
117 133
% 100,0 | % 100,0

Toplam

59
% 100,0
% 23,6
7
% 100,0
% 2,8
48
% 100,0
% 19,2
5
% 100,0
% 2,0
5
% 100,0
% 2,0
47
% 100,0
% 18,8
79
% 100,0
% 31,6
250
% 100,0

Kizlarin %36,8’1 bir c¢ikolata markasim digerine tercih etmesine neden olan

en onemli faktoriin saglik oldugunu, en son faktoriin ise %0,9 ile reklamlar oldugunu

belirtmistir. Erkeklerin %27,1°1 bir ¢ikolata markasini digerine tercih etmesine neden
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olan en Onemli faktoriin saglik ve ailesi oldugunu, en son faktoriin ise %1,5 ile

arkadaslar oldugunu belirtmistir.

Tablo 30. Katilimcilarin Cikolata Markas1 Tercihlerine Sebep Olan 1. Faktor ve Egitim-Ogretim

Gormekte Olduklar1 Sinifa fligkin Capraz Tablo

CIKOLATA
TERCIiHINE
SEBEP OLAN
1.FAKTOR

Toplam

KALITE

FiYAT

AILEM

REKLAMLAR

ARKADASLARIM

LEZZET

SAGLIKLI
OLUSU

Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1
Satir
Siitun %
Say1

Siitun %

6. SINIF | 7. SINIF | 8. SINIF

10
% 17,0
% 14,1

1
% 14,3
% 1,4

18
% 36,7
% 25,4

% 40
% 2,8
13
% 27,0
% 18,3
27
% 33,3
% 38,0

71

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0

SINIFI

27
% 45,8
% 25,5

4
% 57,1
% 3,8

25
% 51,0

% 23,6

% 100

% 4,7

% 20
% 0,9
14
% 29,2
% 13,2
30
% 37,0
% 28,3
106

22
% 37,2
% 28,6

2
% 28,6
% 2,6

% 12,3

% 7,8

% 40
% 2,6
21
% 43,8
% 273
24
% 29,7
% 31,2

77

Toplam

59
% 100,0
% 23,2
7
% 100,0
% 2,8
49
% 100,0
% 19,3
5
% 100,0
% 2,0
5
% 100,0
% 2,0
48
% 100,0
% 18,9
81
% 100,0
% 31,9
254
% 100,0
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6. smifta egitim-0gretim gormekte olan katilimcilarin %381, 7. siiftakilerin

%28,3’1, 8. siniftakilerin %31,2’si bir ¢ikolata markasim digerine tercih etmesine

neden olan en 6nemli faktoriin saglik oldugunu belirtmistir.

Tablo 31. Katilimcilarin Cikolata Markasi Tercihlerine Sebep Olan 1. Faktor ve Giinlik Harglik

Miktarlarina iliskin Capraz Tablo

Say1
KALITE Satir
Siitun %
Say1
FiYAT Satir
Siitun %
Say1
AILEM Satir
Siitun %

CIiKOLATA Say1
TERCIHINE
SEBEP OLAN  REKLAMLAR Satir

1.FAKTOR Siitun %

Say1
ARKADASLARIM | §atir

Siitun %

Say1
LEZZET Satir

Siitun %

Say1
SAGLIKLI
OLUSU Satir

Siitun %

Say1
Toplam

Siitun %

GUNLUK HARCLIGI
YTL%DEN 229‘9{21}}4 351?
AZ ’ UZERi
25 14 18
% 43,9 %246 | %315
% 22,7 %179 | %327
4 3 -
% 57,1 % 42,9 -
% 3,6 % 3,8 -
23 14 11
%480 | % 52,0 -
% 20,9 %179 | %200
3 2 -
% 60,0 % 40,0 -
% 2,7 % 2,6 -
1 3 1
% 20,0 %600 | %200
% 0,9 % 3,8 % 1,8
15 19 12
% 32,6 %413 | %260
% 13,6 %244 | %218
39 23 13
% 52,0 %307 | %173
% 35.5 %295 | %236
110 78 55

% 100,0

% 100,0

% 100,0

Toplam

57
% 100,0
% 23,5
7
% 100,0
% 2,9
48
% 100,0
% 19,8
5
% 100,0
% 2,1
5
% 100,0
% 2,1
46
% 100,0
% 18,9
75
% 100,0
% 30,9
243
% 100,0
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Giinliik har¢ligi 2 YTL’den az olan katilimcilarin %35,5’1, giinliik har¢hgr 2
YTL — 2,99 YTL arasi olan katilimcilarin %29,5°1 bir ¢ikolata markasimi digerine
tercih etmesine neden olan en Onemli faktoriin saglik oldugunu, giinliik har¢ghigi 3
YTL ve daha fazla olan katilimcilarin %32,7’si bir ¢ikolata markasim digerine tercih

etmesine neden olan en énemli faktoriin kalite oldugunu belirtmistir.

Tablo 32. Katilimcilarin En Sevdikleri Cikolata Markasina Iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 %

ULKER 124 48,8

MILKA 29 11,4

NESTLE 22 8,7
EN SEVDIGIN | gpj 13 5.1

CIKOLATA

HANGISIDIR? ' KiNDER 9 3,5
TADELLE 2 0.8

DIGER 55 21,7

TOPLAM 254 100,0

Katilimcilarin %48,8’i en ¢ok sevdigi ¢ikolata markasinin Ulker oldugunu,

%11,4’1 Milka oldugunu, %8,7’si Nestle oldugunu, %5,1°1 Eti oldugunu belirtmistir.

3.4.4. Akla Ik Gelen Dért Cikolata Markasina Yonelik Algilamalara liskin
Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, akla ilk gelen dort cikolata markasi baz alinarak
bu dort markaya yonelik algilamalara iliskin saptamalar yapmak amaclanmistir.

Bunun i¢in gerekli verilere Tablo 33 - Tablo 54 arasinda yer verilmistir.
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Tablo 33. Akla Ik Gelen Cikolata Markast ve Katilimcilarin Cinsiyetlerine Tliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi
Say Say1 Say Say1
(%) (%) (%) (%)
KIZ " J pE 5
(%44,0) | (%46,1) | (%429 | (%56.)5)
13 87 16 10
ERKEK
CINSIVETI (% 512,0) (% 532,1) (% 57,1) (% 43,5)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen cikolata markas1 Milka olan katilimcilarin %44’ii, Ulker olan

katilimcilarin %46,1°1, Nestle olan katilimcilarin %42,9’u, Eti olan katilimcilarin

%56,5°1 kizdir.

Tablo 34. Akla flk Gelen Cikolata Markas1 ve Katilimeilarin Egitim-Ogretim Gormekte Olduklar
Siifa Tliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER | NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say
(%) (%) (%) (%)
4 45 8 9
6. SINIF (%16,0) | (%269 | (%28.6) | (%39.1)
10 73 7 11
SINIET 7. SINIF (%4000 | (%437 | (%250) | (%478
8. SINIF 1 ! » !
. (% 44,0) (% 29,3) (% 46,4) (% 13,0)
25 167 28 23

Tablo 34’te katilimcilarin aklina ilk gelen ¢ikolata markasina gore egitim-

ogretim gormekte olduklan siniflara dagilimlar gosterilmektedir.
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Tablo 35. Akla Ilk Gelen Cikolata Markas: ve Katihmcilarin Giinliik Harchik Miktarlarina iliskin
Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
. : 3 : :
1 YTL'DEN AZ @18
9 7 9 1
1YTL - 1,99 YTL (%360) | (%43.1) | @321 | (%47.8)
6 59 7 5
2YTL-2,99 YTL (%240) | (%353) | (%2500 | (%217
3 YTL - 3,99 YTL 7 13 4 3
GUNLUK -3 %2800 | %78 | %143) | (%13.0)
HARCLIGI 2 5 1 -
4 YTL - 4,99 YTL “50) @ 30) %536
... 1 6 6 3
S YTL VE UZERI (% 4.0) %36) | (%214) | (%130
- 9 1 1
CEVAPYOK @54 | (%36 | (%43)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Tablo 35’te katilimcilarin aklina ilk gelen ¢ikolata markasina gore giinliik

har¢lik miktarlarina dagilimlart gosterilmektedir.

Tablo 36. Akla flk Gelen Cikolata Markas1 ve Katilimeilarin Yasamakta Olduklar1 Yere liskin Siklik

ve Yiizdeler

MILKA ULKER NESTLE ETIi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
- 15 ) 7 9
IZMIR %60.0) | %479 | %2500 | (%39.1)
3 : 10 87 21 14
YASADIGIYER | BIGA %4000 | @521 | %7500 | (%60.9)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Tablo 36’da katilimcilarin aklina ilk gelen c¢ikolata markasina gore

yasadiklan yerlere dagilimlan gosterilmektedir.
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Tablo 37. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasi ve Katilimcilarn Marka Kavramma Yonelik

Tanimlamalarina iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER | NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)

. 14 57 11 8
KALITE (% 56,0) (% 34,1) (% 39,3) (% 34,8
o 3 21 5 1
URUNUN ADI (%12.0) | (%12.6) | (%17.9) | (%43)

N o 1 4 - 1
SOHRETLI iSiM % 4.0) (% 2.4) (% 4.3)
. _ 5 2 1
FIRMA ADI (% 3,0) (% 7,1) (% 4,3)
iYi VE GUZEL 4 V7 1 F
MARKA NE (% 16,0) (% 10,2) (% 3,6) (% 8.7)
DEMEKTIR? | TAKINTI/HAVA - 7 2 1
ATMA (% 4,2) (% 17,1) (% 4.3)
. _ 5 2 2
ETIiKET / AMBALAJ (% 3.0) (% 7,1) (% 8,7)
o 2 26 1 5
BILMiYORUM % 8.0) (% 15.6) (% 3,6) (% 21,7)
. 1 25 4 2
DIGER (% 4.,0) (% 15) (% 14,3) (% 8,7)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Akla ilk gelen dort cikolata markasinda da katilimcilar,

olarak algiladigin1 belirtmistir.

markay1 kalite

Sekil 21. Akla ilk Gelen Cikolata Markasi ve Katihmcilarin Marka Kavramina Yonelik

Tanimlamalarmna Iliskin Simflandirma

60 -

50

40 4

30 4

YUZDE

20 +

10 4

17,9

1212

4,3 4

24
0

43

KALITE

URUNUN ADI

0

SOHRETLI iSiM  FiRMA ADI

16

0,2
7,1
43

3,6

8,7

iYi VE GUZEL

7,1

42] |43
0

TAKINTI /
HAVA ATMA

8,7

7,1

0

ETIKET /
AMBALAJ

OMiILKA BULKER ONESTLE OETi

21,7

156
15143

36 4

T
BILMiYORUM DIiGER




148

Tablo 38. Akla ilk Gelen Cikolata Markas1 ve Katilimcilarin Marka Ogrenme Kaynaklarina Iliskin

Siklik ve Yiizdeler
EVET HAYIR
MILKA | ULKER | NESTLE ETi | MILKA | ULKER | NESTLE | ETi
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
REKLAM 22 138 27 19 3 29 1 4
(% 88,0) | (% 82,6) | (% 96,4) | (% 82,6) | (% 12,0) | (% 17,4) | (% 3,6) |(% 17,4)
MARKET / 19 108 20 18 6 59 8 5
BAKKAL | (%76,0)| (% 647)| (% 71,4) | (% 78,3) | (% 24,0) | (% 35,3) | (% 28,6) | (% 21,7)
ARKADAS 8 41 8 2 17 126 20 21
(% 32,0) | (% 24,6) | (%28,6) | (%8,7) | (%68,0) | (%754)| (%71,4) |(%91,3)
KATALOG 5 28 3 3 20 139 25 20
/BROSUR | (%20,0) | (% 16,8) | (% 10,7) | (% 13,0) | (% 80,0) | (% 83,2) | (% 89,3) | (% 87,0)
AILE 5 23 2 2 20 144 26 21
(% 20,0) | (% 13,8) | (% 7,1) (% 8,7) | (% 80,0) | (% 86,2) | (% 92,9) | (% 91,3)
INTERNET 4 11 2 1 21 156 26 22
(% 16,0) | (% 6,6) (% 7,1) (% 4,3) | (% 84,0) | (%93,4) | (%92,9) | (% 95,7)

Akla ilk gelen dort ¢ikolata markasinda da katilimeilar, markay1 en yiiksek

oranla reklamlardan, en diisiik oranla internetten 6grendiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 39. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Ait Sloganin Bilinmesine {ligkin Siklik ve Yiizdeler

ULKER NESTLE MILKA ETi
(f¢indeki (Cikolata (Kalpleri (Keyfinize Gére
Mutlulugu ile Harikalar Yumusatan Binbir Lezzetli)
Kesfet) Yaratir) Cikolata)
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
3 24 21 10 1
DOGRU (% 14.4) (% 75.0) (% 40.0) (% 4.3)
45 4 9 6
YANLIS (% 26.9) (% 14,3) (% 36,0) (% 26,1)
98 3 6 16
BOS (% 58.7) (% 10.7) (% 24.0) (% 69.6)
167 28 25 23
TOPLAM (% 100,0) (% 100,0) (% 100,0) (% 100,0)

Aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker olan katilimcilarin %14,4’i “igindeki

mutlulugu kesfet” sloganinin Ulker markasina ait oldugunu bilmekte, aklina ilk gelen

cikolata markas1 Nestle olan katilimecilarin %751 “cikolata ile harikalar yaratir”

sloganiin Nestle markasina ait oldugunu bilmekte, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi

Milka olan katilimcilarin %40°1 “kalpleri yumusatan c¢ikolata” sloganinin Milka




149

markasina ait oldugunu bilmekte, aklina ilk gelen cikolata markasi Eti olan
katilimcilarin %4,3’ii “keyfinize gore binbir lezzet” sloganinin Eti markasina ait

oldugunu bilmektedir.

