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KISA OZET

MARKA IMAJI ALGISININ TUKET ICi TERCIHLER1 UZERINE
ETKILERI: ULKER, ET i VE NESTLE URUNLER I UZERINE ORNEK BiR
UYGULAMA

Selda DENZL i

Isletmeler, d¢ diinyanin sosyo-ekonomik, kiilturel gigmleri ve bu
degisimlerin kendilerine yansimasiyla ghan etkilgimle, varliklarini korumayi ve bu
degisimin avantajlarindan yararlanmayl amagclamaktatkletmeler icin karhlg
devam ettirebilmek ve ayni zamanda tlketicilerendlumesaj ulgtirabilmek cok
caba gerektiren, zor bir suregtir.

Tuketici zihninde zamanla ofan imaj, gletmelerin ortaya koyduklar
arnlerle ve bu drunlerin wariima sekil ve icergine, verdikleri mesajlara gore
cesitlilik gostermektedir. Marka hakkindaki 6zelliklar bitinid ve cgrnisimlar
seklinde ifade edilebilen marka imaji, iyi yonetikrinalkla iligkiler faaliyetleri ve
olumlu iletisim surecleriyle tuketici zihninde gercekébilir. Tuketiciler, markalarin
varhgini kabul ettiren gucli @gusimlara ilgisiz kalmamaktadir. Marka farkindali
marka taninirfii, marka tercih 06zellikleri, pazarlamacilarin Unee 06zellikle
durdysu 6nemli konulardandir.

Bu calsmada, marka imaji algisiyla tiketici tercihleri sredaki ilgkiler g6z
onunde bulundurulup, ojan marka imaji algisiyla tiketici satin alma tegih
arastirilmaktadir.

Arastirmayla ilgili secilen Ulker, Eti ve Nestle markaina yonelik tutum ve
algilamalar tzerine kaitastirmali bir imaj calgmasi yapilmaktadir. Belirlenen tg¢
markaya (Ulker, Eti, Nestle) yonelik anket gaiasliyla, tiketicilerin s6z konusu
markalarin, marka imajina yonelik tutum ve algram belirlenmesi, agairmanin

konusunu olgturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, algi, ttketici tercihi
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ABSTRACT

THE IMPACT OF BRAND IMAGE PERCEPT iON ON THE CONSUMERS'
PREFERENCE: A SURVEY ON ULKER, ET1 AND NESTLE BRANDS

Selda DENZL i

Companies both aim to survive due to the socio-eeon and cultural

changes that affect them and also take the adwetagt of them. It is a very

difficult process to make and endure the profit alsth send positive messages to the

consumers.

The image of the brand in the consumers’ mind isnéd through the

production, transportation and presentation. Thagenof the brand can be formed

through efficient public affairs. Consumers are indifferent to efficient promotions

that approve the existence of the brands. Brandemgas and brand preference

features are the important issues that sales peagbhasize.

This study tries to search on the relationship betwthe brand image and the

perception of the consumers on the brand images iShalso a comparative study on

Ulker, Eti and Nestle brands and their impact om ¢tonsumers’ preferences. The

questionnaires on the selected three brands (UKgy, Nestle) will reflect the

perceptions of the consumers’ preference on thedbimage which is the objective

of this study.

Key Words: Brand image, perception, consumers’

X1V
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GIRIS

Dunyada meydana gelen ekonomik gekler ve ticari ilgkilerin hergecen
guin hizla artmasi, ayni ya da benzer ihtiyaclargikeeyan, cok sayida trinin ortaya
ctkmasini sglamaktadir.

Bircok isletme tarafindan Uretilen benzer Urinleringaloasi, bunlarin
birbirinden ayirt edilmesi ihtiyacini da berabeengetirmstir. Bu ihtiyaci kagilayan
markalar da belirtilen galnelere paralel olarak giderek 0Onemini arttygtnn
Tuketici ve rekabet ortaminda ggaan hizli dgismeler ve bu d&simin ardinda
kalmak istemeyen tiketici gkanliklarini, markalgma sireci etki altinda

birakmaktadir.

Gunumuz tuketicisi algh Grinin glevselligi yani sira ona kattiklariyla
ilgilenmekte, baarili algilanan bir markanin 06zellikleriyle 6ztlm kurmakta,
zihinde olgan olumlu algilarla ayni zamanda markanin sgeine de katkida

bulunmaktadir.

Gunumuzde tuketici tercihlerinin karii bir yapi arzetgii distnuldizinde,
¢ssitli Granlerin varligl, marka ile ilgili ¢aitli halkla iliskiler faaliyetleri bu guclu
sureci daha da karmgi& hale getirmektedir.

Globalleme ile birlikte markalar hizla bigeneleri ve satin almalari
beraberinde getirrglir. Dolayisiyla markalar aracgliyla da yeni ilgkiler alt kulttrler
varhgini hissettirmg olmaktadir. Tuketicilerde gelir,ggim ve ysam tarzlari gibi
pek cok konuda meydana gelen hizlgidienler markalardan daha fazla hizmet
beklentisini beraberinde getirgtir. Boylelikle markalar gic¢li olma yolunda hizla

adim atmak durumunda kalmakta, marka sadakagiuslna yoluna gitmektedir.



Bu calsmada marka imaji algisinin tuketici tercihlerinkigtincelenmgtir.
Birinci Bolumde, imaj kavraminin tanimi, ggih sdreci Uzerinde durularak

cesitlerine yer verilmgtir.

Ikinci bolimde, marka kavrami, markalarin im sireci, markalama
tanimlarina yer verilerek, marka eturmanin temel ilkeleri, marka olmak,
markanin ana unsurlari, marka glumada kullanilan ilegim yontemleri, marka

degerini etkileyen pazarlama karmasi Gzerinde durgtoru

Uclincti bolimde, tiketici ve tiketici davrgnkavramlari aciklanmaya
calisiimig, tuketici davrary modelleri, marka imaji algisi ve tiketici tercitle

arasindaki banti, kiresellgme ve tuketici gilimleri incelenmitir.

Son boélumde ise, alan gahasi yapilarak Ulker, Eti ve Nestle cikolata
markalarina yonelik tiketicilerin tercihlerini atamak icin anket caymasi

yapiimstir.



BOLUM 1

IMAJ

1.1.Imaj Kavrami ve Gelisimi

Bilgi tasiyici niteligi bulunan imaj, insanlarin bireyler ve kurumlardan
haberdar olmalarini gmmaktadir. 1922 yilinda Lippman; siyasi ©Onyargi
distncelerini ifade etmek icgin, 1955 yilinda ise Gadne Levy urin ve hizmet
faaliyetleri sunumu alani olarak kavramin sinidamelirlemgtir. C.G. Jung imaijl,
herhangi bir objeye ait diincenin gercek ve subjeden gelen Ozelliklerlesrahsi,
Johanssen’de “belli bir gégtobjesi ile bglantih olan tum tutum, bilgi, tecrube,
istek, duygu vs. lerin butingi” olarak ifade etmektedir. Olumlu ya da olumsuz
izlenimler sunan kavram, izole edilemeyecek boyukigilerin dislincelerin
olusumunda etkili olmaktadir (Oziipek, 2005:107-108).

Makine ca&inda Ureticiler icin gecerli olan fikir mallarin étiimesiydi.
Uzunca bir sire bigeylerin Uretilmesi sanayigenesi ekonomilerin temelini de
olusturmaktaydi. Son yillarda yanan durgunluklar neticesinde dinyanin en gucli
ureticileri dahi tretim surecininga sorumlulguyla bg edemez hale gelstir.80’ li
yillara gelindginde Nike, Microsoft, Intel gibi sirketler pazarlama payinda
geleneksel Amerika tarzi Ureticilere rakip olmayaldimisti. Bu sirketlerin cesur
beyanlarinda mal Gretiminirglerinin asil énem arz eden bir bolim olmadibu
sorumlulgu tageronlarin dstlendikleri, asil olanin ise markalgniimaj olyturmak
oldugunu sdylenmekteydi (Klein, 2002:27-28). giozamansirketler sahiplerinin
imajini yansitirlar. David Storn gibi NBA liginineklamini yapmay! amac edingni
fanatikler, NBA da goérev yapmaktadir. Faydasindifdsine inanilmayan bir Grina
sahiplenmek pazarlamacilar icin de zordur. Sahtgualarin pazarlamada da yeri
olmadgi gorulmektedir (Hill ve Rifkin, 2001:52-53).



Gunumizde imaj teknolojilerine buylk ilgi gosteréhtedir. Beklenilmeyen
Olciide imaj devriminin ygatildig! asikardir. Ancak imaj alani ile var olan arasinda
giderek mesafenin arg imajlarin icine daldikga gerceklikle gki kurmaya gerek
duyulmamaktadir. Bu da giderek skerin gercekten uzakimasi anlamini
beraberinde getirmektedir(Robin/Tugto, 1999:67-68). Bugunkii duruma
bakildginda yiksek maliyetler nedeniyle tlkemizde markmaoiin oldukca zor
oldugu gorulmektedir. Mevcut ekonomik yapi icerisindenfalarin maliyetleri
karsilayabilmeleri icin dncelikle Ulke olarak da yurtsghda imajin yikseltiimesi
gereklidir.(Bediir2006:4)

1.2.Imaj Cesitleri

Degisen dunyanin dinarpine ayak uydurabilmek icinsletmelerin‘imaj’
calismalari icinde olduklari gérulmektediimaj ¢aitlerini kisaca tanimlamak yararli

olacaktir.

1.2.1. Kurum imaji

Insanlarin gletmenin isim ya da logosunu gordiiklerinde dolaglojaysiz
iletisim kurduklarinda edindikleri bilgilerlesletme hakkinda zihinlerinde aian
intibadir.(Sabuncuygu, 2008:89-90). Kurum imaji, marka imajini etkigm 6nemli
bir faktor olmasinin yani siraletmenin hedef kitlesi ile gkilerinde dnemli bir yere
sahiptir (Oziipek, 2005:111). Uzun vadede piyasaalaoima istginde bulunan
isletmeler kurum imajinin yok olmamasi icin reklanakesintiye gramamasina
0zen gostermektedir (Civrilli, 1993,57).

Gerhard Regenthal kurumsal imaji, kurum hakkindadgtince, kurumun
taninirlihgl, kurumun prestiji ve kurumun rakipleriyle kdastirilabilir degerleri

olarak 4 ana noktada toplamaktadir.



Kazumasa Nagai, her drtin i¢in yeni bir imajsplumak, gektirmek yerine
gucli kurumsal imajin gegme isaret etmekte, Marken ise, kurum imajini bir
kurulusun  amagclarinin  ve planlarinin  bir bitin algiganbicimi  oldusunu
soylemektedir (Okay, 1999:259).

1.2.2. Uriin Imaj

Uriin donanimi, satihareketlilgi ve reklamlar tGrtiniin imajini oftururken,
pazarda olmayan ya da yuksek kalite ile pazarangbie Urin de iyi bir imaj
olusumuna katkida bulunur (Ozupek, 2005:111). Tiketidirinin kendisinden ¢ok
markaya para vermektedirler. Uriin imaji eskiden itépd baliyken artik
desiskenler atmytir (Civrilli,1993:56-57). Urlnl Ureten kurumun ima Grdn
imajindan daha az yaygin olabilir veya hi¢ taninafalyr. GUcli Griin imaji, yiksek

taninirlik kurum imajinin éndne gecebilmektedir @9k1999:257).

1.2.3. Marka imaji

Insanlarin triine duygusal ve estetik acidan skarknin toplamiseklinde
tanimlanabilir. Belirli bir 6zelginden yola cikilarak okturulan Grin imaji,
tiiketiciye sundpu fayda ile uyum icerisinde bulunmasi gerekir (Qaj2005:112).
Ayni zamanda imaj tlrlerinden en tanignolanidir. Liks tiketim mallarindan
gunltk ihtiyaclar kagilayan Grin ve markalar bu imaja sahiptirler. Daylgga
erismis pazarlarda gerlerinden ayirici 0zellikleriyle tiketici oryantesu icin de
gereklidir (Okay, 1999:257).

1.2.4. Kurulusun Algiladigi imaj

Isletmecinin §letmesi ile ilgili olusturdusu imajdir. Buna igsel bir baki
demekte mumkundir (Ozipek, 2005:112). Obijektif d&dnieer zaman mimkin
olmamakla birlikte bir gverenin kendi kurumunu ve yaptiklariniggelendirmesidir
(Okay,1 999:258).



1.2.5. Yabanciimaji

Kurulus disinda kalan triin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasingraiban katki
sgilamayan kilerin algiladgl imajdir. Kurulwun kendini algiladii imaj ile diger

Kisilerin olusturdusu imaj gucli markalarda ortak paydada kahilmektedir.