Sekil 22. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Ait Sloganin Bilinmesine liskin Siniflandirma

80 s 69,6
707 58,7
60
w 50 - 40 = DOGRU
36
B 40 - = YANLIS
> 30 4 26, 24 26, o BOS
o0 4 14, 14,3|0,7
0 T
ULKER NESTLE MILKA ETi (Keyfinize
(lcindeki (Cikolata ile (Kalpleri Gore Binbir
Mutlulugu Harikalar Yumusatan Lezzetli)
Kesgfet) Yaratir) Cikolata)

Tablo 40. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Ait Marka Adina Yonelik Kelime Tamamlamalarina

Tliskin Siklik ve Yiizdeler

ULKER NESTLE MILKA ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
DOGRU (%13%0) (%2962,9) (%2932,0) (%21300)
YANLIS (%53,0) (%27,1) (%28,0) ]
TOPLAM (%116070,0) (% iﬁo,m (% igo,(») (% ﬁo,m

Aklina ilk gelen cikolata markasi1 Milka olan katilimcilarin %92’si Milka’nin

eksik harfini dogru tamamlamis, aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker olan
katthmeilarin %97’si Ulker’in eksik harfini dogru tamamlamus, aklina ilk gelen
cikolata markas1 Nestle olan katilimcilarin %92,9’u Nestle’nin eksik harfini dogru
tamamlamis, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Eti olan katilimcilarin tamami Eti’nin

eksik harfini dogru tamamlamaistir.
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Sekil 23. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Ait Marka Adina Yonelik Kelime Tamamlamalarina

Iliskin Smiflandirma

120

100 ¥

80 -

60 -

YUzDE

40

20 -

3

92,9

7,1

92

8

100

@ DOGRU
m YANLIS

0

ULKER

NESTLE

MILKA

ETi

Tablo 41 — Tablo 51 arasinda 6zetlenen marka cagrisimlan ile ilgili sorulara

verilen cevaplar anket formundaki 6 numarali soru olan, ilk akla gelen cikolata

markasi diigiiniilerek cevaplanmistir.

Tablo 41. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Yemenin Faydasina

Yénelik Diisiincelerine Tliskin Siklik ve Yiizdeler

MIiLKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
TADI 6 o ! : ) B
(%240) | @287 | (%250) | (%261) | (%363) | (%28.0)
4 30 7 7 1 49
MUTLULUK (%160) | (%180) | (%250) | (%304) | (%90) | (%193)
4 24 7 1 2 38
FAYDASI YOK (%160) | (% 144) | (%2500 | (%43) | (%181 | (%150)
- 8 2 2 12
ZARARI VAR (% 4.8) (% 7.1) ) (%18.1) | (%47
ZIHNi ACIYOR / s 3 5 ) 2 24
BEYNI (% 18,1) (% 9.4)
CALISTIRIYOR | (©200) | (%78) (% 7.1) (% 8.7)

, - 7 - 2 - 9
SAGLIKLI (% 4,2) (% 8,7) (% 3,5)
BO 3 28 1 3 - 35

$ (% 120) | %168 | (%36 (% 13,0) (% 13,8)

. 3 9 2 2 - 16
DIGER (%12,0) | (%5.4) (% 7,1) (% 8.7) (% 6.3)
25 167 28 23 1 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100.0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)
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Aklina ilk gelen cikolata markas1 Milka olan katilimcilarin %?24’ii, aklina ilk
gelen ¢ikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %28,7’si, aklina ilk gelen cikolata
markasi Nestle olan katilimcilarin %25°1 bu ¢ikolatanin faydasinin tadi oldugunu,
aklina ilk gelen cikolata markasi Eti olan katilimcilarin %30,4°4 bu ¢ikolatanin

faydasinin mutluluk oldugunu belirtmistir.

Sekil 24. Akla {lk Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimcilarin Cikolata Yemenin Faydasina

Yénelik Diisiincelerine fliskin Siniflandirma

40 -

354

30

25 4

20 -

YUZDE

15

10 4

TADI ENERJi MUTLULUK  FAYDASI YOK  ZARARI VAR  ZiHNi ACIYOR SAGLIKLI BOS DIiGER

VERMESI

B MIiLKA B ULKER O NESTLE O ETi
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Tablo 42. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata fle Tlgili En Hoslarina
Giden Ozellige Tliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIiGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
TAD 11 58 19 11 3 102
(% 44,0y | (%347 | (%679 | (%478) | (%272 (% 40.,2)
ICINDEKI 9 81 4 12 7 113
MALZEMELER (%36,0) | (%485 | (%143) | (%522) | (% 63,6) (% 44.5)
BOS 2 16 1 - - 19
(% 8,0) (% 9,6) (% 3,6) (% 7,5)
.o 3 12 4 - 1 20
DIGER @ 120) | @72 | (%143) (% 9.0) (% 7.9)
25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen ¢ikolata markast Milka olan katilimcilarin %44’ bu

cikolatanin en hosuna giden Ozelliginin tadi oldugunu, aklina ilk gelen cikolata

markasi Ulker olan katilimcilarin %48,5’i bu cikolatanin en hosuna giden 6zelliginin

icindeki malzemeler oldugunu, aklina ilk gelen cikolata markasi Nestle olan

katilimcilarin %67,9’u bu cikolatanin en hosuna giden o6zelliginin tadi oldugunu,

aklina ilk gelen cikolata markasi Eti olan katilimcilarin %52,2’si bu ¢ikolatanin en

hosuna giden 6zelliginin i¢indeki malzemeler oldugunu belirtmistir.

Sekil 25. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Gore Katiimcilarin Cikolata Ile Tlgili En Hoslarina

Giden Ozellige Iliskin Simiflandirma

679

TAD

478

143

ICINDEKi

4 36
KALITESI GUVENILIR, SAGLIKLI
OLUSU

[BMiLKA BULKER ONESTLE DETi |

10,7

DIGER
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Tablo 43. Akla Tk Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimcilarin Cikolatayt Hangi Ortamlarda ve Ne
Zaman Yediklerine Iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIiGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
EVDE 14 08 g 15 4 109
(%56.0) | (%407) | (%286) | (%652 | (%363) | (%429
4 17 5 2 3 31
OKULDA (% 160) | (%102) | #17.9) | %87 | @272 | (% 122)
1 7 - - 1 9
ARKADASLARLA | (¢ 40) | (%42 %9.0) | (%35
YEMEGIN - 11 5 1 - 17
USTUNE %66) | (%179 | (%43 (% 6.7)
CANIM _ - g - - - g
ISTEDiGINDE (% 4,8) (% 3,1)
1 20 1 2 - 27
HER ZAMAN @40) | (%120) | (%143) | (%8.7) (% 10,6)
o 2 16 2 1 I 2
S %80) | (%96) | @711 | @43 | (%90 (% 8.7)
— 3 20 4 2 2 31
DIGER @ 120) | %1200 | @143) | @87 | @18.1) | (@ 123)
25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen ¢ikolata markas1 Milka olan katilimeilarin %56°s1, aklina ilk

gelen ¢ikolata markasi Ulker olan katilimcilarin %40,7’si, aklina ilk gelen ¢ikolata

markas1 Nestle olan katilimcilarin %28,6’s1 bu ¢ikolatay1 evde yedigini, aklina ilk

gelen cikolata markasi Eti olan katilimcilarin %65,2’si bu cikolatay1 evde yedigini

belirtmistir.
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Sekil 26. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimeilarin Cikolatayr Hangi Ortamlarda ve Ne

Zaman Yediklerine Iliskin Smiflandirma

80 -
70 - 65,2
60 + s6
50 -

0,7
40 -

YUZDE

8,4

OMiLKA BULKER ONESTLE OETi

Tablo 44. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimeilarin Cikolatayr Kimlerin Satin Aldigia

Yonelik Diisiincelerine iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
2 13 1 2 2 20
PARASI OLAN (% 3.0) @78 | (%36 | %87 | @%18.1) | (%79
6 19 2 3 1 31
COCUKLAR %2400 | @114 | @70 | @*13.0) | @90 | (%122
CIKOLATA 4 a1 4 5 3 57
SEVENLER % 160) | (%24.6) | %143) | @217 | @%272) | (% 22.4)
3 28 7 1 4 16
HERKES (%12.0) | (%168) | (%250) | (%174) | (%363) | (%18.)
MARKET / ] 0 i A I 16
BAKKAL / (% 9,0) (% 6.3)
TOPTANCI (% 6.6) (% 17.4)

AGZININ TADINI 6 11 2 1 - 20
BILENLER %2400 | @%66) | (@%T1) | (%43) (% 7.9)
. 3 35 9 2 - 9
BILMIYORUM (% 12,0) | (%21,0) | (%321) | (%8.7) (% 19.3)
. 1 9 3 2 - 5
DIGER (% 4.0) @54 | @107 | (%87 (% 5.9)

25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)
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Aklina ilk gelen cikolata markasi Milka olan katihimcilarin %24’ bu
cikolatay1 ¢ocuklarin satin aldigin1 ve yine %24’ti agzinin tadim bilenlerin satin
aldigimi, aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker olan katilimcilarin %24,6’s1 bu
cikolatay1 ¢ikolata sevenlerin satin aldigini, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Nestle
olan katilimcilarin %25°i bu c¢ikolatay1r herkesin satin aldigini, aklina ilk gelen
cikolata markast Eti olan katihmcilarin %?21,7°si bu ¢ikolatayr cikolata sevenlerin

satin aldigin1 belirtmistir.

Sekil 27. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimeilarin Cikolatayr Kimlerin Satin Aldigina

Yénelik Diisiincelerine fliskin Siniflandirma

YUZDE

‘I]MiLKAII"JLKEREINPS’ILEEIEI‘i
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Tablo 45. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markas1 Reklaminda Unlii

Kisi Goriip Gormediklerine fliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
4 2 ] 3 - 30
EVET % 160) | (%132) | (%36) | (% 13.0) (% 11.8)
15 111 21 1 7 165
HAYIR % 60.0) | (%665 | (%750) | (%47.8) | (%636) | (% 650)
BOS 6 34 6 9 4 59
%240) | (%204) | %214) | %391) | (%363) | (%232)
25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen cikolata markasi Milka olan katilimeilarin %60’1, aklina ilk

gelen cikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %66,5’i, aklma ilk gelen ¢ikolata

markas1 Nestle olan katilimeilarin %75°1, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Eti olan

katilimcilarin - %47,8’1 bu ¢ikolatanin reklaminda {nlii bir kisi gérmedigini

belirtmistir.