1.2.6.Transferimaj

Uluslararasi arenada bilinen, yaygin kullanimdandbér Grintn imajinin,
baska bir Uriine aktariimasidir (Ozupek, 2005:112). d_imkallar arasinda yer alan
markalarin kendi turlerinden olmayan urunlere ieafiin transfer edilmesi; Porsche
gune go6zlukleri, Davidoff saatleri gibi Urlnlere sadep®arkanin imaji transfer
edilerek orneklemi okiurmaktadir (Okay, 1999:258).

1.2.7.Mevcutimaj

Uriniin simdiki zaman icindeki yansimasidir(Oziipek, 2005)1lignajlar
desisen zamanla birlikte dgsim gostermek durumundadir. Var olani zamangikar

korumak icin bilimsel analizler yapmak gereklilik{Okay, 1999:258).

1.2.8.1stenenimaj

Olmasi arzulanan hedef imajdir (Oziipek, 2005:1%8hip olunmasi istenen
bu imaja, yapilan analizlerin gerlendiriimesi sonucunda uiér. Istenilen imaj,
kurumun gelecekteki imaji olgundan lzerinde durulmasi gereken, dnemli imaj
unsurlarinin, gelege tainmasinin sglanmasidirimajlar, giiclu unsurlari kaldiklari
middetce, var olmaktadir (Okay, 1999:258).



1.2.9. Pozitifimaj

Cevre tarafindan olumlu algilanan ve sempati uyandimaj turtdir (Oziipek,
2005:113). Olumlu imajsletme icin daha ¢ok kar, iyi yonetilmesi halinde gaha
lyii sCi- isveren, miteri- sirket iliskileri anlami taimaktadir(Hofsoos, 1999:65).
Kisisel bazda tecrtbelerle olumlu ghantilar kurdgumuz Uriinlere yonelik ofan
imajda, marka ve isimler olumlu ve gugcli profillesahiptir (Okay, 1999:258).
Isletmelerin rekabet avantajlarinda olumlu marka imaj etkisi Ucsekilde ifade
edilir.

1. Performans ve Kkarlilikla ilgili avantajlari: Markbaglih ginin bulunmasi
durumunda fiyat arlarinda tdketicileri icin ygun pazarlama ilegimi
uygulamak gerekmeyegeicin maliyetlerde yiksek olmayacaktir.

2. Karliigin uzun surmesi ile ilgili avantajlarisletmeler arasi rekabet ve
krizlerden etkilenme azalacaktir.

3. Buyume potansiyeli ile ilgili avantajlar: Olumlu ap sayesinde markalarin
yeni pazarlama ve yeni Urunlere yonelmesi kokadaktir (Marangoz,
2006:111).

1.2.10.Negatifimaj

Isletmeye mal olan herhangiskiveya birim tarafindan tiketici zihninde

olusan olumsuz imajdir.
1.2.11.Kurumsal Imaj
Isletmelerin  ceitli  kitlelerin ~ zihninde  yarati  resim  olarak

tanimlanmaktadir. Farkli parcalarin bir araya gebir bitin icerisinde anlam

bltinlguinin meydana gelmesine yardimci olunmasi anlagmmaktadir.



1.2.12.Semsiyeimaiji

Bir kurumun temel tutumlarini ifade eden ust imaj{@Pek, 2005:113),
kurumun tim alanlarinin  ve markalarinin Gzerini legpn bir semsiye
gorinuamandedir(Okay, 1999:257).

1.2.13. Kiisel Imaj

Istenen, algilanan ve 6z imajin 6zimsentarsimidir. Kurum imajini

disariya yansitici 6nemli rol tstlenmektedir.

1.3.Imaj Transferi

Yeni Urdnlerin piyasaya girmelerinde ve hedef kitte tanitilmasinda, var
olan drdnlerin olumlu imajindan yararlanilarak giluulan imaj transferi, bir
pazarlama stratejisidir. Uriinlerin hedef kitleykilebir sekilde pazarlanabilmesinde
sadece Urtnden driine veya kurumdan Grage @ainms Kisilerin imajlari da etkili
olmaktadir. Ekonomik ve psikolojik olmak Uzere integnsferini 2 bolim altinda
incelemek mumkindur (Ozipek, 2005:114,118-119).

Huber ekonomik acgidan, belli bir Griine veya Urtobgina yonelik reklam
yas&inin uygulanmasi halinde imaj transferiyle stregimetilecgine isaret eder.
Bir baska acidan da imaj birgcok Urine &k gelebildisi icin az ve farkh
reklamlarla tuketicilere der drunler aracigyla carisimlar yaptirarak reklam
giderlerinin azalmasi ghwnabilir. Huber, kurum imajini marka Urdnlerinin
etkiledigini, markaya donuk imaj transferiyle kurum imajiketki sglandgini, Grin
cagrisimlarinin gerekli goruldgiinde kurum markasini yeniden duzenlemek igin
degistirilebilecegini de ifade etmektedir (Okay, 1999:271). Glockdéegore de, imaj
trasferinin balica psikolojik hedeflerini, Grin, marka ve kurumuaninirlgi,
hakkindaki gorgler, rin 6zelliklerine ait bilgiler, Grin ve aluyerleri ile ilgili

tercihler ve miteri memnuniyeti olgturmaktadir (Okay, 1999:272).



BOLUM 2

MARKA

2.1. Marka Kavrami

Marka, 551 Sayili Markalar Kanunu’nun kabulindencek ddénemde
konuyu diuzenleyen temel hukuki metinde, 28 Nisa@41trihli Nizamnamenin 1.
Maddesinde, “Mamulat vesganin imal olundgu mahallin veya fabrikanin veyahut
bunlari imal edenlerin veya ticaret zimninda saanlisim vesdhret ve mevkilerini
bildirmek icin ol seylerin Gzerine vazolunan isim ve muhir ve resimhueuf ve
erkam ve mahfaza ve saire yani temyiz ve tahaisiitthaz kilinan her neviaret ve
damga alameti farika ad ve itibar olunur.” diye dia
edilmekteydi(http://www.mevzuat dergisi.com//199P4).

551 Sayili Markalar Kanunun 1.Maddesi'nde ise mati&anayide, kigik
sanatlarda, tarimda imal, ihzar, istihsal olunayaviicarette saga cikarilan her nevi
emtiayl bakalarindan ayirt etmek icin bu emtia ve ambalagriine konulan, emtia
Uzerine konulamagdi takdirde ambalajlarina konan ve bu maksada glvérlunan

isaretler marka sayilir tarif edilmistiDénmez, 1987:19).

Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayili Kanun Hikiate Kararname ile
markalarla ilgili temel dizenlemeler yapikni556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hikminde Kararname’de de “Marka, tejebbisin mal veya
hizmetlerini bir baka tesebbisin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeglasaasi
kosuluyla, kisi adlarn dahil, 6zellikle sézcuklerekiller, harfler, sayilar mallarin
bicimi veya ambalajlari gibi cizimle goruntulenedyil veya benzer bicimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gatillabilen her tarli daretleri

! 551 Sayili Markalar Kanunu 12.3.1965 tarihinde ReSawzete’de yayinlanmy yayim tarihinden
Uc ay sonra yidrirge girmitir)Markalar Kanunu, Kanun no: 551 Yayini:12.3.596
Yararlik:12.6.1965



icerir >ifade edilerek marka olabilecek saretler belirtilmstir.

(http://lwww.mevzuat.adalet.qgov.tr/html/10061.htmIMarka bir Grintd, hizmeti

orgutt dgerlerinden ayiran yegane unsurdur. “Bir marka desénin Grinudur;
mirasi ve kalici gelenekleri, karakteristik daveatarzi ve kultart, geimini

surekliligini saglayan riiyasi” demek yerinde olacaktir.

Birka¢c kelimeyle markanin 6zunu 0Ozetlemek gerekBlinun da anlami
‘sOzlerin anlaminin igsely@rilmesi'dir (Bruce, Harvey, 2010:5). Marka, herga bir
firmanin Grin ve hizmetlerinin adlandiriimasi seftdstiriimesinden daha fazla
anlam taimaktadir. Ogilvy, markayr “Bir marka, tuketicinifirin hakkindaki

diUstncesidir’ sozuyle 6zetler.

Markayi bir Grinin mazisi ve atisi olarak adlanthk da d@ru olacaktir.
Marka UrlUnlere varginin otesinde anlamlar yukler. Tuketici icin marka
digerlerinden farkli, ihtiyaclarina en iyi cevabi verganimlanabilir dgerleri olan
arin/hizmettir. Satilanlari Grdnler, istekleri isearkalar olarak isimlendirebiliriz.
Gunumuizde markalar isim, logo olmanin 6tesinde ralaa yiklenerek, deerli,
kompleks korunmasi gerekenggeler bileenidir (TO, 2006:13-14).

2.2. Markalarin Olusum Sdreci

Avcilar tarih 6ncesi sahiplerini belirtmek icin ailarini imzalamayi
secerken, Antik Yunan ve Romali ¢comlekgiler yagklurinlere parmak izlerini
naksetmiglerdir. Orta c¢&larda ciftlik hayvanlari garetlenmekteyken, Antik gaarda
krallar imparatorlar ve hukimetler tarafindan selkbee dekoratif figurler, gticl ve
otoriteyi ifade etmesi icin ulusa ve kabilelere ablemler kullanilmgtir. Romalilar
kartali, Fransizlar aslani, Japonlar ise krizansembollerini kullanmglardir. Babil
Imparatorlgu’'nda doékiumanlarin  onayr icin tanimlamaareti olarak muhur

kullaniimistir. Tim Uzakdgu'da 30 asirdan daha fazla okur yazar olan-olmayan

2 Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkmiinde Kiaaane, Khk’nin Tarihi — No : 24/06/1995 —
556, Yetki Kanunu Tarihi - No : 08/06/1995 — 411%¥,ayimlandgi Resmi Gazete Tarihi - No :
27/06/1995 —22326
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halk, hilkiimdar veya otoritenin( elde oyukrtas baltalar) sembolini tanimaktaydi
(Knapp, 2000:87-88).

Evrensel olarak dgrlendirme yapildiinda arkeolojik kayitlar markalarin
tarinsel surecini MO.2.yy'a kadar gotirmektedir. déon anlamda markalarin
varligindan soz edilginde ise sanayi devrimi sonrasi Amerika'da sertitire gecen
firmalarin sdreci hizlandirgh goralmi, 1920’lerde James Walter Thompson’'un
yayinladgl ilk profesyonel marka ilani ile slogan, cingil weaskot kavramlarinin
onemi vurgulanmgtir. 1950’lerde modern anlamda markasilkgi destekleyici
calismalar artmy 1980 ve sonrasinda ise tiketiciler, Grin yeringkaaalmaya
baslayarak,markadgeridavraminibenimsenmtir.

(http://mehmetsaruhan.com/2010/pazarlama/marka-amatama)

Gunumize ulgan onceki kgak markalarin birggunun temelleri, tahminler,
sezgiler ve taklitler yolu ile atilm bunlardan bazilari tutunabilghir. GlUnumize
bakildginda mevcut durumun farkh olgu g6zlenmektedir. Hedef Kkitlenin,
tuketicinin eilimlerinin, tanitim- sat kurallarinin, toplumsal yapinin gigtigi, kitle
iletisim araclarinin ¢gtlilik gosterdigi, kurum kimligi kavraminin énem arz e
ortaya cikmaktadir. Urlinlerin sayilarinin artmigieticilerin tercihlerinin artmasini
beraberinde getirrgir. Alinan drtn/hizmetin yaninda kurum-kurgju halkla
ili skiler, misteri iliskileri, uygulanan stratejiler, uzmanhk énemli haelmitir (Ak,
2006:12).

Ulkemizdeki firmalar, son 15-20 yil icerisinde noew yabanci markalarin
yani sira azimsanmayacak sayida yerli markatwidu. Bunlar icerisinde rekabet
unsurlarina sahip olanlar olgu gibi olduk¢ca gugcsiiz markalarin vgrlida s6z
konusudur. Bunun nedenleri incelegidde; kin, Grtintn, markalarin vizyon, bilgi ve
uzmanlga dayall olgturulmamasi, bircok konuda ‘toplam kalite’nin gozdia
edilmesi gelmektedir. Gun gectikce gikeen ve gelen dinyada bilgiden,
teknolojiden, uzmanliktan yararlanan firmalarin isayn fazla olmamasi ayri bir
handikaptir. (Ak, 2006:11,13)
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Marka ttiketiciye 4 temel anlamda ulgir.

1. Nitelikler: Marka drinin belli 6zelliklerini yansitmaktadirBu
niteliklerden biri ya da bazilari reklam mesajl#auiiiketicilere ulgtiriimaktadir.

2. Faydalar. Tiketici icin alinan Granin niteliklerinden dalgak faydasi
onem tair. Odenen ucretle birlikte fayda satin alinirkételiksel islevierin duygusal
faydalara dongtagu gorultr (Kotler, 2000:404).

3. Deserler: Degerler, kaltir yoluyla silanmaktadir. Her toplumun kendine
0zgu deerleri vardir. Ne var ki, gamizda cok kalttrla toplumlarin vagh, farkh
gruplarin bir arada yamasi, dgerleri karmaik hale getirmektediristeyerek ya da
istemeyerek her toplumda gkrler sistemi zamanla bozulma gosterebiligigibilir
veya yerini yenileri alabilirinsanlarin dgerleri Ggrenildiginde, onlara ait bilgiler de
kesfedilmis olur (Ozkalp vd., 2002:64).

Amerika’da yaygin olan onketemel dgeri, yaptgl argtirmayla ortaya
koyan Sosyolog Robin Williams (1965) bunlari;sBa ve yukselme, bireyselcilik,
calisma ve aktif olma, pratiklik ve yeterlilik, bilim veeknoloji, gelsme ve ilerleme,
iyi bir hayat bicimi, himanistlik, 6zgurlik, demalsi, gitlik, grup dstunliglu ve
grup baarisi, eitim, dine ballik, romantizm ve tek ge evlilik olarak
siralamaktadir. Modern gm gergi olarak yeni dgerler de ortaya c¢ikmakta ve
benimsenmektedir. Ginumuzde bunlara ilave ediletserler olarak; Be zaman
etkinlikleri, vicut sghgr ve sa&likli yasam, kendi kendine yardimci olma veya
kendini gercekigtirme, cevreye saygili olma olarak ifade edilebii©zkalp vd.,
2002:65.) Urtnlerin de igerisinde buluridu ortamda kendilerine gore ghleri
vardir. Markalar icin tasarim dnemgiiken, bu ayni zamanda, markagdenin de

olusmasina yardimci olur.

4. Kisilik : Bir bireyi digerlerinden ayirici Ozellikler batini olarak ifade
edilen kavram ayni zamandagdr insanlar ve cevre ile olan skilerin igsel
organizasyonudur. Kilik, bireyin davranglarinin tutarh olmasi, bireyi der

bireylerden ayirmasi, duruma goreggebilirlik gostermesi, kalipkamis davranglar
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olusturmamasi acisindan karakteristik 6zelliklersitaaktadir(Elden, Ulukok,
Yeygel,2005:210) Kiligin olgulmesi ve dgerlendiriimesi acgisindan gGniie
teknikleri, ©6nceden tasarlanan testler, envantedésturulan tekniklerdendir.
Yapilan argtirmalarda zaman zaman her ne kad@ s#enlik arzeden, genellemeleri
zorlastiran bulgular ortaya c¢iksa da ginimuiz pazarlamacibana tiketgini soyle
sana kim oldgunu sdyleyeyim” turinden i ile tuketim arasindaki gkinin
onemini ifade eden sozler sarfetmektedirler.(OdaBaris, 2002:203,189)

2.3. Markali Mal-Markalama-Markala sma

Markalama, drinleri @erlerinden ayirmak igin kullanilan yontemdir.
Isletmenin en dgerli unsuru olan marka, aliciya Uriini tanima, y@stgrme imkani
sundwgu gibi rakip trtnlere taklit etme imkani dgskanaz. Belirli markalarin tercih
edilmesi ayni zamanda alicilarin kendilerini nagdde ettiklerine de aciklik
getirmektedir (Karalar, Ozalp, Mawd., 2001:205).

Gunumizde en taningi Ureticiler, Grin Uretmek vyerine drtn alip
“markalayarak “ marka imajlarini guiclendirmeyi tércetmektedir. “Uriin dgil
marka " sloganiyla kendilerini “anlam simsarlari gbren yeni nesilsirketler,
satilanda neyin 0Onemli olgunu vurgulamaktadir (Klein, 2002:27-28,44).
Citibank'in tuketici glerinde Global Pazarlama ve Markalaada Sorumlu B&an
Yardimcisi Brian Ruder, “Markajma, perakendeci ve rgtéri arasinda duygusal bir
bagdir. Disney insanlarin zihnindeglence anlamini tar. Nike atletiklik, Cola
tazelenme, Citibank ise blyuk amaclardir.”der. Azmmanda markajeanin sabit
bir fikir degil dinamik bir sire¢ oldgunu kin her alanini kapsagini da ifade eder
(Knapp, 2000:56)

Isletmeler acisindan gliclii bir marka, yiksek pazar, pdiksek sagi ve kar

anlami taimaktadir. Artik ginimuizde marka, ‘marka gluma’, ‘marka imaji

olusturma’, ‘markanin tanitimr’, ‘markanin tutundurulma ‘markanin devamhgr’,
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‘marka korumasr’ gibi 6nem arzeden, uzmanlk gerekt bagliklar altinda
incelenmektedir (Magi 2006:9-10)

2.4. Marka Olusturmanin Temel ilkeleri

Isim, sekil, renk, resim, dil, ikon, ses, delm, tavir, hizmet, gelenek, téren
gibi dzellikler marka olgturmada 6nem tayan kriterlerdir.

2.4.1.isim

Mal/hizmete iyi bir isim koymak, iyi bir Grinin ma olabilmesi icin ilk
sarttir. Pozitif bir dgiince olgturma, ayricalikli olma etkili marka ismiyle ¢iar.
Marka ismini gercek bir markaya kurum vermemekteditarka ismi finansal
tahminler dahil halkin Griin ve hizmetleri algilgpa kadar her alanda kurum
kimligini etkiler. 1997 yilinda 17. Yilhk Interbrandbirket Ismi Degistirme
Arastirmasi sonuclar 18&rketin isim deistirme yoluna gittgini ortaya koymugtur
(Knapp, 2000: 93-94).

2.4.2.Sekil

Markalar1 net birsekilde ortaya koyabil@ halde marka olgturma 6geleri
icerisinde en az der verilen sekildir. ‘Apple’in zarif hatlari veya Coca-Cola
sisesinin konturleri gibi tasarim 6zle dylesine buggnlistir ki sekiller ayirt edici
Ozellik haline gelmtir.

2.4.3. Renk

Iletisimin en goze carpan unsuru renk agik seciiiganlar ortaya cikararak

markaya yararl olur (Lindstrom, 2006: 59-60).

2.4.4. Resim
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Bir markanin beyinlerde algilanmasini ve yer etmesglayan 6nemli
unsurlardan biri gorsel kimliktirinsanlarin gorsel hafizalarinin boyutlarinin gigli
oldugunu ortaya koyan psikolojik agrmalar, ifadelere gore resimlerin daha fazla
hatirda kaldgini gostermitir. Aristo’nun “tim algilar gozle bdar” sézlyle gorsel
kimlik batint algilamada 6nemli bir etkendir. (C2007:230)

2.4.5. Dil

Marka, kkiligini en iyi yansitan s6zcuk turlerini butin alicdanygun ve
tutarli bir bicimde sundiunda etki kaginilmaz olacaktir. Nokia’nininsanclil
Teknoloji” ifadesiyle hedefledi pazarda, bekledi etkiyi yakalamayip “Connecting
People” sloganini 6n plana cikarma gemuymasi bunu aciklamaktadir. Marka ile
0zel bir dili butinlgtirmede yapilacak “sahiplenmek” istenilen sozciikletyi
secilmesi olacaktir (Lindstrom, 2006: 64-65).

2.4.6.ikon

Ikonlari, parcalanabilir markalarin 6nemli 6gelegndir. Baarili ikonlar
sayesindesirketler ticari mesajlarini geqi alanlara yayabilmektedirler. Gazoz
markas!i Schweppes’in baloncuklari, Marlboro’nun radanarkayla 6zdgesmis

ikonlardir.

2.4.7. Ses

Radyo ve TV reklamlari, web sitelerinin arka plamida, m@aza iclerinde,
telefonlarda bekletme anlarinda, kapi zillerinde lldwulabilecek sesler
markalandirmada etkili olmaktadir. CNN, BBC Worl@pca-Cola, Baryan Tree
zinciri gibi isletmeler bu parcanin 6nemini fark edenler arasimdéddndstrom,
2006: 66-67).
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2.4.8. Dolagim

Dagilmayr 6nlemenin yolu tutarlihktan gegtne gotre dolgm tutarlilig

sgilama ve koruma agisindan kullanilabilecek en etkdictir ((Lindstrom, 2006:77).

2.4.9. Tavir

Her tarld iletsim yontemi kullanilarak varlik nedeni tuketiciyeetilebilir.
Virgin Havayollari yolcularin @ri yukli bagajlarini uyarma amaclsaretler

koydusu gibi esprili bir dille “Buyuklik 6nemsiz gddir!” sloganiyla da ifade eder.

2.4.10. Hizmet

Bir markadan beklentiler, tiketici farkhliklarinajerilen mesaja, verilen
mesajin kji tarafindan algilagina gore dgisir. Firmalarin vaatlerinin 6tesine
giderek tiketici yakinkmasi, mgteri ile iyi niyet olwturacak dolayisiyla i@l g

da arttiracaktir.

2.4.11. Gelenek

Gelengin cok gucli olmasi parcalanabilir 6zg#i sahip olmasi anlami
tasimaktadir. Orngin Noel parcalanabilir 6zelliklere sahiptir. Noelisteri, Noel
Baba, cam gaclari, yapma kar, cingillar, hindi, mumlar, kirmaltin sarisi ve yd
renk gibi pek ¢cok nesne o giine gondermeler yaprdakaindstrom, 2006: 69-72).

2.4.12.Toren

Marka tabanli toérenler marka sahipleri igin kagmalacak firsat anlarndir.
Genellikle tiketiciler tarafindan dizenlenen téeenfirsata dongtirebilensirketler
oldukca azdir. Galler’deki Cardifehrinin futbol takiminin oyunculari ve taraftarlari

takimlari  beklenen performansi sergileyenggdle iranhlarin  Ayetullah
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Humeyni’nin 6lumunden duyduklari Gzuntlyd, yasiagd koyan gorintileri iceren

dovinme hareketi yapmayasteamaktadirlar ((Lindstrom, 2006: 73-74).

Gercek markalar, bunlarin yani sira tiuketicilergyuso somut katkilarini
inceler, tiketiciyle ortak paydada bglw. Tiffany, Godiva ve Nordstrom gibi
markalar buttnsel algiyla ilgilendikleri icin 6zeldKknapp, 2000: 74).

Birmingham Univ. @r. Uyesi Dr. Mehmet Oktemgiingiltere’de 1000 (bin)
firma ile yapilan cadmalarda, bir markanin diinya markasi olmasinin 3miine
faktorin varlgina ba&lh oldugunu ortaya koydgunu ifade eder. Birincisi, sektor
yapisini iyi bilmek ve bu yapiya uygun stratejiigi@gimek; Benetton “United Color
of Benetton” temasiyla Nike ve Reebok “Hayatta eindimak ve spor yapamak”
sektoriin istensi oldugu temalarla diinyada vaglni kabul ettirm§ durumda {TO,
AB Pazarlarina Gisi icin Milli ve Uluslararasi Marka Yaratilma, 2003:)1#kinci
olarak Ko¢ Holding’in Beko ve Arcelik'i, SabancimiLassa’si, Eczaciganin
Selpak’l, ipana markalarinin vagh gibi onlarin sektordeki varliklarinin 6tesinde
kendilerine ait rakipleri tarafindan kopyalanamaz &aynaklarinin olgudur.
Uclincii olarak markay! etkileyen ve markalarin, letlén kii ve kurulularla
iliskilerinin  zinde tutulmasidir. Oktemgil agamasinin sonucunda bulgularin
markanin kalitesi, marka i¢in kurulu servis, mankafiyat! gibi konularin 6neminin
aksine psikolojik faktorlere I3 etkenlerin marka performansini etkil@ihi
sdylemektedir i{TO, AB Pazarlarina Gii icin Milli ve Uluslar arasi Marka
Yaratiima, 2003: 17)

muhafaza edilmesine ve bunlarin gelilmesinin gereklilgine isaret eder. Bir
urtndn yeniden uretilmesinin oldukga maliyetli aiduaciktir fakat yenilenmesinin
ucuz ve kolay olabileg@ dustinulmektedir. Pazarlama Profesori David Aaker,
marka yenilemenin 7 basafmalarak;

1. Kullanimi arttirmak

2. Yeni kullanim alanlari bulmak
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Yeni pazarlara girmek
Markay! yeniden konumlandirmak
Uriin ya da hizmeti arttirmak

Var olan Urunleri kullanmamak

N o g M w

Markay! gengletmek

belirterek, marka imajinin gézden gecirilme surkciyar olan marka algilaginin
tazelenecgini ve sonucunda da sermaye g@ri beraberinde getiregmi
vurgulamaktadir. (Knapp, 2000:108-109)

2.5. Markanin Ana Unsurlari

2.5.1. Marka Farkindahgi

Markaya ait algilamalarin, diincelerin olgmasinda farkindalik olmazsa
olmazlardandir. Markanin gelege markanin fark edilmesiyle yakindan ilgilidir.
Benetton'un aclikla yizyize gelen Afrikali coculddagl sosyal sorumluluk adina
duyarli bir yaklaiminin olmasi, 6nemli 6l¢ctide markanin farkinge arttirmstir.