Sekil 28. Akla {1k Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimeilarin Cikolata Markasi Reklaminda Unlii

Kisi Goriip Gormediklerine iliskin Simiflandirma

YUZDE

HAYIR

O MiLKA ® ULKER O NESTLE O ETi

39,1

BOS
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Tablo 46. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Gore Katiimecilarin Cikolata Markasinin Kisiligi ve

Yasam Tarzina Yonelik Diisiincelerine iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
MUTLU / HAYAT 2 7 - - - 9
DOLU (% 8,0) (% 4,2) (% 3,5)
. 1 3 - 1 - 5
. o - 2 - 1 1 4
DISLERI CURUK (% 1,2) (% 4,3) (% 9,0) (% 1,6)
HERKES ONU - 11
YEMEYE - 9 1 1 (% 4,3)
CALISACAGINDAN (% 5.4) (% 3,6) (% 4.3)
ZOR BiR YASAM
- 3 30 11 6 3 53
COK TATLI/IYI (%120) | (%18.0) | (%393) | (%26.1) | (%27.2) | (%209)
COK GUZEL/ I 1 - 1 1 4
YAKISIKLI (%40) | (%0.6) (%43) | (%90 | (%16)
SOHRETLI VE 1 3 1 ] - 5
ZENGIN (%40) | (%18) (% 3.6) (% 2,0)
o - 5 2 1 - 8
COK SEVILIiRDi (% 3.0) (% 7.1) (% 4,3) (% 3,1)
- 1 2 1 - 1 5
KOTU /ZARARLI (% 4,0) (% 1,2) (% 3,6) (% 9,0) (% 2,0)
- 14 87 10 10 4 125
BILMIYORUM (%560) | (%52,1) | (%357) | (%43.5) | (%363) | (%49.2)
. 2 18 2 2 1 25
DIGER %80) | (%108 | (%7,1) (%8,7) | (%9,0) (%9.8)
25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen ¢ikolata markas1 Milka olan katilimeilarin %12’si, aklina ilk

gelen ¢ikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %18’i, aklina ilk gelen cikolata

markas1 Nestle olan katilimcilarin %39,3’1, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Eti olan

katilimcilarin %?26,1°1 bu ¢ikolatanin -eger bir insan olsaydi- ¢ok tath / iyi olacagini,

diisiinmektedir.
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Sekil 29. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Goére Katilimcilarin Cikolata Markasmin Kisiligi ve

Yasam Tarzina Yonelik Diistincelerine Iliskin Smiflandirma

60 -

50

40 1

30

YUZDE

39,3

6,1

uMiLKAII"JLKERl:IN}B’ILEI:IEIi‘

56
2,1

43,5

Tablo 47. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasini Diger Cikolata

Markalari {le Kiyasladiklarindaki Diisiincelerine fliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Sayi Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
DAHA 8 99 18 5 6 156
LEZZETLi/iYi | (%72.0) | (%593) | (%643) | (%652 | (%545) | (%61.4)
DAHA " | - 13
LEZZETLIi /iYi ) ) (% 5,1)
paa %12 | (%36
COK FARKLI 1 9 2 - 1 13
DEGIL %40) | ®54) | (BT %90) | (%5.1)
DAHA - 6 2 - - g
KALITELI (% 3,6) (% 7,1) (% 3,1)
— 5 28 2 4 I 40
BILMIYORUM | ¢ 500y | % 168) | (%7.1) | ®%174) | #%90) | (%157
" 1 13 3 4 3 24
DIGER @40) | @®718 | @107 | @174 | %272 | (%9.4)
25 167 28 23 1 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)
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Aklina ilk gelen c¢ikolata markas1 Milka olan katihimcilarin %72’si, aklina ilk

gelen cikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %359,3’ii, aklina ilk gelen cikolata

markasi Nestle olan katilimcilarin %64,3’11, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Eti olan

katilimcilarin %65,2°si bu ¢ikolatay1 digerleriyle kiyasladiginda daha lezzetli / iyi

buldugunu belirtmistir.

Sekil 30. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasini Diger Cikolata

Markalari fle Kiyasladiklarindaki Diisiincelerine fliskin Siniflandirma

80

70 ~

60

50

40 |

YUZDE

30 -

20

10 +

DAHA LEZZETLIi /iYi DAHA LEZZETLI /iYi

DEGIL

COK FARKLI DEGIL

DAHA KALIiTELI

O MiLKA ® ULKER O NESTLE O ETi

BIiLMiYORUM

DiGER

Tablo 48. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimeilarin Cikolatanin Uretildigi Yere
Yonelik Bilgilerine Tliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
1 22 1 3 3 30
EVET @40) | %132 | @36 | @130 | %272 | (%118)
1 2 2 1 1 10
HAYIR @160) | @12 | @71 | @43) | %90 | (%39
0 20 143 25 19 7 214
5 (%80.0) | (%85.6) | (%893) | (%82.6) | (%636) | (%843)
25 167 28 23 1 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100.,0)




160

Aklina ilk gelen c¢ikolata markas1 Milka olan katilimcilarin %4’i, aklina ilk
gelen cikolata markas1 Ulker olan katiimcilarin %13,2’si bu cikolatanin nerede
tiretildigini bilmekte, aklina ilk gelen ¢ikolata markast Nestle olan katilimcilarin
%3,6’s1, aklma ilk gelen c¢ikolata markasi Eti olan kattlimcilarin %13’ bu

cikolatanin nerede iiretildigini bilmektedir.

Sekil 31. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimeilarin Cikolatamn Uretildigi Yere Yonelik

Bilgilerine iliskin Siniflandirma

100 ~
90 - 85,6

89,3

80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 - 132 13 16

0 4 lls,slj “1’2 Tl 43
0 1

EVET

HAYIR BOS

YUZDFE

‘MiLKA B ULKER [NESTLE 00 ETi
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Tablo 49. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasinin Soyut

Ozelliklerine Yonelik Diisiincelerine Iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
9 33 8 6 3 59
LEZZET (%360) | %198 | (%286) | %26.1) | %272 | (%232
ICINDEKI 1 14 1 2 2 20
MALZEMELER (% 4,0) (% 8,4) (% 3.,6) (%87 | (%18,1) (% 7,9)
BAKTERILER - 7 3 - - 10
ZARARI (% 4,2) (% 10,7) (% 3,9)
NEREDE NASIL - 8 - 1 - 9
URETILDIiGI (% 4,8) (% 4,3) (% 3,5)
MUTLU ETMESI ! 10 > ! ) 17
(% 4,0) (% 6,0) (% 17,9 | (%4,3) (% 6,7)
VITAMIN/ . 3 ) ] - 5
PROTEIN / (% 2,0)
KALSIYUM (% 1,8) (% 3,6) (% 4,3)

o 13 83 8 11 3 118
BILMIYORUM (%5200 | %497 | (%286) | %47.8) | %272 | (%465)
. 1 9 2 1 3 16
DIGER (% 4.0) @54 | @D | @43 | @272 | (%63)

25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen ¢ikolata markas1 Milka olan katilimeilarin %36°s1, aklina ilk

gelen cikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %19,8’i, aklma ilk gelen ¢ikolata

markas1 Nestle olan katilimcilarin %28,6°s1, aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Eti

olan katilmecilarin %?26,1°’1 bu c¢ikolatanin soyut Ozelliginin lezzeti oldugunu

belirtmistir.
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Sekil 32. Akla flk Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimcilarin Cikolata Markasimin Soyut

Ozelliklerine Yonelik Diisiincelerine liskin Siniflandirma

60 -

50 4

40

YUZDE
(%]
(=]

20

10 -

36

286
26,1

LEZZET

ICINDEKI
MALZEMELER

ZEKAYI ACMASI BAKTERILER
ZARARI

NEREDE NASIL MUTLU ETMESI
URETILDIGI

VITAMIN /
PROTEIN/
KALSiYUM

OMILKA BULKER ONESTLE OETi

52
9,7
478

3,4

0

!
BiLMiYORUM

7,1
4243

DIGER

Tablo 50. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasini Diger Cikolata

Markast Fiyatlar fle Kiyaslamalarina Yénelik Diisiincelerine Tligkin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIiGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
— 1 13 - - 1 15
DUSUK % 40) | (%78) (% 9,0) (% 5.9)
ORTA 9 84 15 15 6 129
(%360) | (%503) | (%53.6) | (%652) | (%545) | (%50.8)
.. 1 0 3 2 3 56
YUKSEK (% 440) | (%192) | (%286) | (%87 | %272 | (%22.0)
— 4 33 5 6 1 54
BILMIYORUM % 160) | (%228 | (%179 | (%26.1) | (%9.0) | (%213)
25 167 28 23 11 254
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen cikolata markas1 Milka olan katilimcilarin %44’ fiyatinin

daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Aklina ilk gelen ¢ikolata markasi Ulker olan

katilimcilarin %50,3’1 fiyatinin orta diizeyde oldugunu belirtmistir. Aklina ilk gelen

cikolata markas1 Nestle olan katilimcilarin %53,6’s1 bu cikolatayr digerleriyle
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kiyasladiginda fiyatinin orta diizeyde oldugunu belirtmistir. Aklina ilk gelen ¢ikolata
markasi Eti olan katilimcilarin %65,2’si bu ¢ikolatay1 digerleriyle kiyasladiginda

fiyatinin orta diizeyde oldugunu belirtmistir.

Sekil 33. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasini Diger Cikolata

Markasi Fiyatlar1 fle Kiyaslamalarina Yonelik Diisiincelerine liskin Siniflandirma

70 - 65,2

YUZDE

DUSUK ORTA YUKSEK BILMiYORUM

@ MiLKA ® ULKER O0NESTLE 0 ETi
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Tablo 51. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markasinin Kendilerine

Ne Hatirlattigina Yonelik Diisiincelerine Iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA | ULKER | NESTLE ETi DIGER | TOPLAM
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
KUCUKLUGUMU |, 11,0) (%21,2) (% 13,6) (% 2,3) ) (%52,0)
AILEMI ] (%63,6) % 13,6) (% iL,3) _ (%83,1)
ARKADASLARL | 11,0) % 53,0) ) ) ) (%62,4)
TADI (% f6,0) (%172,2) % f0,7) ) (% l9,0) (%270,9)
MUTLULUK (% 132,0) (% 1170,2) (% 50,7) (% ?7,4) (% 19,0) (%2181,0)
INEK/SUT (%28,0) (%21,2) % 13,6) ) ) (%52,0)
ESKI ANILARI (% 32,0) (% 53,0) (% 13,6) (% 1L3) _ (%1;)’9>
HICBIR SEY (% 11%,0) (% 9511,5) (% 236,4) (% §9,1) (% 57,2) (%1296,6)
DIGER (%28,0) (% 21?5,8) (% 51,5) (% 24,7) (% f8,1) (%41%,2)
TOPLAM (% ifm,()) (%116070,0) (% i?m,()) (% i?m,()) (% }(1»0,0) (%25040,0)

Aklina ilk gelen cikolata markast Milka olan katilimcilarin %16’s1 bu

cikolatanin kendisine tadim1 hatirlattigini, %40’1 ise hicbir sey hatirlatmadigini

belirtmistir. Aklina ilk gelen gikolata markas1 Ulker olan katilimcilarin %10,2’si bu

cikolatanin kendisine mutlulugu hatirlattigini, %54,5°1 ise hicbir sey hatirlatmadigini

belirtmistir. Aklina ilk gelen ¢ikolata markasi1 Nestle olan katilimcilarin %10,7’si bu

cikolatanin kendisine tadini hatirlattigini, yine %10,7’si mutlulugu hatirlattigini,

%46,4°1 ise higbir sey hatirlatmadigini belirtmistir. Aklina ilk gelen ¢ikolata markasi

Eti olan katilmcilarin %17,4’ii bu cikolatanin kendisine mutlulugu hatirlattigini,

%39,1’1 ise hi¢bir sey hatirlatmadiginmi belirtmistir.
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Sekil 34. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimeilarin Cikolata Markasinin Kendilerine Ne

Hatirlattigina Yonelik Diisiincelerine Tliskin Siniflandirma

60 -
54,5
50 -
4
40 - R
=
S 30 4
D
>
21,7
20 - 174
16
14,
12 12
10,7 0!9, 10,
10 - 8
4363 ae6d 4 43 43 36 36 33643 4
0 ] 0 0 0 01'20 01'2 0 0 00’ 0 ‘ IEO 0 0
O \ > \ & . s
Qt}§\ v}v& \;S}@ Vé"é\\ @\;g} &Vg\ Q)QVQ @%éﬂ \éév é&g} \q.é? &v&\} 0\0{‘%
& & & & P S e
@ ygg. & S ] & ]
o MiLKA B ULKER O NESTLE O ETi \
Tablo 52. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markas: Tercihlerine
Sebep Olan Birinci Faktore Hiskin Siklik ve Yiizdeler
MILKA ULKER NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
. 8 41 5 3
KALITE %3200 | %246 | %179 | (% 13.0)
. - 5 1 _
FIVAT %30) | (%36
. 5 34 2 6
AILEM %200) | %204 | @71 | @261
. - 3 2 _
CIKOLATA | REKLAMLAR
TERCIHI ICIN - (% 31’8) (% 17 1) 1
1.LFAKTOR ARKADASLARIM % 18) (% 3.6) (% 43)
8 23 9 6
LEZZET %3200 | @*138) | @321 | @261
SAGLIKLI OLUSU 4 >8 8 7
(% 16,0) (% 34,7) (% 28,6) (% 30,4)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)




166

Aklina ilk gelen c¢ikolata markast Milka olan katilimcilarin %32’si bir
cikolata markasin1 digerine tercih etmesine neden olan en Onemli faktoriin kalite
oldugunu, yine %32’si lezzet oldugunu, aklina ilk gelen ¢ikolata markas1 Ulker olan
katilimcilarin %34,7’si bir ¢ikolata markasini digerine tercih etmesine neden olan en
onemli faktoriin saglik oldugunu, aklia ilk gelen cikolata markasi Nestle olan
katilimcilarin %32,1°1 bir ¢ikolata markasini digerine tercih etmesine neden olan en
onemli faktoriin lezzet oldugunu, aklina ilk gelen c¢ikolata markasi Eti olan
katilimcilarin %30,4°1 bir ¢ikolata markasini digerine tercih etmesine neden olan en

onemli faktoriin saglik oldugunu belirtmistir.

Tablo 53. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin Cikolata Markas: Tercihlerine
Sebep Olan Yedinci Faktore iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
. - 8 2 _
KALITE @ 48) )
: ) 21 1 2
FIYAT %160) | (%126 | %143) | (%87
. 7 16 7 ]
AILEM %280) | (%96 | %2500 | (%43
. 5 66 9 2
CIKOLATA | REKLAMLAR
TERCIHI ICiN (% 26070) (%333975) (% ;2,1) (% 2272)
TFAKTOR | ARKADASLARIM | (00 | os | @107 | @174
2 7 1 -
LEZZET %80 | (%42 | (%36
SAGLIKLI OLUSU ! 16 2 4
S (% 4.0) (% 9.6) @11 | (% 17.4)
25 167 28 23
TOPLAM (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0) | (% 100,0)

Aklina ilk gelen cikolata markasi1 Milka olan katilimcilarin %28’1 bir ¢ikolata
markasini digerine tercih etmesine neden olan son faktoriin ailesi oldugunu, aklina
ilk gelen cikolata markas1 Ulker olan katihimcilarm %39,5’i bir ¢ikolata markasini
digerine tercih etmesine neden olan son faktoriin reklamlar oldugunu, aklina ilk
gelen cikolata markasi Nestle olan katilimcilarin %32,1°1 bir cikolata markasim
digerine tercih etmesine neden olan son faktoriin reklamlar oldugunu, aklina ilk
gelen cikolata markast Eti olan katihmcilarin %52,2°si bir ¢ikolata markasim

digerine tercih etmesine neden olan son faktoriin reklamlar oldugunu belirtmistir.
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Tablo 54. Akla Ilk Gelen Cikolata Markasina Gére Katilimcilarin En Sevdikleri Cikolata Markasina
Iliskin Siklik ve Yiizdeler

MILKA ULKER | NESTLE ETi
Say1 Say1 Say1 Say1
(%) (%) (%) (%)
MILKA (% 1650,0) (%12,0) (% 27,1) (% 28,7)
ULKER (% 32,0) (%16150,9) (% 130,7) (% 266,1)
NESTLE ) (% 63,6) (% 1567 1) ]
R
HANGISIDIR? | KINDER (% 8,0) (% 3.0) (% 4.,3)
TADELLE ) % 5,6) ) _
DIGER (% 50,0) (%3129,2) (% ;5,0) (% f7,4)
TOPLAM (% igo,()) (%116070,0) (% igo,(») (% 130,0)

Akla ilk gelen dort cikolata markasinda da yilizdesel olarak en cok akla gelen

cikolata markasimin ayni zamanda en sevilen cikolata markasi oldugu sonucuna

ulagilmigtir.

Sekil 35. Akla Ik Gelen Cikolata Markasina Gore Katilimcilarin En Sevdikleri Cikolata Markasina
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3.5. ARASTIRMANIN DEGERLENDIiRILMESIi

Arastirmanin degerlendirilmesi kapsaminda oncelikle katilimcilarin genel
olarak marka algilamalar ve c¢ikolata markasi tercihlerine sebep olan faktorler, daha
sonra ise akla gelen ilk dort cikolata markasina yonelik marka algilamalari
incelenmistir. ki faktor arasindaki iliskinin anlamli olup olmamasina dair yapilan

saptamalarda, Ek-2’de sunulan ki-kare testlerinden faydalanilmstir.

Tablo 15’te sunuldugu gibi markanin ne anlama geldigi ile ilgili agik uclu
soruya verilen yanitlar incelendiginde %36,2’lik bir oranla katilimcilarin markay1 en
cok kalite olarak algiladigi goriilmektedir. Markanin kaliteyle esdeger tutulmasi,
katilimcilarin markaya yonelik algilarinin olumlu oldugunu gostermektedir. Bu yaniti
%14,2 ile markanin ne anlama geldigini bilmeyenler ya da bildigi halde ifade
edemeyenler izlemektedir. Katilimcilarin yaslan g6z Oniine alimirsa bu durum
sasirtic1 degildir. Olumsuz sayilabilecek tiirde algilamalar ise %4,7’liikk oranla
markay1 takinti-hava atma olarak ve %1,2’lik oranla pahali olarak algilayanlardan

olusmaktadir.

Tablo 16’da ise Izmir'de yasayan katilimcilarin Biga’da yasayan
katilimcilardan daha biiyiik bir oranla marka kavramini kalite olarak tanimladiklar
ve Biga’da yasayan katihmcilarin marka kavrammm tamimlamakta Izmir’de
yasayanlardan daha cok zorlandiklar1 goriilmektedir. Bunun sebebinin, biiyiik
sehirlerde yasayan cocuklarin biiyiik aligveris merkezleri, hipermarketler ve {iinlii
markalarin magazalar1 vasitasiyla ¢ok daha fazla markaya maruz kalmalarinin oldugu

diisiiniilmektedir.

Katilme1  kizlar, erkek katilhmcilardan daha biiyilk bir oranla marka
kavramim kalite olarak tamimlamakta ve erkekler marka kavramini tanimlamakta

daha cok zorlanmaktadir. Buna iligkin sonuglar Tablo 17°de gosterilmektedir. Bu
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dogrultuda, kiz cocuklarin erkek cocuklara oranla marka kavramina daha ilgili
olduklar1 ve markaya yonelik daha olumlu algilamalara sahip olduklar1 sonucu

cikarilmaktadir.

Katilimcilarin egitim-6gretim gormekte olduklar1 simif ile marka kavramina
yonelik tanimlamalar arasindaki iliski incelendiginde, Tablo 18’de goriildiigii gibi,
sinif sayis1 arttikca ¢ocuklarin daha biiyiik bir oranla marka kavramini kalite olarak
tanimlamakta olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Yas kiiciildiikce ise markay1 “iiriiniin
ad1” seklinde tamimlama egilimi goriilmektedir. Bu durumun, yasla birlikte artan
olumlu marka deneyimleri sonucu markanin kaliteyle esdeger tutulmasi ile ilgisi

oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 19’da katilimcilarin giinliik harclik miktarlar ile marka kavramina
yonelik tamimlamalar1 arasindaki iligski incelendiginde har¢hik miktar1 daha yiiksek
olan cocuklarin markayi daha ¢ok “kalite” seklinde tanimladiklari, har¢clik miktart
daha diisiik olan ¢ocuklarin ise markay1 daha ¢ok “iiriiniin ad1”, “etiket / ambalaj” ve
“takint1 / hava atma” seklinde tanimladiklan goriilmektedir. Har¢lik miktan yiiksek
olan cocuklar digerlerine gdre muhtemelen daha fazla marka deneyimi yasamislardir
ve bunun sonucu olarak markayr kalite olarak algilamalarn dogaldir. Ayrica
titketiciler daha yiiksek bir fiyat ddeyerek satin aldiklart markali iiriinlerin sadece bir
isimden ya da etiketten / ambalajdan ibaret olduklarini diisiinmek yerine markali
tiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinme egilimindedirler. Bunun tam aksine gelir
diizeyi diisiik oldugu i¢in markali iriinleri satin alma giicii olmayan tiiketicilerin ise

markayr “lrlinlin ad1”, “etiket / ambalaj” ve “takinti1 / hava atma” seklinde

tanimlamalar1 dogaldir.

Calismanin teorik boliimiinde kisaca cocuklarn tiiketici olmaya iliskin
bilgileri ogrendikleri siire¢ seklinde tamimlanan “tiiketici sosyallesmesi” konusu
baglaminda sorulan markalar1 6grenme kaynaklarina yonelik soruya verilen yanitlara
iliskin siklik ve yiizdeler incelendiginde %84,3 ile en yiiksek oranin reklamlara ait

oldugu goriilmektedir. Bu yaniti %68,5 ile markalart marketten-bakkaldan
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ogrendigini ifade edenler takip etmektedir. Katilmcilarin %?24’ii markalarn
arkadaslarindan, %15,7’si katalogdan / brosiirden, %13,4’ii ailesinden ve %7,5’i
internetten Ogrendigini belirtmektedir. Buna goére katilimcilarin tiiketici olarak
sosyallesme araclarindan en biiyiik role sahip olan reklamlar iken, en az etkili olan
internettir. Bu araclar aym1 zamanda marka farkindaliginin kaynagi olmaktadir. Bu

kaynaklarar iliskin veriler Tablo 23’te ayrintili sekilde sunulmaktadir.

Tablo 24’te ise katilimcilarin yasamakta olduklari yer ve markalar1 6grenme
kaynaklar1 incelenmektedir. Hem Izmir’de hem de Biga’da yasayan katilimcilarin
markalar1 en yiiksek oranla reklamlardan, en diisiik oranla ise internetten 6grendikleri
ortaya ¢ikmustir. Buradaki en garpict sonu¢ Izmir’de yasayan ¢ocuklarm markalari,
Biga’da yasayanlardan ¢ok daha biiyiik bir oranla ailelerinden, internetten ve katalog
/ brosiirden 6grendiklerini ifade etmeleridir. Biiyiik sehirlerde ailelerin ¢ocuklariyla
birlikte biiyiik aligveris merkezleri ve hipermarketlerde uzun zaman gegirerek
yaptiklar1 aligverislerin bu sonugta etkisi vardir. Kiigiik yerlerde ise biiyiik aligveris
merkezleri ve hipermarketlerin yerine bakkal ya da marketlerde ¢cok daha az zaman
harcanarak aligveris yapilmakta ve cocuklar (ayn1 zamanda yetiskinler) cok daha az
markaya maruz kalmaktadir. Ayrica biiyiik sehirlerde s6z edilen aligveris merkezleri
ve hipermarketlerden dolay1 tiiketicilere kiigiik yerlesim yerlerine oranla ¢ok daha
fazla katalog / brosiir dagitilmaktadir, bdylece katalog / brosiirler de daha énemli bir
marka 6grenme kaynagi haline gelmektedir. Izmir’de yasayan cocuklarin markalari,
Biga’da yasayanlardan ¢ok daha biiyiik bir oranla internetten 6grenmelerine sebep
olarak biiyiik sehirlerdeki internet kafe sayisinin fazlaligi ve teknolojinin biiyiik

sehirlerde daha cok kullanilir olmas1 gosterilebilir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ve markalar1 6grenme kaynaklari incelendiginde
hem kizlarin hem de erkeklerin markalar en yiiksek oranla reklamlardan, en diisiik
oranla ise internetten 6grendikleri ortaya cikmustir. Tablo 25°te goriildiigii gibi
markalar1 6grenme kaynaklan ile ilgili oranlar karsilastinldiginda kiz ve erkek

cocuklar arasinda anlaml bir farka ulagilmamstir.
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Katilimcilarin egitim-6gretim gérmekte olduklart simif sayisi incelendiginde
hem 6. hem 7. hem de 8. sinifta okuyan katilimcilarin markalart en yiiksek oranla
reklamlardan, en diisiik oranla ise internetten 6grendikleri ortaya ¢ikmistir. Buna
iliskin veriler Tablo 26’da sunulmaktadir. Ancak simif sayisi arttikca markalar
reklamlardan, internetten ve katalog /brosiirden 6grenme orani artmaktadir. Buradan
cocuklarin yaglar biiyiidiikce daha fazla sayida reklama maruz kaldiklari, internette
daha fazla vakit gecirdikleri ve katalog /brosiirleri daha fazla inceledikleri sonucu

cikarilabilir.