Taninirlik(x markasini hi¢ duydunuz mu?),

Hatirlama(Hangi markalari hatirliyorsunuz?)

Hatirlamada ilk marka( Top of mind)

Marka baskinii( Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

Marka bilgisi( Markanin konumu biliniyor mu?)

Marka kanisi-brand opinion(Marka hakkinda bir fikehip mi?)
gibi sorularin olgturdugu baliklar marka farkindafiini ortaya koymaktadir (Pira,
Kocaba, Yeniceri, 2005:88)

Marka farkindalginin temel kavramlarindan biri olan marka tanipirh
fiziksel Ozellikleriyle, gorsel araclariyla birli&t diger Grlnler icerisinden secilen
markaya dgerlendirilme firsati sglar. ikinci onemli kavram hatirlanirlik ise, ipucu
verildiginde o©nceki bilgiler siginda markaya ukmasinin sganmasidir (Pira,
Kocabag, Yeniceri, 200:90)
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Oldukca yuksek bir marka bilinigine sahip kuafér MOS’un kurucu ve
ortaklarindan Orhan Bademli, ginumuzde sa¢ yapmeoknonem arzetmegini,
onemli olanin kiye vizyon kazandirmak olgwunu soyliyor. Bademli, daha 6nceleri
D&G, Versace gibi devler, moda 6ndgrliyaparak, renk ve tasarimlariylasikeri
giymek zorunda biraktiklarini moda diktatGlinin artik dgerini kaybettgini,
kisiliklerin 6n plana cik@&ini vurguluyor. Bademli, “Bersu an sa¢ kesmiyorum,
insanlarin ygam bicimine ne katabilirim, buna bakiyorum.” diylerdssisen deerin
takip edilerek markada farkindalik eturmanin gergine isaret ediyor (Marketing
Tarkiye, 2008:92-94).

2.5.2. Marka Bgghli g

Pazarlama acisindan duygularin 6nemi blyuk oragmmaktadir. Alti temel
duyguda-arzu, heyecanlanmgjrabasma, zevk, tatmin ve huzur- markayalibig|
aciklanabilmektedir (Lindstrom,2006:169). Harley yiexinin 6ntinde Harley
baskaninin karisinin da icinde bulun@lumetrelerce uzayan kuyrukta en az bir yil
sonras! icin sipagi vereceklerin olgu fazla reklam sayesinde olmatm. Bu
tirmangin sebebi buylk isim, az reklam ve sadakat sayesyeaceklgmistir (Hill,
Rifkin, 2001:123).

Piyasanin lideri konumunda olan dinya markasi Kin8arprise’e rakip
Ulker'in Toto reklami sglam strateji Uzerine kurulu nadir reklamlarindandir
icindeki oyuncgl sesinden tanima iddiasina dayali, satin almaybivi&tirmeyi
tesvik eden bdoylelikle marka Igal g1 olusturmayr amaclayan karili bir reklam
fikridir(Borca, 2003:98-99). Harley cahanlari isme modellik yapmaktan canli
reklam panolari gibisier yapmaya varincaya kadar her tigliket calsmalarinda
gonullu yer alarak marka sadakatini pgikerek popularitenin korunmasini gérev
bilmislerdir (Hill, Rifkin, 2001:125) Pepsi'nin web sitesklandiginda; bg, bluyuk,
cam bardga buz parcaciklarinin daolu, cikan sesler, Pepsi bagdan dsinin

buharlanmasi ferahlik verici icecek stiiacesini gtclendirir. Boylelikle kullanim
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deneyiminin zarif bicimde mesajlarla veriimesi dearka b&liligl olusturmada

onemli bir ara¢ oldgu gortulmektedir (Lindstrom, 2006:177).

Urlin hentiz bilinmeginde reklam ve halkla gkiler ¢alsmalari, gida Griin
oldugunda tattirma calmalari Grtini haberdar etmede etkili olurken saimaga
tesvik edici hediye Griinler ve indirimler Bagl olusturmada 6nem $ar. Urlinin
biyime doneminde tuketiciyi tatmin etmeye, sifi donemlerinde ise sati
0zendirmeye dayanan reklam gaialari marka bgili ginin oluturulmasinda etkin
yontemlerdir (Kaik¢i, 2002:51).

2.5.2.1. Markaimaji

Hedef kitlelere, belirlenen bir strateji ve uyunrgavesinde mesaj wiarma
isidir. Mesaj, imajda en 6nemli unsurlardandir. M&sajgiyim, ambalaj, dekor, gl
gorunam, kongmasekli, reklamlar vs. araclar vasitasiyla goruntis, deke, sinyal,
simge, s6z, muzik olarak hedef kitlelerestiiaimaktadir (Ak, 2006:36).

Marka imaji, arintin ki ve Kisilerde olwturdusu duygusal ve rasyonel
cagrisimlar batanadur. Markal trindn anlami, farkli gaupicin farkl izlenimler
olusturabilir (Okay, 1999:260). Ust yonetim kadrosumimyonu marka bgarilarinda
onem taimakta. Markanin biliniri firma yoneticilerine prestij kazandirirken
calisanlarina da motivasyon @amaktadir (Ak, 2006:15). Mizikal yol gosterisinde
deha konumundaki Jerry Gorcia’nin 6lumu Gratefublemisteri acisindan deer
kaybettirmemgtir. Grateful Deal, grubun dyeleri, kurduklagirkette, yapilan her
turlt calsmalar, faaliyetler ve verilen hizmetlerle, var alameniden kegfetmek ve
gelistirmek suretiyle mgteri gglarinin bozulmasina firsat vermestim (Hill, Rifkin,
200:67).

“Marka imajinin yerlgtirilmesi ya da guclendirilmesi isteniyorsa, Grandn
yalin bicimde sunulmasi gerekir.” Gida Uranleriryialin bicimde reklam konusu

oldugu gorilmektedir. (Tikvg 2005:284).1htiyacini kagilamak isteyen tiiketici,
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satin alma karar siresince bir marka tercihi yagarkyni zamanda statl ve kimlik
kazandiraca duygusuyla hareket eder. Tuketicinin marka tencié ihtiyaclarinin
niteligi, markanin algilagi, marka imaji, kurumsal imaj, uygulanan pazarlama
stratejileri gibi konular etkili olmaktadir (Akgiu, 2008:36).

Tuketici tercihlerinin dgiskenlikleriyle hareketle belirli zaman araliklariyla
marka kimlikleri de yeniden dizayn gerektirebilMercedes, Coca- Cola vegdr
onemli markalarda oldiu gibi bu yeniden dizenlenme, 6zenle ve ygaku

gecklerle sglanmali, markaya zarara démiemelidir (Knapp, 2000:107)

Bir markanin bgarisinin 6lgctlmesi satara, analizlere, asirma sonuclarina
bakar. Markanin sati misteri icin hicbirsey ifade etmeyebilir. Mgieri icin 6nemli
olan marka hakkindaki hisleridir. Tuketiciye markay istenen duygular
yasatildiginda istenen sonuca wilr. Kisiler bir markayi tanimlarken beyin ve kalp
birlikte calsir. Markanin imajinda tat, koku, goruntt hepsiikid etkendir. Bunlarin
tamami bir markanin unsurlaridir. Nasil ki ilk kgartlen analiz edilir sonra yargi
olusursa marka da ilk gorilgtinde gudualer kullanilarak bir imaj ghurulur. Buna
bagli olarak tasarimin 6nemgaigi gorulir ( Marketing Tarkiye, 2005:38-39).
Markanin tiketiciler agisindan faydalarini ifadieeek olursak;
1. Marka tuketiciyi Griin hakkinda bilgilendirir maltaninmasini sgar.
2. Marka tuketicinin kalite garantisidir.
3. Marka Urindn taninmasina yardimci olurken gedi Urunlerle
karistiriimasini 6nler.
4. Marka tuketiciye trinle ilgili 6zellikler konusundgivence verir.
5. Eger tuketicinin aldgl Grin markaliysa tuketici, sahip olglutriinin sagl
garanti hizmetlerinin, Griine sahip olduktan soraaldvam edegi bilir
(Akdeniz Ar, 2007:11).

2.5.2.2. Marka Kisili gi

Tuketiciler, bildikleri markalar ayirt edici 6zédleri olan ksilikler olarak
tanimlamaktadir. Guglu bir marka kir@li tuketicilerle marka arasinda gan gugcli
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iliskinin dengeli olmasi, marka diiginin gelisimini hizlandirmakta ve
kolaylastirmaktadir (Randall, 2000:66).

Bir markanin kgiligi markanin sahip oldiu deserleri ortaya koymaktadir.
Degerlerin ayirt edici olmasi, duyusal seskergicla kilacaktir. Bir ya da birkag
duyu ile tuketiciye ulgtinlan trin ile ttketici arasindaki duygusalglzat daha da
guclenmektedir(Lindstrom, 2006:138). Markanin gelderini  markanin kili gi
olusturur. Bundan dolay! tasarimcilar, gbérilerin markayi, marka dgerlerini
anlamalarina yardimci olabilmek icin ve marka skghipe markalarinin nasil
gelistirebilecesine ait bilgi sunarlar. Sunulan bilgiler ve markarkisili gi ne kadar
netse, markalar tuketicilere o kadar iyisugMarketing Turkiye, 2005:38-39). Web
siteleri yeterince taninan markalarin gtgiilerini internet ortaminda misafir eder.
Tilketicilerin sanal alemde uzun sire kalmalarigedié sunumlara bglidir.
Reebok’'un, tenis ayakkabilarinin 6tesindestaiilerinin ilgileri oldugu bilinciyle
hareketle, kondisyon getirme yontemlerine de yer vegdigortlmektedir (Knapp,
2000:173-174).

Markay! olgturan her bir dger parcalanabilir olmalidir. Marka parcalama
felsefesinin temelini olgturan; resim, renkgsekil, isim, dil, ikon, ses, davrafni
hizmet, gelenek, ritiel ve dalan gibi on iki bilsene ayirmak dgrudur. Ayni
zamanda her parcagdirlerinden ayri cajabilir. Marka olgturmanin asli unsuru
olabilmelidir (Lindstrom, 2006:53). Marka dii ginin 6nemini Morris Hite adli
pazarlama uzmani, tiketici gozunde iyi tanimlagniom marka ksili gini kurmak icin
reklamcilarin da tutarli olmalari gerekni vurgular (Beyaz, 2010:38).

2.5.2.3. Marka Kimligi

19.yy ortalarinda teknolojide meydana gelen higgigmler her alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da markal Urin fikriolasmasini sglamistir. Bir
kitle Grintne, bir ambalaj, bir isim, bigaret ve reklamla farkli sayilabilecek

Ozelligin verilmesiyle Grinun satidesteklenmsi olmaktadir (Okay, 1999:54).
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Uriiniin  klevleri, Kisilik/imaji, kaynak ve farkliliklari markanin 6zini
olusturmaktadir. Bu 4 boyutun birbirini destekler nitéd olmasi ve tutarlign guclu
marka kimlgini ortaya cikarmaktadir (Randall, 2000:19). Ketitggun K’si, Cola
sisesinin bicimi gibi sunulan goérsel ipuclarl sayesrigtina tercih edenlerin markayi
tanimalari netse zihinde kgkliga neden olmuyorsa marka kighin gucli
oldugunu soylemek dgru olacaktir (Randall, 2000:173). Ulker ve Eti gibi
markalarin marka kimgini olusturmadaki eksikliklerine @men firmalarin ciddi
rakiplerinin olmamasi, datim aslarinin kleyisi, yeni Griin gektirmede hizli ve
basarili olwlari, yiksek hacim ve sirkilasyona dayanip fiyat@istk tutabilme,
halka acik olunmagindan karlilik baskisinin yok#u baarili olmalarinda etkili
olmaktadir. Baarida iletsimin etkisi oldukca azdir. Orgen tuketiciye Ulker veya
Eti ne? Sorusu sorulgunda verilen cevap marka kimiinin olup olmadgini ortaya
koyacaktir. Asil amaclananin kalici marka kignblusturmada etkisi azdir (Borca,
2003:66-67).

Iletisim suirecinde marka imajini bicimlendirmeye yonetilarka adi, gorsel
simgeler, reklam vb. alicilarin kontrolindeyken rkaakimliginde mesajlar kayrgan
denetimindedir (Bakan, 2005:20-21). “ Bana bir a&lwerir misin?” ifadesindeki
sektoriin ismi haline gelmimarkalarin oldgunu goérmek muamkundiar. Jeguar
ismiyle gucll, akla ayaklarl yere @am basan, atak, gicli dev bir kedinin gelmesi
yani arinun algilanma bicimi, kurum kirgiyle ilgili mesajlarnn ortaya

koyabilmektedir (Kakgi, 2002:86).Kapferer'e goére, marka Kkigili 6 yonli

prizmadir.
. Marka objektif 6zelliklerin bir butunudur. Cola d&hginde kirmizi
ambalajli, sguk icecein hatirlanmasi.
. Markanin kendine 0zgu karakterinin; Peugeot mulsdaigin,
Citroen ideallerin, Pepsi yeni neslin se¢iminin abn
. Marka kultirel butinlgi olusturan @elerin fiziki somutlamasidir.