Tablo 27’te goriildiigii gibi katilimcilarin giinliikk har¢glik miktarlart hangi
aralikta olursa olsun hepsi, markalar en yiiksek oranla reklamlardan, en diisiik oranla
ise internetten 6grendikleri belirtmektedirler. Markalar1 6grenme kaynaklar ile ilgili
oranlar karsilastirildiginda farkli giinliik har¢lik miktarlar arasinda anlaml bir farka

ulasilmamustir.

Katilimcilarin %31,9’luk oranla biiyilk ¢ogunlugu bir cikolata markasini
digerine tercih etmesine neden olan en 6nemli faktoriin saglik oldugunu belirtirken
bu yamti %23,2 ile kalite diyenler izlemistir. Buna iliskin veriler Tablo 28’de
sunulmaktadir. Katilimcilarim %37,8’i ise bir ¢ikolata markasim digerine tercih
etmesine neden olan son faktoriin reklamlar oldugunu belirtmistir, onu %19,3 ile
arkadas yanitin1 verenler takip etmektedir. Katilimcilarin marka 6grenme kaynaklari
arasinda en yiiksek orana sahip olan reklamlar iken ¢ikolata markas: tercihinde en az
etkili faktoriin reklamlar olmasi sasirticidir. Bu durum, ¢ocuk tiiketicilerin reklamin
etksinde kaldiklarinin farkinda olmamalar1 ya da  bunu kabullenmemeleri ile
acilanabilir. Bir baska secenek ise c¢ocuk tiiketicilerin ¢ikolata markalari
reklamlardan 6grenmekte olduklari ancak reklamlarin satin alma kararinda fazla

etkili olmadigdir.

Tablo 29°daki gibi bir ¢ikolata markasinin digerine tercih edilmesine neden
olan en oOnemli faktdr cinsiyet baglaminda degerlendirildigi zaman erkeklerin

kizlardan daha biiyiik bir oranla ailelerinden ve reklamlardan etkilendikleri sonucuna
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ulagilmaktadir. Cikolatanin lezzeti ve saglhikli olusu, kizlarin tercihlerini
erkeklerinkilerden daha c¢ok etkilemektedir. Buradan hareketle c¢ocuk tiiketici
davranisi irdelendiginde kizlarin erkeklerden daha rasyonel karar aldiklar1 sonucu

¢ikarilabilir.

Bir cikolata markasinin digerine tercih edilmesine neden olan en Onemli
faktor katilimcilarin  egitim-6gretim  gormekte olduklart  simif  baglaminda
degerlendirildigi zaman sinif ilerledik¢e kalitenin bir tercih faktorii olarak 6nem
kazandig1 Tablo 30’da goriilmektedir. Simif kiiciildiik¢e ise ailenin ¢ikolata markasi
tercihindeki onemi artmaktadir. Daha kiiciik yaslardaki cocuklarin aile etkisinde daha

cok kalmalari, yas biiyiidiik¢e daha bireysel kararlara yonelmeleri dogaldir.

Tablo 31’de goriildigii gibi giinliikk harclik miktar ile cikolata markasi
tercihindeki faktorler degerlendirildigi zaman harclik miktar1 azaldik¢a cikolatanin
saglikli olusu yaniti bir tercih sebebi olarak 6nem kazanmaktadir. Ayrica giinliik
har¢higt 3 YTL ve iizerinde olan katilimcilar, daha diisiik har¢hik diizeylerindeki
katilimcilarin aksine, fiyat ve reklamlar bir c¢ikolata markasinin digerine tercih
edilmesinde etkili faktorler olarak gormemektedirler. Gelir diizeyi diisiik ailelerin
cocuklarina fazla har¢lhik veremedigi ve onlara sik sik ¢ikolata satin alamadiklari
disiiniiliirse bu c¢ocuklarin ¢ikolatanin saglikli olusunu bir tercih sebebi olarak
vurgulamalart normaldir. Ciinkii her istediklerinde c¢ikolata alinmamasinin
sebeplerinden biri olarak onlara muhtemelen cok ¢ikolata yemenin sagliklt olmadigi
soylenmektedir. Har¢hik miktar1 yiiksek olan c¢ocuklar ise istedikleri c¢ikolata
markasini tercih etme konusunda maddi acidan Ozgiir olduklar1 igin fiyat ve
reklamlan bir tercih sebebi olarak gostermemislerdir, onlar icin kalite faktorii Gnem

kazanmig durumdadir.

Akla gelen ilk dort cikolata markasina yonelik marka algilamalan Sekil 36 —

Sekil 39 arasinda 6zetlenmektedir.
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Sekil 36. Aragtirma Modeli Kapsaminda Ulker Markasina Yonelik Marka Algilamalari

ULKER
MARKASININ
FARKINDALIGI

Marka
Hatirlanmasi
11k akla gelen
cikolata markast:
%65,7 Ulker

 ——

ULKER
MARKASININ
ALGILAMASI

ULKER

MARKASININ
IMATI

Marka Bilinirligi
Markanin Slogani:
%14.,4 Bilinirlige
sahip

Marka Adi
Tamamlama: %97
Dogru

Marka Cagrisimlar:

Miisteri Faydasi: Tad1
Uriin Ozellikleri: Icindeki Malzemeler
Kullanim / Uygulama: Evde

Kullanic: / Miisteri: Cikolatay1
sevenler

Unlii Kisi: Hayir, gormedim

Yasam Tarz1 / Kisilik: Bilmiyorum
Rakipler: Daha lezzetli/iyi

Koken Ulke: Bilmiyorum

Soyut Ozellikler: Bilmiyorum

Nispi Fiyat: Orta

Uriin Simifi: Bilmiyorum

Marka hatirlanmasin1 6l¢gmek amaciyla sorulan “ilk akla gelen c¢ikolata

markasi” sorusuna “Ulker” yanitini veren katilimcilarin sadece %14,4’ii marka

sloganim hatirlarken, marka adi tamamlama konusunda %97’lik biiyiik bir oran elde

edilmistir. Ulker cikolatasinin slogan1 olan “Icindeki Mutlulugu Kesfet”’in fazla

bilinmemesinin Ulker markasinin ¢ok fazla sayida alt markaya sahip olmasindan

kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Ulker, cok genis bir iiriin karmasina sahip oldugu ve

her markasim1 ayr1 bir isim ve sloganla pazara sundugu icin katilimcilar slogani

hatirlamakta zorlanmis olabilir. Ancak marka adi tamamlamadaki %97’lik oran goz

Oniine alinirsa marka bilinirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin %65,7

ile cok biiyiik bir ¢ogunlugunun aklina ilk gelen marka Ulker olmustur, yani marka

hatirlanmasi  oldukga yiiksektir. Dolayisiyla Ulker markasmna yonelik marka

farkindaliginin ¢ok yiiksek oldugunu iddia etmek miimkiindiir.
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“Ilk akla gelen cikolata markas1” sorusuna “Ulker” yanitini veren
katilimcilarin marka ¢agrisimlarini inceledigimiz zaman su sonuglara ulagsmaktay1z:
Katilimeilar Ulker cikolata markasinin en biiyiik faydasinin % 28,7 ile tadi oldugunu
belirtirken onu %18 ile getirdigi mutlulugu bir fayda olarak algilayanlar
izlemektedir. Ulker ¢ikolata markasinin &zelligi olarak %48,5 ile ilk olarak igindeki
malzemeler, ikinci olarak ise %34,7 ile tadi belirtilmistir. Markanin kullanim alani
olarak %40,7 ile cogunlukla evde tiiketildigi belirtilirken onu %12,0 ile her zaman
tiikettigini belirtenler izlemistir. %24,6 ile en ¢ok cikolatay1 sevenler, Ulker ¢ikolata
markasinin miisterisi olarak goriilirken, %21,0’lik bir oran bu soruya yanit
verememistir. Markanin reklamlarinda iinlii kisi gorenlerin oran1 sadece %13,2’dir.
“Eger Ulker cikolata markasi bir insan olsaydi ne tiir bir yasam tarzi veya kisiligi
olurdu?” sorusuna %52,1’lik biiylik bir oran “Bilmiyorum” derken, bunu %18 ile
“Cok tatli/iyi” yamti izlemektedir. “ilk akla gelen cikolata markas” sorusuna
“Ulker” yanitin1 veren katilimcilarin %59,3’ii markay1 rakiplerden daha lezzetli/iyi
bulmaktadir ve %86,8 markanin hangi iilkede iiretildigini bilmemektedir. Marka
cagrisim kategorilerinden bir digeri olan soyut ozellikler ile ilgili olarak sorulan
soruya %49,7 ile biiyiikk bir oranda “Bilmiyorum” yaniti alinmistir, soruya yonelik
gerekli agiklamanin yapilmig olmasina ragmen ortaya ¢ikan bu sonucun “soyut”
kavraminin heniiz ¢ocuklarin zihninde tam karsiligmi bulamamis olmasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ulker cikolata markasmin rakiplerine gore nispi
fiyatinin orta diizeyde oldugu diisiinenlerin oram1 %50,3’diir. Markanin {iriin sinifini
belirleme amaci ile sorulan “Bu ¢ikolata markasi sana ne hatirlatiyor?” sorusuna

9%54,5 ile biiyiik cogunluk “Hicbir sey” yanitin1 vermistir.

Yukarida s6z edilen marka c¢agrisimlar1 g6z oniinde tutulursa Ulker ¢ikolata
markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel ozelliklere dayandigi
acikca goriilmektedir. Ciinkii markanin tadi, icindeki malzemeleri gibi fonksiyonel
ozellikler katilimcilarin yanitlarinin ¢ogunlugunu olustururken sembolik 6zellikleri
olgme amaciyla sorulan “Eger Ulker ¢ikolata markasi bir insan olsayd: ne tiir bir
yasam tarzi veya Kkisiligi olurdu?”, “Bu c¢ikolata markasinin soyut ozellikleri

nelerdir?” gibi sorulara katilimcilar cogunlukla “Bilmiyorum” yanitin1 vermislerdir.
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Ayrica marka, iinlii bir Kisi ile iliskilendirilmemektedir. Ulker ¢ikolata reklamlarinda

tinlii kisi kullanilmadig: i¢in bu tiir bir cagrisima yol agmamasi dogaldir.

Sonugta Ulker cikolata markasina yonelik marka farkindaligi cok yiiksek
olmakla birlikte marka imaj1 iirtintin tadi, i¢indeki malzemeleri gibi fonksiyonel
ozelliklere dayanmaktadir. Markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde,
cikolatay1 seven insanlar tarafindan tiiketildigi, faydasinin tadi oldugu, iiriin
ozelliklerinin i¢indeki malzemelerle iliskilendirildigi, rakiplerden daha lezzetli/iyi ve
nispi fiyatinin orta diizeyde oldugu seklindedir. Ayrica ilk akla gelen cikolata
markas1 “Ulker” olan katithmcilarm % 65,9 ile bilyiik ¢ogunlugunun en sevdigi
cikolata markas1 da Ulker’dir. Bu sonug, marka imajmin ve dolayisiyla markaya

yonelik algilarin olumlu oldugunun bir gostergesidir.

Sekil 37. Arastirma Modeli Kapsaminda Nestle Markasina Yonelik Marka Algilamalari

NESTLE
NESTLE NESTLE
MARKASININ MARKASININ MARKASININ
- ALGILAMASI IMATT
FARKINDALIGI

Marka Cagrisimlar:

Miisteri Faydasi: Tadi, Mutluluk,
Faydas1 yok

Uriin Ozellikleri: Tad1

Kullanim / Uygulama: Evde

Marka
Hatirlanmasi
Ilk akla gelen

Marka Bilinirligi
Markanin Slogani:
%75 Bilinirlige

¢ikolata markast: sahip Kullanict / Miisteri: Bilmiyorum
%11,0 Nestle Marka Adi Unlii Kisi: Hayir, gérmedim
Tamamlama:

Yasam Tarz1 / Kisilik: Cok tatli/iyi
Rakipler: Daha lezzetli/iyi

Koken Ulke: Bilmiyorum

Soyut Ozellikler: Bilmiyorum, Lezzet
Nispi Fiyat: Orta

Uriin Simifi: Bilmiyorum

%92,9Dogru
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Marka hatirlanmasimt 6l¢gmek amaciyla sorulan “ilk akla gelen c¢ikolata
markas1” sorusuna “Nestle” yanmtim1 veren katilimcilarin %75’1 marka sloganini
hatirlarken, marka adi tamamlama konusunda %92,9’luk bir oran elde edilmistir.

999

Nestle ¢ikolatasinin slogani olan “Cikolata ile harikalar yaratir”’1n fazla bilinmesinin
Nestle markasimnin ¢ikolata ve cikolatali iiriinler grubunda, Ulker markasi kadar ¢ok
sayida alt markaya sahip olmamasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir. Yukarida
s0z edilen oranlar gbz Oniine alinirsa marka bilinirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.
Katilimeilarin %11,0’lik bir kisminin aklina ilk gelen marka Nestle olmustur, yani
marka hatirlanmas1 pek yiiksek degildir. Ancak marka bilinirliginin yiiksek
olmasindan dolay1 Nestle markasina yonelik marka farkindaliginin yiiksek oldugunu
iddia etmek miimkiindiir. Kiyaslama yapildiginda ise Nestle ¢ikolata markasina

yonelik marka farkindaliginin Ulker markasinin marka farkindalifindan daha diisiik

oldugu goriilmektedir.

“Ilk akla gelen cikolata markasi” sorusuna “Nestle” yanitin1 veren
katilimcilarin marka ¢agrisimlarini inceledigimiz zaman su sonuglara ulagmaktay1z:
Katilimcilar Nestle ¢ikolata markasinin en biiyiik faydasinin % 25 ile tadinin ve %25
ile getirdigi mutlulugun oldugunu belirtirken, bir fayda saglamadigini belirtenlerin
orani da yine %25’tir. Nestle cikolata markasinin 6zelligi olarak %67,9 ile ilk olarak
tadi, ikinci olarak ise %14,3 ile icindeki malzemeler belirtilmistir. Markanin
kullanim alan1 olarak %28,6 ile ¢ogunlukla evde tiiketildigi belirtilirken onu %17,9
ile okulda ve yine %17,9 ile yemegin iistiine tiikettigini belirtenler izlemistir. %25,0
ile herkes Nestle cikolata markasinin miisterisi olarak goriiliirken, %32,1’°lik bir oran
bu soruya yanit verememistir. Markanin reklamlarinda {inlii kisi gorenlerin orani
sadece %3,6’dir. “Eger Nestle cikolata markas: bir insan olsaydi ne tiir bir yasam
tarzi veya kisiligi olurdu?” sorusuna %39,3 ile “Cok tatli/iyi” derken, bunu %35,7’lik
biiyiik bir oran olan “Bilmiyorum” yaniti izlemektedir. “Ilk akla gelen cikolata
markas1” sorusuna “Nestle” yamitimt veren katilimcilarin %64,3’ii  markay1
rakiplerden daha lezzetli/iyi bulmaktadir ve %96,4’ti markanin hangi iilkede
tiretildigini bilmemektedir. Marka ¢agrisim kategorilerinden bir digeri olan soyut

ozellikler ile ilgili olarak sorulan soruya %?28,6 ile biiyiik bir oranda “Bilmiyorum”



177

yanitt alinmistir, “Lezzet” yamitim1 verenlerin oram da aymidir. %53,6 ile Nestle
cikolata markasinin rakiplerine gore nispi fiyatimin orta diizeyde oldugu
diisiiniilmektedir. Markanin tiriin sinifin1 belirleme amaci ile sorulan “Bu cikolata
markasi sana ne hatirlatiyor?” sorusuna %46,4 ile biiyiik ¢ogunluk “Hicbir sey”

yanitinl vermistir.

Yukarnida s6z edilen marka cagrisimlar goz oniinde tutulursa Nestle ¢ikolata
markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel ozelliklere dayandigi
goriilmektedir. Ancak kiyaslama yapilirsa Ulker markasimin imaji1 kadar fonksiyonel
ozelliklere dayanmamaktadir. Ciinkii markanin tadi, icindeki malzemeleri gibi
fonksiyonel ozellikleri vurgulayan yanitlarin yanm sira mutluluk getirdigi, bir insan
olsa cok tatli/iyi biri olacagi gibi sembolik 6zelliklere dayali yanitlar da verilmistir.
Ayrica marka, iinlii bir kisi ile iligkilendirilmemektedir. Nestle ¢ikolata reklamlarinda

tinlii kisi kullanilmadig: i¢in bu tiir bir cagrisima yol agmamasi dogaldir.

Sonugta  Nestle c¢ikolata markasina yonelik marka farkindahig yiiksek
olmakla birlikte marka imaji hem fonksiyonel hem de sembolik 6zelliklere
dayanmaktadir. Markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde tiiketildigi,
sagladig1 faydanin tat ve mutluluk oldugu, iiriin 6zelliginin tat oldugu, rakiplerden
daha lezzetli/iyi ve nispi fiyat1 orta diizeyde oldugu seklindedir. Ayrica ilk akla gelen
cikolata markasi “Nestle” olan katilimcilarin % 57,1 ile biiyiikk ¢cogunlugunun en
sevdigi cikolata markas1 da Nestle’dir. Bu sonug¢, marka imajimnin ve dolayisiyla

markaya yonelik algilarin olumlu oldugunun bir gostergesidir.
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Sekil 38. Arastirma Modeli Kapsaminda Milka Markasina Yo6nelik Marka Algilamalari

MILKA . MILKA
MILKA
MARKASININ MARKASININ MARKASININ
x ALGILAMASI IMAIT
FARKINDALIGI

Marka Cagrisimlar:

Miisteri Faydasi: Tadi
Uriin Ozellikleri: Tach

Marka Marka Bilinirligi

: Hatirlanmas Markar.n.n S lf)vgam: Kullanim / Uygulama: Evde
Ik akla gelen %40 Bilinirlige o

. . Kullanici / Miisteri: Cocuklar,
cikolata markast: sahip Agzinin tadini bilenler
%9,8 Milka Marka Adi £

Unlii Kisi: Hayir, gormedim
Yasam Tarz1 / Kisilik: Bilmiyorum
Rakipler: Daha lezzetli/iyi

Koken Ulke: Bilmiyorum

Soyut Ozellikler: Bilmiyorum
Nispi Fiyat: Yiiksek
Uriin Simifi: Bilmiyorum

Tamamlama: %92,0
Dogru

Marka hatirlanmasimt 6l¢gmek amaciyla sorulan “ilk akla gelen c¢ikolata
markas1” sorusuna “Milka” yamtim veren katilimcilarin %40’1 marka sloganini
hatirlarken, marka adi tamamlama konusunda %92’lik bir oran elde edilmistir. Bu
oranlar g0z Oniine alimirsa marka bilinirliginin yiiksek oldugu soylenebilir.
Katilimcilarin  %9,8’lik bir kismiin aklina ilk gelen marka Milka olmustur,
dolayistyla marka hatirlanmast pek yiiksek degildir. Marka bilinirligi de ¢ok yiiksek
olmadig icin Milka markasina yonelik marka farkindaliginin orta diizeyde oldugunu
iddia etmek miimkiindiir. Kiyaslama yapildiginda ise Milka cikolata markasina
yonelik marka farkindaliginin Ulker ve Nestle markalarinin marka farkindaligindan

daha diisiik oldugu goriilmektedir.



179

“Ilk akla gelen c¢ikolata markas’” sorusuna “Milka” yanitini veren
katilimcilarin marka ¢agrisimlarini inceledigimiz zaman su sonuglara ulagmaktay1z:
Katilimcilar Milka ¢ikolata markasinin en biiyiik faydasinin % 24 ile tadi ve %20 ile
zihni agmasinin / beyni calistirmasinin oldugunu belirtmektedir. Milka cikolata
markasinin 6zelligi olarak %44 ile ilk olarak tadi, ikinci olarak ise %36 ile i¢indeki
malzemeler belirtilmigtir. Markanin kullanim alani1 olarak %56 ile cogunlukla evde
tilketildigi belirtilmistir. %24,0 ile cocuklar ve yine %24 ile agzinin tadini bilenler
Milka cikolata markasinin miisterisi olarak goriilmektedir. Markanin reklamlarinda
inlii kisi gorenlerin oran1 sadece %16’dir. “Eger Milka cikolata markas1 bir insan
olsayd1 ne tiir bir yasam tarz1 veya kisiligi olurdu?” sorusuna %56,0’lik ¢ok biiyiik
bir oranla “Bilmiyorum” demektedir. “Ilk akla gelen cikolata markasi” sorusuna
“Milka” yamitim1 veren katilimcilarin %72,0’1 markay1 rakiplerden daha lezzetli/iyi
bulmaktadir ve %96,0’1 markanin hangi iilkede iiretildigini bilmemektedir. Marka
cagrisim kategorilerinden bir digeri olan soyut 6zellikler ile ilgili olarak %52,0 ile
biiyiik bir oranda “Bilmiyorum” yaniti alinmistir, onu %36 ile “Lezzet” yanit1 takip
etmektedir. Milka ¢ikolata markasinin rakiplerine gore nispi fiyatinin %44 ile yiiksek
oldugu diisiiniilmektedir. Markanin tiriin sinifim belirleme amaci ile sorulan “Bu
cikolata markas1 sana ne hatirlatiyor?” sorusuna %40,0 ile biiyiik cogunluk “Hicbir

sey” yanitini vermistir.

Yukarida soz edilen marka cagrisimlari goz Oniinde tutulursa Milka cikolata
markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel ozelliklere dayandigi
goriilmektedir. Ayrica marka, iinlii bir kisi ile iliskilendirilmemektedir. Milka
cikolata reklamlarinda iinlii kisi kullanilmadigi i¢in bu tiir bir cagristma yol

acmamasi dogaldir.

Sonugta; Milka ¢ikolata markasina yonelik marka farkindaligi orta diizeyde
olmakla birlikte markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde, cocuklar ve
agzinin tadim bilenler tarafindan tiiketildigi, faydasimin ve ozelliginin tat oldugu,
rakiplerden daha lezzetli/iyi ve nispi fiyatinin yiiksek oldugu seklindedir. Ayrica ilk

akla gelen c¢ikolata markasi “Milka” olan katilimcilarin % 60,0 ile biiyiik
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cogunlugunun en sevdigi ¢ikolata markasi da Milka’dir. Bu sonug, marka imajinin ve

dolayisiyla markaya yonelik algilarin olumlu oldugunun bir gostergesidir.

Sekil 39. Arastirma Modeli Kapsaminda Eti Markasina Yo6nelik Marka Algilamalari

ETI ETi ETI
MARKASININ MARKASININ MARKASININ
- ALGILAMASI ;
FARKINDALIGI IMAIT

Marka Cagrisimlar:

Miisteri Faydasi: Mutluluk
Uriin Ozellikleri: Icindeki malzemeler

Marka Marka Bilinirligi

_ Hatirlanmas Markan.l " Slq%’am: Kullanim / Uygulama: Evde
Ik akla gelen %4,3 Bilinirlige O
. : Kullanici / Misteri: Cikolata sevenler
¢ikolata markast: sahip Unlii Kisi: Hayir, grmedim
%09,1 Eti Marka Adi sl Tay'h 8

Yasam Tarz1 / Kisilik: Bilmiyorum
Rakipler: Daha lezzetli/iyi

Koken Ulke: Bilmiyorum

Soyut Ozellikler: Bilmiyorum
Nispi Fiyat: Orta

Uriin Stnifi: Bilmiyorum

Tamamlama: %100
Dogru

Marka hatirlanmasimt 6l¢gmek amaciyla sorulan “ilk akla gelen c¢ikolata
markas1” sorusuna “Eti” yanitim1 veren katilimcilarin sadece %4,3’1i marka sloganini
hatirlarken, marka adi tamamlama konusunda %100’liik bir oran elde edilmistir.
“Keyfinize Gore Binbir Lezzetli” seklindeki Eti ¢ikolata sloganimin bu kadar az
bilinmesinin sebebi markanin cikolata iiriin grubuna yeni geg¢is yapmasi olabilir.
Oysa ki Eti yillardir var olan bir markadir, bu yiizden kelime tamamlamada
%100’likk dogru yanita ulasilmistir. Bu  oranlar g6z Oniine alinirsa marka
bilinirliginin diisiik olmadig1 sdylenebilir. Katilimcilarin %9,1°lik bir kisminin aklina

ilk gelen marka Eti olmustur, dolayisiyla marka hatirlanmasi1 pek yiiksek degildir.
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Marka bilinirligi de ¢ok yiiksek olmadigi icin Eti ¢ikolata markasina yonelik marka
farkindaliginin orta diizeyde oldugunu iddia etmek miimkiindiir. Kiyaslama
yapildiginda ise Eti cikolata markasina yonelik marka farkindahginin Ulker, Nestle

ve Milka markalarinin marka farkindaligindan daha diisiik oldugu goriilmektedir.