Mercedes; Alman kultirtnu, Toyota; Japon kalttrgadsitir. Canon,
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Technics de oldgu gibi markalar bazen(Japon)kultirlerini inkar
yolunu da tercih ederler.

. Marka, anne-cocuk gkisinin vurgulanmasiyla Arcelik kicik ev
aletlerinin yaptg gibi insanlar arasi gkilerden algveris firsatlar
olusturur.

. Marka dgal bir balanti oluturabilmektedir. Hedef gruplariyla
kurulan bglanti batinlemek istenendir. Zenginler icin, babalar
icin...

. Marka hedef grubun i¢ aynasidir. Porsche alicisidke marka ile
ispatlamaktadir (Okay, 1999:54-56).

Marka baarisi kurulgtan b&msiz olmayla aciklanabilir. Sana, Lipton Ice
Tea gibi markalar Unilever grubu tGyesi olmasingman tiketici tarafindan 6zel bir
ilgilenim olmadik¢a hangi kuruga ait olduklari bilinmemektedir (Okay, 1999:57).
Tarkiye'de benzeri durumlar beyazya, bankacilik gibi sektdrlerde de vardir.
Toplumun blayuk bir bélimuntn geleneksegéeisiyle var olan az sayida urtin ve
firmalarin istikrarl iletsimiyle olusmus gucli marka kimi, kalicihgl sglayan
faktordir. Piyasaya surekli Griin sunmanin avarsgajiece saflarin arttirilmasi ve
belirlenen yerdeki hakimiyetin surmesidir. Bu hakietin kalici olmadil

gelistirilmi s glclt Grandn ortaya ¢ikmasiyla son bulacaktir 8pP003:66-67).

2.5.3. Marka Cagrisimlari

Marka kanilarinin olgumunda marka @usimlari birinci derecede 6nem
tasir. Cagrisimlar ve performansin uyumu neticesindesafuimaj, markaya donuk
kanilarin olumlu olmasini geamaktadir (Tosun, 2010:89). Markaggaimlarinin
etkisi markayla ilgili davraglari sekillendirmektedir. Aaker ve Keller gugcli
markalarin zayif olanlardan daha fazla giice salduganu séylemektedir. Bir
marka hakkinda fazla bilgiye sahip olmak da tukletiacin marka cgrisimlarinda
glveni arttirict unsurdur(Erdil, Uzun, 2009:33%)nI zamanda markalar gasimlari
ile dezerlendirildiginde 6rngin Ulker, cikolata ve kurabiye alaninda daha igt)itla

marka, Eti sgliga, Ulker &lenceye daha yakin kanilari ortaya cikabilmektedir
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(Borca, 2003:68-69).Marka gasimlari; rin oOzellikleri, soyut 6zellikler, ngteri
yararlari, goreli fiyat, kullanim, kullanici, tnllisilik, Grin sinifi, rakipler ve cgrafi
alan olabilmektedir(Aaker, 2007:135) Olumlu markagrggimlarindan marka
yoneticileri fayda 6nermede, tiketiciler ise mankagtirlamada, satin alma karar
surecinde ve marka ile bilgilerin organize edilmeg yararlanmaktadirlar (Tosun,
2010:114).

Marka ca&risimlari anlamli gruplara ayrilgh ve iyi yonetildgi zaman marka
imajini olwturmakta, gucli gaisimlarla da rekabetci bir marka konumlandirmasi
yapilabilmektedir. Tuketicilerin markay! algilamala yardimci unsur olarak da
konumlandirma énem ¢a(Erdil, Uzun, 2010:263)insanlarin bir markayr nasil
algiladiklarini “ Marka konumu” yansitmaktadir. Birarka dgerini de markanin
adinin meydana getigli ¢agrisimlar oluturmaktadir. insanlar icin ¢grisimlar,
marka sadakatinde ve satin alma kararlariniguohwnda etkilidir. Ksiler icin birgcok

deger oluturacak unsurlar vardir. Bunlar ise;

=

Bilgiye ulasmaya yardim etme,
Farkhlastirma,

Satin alma sebebi,

w0 N

Pozitif tutum ve davragiolusturma,
5. Marka yayma ic¢in temel &il etme
seklinde ifade edilebilir(Aaker, 2007:131)

2.6. Marka Olusturmada Kullanilan iletisim Yontemler

Marka olgturmada kullanilan ilegim yontemlerini reklam, promosyon ve

halkla iliskiler olmak tzere lc¢ &k altinda incelemek yerinde olacaktir.

2.6.1. Reklam

Reklam, tuketicilerin algilamalarinda etkin rol @yn Ayni zamanda etkin
reklamin, marka imajiyla olumlu katkisinin yaniasiriin ve markaya tuketicilerin
yonlendiriimesinde de etkilidir (Altusik, Torlak, Ozdemir, 2006:202). Biskuvi,
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cikolata gibi Urtnlerde birden parlayip sonen, djéde cocuklara yonelik tiketimi
tetikleyici, ivedilikle satga dongen, etkisi gecfiinde iz birakmayan reklam anlayi
dolayisiyla iletsim tarzi bulunmaktadir. Sektérde uzun streli hatiah, iz birakan
reklamlar sayillamayacak duzeydedir. Temizlik Uriinte kopgin gorevinin
psikolojik olmasi gibi “Sabun kol reklamcilg'nda da saga ve marka
bilinirli gine etki kisa donemlidir (Borca, 2003:66-67). Yetrunun piyasaya
sunulmasi durumunda, rakiplerin gic¢li olmasi venini“marka” olmasi halinde

reklam butcelerinde kisitlamaya gitmenin yaolaca aciktir (Tikve, 2005:275).

Tuketicilerin  faaliyetlerinde sletmenin guvenirlgi, reklamlarin etkisi
kacinilmazdir. Reklamin tuketici davrglarinda beklenen etkiyi uyandirmasi gecerli
kultirel degerlere uygunlukla mimkin olmaktadir (Altgrk, Torlak, Ozdemir,
2006:202).

Sirket, Urtn, hizmet ve diince olgumunda en gucli ara¢ olan reklam,
niteliklere uygun hazirlanginda iyi bir imaj, tercih nedeni veya markanin kiabu
edilebilirligine zemin olgturmaktadir. Reklam, hedef kitleye uygun Kkitle igeh
araclarnyla ulgtiginda etkisini de arttirmaktadir. Reklama yapilatryain kazanca
donsmesi hedefe uygun reklamlaraghdir. Reklam, bg M-gorev (mission), mesaj
(message), medya (media), para (money), Olcim (meaent)- Uzerinde karar
vermeyi gerekli kilar. (Kotler, 2000:150-154).

Tarkiye’'nin yani sira Hirvatistan, Cek Cumhuriyélacaristan, Yunanistan,
Polonya, Romanya ve Rusya, Bati Avrupa (ulkelerimahya, Fransajtalya,
Ispanya, Portekiz veingiltere gibi 14 Ulkede vyapilan Euro Medya 2005
Arastirmasi’nda, farkli mecralar pazarlama #etiinde belli bir sinerji icinde
kullanmanin 6nemi vurgulangi pazarlama kampanyalarinda televizyon, dergi,
gazete ve acik hava gibi geleneksel mecralarin tmekorudusu, internetin bu
alanda yerini almaya bkiadig1 belirtiimistir. Euro Medya 2005 agarmasi verilerine

gore, pazarlama ilgiminde d@ru hedef kitleye ulgmada en etkili kullanilan kitle
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iletisim araci olarak televizyon yerini bugiin de muhafemaektedir. (Marketing
Tarkiye:2005).

Reklamlarin dier iletisim cabalarindan farki, genhedef kitlelere ulgma
kolayligina sahip olmasidiristenilen hedef kitleye wea istenilen tutumlari
degistirilmesiyle mumkin olabilmektedir. Tutumlarin gémime sansinin olmadi
distunuldiginde dgru reklam politikalar uygulanginda olyturulmak istenen imaj
sgilanarak bilgsel tutumun istenilen duruma yonddi duygusal tutum ve

sonrasinda davragsal tutumun gercek$ecesi bilinmektedir (Kaikci, 2002:120)

Marka yolculigunda reklamlardan yararlanmak ihtiya¢c olmasingmen
sadece reklamla marka eturmanin mimkin oldtunu diginmenin de hata

olusturaca acliktir {lgtiner, 2005:65).

Arastirma psikologu Dr. Peter Collett bir gtmmasinda, Tv'de yayinlanan
reklam kgaklari boyunca insanlarin neler ygpotu tv lere takilan gizli kameralarla
belirlemeye cabmistir. Arastirma sonucuna gore; reklamlarin % 20’sinins bo
mekanlara oynadini, %10’unun zapping yapmak icin firsat ofduu, uyuklama,
bir seyler okuma, sohbet etme, kimilerine de mekandarinag firsati sundgunu
ortaya koymaktaydi.

Reklamlarin %50 si a gitmektedir (Civrilli, 1993:49). Reklam giderlam
ve karar vermenin karmgligi deserlendirmeye alinginda reklam programlarini
sirketlerin zaman zaman g0zden gecirmeleri veardian bir baky acisiyla
degerlendirilmesi tavsiye edilmektedir (Kotler, 2008€:154).

2.6.2. Promosyon- SagiTesvik

Klasik pazarlama icerisinde ifade edilen 4.unsur
tutundurma(promotion)kavrami, gunimizde hediye eedil Grin algisindan

uzaklaarak pazarlama tanimlari igerisinde var olansieticabalarini icermektedir.
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Mesajdarsekil, yazi karakterine varincaya kadar Urdnleiilgian iletsim mesajlari
Onem arz etmektedir. Ne tir ilgth modelinin uygulanaga ne tir tutundurma

calismasi yapilacanin agiklanmasiyla uygun olacaktir@leci, 2002:49-50).

Reklama gore daha kisa suredestati etkileyen tutundurma cabasina, artan
perakendeci markalagalik vermektedir. Reklam, satin alma nedeninistlaurken,
promosyonlar, satin alma durtusini harekete gegirmamaclamaktadir.
Promosyonun, kitlelere seslenen reklam yerine @&esekilmg belli hedef kitleye
yonelmesi ve kabul gérmesi damuya ulamasinda etkendir (Altugik, Torlak,
Ozdemir, 2006:202).

Herkesin ayni Urlnleri ve kaliteyi Uretebgdsektorlerde tliketiciye marka ile
daha fazla tasma stratejisi sunan firmalar, farkhdingiltere’dekisirketler, dinya
markas! olmak icin garantisi olmayan, sabit maligiirak goérdukleri reklam ve
promosyona ygunlasmanin gerekmegdini fakat dinya markasi ise reklamgart
oldugunu digiinmektedirler (AB Pazarlarina Girlgin Milli ve Uluslar arasi Marka
Yaratma {TO, 2003:18).

Uriin alicisini édillendirme olarak algilanan kavrarmik malin satiminda
etkili bir faktor olmaktadir. GUnimuzde sinirli prosyonlarin yerini alternatifli
promosyonlarin almasi, promosyonlu reklamlara vdinér ilginin artmasini
sgglamaktadir (Civrilli, 1993:58-59).

2.6.3. Halklailiskiler
Bir isletmenin sosyal, ekonomik ve kultirel yapidan agismemek ve
firmasinin ¢evreyle uyumlu gkiler sirdirmesini, istenen mesajlarin engdove

etkili bir sekilde hedef kitleye ukliriimasini sglamak icin yuritilen etkin ilegim
sureci olarak halkla gkileri ifade etmek uygun olacaktir (Sabunglig 2004:49).
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Isletmeler, tuketicileri bazi zamanlarda urtnleruitglurma casmalarinda
basari s&layamamaktadir. Ortaya cikabilecek sorunlarginssinda reklamla ve
diger iletisim yontemleriyle ulamanin midmkin olunmagh durumlarda PR’In
onemi ortaya cikmaktadir. Tepe yonetimgn olan halkla ilgkiler, Griin ve kurum
imajini hedefledii icin uzun, sistematik ve kalicgi sgslayan bir surectir (Kgkcl,
2002:77-78).

Ben Success dergisinin paditéri Ripley Hotch, internetin bir ilgtim
kayna olarak bircok yontemin dnine gegtii, bir sirketin Web sitesinin olmasinin
girisimcilere, yazarlara ve ger kisilere kolayca ulgm imkani sundgu gibi
tanitimda da etkili oldgunu, pazarlama maliyetini hatiri saydekilde digtrdigtna
ifade ediyor (Levine, 2004:215).

Macy- Lippman Pazarlama yetkililerinden Donnie Qoda, mizik
sektorinin yildizlariyla c¢ahligt donemde Hanson grubu igin yaptiklar bir
calismada, ses dosyasi ile birlikte fg@taflardan olgan bir dosyayi veri tabanindaki
kisilere dijital bir kartpostal ile ukdirdiklarinda grup Uyeleri arasindaki e- posta
gonderimleriyle, gucli bir kampanya doneminin yatdtigiint ifade ediyor (Levine,
2004:207).

2.7. Marka Olmak

Bir marka piyasaya nufuzetme, hedef kitlede kationayi tercih ediyorsa
distince tarzi faklilgtirma temeline dayali, F.R.E.D; (Familiarity; Tamirk,
Relevance; Uygunlulidgililik, Esteem; itibar, Differentiation; Farklilgma yerine
D.R.E.M; Differentiation; Farklilgma, Relevance; Uygunlukilgililik, Esteem;
itibar, Awareness; Farkindalik, Mind’s Eye; imgelemalidir(Knapp, 2000:11-12).

Yazar ve ¢ dinyasi gurusu Tom peters, markatanin énemini “kalabalik
bir pazarda ayakta kalabilmenin tek yolu” ve “aghkli bir Kisilik yaratmak”

ifadeleriyle ortaya koymaktadir (Knapp, 2000:109erry Garcia hayattayken
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ressamliktan gelen bir gkanligin pazara yansimasiyla kravatlara kendi eserlerini
yansitarak isminin marka olmasinigkanis, zamanla onun tasarladikravatlar,
ABD baskaninin bile takfii en sevilen aksesuarlar halini alabgtmi (Hill, Rifkin,
2001:92).

Pazara ilk giren markalarin daha az yatirnm yapaiideticilerle iletsim
kurmasi mumkundur. @er firmalarin pastadan pay almasdiceleriyle pazara
kaymalariylailk markanin dgisen pazar kgullarina uyum sglayamamasi onun
silinip gitmesine sebep olacaktir. Ulker'in Eti'desionra pazara girerek geniriin
yelpazesi, datim etkinligi ve raf payl avantajlariyla pazara hakim olmaseden
olmustur (Capital-Marka, 2004:53).

Isletmeler bgimsiz ve ayirt edilebilir kurum logosuna sahip dkmisterler.
Ama akla ilk gelen ayni zamanda bilinenin vgetleriyle karstirlmayan marka
olabilmektir. Zaman zaman gegimin kacinilmaz oldgu durumlarda kurum
logolarinin yeniden dizayn edilmesi de gundeme lgehektedir. TUketicinin
kabullenmekte zorluk celgi ve tepki gosterebilgi bu durumlarda fazla fark
edilmeyen dgisiklerin yapiimasi gerekir. (Ozturk, 2006/1:16).
Marka olgturmada dncelik siralamasini 6zetlemek gerekirse,
1. Gergeklatirilebilir Pazar hedefi
2. Hedeflenen tiketici kitlesinin net olarak belirleesn
3. Tuketicinin isteklerine cevap verebilecek, zihifdsgici, etki uyandirabilecek
mesajlar ve izlenecek yollarin teshiti

4. Tuketiciye ulailacak etkili iletsim kanallari {lgiiner, 2005:48)

Marka olgturma gayretinde bulunarsirketler kalitede ve toplumun
beklentilerine ters dimemek durumundadir.isletmelerin hizmet kalitesinin
arttinlmasi icin yaptiklari her tarld marka elurma stratejileri tuketicilerin
korunmasi adina 6nemli cghalardandir. Nestle’nin “Nestle en iyisini yapar.”
Sloganiyla yurittgi sosyal sorumluluk projeleriyle yapmaya g marka
yaratma cabasi bunu en kgkilde ifade etmitir (Akdeniz Ar, 2004:55). Bisklvi ve
cikolata markasi olarak pazara giren Ulker, bugittiisiriinler, icecek, margarin ve
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farkl kategorilerde Urtin yelpazesiyle bir cok (lkehracat gercekétiren bir marka
konumundadir (Capital- Marka, 2004:38).

Dinyanin 86 Ulkesinde faaliyet goOstereimgiltere merkezli marka
deserlendirme kurulgu Superbrands International tarafindan iki yitdiayapilan
‘siper markalar’ belirlemesinde 117 Turk markadirleadi. is dinyasinin énemli
isimlerinin bulundgu Secici Kurul ve ardirma sirketi Nielsen’in dlgumleriyle
belirlenen 117 marka arasina, gazete ve televiaypmlirkiye'ye 6zgu olarak Super

marka kategorisi dinda birakildi.

Tarkiye ay&inin ilk etapta belirlegi 1046 marka sayisini juri, 306'ya
indirdi. Nielsen Tuketici Argtirmalari Grubu, 306 marka igin 6lcim yagstanbul,
Ankara velzmir'de, 18-56 ya grubundan 1635 kadin ve egke degerlendirmesiyle
306 marka 117'ye indirildi. SUper marka secimingleket bayUklEinin yani sira,
teknoloji, kgucl kalitesi, yaraticilik, markai@a yatirimlari, ¢evre duyarlgh ve
sosyal sorumluluk projelerine katki gibi  Ozelliklerébnem  taimistir
(posta.com.tr,20.10.2010).

Super markalar kategorisinde; Gida ve finag cekmekte ve listede:
Acibadem Grup, Aacglu, Akbankl Akmerkez, Algida, Allianz Sigorta, Attbss,
Arcelik, Ariel, Arzum, Avea, Avis, Avivasa,.Hayamnkeklilik, Axess, Beko, Bellona,
Beymen, Biletix, BMW, Bonus Card, Bosch, Calgoninish, CarrefourSa, Casper,
Coca Cola, D&R, Danone, Tikyie Desa, DHL, Divan, Dgus Cay, Doluca,
Duracell, Duru, ECA, Efes Pilsen, Elidor, Erikli SHti, Falim, Fiat, Filli Boya,
Garanti Bankasi,Gloria Jean's, Coffee, Goodyear,rotjo HP, Hyundai,ING
Bank]pana, Istikbal, Istinye Park,is Bankasi, Kanyon, Kayra, Knorr, Kogta
Komili, Kurukahveci Mehmet Efendi, Lay's, Lipton,aum,Mavi Jeans,
Maximum Card, Mercedes Benz, Microsoft, Migros, il Nescafe, Nokia, Okey,
Omo, Orkid, Pakpen, Pantene,s&8aahce, Pegasus, Pelit, Pinar, Pirelli, BOA
Prima, Renault, Samsung, Sana, Sarar, Selpak, ,S8hop & Miles, Signal,
Starbucks, Suta Tag, Tadelle, Tadim, Tamek, TAV, Teknosa, THY,ydta,
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Turkcell, Turk Telekom,Ulker AltinBgak,Ulker Camlica GazozUlker Cikolatali
Gofret, Ulker Hanimeller Vakko, Vernel, Vestel, Vodafone, World Card, Yapi
Kredi Bankasi, Yapi Kredi Emeklilik, Yapi Kredi Qiga, Yatg, Yeni Raki, Yurtici
Kargo(http://www.internethaber.com/iste-turkiyeimgger-markalari 257339h.htm )

yerlerini almaktadir.

2.8. Marka Degerini Etkileyen Pazarlama Karmasi

Marka dgerini etkilemekte olan pazarlama karmasi, Uruntiai, fiyat poli-
tikasi, dgitim politikasi, tutundurma politikasi ve ilgitn politikasi olmak Uzere alti
baslik altinda incelenmektedir

2.8.1. Uriin Politikasi

Marketing Management kitabinin yazari Philip Katlexadece uregini
satmanin sanat olmaglni neyin Uretilecgnin bilinmesi gerekgiine isaret eder.
Kotler pazarlara yapilacak yeniliklerin kalici olsmain sartini Uriin kalitesine bunun
da miteri memnuniyetini beraberinde getirgoee vurgu yapar. Aksi halde tanitim
ve reklam icin yapilan harcamalardan oOteye geceosgye soyler (Hill, Rifkin,
2001:36-37).

Geleneksel pazarlama tek bir Grini satmgkinia farkli tiketici gruplariyla
irtibata gecerken radikal pazarlama bir tekstaii grubuna hitap ederek glgik
drtinler sunma yolunu tercih eder. Geleneksel pazehin aksine ¢ok iyi tanidiklari

gruba yonelik Grtnler geflirmek radikal pazarlamanigidir.

Kaliteyi disiirmektensesi sonlandirmayi tercih eden radikal pazarlamacilar
kalitenin faydalarini sadece anlatmanin yeterliadgaini, yeri geldginde tehlikeyi
goze almanin gerekini ifade ederek geleneksel pazarlamacilara gonesaparlar
(Hill, Rifkin, 2001:62). Gunumuzde tiketiciler Urden sadece somut anlamda fayda

beklememekte bunun yani sira dretici firmanin gresharka imaji gibi soyut
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Ozelliklerle de psikolojik doyum gtama yolunu tercih etmektedirler (Karalar,
Ozalp, Mav§ vd., 2001:196).

Harley -Davidson, iflasin sggine gelmsg sirketi, reklam kampanyalari,
oldukca pahali pazarlama ve promosyon sgadlarina yatirrm yapmak yerine
bilinenin aksine, kaliteye, geleneklere ve UrUnlgilér arasindaki duygusal pa
odaklanarak sagtrekorlari kirar hale getirrgtir (Hill, Rifkin, 2001:29).

2.8.2. Fiyat Politikasi

Tuketici tercihlerini etkileyen en dnemli faktowéittir. Fiyat dgi faktorlerin
alicilar Gzerindeki etkisi her gecen gin daha gwliesse de gelir seviyesi duk
toplumlarda kolayda uriinlerde fiyat olgusunun éndatia fazladir. (Karalar, Ozalp,
Mavis vd., 2001:208).

Ulker grubunun, margarin piyasasina girmeden ¢recehkitlesini orta direk
vatandalar olarak belirledii “Halk” olarak koydiuu marka ismiyle “Biz sizin igin
kaliteli bir margarini emsallerine gére ucuza veryz. Zaten ekonomik krizin aile
bitcenize verdi zararin etkisiyle alim gicuniz gi. Onun icin biz de size
ekonomik ve ayni isimde Ba Grunler cikarttik.” mesajiyla farkli Grinleri de
piyasaya surdiii gorulmistir (Kasikgl, 2002:33-34).1sletme ile migteri icin
oncelikli tercihler benzerlik arz eddsletmedeki kar 6nceli musteride uygun fiyata
kaliteyi alma olarak yorumlanabilir. Ancak uygurydt avantaji mgteri baslh g
olusturmada etkili bir yontem olsa da sadakati kanmtignmisteri icin zamanla
onemli olmaktan c¢ikarak, fiyata kaduyarlilik azalacaktir (Kakci, 2002:133).

2.8.3. Dgitim Politikasi

Pazar cevresi ve tiketici gruplanylaskii kurabilme, tuketicilerden geri
bildirim almakta, firmalar icin datim kanallari buyik énem ganaktadir. D&itim

kanallari vasitasiyla sipalerin alinmasi, depolanmasi,skili firmalarla iletisim
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kurulmasi ve gedtiriimesi gibi Ureticiye fayda gdayan daha pek ¢cok alandan s6z
edebilmek  mumkandur(http://blog.reklam.com.tr/péeraia/pazarlamada-dagitim-
kanallari/993.

Firmalar icin tlketicilere ekonomik yoldan ghaanin en etkili yolu olan
dagitim kanallari ginimuzde de etkisini strdurmektedagitim sekilleri her gecen
gun deisiklik arz ederken (Uretici firmalarin bu gigime cevap vermesi
gerekmektedir. Dgsimlerin diinda kalarak geleneksel yontemlerle; nifussgrti
tanitim ve fiyat gibi unsurlari gerlendirmeye tabii tutmak yaglolacaktir (Wilson,
1996:31).

Radikal pazarlama geleneksel pazarlamanin reklamdaetimde,
promosyonda, fiyatlandirma ve gilamda tabularini yikarak érgem Coco- Cola’dan
Doung Luester ifade egii gibi yerylizindeki her insana her zaman ve hedeger
arind bulma firsati sunmak gerddatii soyler (Hill, Rifkin, 2001:61) Bir gletmenin
pazarlama kararlari ile pazarlanma sistemi yakiniggitir. Ornegin Eczaciba gibi
bir ilag firmasinin daha ©6nce eczaneler argila recetesiz satilan Grindnd,
marketler araciiyla satmaya hgamasi problemleri beraberinde getirebilir

(http:www.oocities.org/zaferagyar/dagitim.htm)

2.8.4. Tutundurma Politikasi

Dagitim ve fiyatla ilgili eylemlerin ardindan gelenidgilendirme ve ikna etme
amacityla ile tiketicilerin satin alma kararlaririkileyen tutundurma faaliyetleri,

toplumun dger yargilarina uygun olmahdir (Karalar, Ozalp, Ndaxd., 2001:228).