“IIk akla gelen ¢ikolata markas1” sorusuna “Eti” yanitini veren katilimcilarin
marka cagrisimlarini inceledigimiz zaman su sonuclara ulagmaktayiz: Katilimcilar
Eti cikolata markasinin en biiyiik faydasinin % 30,4 ile mutluluk ve %26,1 ile tadi
oldugunu belirtmektedir. Eti ¢ikolata markasinin 6zelligi olarak %52,2 ile ilk olarak
icindeki malzemeler, ikinci olarak ise %47,8 ile tadi belirtilmistir. Markanin
kullanim alan1 olarak %65,2 ile ¢ogunlukla evde tiiketildigi belirtilmistir. %21,7 ile
cikolata sevenler Eti ¢ikolata markasinin miisterisi olarak goriilmektedir. Markanin
reklamlarinda iinlii kisi gérenlerin oran1 sadece %13,0’dir. “Eger Eti ¢ikolata markasi
bir insan olsaydi ne tiir bir yasam tarzi veya kisiligi olurdu?” sorusuna %43,5’lik
biiyiik bir oranla “Bilmiyorum” demektedir. “Ilk akla gelen ¢ikolata markas1”
sorusuna “Eti” yanitim veren katilimcilarin %65,2’si markay1 rakiplerden daha
lezzetli/iyi bulmaktadir ve %86,9’u markanin hangi {ilkede {retildigini
bilmemektedir. Marka cagrisim kategorilerinden bir digeri olan soyut 6zellikler ile
ilgili olarak %47,8 ile biiyiik bir oranda “Bilmiyorum” yamiti alinmistir, onu %?26,1
ile “Lezzet” yanmit1 takip etmektedir. Eti cikolata markasinin rakiplerine gore nispi
fiyatinin %65,2 ile orta diizeyde oldugu diisiiniilmektedir. Markanin iiriin siifini
belirleme amaci ile sorulan “Bu ¢ikolata markasi sana ne hatirlatiyor?” sorusuna

9%39,1 ile biiyiik cogunluk “Hicbir sey” yanitin1 vermistir.

Yukanda soz edilen marka cagrisimlari géz Oniinde tutulursa Eti cikolata
markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel ozelliklere dayandigi
goriilmektedir. Ancak sagladigi faydanin mutluluk oldugu séyleyenler sembolik
ozelliklere de vurgu yapmaktadir. Marka, tinlii bir kisi ile iliskilendirilmemektedir.
Eti cikolata reklamlarinda iinlii bir kisi olan Erdal Ozyagcilar’in oynadig
disiiniiliirse, reklamin yeterince izlenmedigi ya da yeterince akilda kalmadigi

sonucuna varilabilir.
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Sonugta; Eti ¢ikolata markasina yonelik marka farkindalhigi orta diizeyde
olmakla birlikte markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde, cikolata
sevenler tarafindan tiiketildigi, 6zelliginin i¢indeki malzemeler oldugu, rakiplerden
daha lezzetli/iyi ve nispi fiyatinin orta diizeyde oldugu seklindedir. Ayrica ilk akla
gelen cikolata markas1 “Eti” olan katilimcilarin % 43,5 ile biiyiikk ¢ogunlugunun en
sevdigi cikolata markasi da Eti’dir. Bu sonug, marka imajinin ve dolayisiyla markaya

yonelik algilarin olumsuz olmadiginin bir gostergesidir.



183

SONUC

Isletmeler hayatta kalabilmek ve siirdiiriilebilir bir rekabetci avantaj elde
etmek icin driinleri ya da hizmetlerini rakiplerininkilerden farklilastirmak
zorundadirlar. Bu farklilagmayi iiriine deger katan markalar saglamaktadir. Tiiketici
acisindan marka, iriiniin 6nemli bir parcasidir. Basarili markalara sahip olmak
isteyen isletmeler tiiketici davraniglarina, bu davranislar etkileyen faktorlere ve satin
alma karar siirecine iligkin bilgi sahibi olmali, bu bilgileri giincel tutmali ve konuyla

ilgili gerekli analizleri yapmalidir.

Tiiketici davramisin etkileyen psikolojik faktorler arasinda yer alan algilama
kavramu, isletmeler acisindan biiyiikk 6neme sahiptir. Ciinkili en az markalarin sahip
olduklar iistiin 6zellikler kadar markalarin nasil algilandig1 da 6nemlidir. Bu nedenle
isletmeler markalarina yonelik olumlu algilamalar yaratmak i¢in yogun caba sarf

etmektedirler.

Bazi markalar sadece cocuklar hedef alinarak yaratilmaktadir ve ¢ocuklar bu
pazarin temel kullanici ya da satin alicis1 durumundadirlar. Olusturduklan ikinci
pazar tiiriinde ise cocuklar ailelerinin, biitiin ailenin kullanim icin satin alacaklar
markalar ile ilgili kararlarim etkilemektedirler. Cocuk tiiketiciler ayrica gelecegin
yetiskin pazarlarim1 meydana getireceklerdir. Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu ii¢
pazar tiirii goz Oniine alinirsa, onlarin diger tiim demografik gruplardan daha biiyiik
bir pazar potansiyeline sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Bu nedenle cocuk

titketicilerin marka algilamalarinin incelenmesi 6nemlidir.

Yukarida soz edilen sebeplerden dolayi, caligma kapsaminda, cocuk
tilketicilerin marka algilamalarim 6lgmek icin bir anket calismasi yapilmistir.
Calisma kapsaminda ilgili literatiir taramasi yapilmis ve bir model olusturulmustur.
Buna gore “markanin algilanmasi” kavrami marka farkindaligi ve marka imaji olmak

tizere iki faktorden olugmaktadir. Marka farkindalig: ile ilgili arastirmalar, marka
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hatirlanmas1 ve marka bilinilirligi olmak iizere marka farkindaliginin iki yoniine
odaklanir. Marka imaji ise tiiketicilerin zihinlerindeki marka cagrisimlarindan
olusmaktadir. Anket formunda sorulan sorular, bu model ve ge¢mis arastirmalar ele

alinarak hazirlanmustir.

Cikolata markalar ile sinirlandirilan ¢alismada dncelikle katilimeilarin marka
kavramina iligkin genel algilarina ve “tiiketici sosyallesmesi” konusu baglamindaki
markalar1 6grenme kaynaklarina yonelik degerlendirmeler yapilmis, daha sonra
katilimcilarin aklina ilk gelen dort markaya olan Ulker, Nestle, Milka ve Eti

markalarina iligkin algilamalar analiz edilmistir.

Markanin ne anlama geldigi ile ilgili soruya verilen yanitlar incelendiginde
katilimcilarin markay1 en ¢ok kalite olarak algiladigi goriilmektedir. Bu sonug tiim
demografik gruplar i¢in ayni sekildedir. Katilimcilarin markalart 6grenme
kaynaklarina yonelik soruya verdikleri yanitlar incelendiginde, tiiketici olarak
sosyallesme araclar1 arasinda en biiyiik role sahip olanin reklamlar, en az etkili olanin
ise internet oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ tiim demografik gruplar i¢cin ayni

sekildedir.

Ulker cikolata markasina yonelik marka farkindahigi cok yiiksek olmakla
birlikte marka imaj1 {iriiniin tadi, i¢indeki malzemeleri gibi fonksiyonel 6zelliklere
dayanmaktadir. Markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde, ¢ikolatay1
seven insanlar tarafindan tiiketildigi, faydasinin tadi oldugu, iiriin 6zelliklerinin
icindeki malzemelerle iligkilendirildigi, rakiplerden daha lezzetli/iyi ve nispi fiyati

orta diizeyde seklindedir.

Nestle cikolata markasina yonelik marka farkindalig: yiiksek olmakla birlikte
marka imaj1 hem fonksiyonel hem de sembolik 6zelliklere dayanmaktadir. Markaya

yonelik algilamalar markanin genellikle evde tiiketildigi, sagladigi faydanin tat ve
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mutluluk oldugu, iiriin 6zelliginin tat oldugu, rakiplerden daha lezzetli/iyi ve nispi

fiyat1 orta diizeyde oldugu seklindedir.

Milka ¢ikolata markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel
ozelliklere dayandigi goriilmektedir. Sonugta; Milka cikolata markasina yonelik
marka farkindalig: orta diizeyde olmakla birlikte marka imaj1 iiriiniin tadi, i¢indeki
malzemeleri gibi hem fonksiyonel hem de sembolik 6zelliklere dayanmaktadir.
Markaya yonelik algilamalar markanin genellikle evde, cocuklar ve agzinin tadini
bilenler tarafindan tiiketildigi, faydasinin ve 6zelliginin tat oldugu, rakiplerden daha

lezzetli/iyi ve nispi fiyatinin yiiksek oldugu seklindedir.

Eti c¢ikolata markasinin imajinin sembolik 6zelliklerden ¢ok fonksiyonel
ozelliklere dayandign goriillmektedir. Ancak sagladigi faydanin mutluluk oldugu
soyleyenler sembolik ozelliklere de vurgu yapmaktadir. Sonucta; Eti cikolata
markasina yonelik marka farkindaligi orta diizeyde olmakla birlikte markaya yonelik
algilamalar markanin genellikle evde, cikolata sevenler tarafindan tiiketildigi,
ozelliginin i¢indeki malzemeler oldugu, rakiplerden daha lezzetli/iyi ve nispi

fiyatinin orta diizeyde oldugu seklindedir.

Calismanin cocuk tiiketicilerin marka algilamalar1 baglaminda pazarlama
alaninda ¢aligmakta olan herkese teoride ve uygulamada katki sunmasi
beklenmektedir. Calismanin sonucu dogrultusunda ortaya g¢ikan oOneriler asagida

siralanmaktadir:

e (Cocuk tiiketicilere ulasmak isteyen isletmelerin, kullanmalar1 gereken en
onemli araclardan biri reklamlardir.

® Cocuklarin marka Ogrenme kaynaklar1 arasinda reklamlardan sonra
“market/bakkal” yaniti gelmektedir. Bu nedenle ¢ocuklara ulasmak isteyen
isletmeler, dagitim kanali, raf orami gibi konularda dikkatli olmali,

markalarini ¢ocuklar i¢in daima ulasilabilir ve gbz oniinde tutmalidirlar.
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o Ulker cikolata markasmin bagarisimin altinda yatan sebepler, cocuk
tilketicilere ulagsmak isteyen pazarlamacilar tarafindan incelenmelidir.

e Nestle cikolata markasinin, ulusal bir¢ok markayr geride birakarak,
uluslararasi pazarda elde ettigi bagarinin sebepleri irdelenmelidir.

® (Cocuk pazarinda basar1 elde etmek iseyen isletmeler, olumlu algilar
yaratmak icin markalarinin kalitesini vurgulamalidirlar.

¢ (ikolata markalarina yonelik marka cagrisimlari incelendiginde genellikle,
“tnlii kisi, yasam tarzi/kisilik, koken iilke, soyut ozellikler ve iiriin sinifi”
basliklarinda c¢agrisimlar bulunmadigr goriilmektedir. Bu boslugu firsata
cevirmek isteyen cikolata markalari, kendilerini bu basliklardan biri ya da
birkaci ile konumlandirabilir.

e (ikolata markalarinin yarattigi cagrisimlar incelendiginde, markalara gore
bu cagrisgtmlar arasinda anlamhi farklar bulunmadigi goriilmektedir.
Farklilasmak isteyen cikolata markalarinin, kendilerini digerlerinden farkl: bir
cagrisimla konumlandirmalan gerekmektedir.

e Biiyiik sehirde yasayan cocuklar, kiz cocuklar, har¢lik miktar1 daha yiiksek
olan c¢ocuklar ve daha biiyiikk smniflarda egitim-Ogretim goren cocuklar
markaya iliskin daha olumlu algilamalara sahiptir. Bu dogrultuda
isletmelerin, diger cocuklarin algilamalarin1 daha olumlu hale getirebilecek
caligmalar yapmalar gerekmektedir.

e Tiim demografik gruplarda, cikolatanin saglikli olusu, 6nemli bir tercih
sebebi olarak belirtilmistir. Buna gore, isletmelerin cikolata markalarini
pazara sunarken, saglik faktoriinii vurgulamalar1 onlarin yararina olacaktir.