Turkiye’de 70’li yillarda birgok kesim tarafindamlam tgimayan diyet
kavrami, Ngantg! ve Cankaya hanimlariningthda insanlar icin bir ghk sorunun
geresi olarak bilinmezken Eti'nin ‘Etimek’ UriinG ile garda kendini gostermesiyle
beklenen sonuca uyamadi. Bayanlar tarafindan galeta unu, tatli yapngak

malzeme olarak kullanildiintiya¢ olgmadan Grinin piyasaya surilmesinin
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anlamsiz oldgu fikri 2001 yili yaz dénemiyle acilga kavigmus oldu. Ayrica
‘Etimek’in o donemde bilinen diyet Urintne(ari gi@gbenzemeyi beklenen safi
oranlarini ve taniniga getirmedi. Uriini net bigekilde konumlandiramayan firma,
mesajini reklamlarda “herkesin ekgigadesi ile hedef gruba bir mesaj vermeyerek,

yillar 6nce yapilan yarda bir yenisini eklengi oldu (Borca, 2003:68-69).

Turkiye’'deki sanayici firmalar, pazari genellikletia temelli bolimlendirip
yonetmslerdir. GUnumuzde durumun gigmektedir. Pazari farkli temeldegidikli
olarak ihtiyac/fayda bazinda bélumleyen Eti gibirkadar artik fark yaratmaktadir.
Mobilyada da Cilek, pazari ‘gabazinda boélerek kendisine farkh bir segment ttara
Bilrosit, kullanim alani bazinda bdlerken Siitgeleneksel Uurtnlerle blUyume
aranlerine farkh yaklgip farkl iletisim modeli Gzerinde duruyor. Dinyada SONY
kendisini ‘digital glence’ markasi olarak trlnler dstl bir konuma getiNOKIA

yillardir Griin ve ortam ne olursa olsun insanlasainlar bgliyor (Borca, 2005:60).

2.8.5lletisim Politikasi

Uriin farkhhklarini ortaya koyarak alimi gék etmek, rakipler arasinda
rekabeti arttirmak adina drtnlerin ayirt edici ¢ikldrini vurgulamak pazarlama
iletisimi acisindan oldukca 6nemsta Markalarin tipki insanlar gibi kendilerine

0zgu niteliklerinin mesajlarla hedef kitlelere gtlalmasi gerekir (Cakir, 2004:32).

Ankara Reklamcilar Derge Baskani Necdet Kara $o6hretten Marka
Yaratmak(Seni bizden kopardilar baba!)” adli yama drinin ice@ini, satg
noktasini, fiyatini, ileim modelini  dgistirerek markanin  zamanla
degistirilebilecegini ifade etmektedir. Buna muzikte Muslim GirsesTeoman’dan
‘Param parca’, Sezen Aksu'dan ‘Olmasa Mektubun’cakarini yorumlamasini
ornek gostermektedir. Boylelikle Gulhane Parki lestesinden Harbiye Acikhava'ya
transfer edikinin iletisimin yapildgini, fiyatinin dgistigini “fiyat ve mahit itibariyla
seni bizden kopardilar’ sodylemlerine neden @lduvarglarin kral ‘Muslim

Baba’sinin merkezin prensi haline geleld@idi vurgulanmaktadir (Haktankagmaz,
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2005:16). Turkiye’de markajenanin az oldgu ve gazete ilanlarinin reklam icin
aracilik yaptgl 1950'li yillarda ‘Ulker’ bir ilki gerceklgtirerek “Aksama babagim,
unutma Ulker getir.”sloganiyla markasini gekitlelere duyurdu (Beyaz, 2010:39).

Piyasa argtlirmalarina gore araliksiz yeni Uriin ¢cikarma rekabeyani sira
yava da olsa bir mesaji ve iddiasi olan, fikri bir tdendayali reklamlarla beslengni
pazarlama zekasi iceren bir rekabet ortamina kgyiEti ve Ulker markalarinda
yeni yeni gozlenmektedir. Bu durum pazarlama oddktisim adina olumlu bir
gelismedir (Borca,2003:72-73).

Sadece piyasa atamasina gore karar vermeye galak da yanilgi meydana
getirebilir. Ortaya cikan verilerin siga sic&ina kullanilamadinda “kulaktan
kulaga “ desisimin 6nine gecilemeyege aciktir. Bu durumdan hareketle gta
sonuclara ulgmak da mumkin olamayacaktir. Radikal pazarlama uofana
argtirma raporlari yerine myteri mektuplarini okumayi tercih etmekte ve hatta
kisilerin yasadiklari algveris yaptiklari cevreyle ilgilenmektedir (Hill, Rifkin,
2001:49-50).

Piyasa argirmalari sonuclari, 6zellikle yiyecek markalarirsaldiriya kan
savunmasiz oldiunu ortaya koymaktadiistemeyerekte olsa riine doniik yapilan
her hangi bir hata kabul edilse dahi marka imajazaerilmi olunmaktadir. Prof.
Dr. Dawid Walker Nestle’nin var olan bir markadasigendirmeye karar vererek
yeni pazar payl elde etme giminde baarisiz oldgunu, miterilerin Granu
pazardaki eski imajiyla kiyaslaginda sirketin sonunu kestiremegli saldirgan
iletisim yaklagsimiyla imajinda telafisi mumkin olmayan zarara g
vurgulamstir (ITO, 2003:29).
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BOLUM 3

TUKET iCi TERCIHLERI

3.1.Tiketici Kavrami

“ Tuketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari icin pazarlama ieielerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gercekifdir.” (Karabulut, 1989:15).
Mark O’Neil musterilerine “aile” der. Onun igin mgeri “Her hafta ¢cocgunu da alip
dukkana sadece bir kiicik civata alma bahanesiytdsdesohbet etmek icin diizenli
olarak grayan ksidir der. (Hill, Rifkin, 2001:55-56).

Tuketici, satin aldy trtn ile kendi ygam bigciminin projesinin parcalarini ve
kendi realitesini secer. Bu se¢cme ve karar vermecsgide zevk ve haz alma kultdr,
estetik ve moral deerler kultirin 6zellikleri olarak etkin faktorlerdiBirey, kendi
realitesini ina ederken ger insanlarla etkilgmiyle nesneleri algilamaya, onlara
deger bicmeye ve fiyat-dger arasindaki sorunlari ¢zmeye yonelir (Zorlu,20638
Ornezin, tuketicilerin, meyve suyu diyerek ne ictiklerieden ictikleri belirsizfin,
bilingsizligin 6nlne gecebilmek icin yurige giren Kodeks, saf olanlara meyve
suyu, 6nemli miktarda meyve suyu icerenlere neli¢arde az miktarda meyve suyu
bulunanlari icecek olarak adlandirdi. Bu durumasnren k&t Uuzerindeki
degisikli gin tuketici zihninde olgmasi sglanamadi (Borca, 2003:88-89).

Tlketici icin 6zgun bir markay! gerlerinden ayiran ¢ temel nitelik s6z
konusudur:

1. izlenimlerin icsellgtiriimis bir 6zeti

2. Tuketici zihninde ayricalikli bir konum

3. Algilanmis duygusal vesievsel getiriler (Knapp,2000:7).
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Tuketiciler duysal veya ussal gldiler ardgylia als-verislerine yon verirler. Uriin;
kaliteli, ekonomik, garantili, etkili reklam nedgfe alinabilmektedir (Cemalcilar,
Bayar, Akun vd., 1976:148).

Pazar olgumunda temel unsur olan tlketiciler satin alma &ana@ gore;
tuketim mallar1 ve endustriyel mallar olmak Uzgvazarlarda satin alma amaclarina
gore; nihai tuketiciler ve endustriyel alicilar @k siniflandirmaktadir (Mucuk,
2005:237).

Tuketici, pazarlama faaliyetlerinin amacini belirlasil olan amag ise
tuketicilere hizmet ve ihtiyaclarin giderilmesidirtiketiciler anlailmasi zor varliklar
olduklarindan gletme yonetimi onlari tanima , istek, gtdu ve dawtarini kavrama
yolunu secmektedir (Cemalcilar, Bayar, skan vd.,1976:147). istendginde
kendilerine kolayca ukabilinen ve anlgabilen tiketici kitlesi radikal pazarlama
uzmanlarinin beklentisidir. Mizik sektérinin radiRazarlama uzmanlarindan biri
olan Madonna’nin, hayranlarini ¢ok iyi anlamasilaon hayatlarinda okan
gelismeleri izlemesi ve onlarla yakiglaasi kendi gedimini saglamistir. Simarik
disko danscifiindan “ evita “Iga ve sonrasinda anne kigihie birtinerek yaminin
her evresinde yenilenmeyi tercih egtii Bu yenilenme eski hayran kitlesinin
korunmasinin yani sira kitlenin gegletiimesi prensibine dayanmaktayd: (Hill,
Rifkin, 2001:31-32).

3.2. Tuketici Davranisi Kavrami

Tlketici davramyi, pazar yerinde tuketicinin davrami inceleyen, bu
davranglarin nedenlerini aggiran uygulamali bir bilimdir (Mucuk, 2005:16).

Tuketiciler kimlerdir?

Tuketicilerin gereksinimleri, istekleri ve hedefleelerdir?

Satin alma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?

Satin alma kararlarini nasil alirlar?

Ne zaman satin almaya hazir gibidirler?
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Nereden satin almay tercih ederler?
Sorularina sirasiyla; Kier, isleyisler, firsatlar, sagl noktalari, nesneler, hedefler,
kuruluslar ayrintilar tuketicilerin davragibicimlerini etkileyen bglica etmenleri
belirleyen bir model olgturulmasini sglar. Zaman icerisinde g@een tuketicilerle
birlikte modelin de gdzden gecirilmesi gerekmektéd{otler, 2000:116-117).

Pazarlamacilar 1950 |i yillarindan itibaren ©ncekillarda Gzerinde
durulmayan davrami terimlerine 6nem vermeye g$adi (Bozkurt, 2006:89).
Gecmite pazarlama yoneticileri, tiketici davraim saty eylemlerine neden olan
satin alma karari ile seanlamh olarak dgerlendirmgken, gunimuizde @¢das
pazarlama felsefesinin gegreolarak satin alma Oncesi ve sonrasi dagtann
incelenmesi zorunluluk gostergnidolayisiyla mibadele eylemi de zenginlik ve
derinlik kazanmgtir. Caidas pazarlama ya da tiketici yonli pazarlama agiayi
felsefesi-yaklaimi, belli bir siire¢ sonucunda etaustur (Odabai, Bars, 2005:19).
iktisat biliminin, tiiketici davraglarini “ ekonomik adam” ve “azalan marjinal
fayda” kavramlariyla dgerlendirdgi de gorulmektedir (Mucuk, 2005:239).

Tuketicilerin Satin Alma Davraglari ilgi diizeylerine ve markalar arasindaki
algi farkhliklarina gore desim gosterir. Cok ilgi duyulan satin alma durumunda
markalar hakkinda inanclar glur, deserlendirmeler yapilir ve karar verilir. Az ilgi
duyulan satin alma durumunda; markalar hakkindaegew gelen bilgiler pasif
sekilde algillanir. Satin alma gercejite degerlendirmeler yapilmayabilir
(Bozkurt,2006:103). Galas pazarlama eylemleri, tuketicinin ihtiya¢c ve istkhin
tatminini hedef alir. Tuketicinin nasil tatmin olzesini bilmek igin ise tatmin
olmaya ya da olmamaya etki eden etmenlerin incedsnme bilinmesi gerekir
(Odabal, Bars, 2005:20).

Tuketiciler, kgisel ve sosyal guduler sayesindes alieris faaliyetlerini

belirlemekte, bir markayi veya urtndgdrine tercih ederken karar verme sireciyle
bas basa kalmaktadirlar (Bozkurt, 2006:106).
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Tlketici davramglarinin - 6nceden incelenmesi g#lilecek pazarlama
karmasinin tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina tatarak kagilik verecek bilgilerin
toplanmasi anlami gamaktadir. Toplanan bilgilerle strateji ggirmek kolaylgir ve
arzulanan sonuclarin elde edilme olgsitia artar (Odalsa Bars, 2005:17).

Tuketicilerin karar verme surecini etkileyen etheensu baliklar altinda
ifade etmek mumkuanddar.
1. Kudltdrel: Kaltdr, alt kaltdr, toplumsal sinif
Toplumsal etmenler: Rol, aile, gruplar

Psikolojik etmenler: Guduleme, algilamagrénme, inang ve tutumlar

w0 N

Kisisel etmenler: Yg yasam donemi, meslek, ekonomik,sgm tarzi, kgilik
(Can, Guney, 2007:400-401).