® (Cocuk tiiketicilerin sosyallesmesinde ailelere onemli rol diismektedir.
Oysa arastirma kisminda elde edilen bulgulara gore, ¢ocuklar, ailelerini
marka Ogrenme kaynaklar1 arasinda en son siralarda belirtmislerdir.
Cocuklarin bilingli tiiketiciler olarak yetismesi ve yanhs algilamalara
kapilmamalar1 agisindan aileler, konuyla ilgili daha etkin roller

tistlenmelidirler.
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EK 1: ANKET FORMU
1. Kiz © Erkek ©

2. 6.Sinf % 7. Sinif % 8. Sinif %

3. Giinlik harghgin kag lira?

4. Nerede yagiyorsun? Izmir % Biga %
5. Sence "marka” ne demektir?

6. Aklina ilk gelen gikolata markasini yazar misin? ...........c.cocceeeorenreseeneineeseeseeseeneeneenes
7. Aklina gelen diger 2 gikolata markasini yazar miSin?.............c.cccevervivennrenierensensensennen,

8. Yukarida isimlerini verdigin markalari nereden 6grendin?

Reklamlardan % Internetten

Arkadaslardan % Katalogtan/brosiirden %
Aileden % Diger.......ccoueees

Marketten-Bakkaldan %

9. Asagidaki sloganlarin hangi gikolataya ait oldugunu hatirliyor musun?

Igindeki mutlulugu kesfet L
Cikolata ile harikalar yaratir
Kalpleri yumusatan gikolata L
Gocuklar igin 6zel olarak dretildi ...
Keyfinize gore bin bir lezzetli .

Tirkiye bu tadi seviyor L

10. Asagidaki kelimeleri tfamamlar misin?

MI- KA UL- ER NES- LE E-I KIN- ER TAD-LLE
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Liitfen asagidaki sorularin hepsine altinci soruda yazmis oldugun markay: diisiinerek

cevapla.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20

21.

Bu gikolatay: yedigin zaman sana ne faydas: oluyor?

Hangi ortamlarda ve ne zaman (evde, okulda, arkadaslarla, hafta sonu, yemegin

ustiine gibi) bu gikolatay: yersin?

Bu gikolatanin reklamlarinda iinli bir kigiyi gérdiin mii? Cevap evet ise hangi inlii
Kisiyi?

Bu gikolata eger bir insan olsaydi, ne tiir bir kisiligi ve yasami

OIURAU? ..ttt bbb et e
Bu gikolatay: diger markali gikolatalarla kiyasladiginda nasil

DUILYOPSUN? ...ttt ss s bes bbb bbbt s s bs s bbb bbb nsens
Bu gikolatanin nerede iiretildigini, kokeninin hangi iilke ya da sehir oldugunu

biliyor musun?

Bu gikolatay: diger markal gikolatalarla fiyatlar: agisindan kiyasladiginda
fiyatinin yiiksek mi, orta mi, diisiik mi oldugunu sayler misin?..........c..cccoevvreerrrrrenn.

Bu gikolata sana ne hatirlatiyor?
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22. Bir gikolatay: bir digerine tercih etmene sebep olan faktorleri 6nem sirasina
gore siralar misin? (1= En gok 6nemli, 7 = En az 6nemli)

Kalite. .o,

Saglkliolusu........................
23. En sevdigin gikolata hangisidir? ...........cccccoeveunnnee.

Ankete Katildiginiz

Icin Cok Tesekkiir

Ederim

O

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Arastirma Gorevlisi Burcu SUMER
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EK 2: Ki-KARE TESTLERIi

MARKALARI REKLAMLARDAN MI OGRENDI? * CINSIYET

Value dr Asymp. Sig. = Exact Sig. Exact Sig.

Chi-Square Tests (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,206(b) 1 0,137

Continuity Correction(a) 1,718 1 0,190

Likelihood Ratio 2,239 1 0,135

Fisher's Exact Test 0,163 0,094
Lineny b Livar 20 1| o

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,25.
Reklamlar * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI REKLAMLARDAN MI OGRENDI? * SINIFI

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 7,296(a) 2 0,026
Likelihood Ratio 8,314 2 0,016
Linear-by-Linear Association 6,082 1 0,014

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,18.
Reklamlar * sinif > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI REKLAMLARDAN MI OGRENDi? * GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 4,234(a) 2 0,120
Likelihood Ratio 4,524 2 0,104
Linear-by-Linear Association 0,958 1 0,328

N of Valid Cases 243

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,60.

Reklamlar * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI REKLAMLARDAN MI OGRENDI? * BULUNDUGU SEHIiR

Value dat Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,874(b) 1 0,171

Continuity Correction(a) 1,430 1 0,232

Likelihood Ratio 1,907 1 0,167

Fisher's Exact Test 0,225 0,115
Lineny b Livar s | om

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,95.
Reklamlar * bulundugu sehir > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI ARKADASLARINDAN MI OGRENDI? * CINSIiYET
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) = (2-sided) = (1-sided)
Pearson Chi-Square 0,001(b) 1 0,981

Continuity Correction(a) 0,000 1 1,000

Likelihood Ratio 0,001 1 0,981

Fisher's Exact Test 1,000 0,550
e Linear oo 1| oo

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28,08.

Arkadaslar * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI ARKADASLARINDAN MI OGRENDI? * SINIF

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 6,527(a) 2 0,038
Likelihood Ratio 6,725 2 0,035
Linear-by-Linear Association 0,242 1 0,623

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,05.
Arkadaglar * simif > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI ARKADASLARINDAN MI OGRENDI? #* GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 0,106(a) 2 0,948
Likelihood Ratio 0,105 2 0,949
Linear-by-Linear Association 0,046 1 0,831

N of Valid Cases 243

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,13.
Arkadaslar * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI ARKADASLARINDAN MI OGRENDI? * SEHIR

Value dar Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,757(b) 1 0,097

Continuity Correction(a) 2,288 1 0,130

Likelihood Ratio 2,745 1 0,098

Fisher's Exact Test 0,106 0,065
st 1| oo

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,38.

Arkadaslar * bulundugu sehir > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI AILESINDEN Mi OGRENDI? * CINSIYET
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided)  (I-sided)
Pearson Chi-Square 0,162(b) 1 0,687

Continuity Correction(a) 0,047 1 0,828

Likelihood Ratio 0,162 1 0,688

Fisher's Exact Test 0,715 0,413
e e 1 e

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,91.

Aileden * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI AILESINDEN Mi OGRENDI? * SINIF

Chi-Square Tests Value df Ag:ll?leg;g
Pearson Chi-Square 1,136(a) 2 0,567
Likelihood Ratio 1,187 2 0,552
Linear-by-Linear Association 1,023 1 0,312

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,50.
Aileden * smif > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI AILESINDEN Mi OGRENDI? * GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agl;geg;g
Pearson Chi-Square 0,326(a) 2 0,850
Likelihood Ratio 0,338 2 0,845
Linear-by-Linear Association 0,176 1 0,675

N of Valid Cases 243

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,24.

Aileden * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI AiLESINDEN Mi OGRENDI? * SEHIR
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided) = (1-sided)
Pearson Chi-Square 18,920(b) 1 0,000

Continuity Correction(a) 17,342 1 0,000

Likelihood Ratio 19,583 1 0,000

Fisher's Exact Test 0,000 0,000
L by Lisee s 1| ome

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,26.
Aileden * bulundugu sehir > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI MARKETTEN / BAKKALDAN MI OGRENDI? * CINSIYET

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. = Exact Sig.

Chi-Square Tests (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 0,018(b) 1 0,892

Continuity Correction(a) 0,000 1 1,000

Likelihood Ratio 0,018 1 0,892

Fisher's Exact Test 0,892 0,500
e wis 1 o

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 36,50.

Market / bakkal * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI MARKETTEN / BAKKALDAN MI OGRENDI? * SINIF

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 7,813(a) 2 0,020
Likelihood Ratio 8,095 2 0,017
Linear-by-Linear Association 2,054 1 0,152

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 22,36.
Market / bakkal * simif > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI MARKETTEN / BAKKALDAN MI OGRENDI? * GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 0,179(a) 2 0,914
Likelihood Ratio 0,179 2 0,914
Linear-by-Linear Association 0,156 1 0,693

N of Valid Cases 243

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,75.

Market / bakkal * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI MARKETTEN / BAKKALDAN MI OGRENDI? * SEHIR
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided) = (1-sided)
Pearson Chi-Square 0,324(b) 1 0,569

Continuity Correction(a) 0,188 1 0,665

Likelihood Ratio 0,323 1 0,570

Fisher's Exact Test 0,589 0,332
Linear by v |1 o

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 35,91.

Market / bakkal * bulundugu sehir > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI INTERNETTEN Mi OGRENDI? * CINSIYET
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided) | (I-sided)
Pearson Chi-Square 0,597(b) 1 0,440

Continuity Correction(a) 0,278 1 0,598

Likelihood Ratio 0,596 1 0,440

Fisher's Exact Test 0,471 0,298
Linen b Linar o5 | 1| ow

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,42.
Internet * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI INTERNETTEN Mi OGRENDI? # SINIF

Chi-Square Tests Value df Agl;geg;g
Pearson Chi-Square 8,295(a) 2 0,016
Likelihood Ratio 13,286 2 0,001
Linear-by-Linear Association 7,118 1 0,008

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,31.
Internet * simf > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI INTERNETTEN Mi OGRENDI? * GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agr;geg;g
Pearson Chi-Square 1,115(a) 2 0,573
Likelihood Ratio 1,110 2 0,574
Linear-by-Linear Association 0,044 1 0,833

N of Valid Cases 243

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,30.

Internet * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok
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MARKALARI iNTERNETTEN Mi OGRENDI? * SEHIR
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided) = (I-sided)
Pearson Chi-Square 16,507(b) 1 0,000

Continuity Correction(a) 14,616 1 0,000

Likelihood Ratio 18,077 1 0,000

Fisher's Exact Test 0,000 0,000
L by Lisee w2 |1 ome

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,53.
Internet * bulundugu sehir > farkhlik (bagimhlik) var

MARKALARI KATALOGDAN / BROSURDEN Mi OGRENDI? * CINSIYET

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. = Exact Sig.

Chi-Square Tests (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,289(b) 1 0,256

Continuity Correction(a) 0,919 1 0,338

Likelihood Ratio 1,287 1 0,257

Fisher's Exact Test 0,292 0,169
e w1 o

N of Valid Cases 250

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,78.
Katalog / brosiir * cinsiyet > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI KATALOGDAN / BROSURDEN Mi OGRENDI? * SINIF

Chi-Square Tests Value df Ag?ll()lei;g
Pearson Chi-Square 7,678(a) 2 0,022
Likelihood Ratio 7,612 2 0,022
Linear-by-Linear Association 7,379 1 0,007

N of Valid Cases 254

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,18.

Katalog / brosiir * sinmif > farkhlik (bagimhlik) var
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MARKALARI KATALOGDAN / BROSURDEN Mi OGRENDI? * GUNLUK HARCLIK

Chi-Square Tests Value df Agrsl?leg;g
Pearson Chi-Square 1,246(a) 2 0,536
Likelihood Ratio 1,299 2 0,522
Linear-by-Linear Association 0,349 1 0,555

N of Valid Cases 243

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,37.
Katalog / brosiir * giinliik har¢lik > farklilik (bagimlilik) yok

MARKALARI KATALOGDAN / BROSURDEN Mi OGRENDI? * SEHIR
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.

Chi-Square Tests Value df (2-sided) | (2-sided) = (1-sided)
Pearson Chi-Square 17,409(b) 1 0,000

Continuity Correction(a) 15,994 1 0,000

Likelihood Ratio 17,764 1 0,000

Fisher's Exact Test 0,000 0,000
Ko b Linear a0 1| o

N of Valid Cases 254

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,95.

Katalog / brosiir * bulundugu sehir > farkhlik (bagimhlik) var