Tuketicilerin satin alma veya almama kararlarindare etkisi, mal ve hizmetler,
amagc olarak da ihtiyacin giderilme igitetkilidir. Ttketici davrangi cevre etkileri ve
kisisel 0zelliklerin fonksiyonudur demek vyerinde olkita (Dinger, Fidan,
1995:257).Toplumsal hayatta ggman gelimeler tiketici davraglarinin
¢esitlenmesini beraberinde getirgtir. Bunlar;

» Tuketime 6nem veren ve hg@yi arzulayan tiketici yapisi

+ Insan ilkilerinin ikincillesmesi

» Bireyselligin 6n plana gegcmesi

» Kisilerin kendini bir gruba b#i olarak ifade etmesi

e Ortak bir alt kaltGrtn vargi

» Tuketicilerin hayat vizyonlarinin ofmasi

* Gugcli duygusal hdarin kurulmasi

* Fonksiyonel dgerin yaninda sembolik gerlere 6nem verme
e Hizmete donuk yapilanma

» Mausteri isteklerinin dger odakli olmasi

* Dogrudan iletsime gecme zorunlufunun ortadan kalkmasi
» Eski degerlerin yeniden igasi

« Insanlari bir araya getirme zoglu
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e Sosyal bglar kurmanin 6nemli olmasi

* Evrensel bir anlaygive kultir tiketen tuketiciler

e Anlamlarin yenilenmesi

+ Ideal tiiketici tanimi dgsmektedir

« Uruin yenilemede sosyal yenilikler ve marjinal haigatlari

e Duygularda ortak paytam ve duyarlilik (Bozkurt, 2006:95-101).

Tuketicinin karar verme sureci alinacak trin/hizrggire farklilik arz eder.
Problemi tanimlayan ve bilgi argymi bitiren, secenekleri kaitastirmalar yaparak
degerlendiren tuketici karar verir. Pazarlamacilaatendan arzu edilen tiketiciyi
marka bgmliligina gotiuren satin alimlarin tekrarlanmasidir. Zagenan tiketici
tercihleri sonrasi ortaya ¢ikan tatminsizlik, g8kl celgki pazarlamacilar tarafindan
giderilmeye cakilmaktadir (Bozkurt,2006:105).

Tuketicilerin davrary nedenlerini ¢dzimlemeye c¢@n aratirmacilar
tuketim davrarinin birgcok dgiskene bl olabilecesi Uzerinde durmaktadir.
Bunlardan bazilari; direk bireyle glantili olan unsurlarken bazilari iseg diinyanin
etkisiyle olgan pazarlama cabalari, referans grubunun etkilg, v&. unsurlardir.
Tuketicilerin davrarglarini etkileyen etkenler, sosyal, psikolojik veigel faktorler
olmak Uzere U¢ gruba ayrilip incelegidde; (Mucuk, , 2004:7)

3.2.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, dagma(referans) gruplari, kultar ve alt kaltdr, sosyadif,

roller, aile olmak Uzere kdaslik altinda incelenmektedir.

3.2.1.1.Dangma(Referans)Gruplari

Tulketici olma, satin alma, tiiketme, elden cikarsueecinde dagma grubu
etkilidir. Birey cevresindekileri gb6zlemleyerek gdiklerini tuketim ile ilgili
konularda kararlarina ve davrglarina yansitir (Odakg Bars, 2005:227-230).
Kisinin grubun Uyesi haline gelmesiyle gdr Uyelerin dilini ve amaglarini
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benimsedii gorulmektedir. Grubun U0Uyesi olan birey, zaman aambglilik
denemelerine tabi tutulmaktadir ve eskiygman daha kontrollii olmalidir. Birgok
etmenler vasitasiyla ¢thin gruba uygunlgunda dalgali bir seyir izlenebilir. Fakat
Kisinin grup Uyesi olma istegiinde ilerleme, gerileme doénemleri ¢da da tekrar

bitmek bilmeyen bir heyecanla ilerleme gézlenmeiktétekarslan, 2004:195-196).

Kisi davranglarini  belirlerken dagma grubunu referans alarak
odullendirilecginden ya da cezalandiriimayg&oadan emin olur ve benlik kavramini
sekillendirmis olur. Arkada, meslek gruplari, okul arkaglari tiketiciyi, triinlerden,
markalardan haberdar ederken inan¢ ve bilgiletiketim olgusu surecinde etkiler.
Tuketicinin Urdnd denemesi @anir. Grup, Uranun kullanimini etkilegi gibi
tuketilen Urdinle ne tar ihtiyacin kalanac&ini da soyler, formel ve informel ilgiim
agini da etkiler (Odalsa, Bars, 2005: 227-230).

Insanlarin ortak duygu ve glinceleri baz alinarak ajturulan global
reklamlar sayesinde tim dinyada farkh kultir vieegek goreneklere sahip insanlar
ayni Urand ve markalarn kullanmayaslaalar. Bir gruba dahil olabilme arzusunda
olan insanin bu diincesinden yararlanan hakim sdiice de kendi pazarinin
olusmasina zemin bulabilmektedir. Dinya ¢apinda fatkyesteren reklam ajanslari
ve haber ajanslar global reklamlar sayesinde gloio&ultirin olymasina 6nculik
etmektedirler. Zorlayici unsur olmamasinagman c¢gitli senenekler sunan

reklamlarin, tiketim toplumunun almasinda da rolu buyudkttr(Civrilli,1993:82-84).
3.2.1.2. Kultar ve Alt Kultar
Kaltar, bireyin isteklerinin en temel belirleyicjsiorf, ahlak, dger ve

tutumlarin bilgenidir. Kilturel etkenler y@mimizin her anini etkilegliicin satin

alma kararlarini da etkiler.

42



Alt kaltar, koltarin bolgesel nitelikli yam ve davrari bicimi 6ngéren bir alt
bolumdur. Alt kaltar, kgilerin davranglarinin gelgsiminde, etkili oldgu gibi benzer
disinme ve birlikte hareket etmgiemi de kazandirir (Mucuk, 2004:72-73).

3.2.1.3. Sosyal Sinif

Tuketici formel ya da informel bir sosyal sinifigesi durumundadir. Kinin
sosyal sinifa aitfii gerek sinif ici gerekse gier siniflarla ilgkilerine yansimaktadir.
Sosyal sinif, sosyo-kilturel faktorlerden pazarlamaiizerinde en fazla durgu

birimdir.

Tlketicilerin 6zelde kilik farkhliklari bulunmasina rgmen, genellikle
bulundgu (ait oldgu) sosyal sinif icinde kendini gbstermeseh alt siniflardan

ayrisma ve bir Ust sinifa dahil olma gathasi gilimi icindedir (Karabulut, 1989:81)

3.2.1.4.Roller

Tuketim sureci farkh rollerin etkisiylgekillenmektedir. Belli bir satin alma
sureci gbz onunde bulundurulginda karar veren i bazi durumlarda Baticli,
etkileyici, satin alan veya kullanici konumunda géabilmektedir. Bazi satin alma
sureclerinde her rol icin ayri bir skigerekirken bazi durumlarda ise tim rollere
birtnen tek ki olabilmektedir(Odabs, Bars, 2002:34).

Kisinin yasami boyunca cocukluk, evlilik, anne-baba olma, sga&i hayati
gibi gecirdgi farkh evreler tiketim karar surecleriyle ilgtiegerlerin degisimini de
beraberinde getirmektedir. Boylelikle tuketiciniardihleri de farklilaabilmektedir
(Aktuglu, Temel, 2004:50).
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3.2.1.5. Aile

Aileyi olusturan bireylerin tuketim davragtari Uzerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Aile, toplumun ayni zamanda kazanan ve tdikéemel birimi oldgundan,
tiketim konusunda karar alinirken birbirlerini égknektedir. Tuketici davragiar
acisindan karar verme onemli bir unsur @ldhdan ataerkil aile yapilarinda son
karar verici babanin kararlarina uymak zorunlulukidnaerkil aile tiplerinde ise
karar verici merkez annedir ve aile Uyeleri alinkararlari sadece uygulamakla
mukelleftir (Odabsai, Bars, 2005:245-246). Hem bireyin davragmm hem de
toplumsal ve ekonomik olaylar aciklama da kullaniidnemli bir yap! & olan
aileyi tanimak bireyin davraglarinin aciklanmasinda kolaylik @ar. Ailenin iyi

taninmasi ise farkl disiplinler arasi yaklalarla mamkunddr.

Psikolojik acidan aileyi inceleyen atemacilar, bireyi veya aileyi psikolojik
acidan dgerlendirmeye tabi tutarken ekonomistler ise ailelgelir ve gider

durumlarina gore derlendirirler.

Bugline kadar yapilan cgnalarin ¢cgu gostermektedir ki ailenin bir bittn
olarak birlikte ele alinarak bireyi géli acilardan nasil etkiledi konusu utzerinde
durulmamstir. Desisen dinyada ailenin yapisinin, ggmekte olan diizene ayak
uydurdigu ve icerisinde barindirgh bireyleri de bu dgsimin buylstine kaptirdi
bilinmektedir (Ozdemir, VatandaTorlak, 2009:9-10).

Diger yandan aile Uyesi olmasingmaen tuketicinin bamsiz karar vergi
tuketim modeli de vardir. Boylesi pansiz karar verme sirecinde bile ailenin veya
aile dyelerinin kismi etkilerinin oldiu soylenebilir. Nisbi etkisi fazla olan aile
dyelerinin, ihtiyacglari temininde, kararsamasinda sorunun c¢6zimuinde nisbi
katkilar1 olabilmektedir (Karabulut,1989:75-81).

3.2.2.Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler beg baslik altinda incelemek uygun olacaktir.
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3.2.2.1. @renme

Tum insanlar toplumsaljaanin birer Grantdir. Oncelikle icinde wétimiz
aileden, sonralari ise arkatiimiz, @retmenlerimiz, korsularimizdan etkileniyor
ve ayni zamanda etkiliyoruinsan davraglarinin birggu ogrenilmis davranglar
oldugundan toplumsalkma sirecindeki bu etkgem sonucunda birey bir kimlik
kazanmakta, toplumsal bir palusturmaktadir (Ozkalp, 2002:77) Bununla birlikte
ogrenme yeteng@ insani, dger canlilardan ayirici temel niteliklerdendir. Gere
yasam ile ilgili bircok seyi gerekse tuketim ve tuketim ile ilgili davrakar
cevremizden grenmekteyiz. Segilecek markalar, alinacak Urinl&iketime
hazirlanacak safhalar bunlarin hepsigiehme ile elde edilmektedir.

Ogrenme, “davranlarda kalici dgisikliklerin olusmasini sglamaktadir.”
tanimindan yola cikarak dikkat ceken ©onemfel@ri; Davrangta olwan bir
degisiklik, tekrarlar ve yaantilar sonucu meydana gelenggelikler, meydana
gelen dgisikligin uzun sire devam etmesi olarak ifade etmek uyglacaktir
(Odabal, Bars, 2005:77-78).

Cagrisimci  (davrargcl) veya zihinsel (bifisel) olarak 2 temel grupta
dgrenmeyi incelemek de mumkundur. Tuketicilgréndikleri markalari zihinlerinde
tutarak dgerlendirmelerde bulunurlar. genme, tuketici davraglari, marka
sadakati, imaj olgturma, Uriin konumlandirma bakimindan c¢cok o6nemli roir
ustlenmektediri6lamaslu, Altunisik, 2010:146).

3.2.2.2.Guduleme
Ogrenmeyi yakindan ilgilendiren kavramlardan biridiKisiyi harekete
geciren guclu bir uyarici olarak durtiyt ifade esleolursak buna yakin kavram ise

gududar. Guduler, tepki vermegiBmi meydana getirerek ihtiyaclara yon verir.

Gudu, uyarilmy ihtiyac olarak tanimlanmasinin yaninda ihtiyaciatistesinden
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gelmeye yonelik davragive bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindakigtzant! olarak

ifade edilmektedir.

. Belirli bir amaca yon veren guduleyici durum,
. Amaca uygun davrag!
. Amacin gerceklgmesi,

gudulenmenin ¢ 6nemli unsuru olarak ortaya cikadikt Tuketiciyi etki altinda
birakan guduler birden fazla olabgdigibi zaman zaman bunlarin gahasi da
mimkun olabilmektedir. Pazarlama yoneticilerinintbudurumlari iyi analiz etmesi
ve ¢bzum Uretmesi kaciniimazdir (Odgb8ars, 2005:113,114,115,119,120).

Pazarlamacilarin, tuketiciyi 0rin tercihine yoneltetkin guduyd tespit
etmeleri halinde gududeki baskgh Uriine, oradan da tiketici tercihlerine
yansimasini gormeleri mumkundiar. Markalarin gudilgizelliklerini ne dlcide

yansittgl satin almalara yansimaktadislamgslu, Altunisik, 2010:99).

3.2.2. 3.Algilama

Uyarcilarin  duyu organlari tarafindan beyne sutdarak oOrgutlenip
yorumlanarak anlaml hale gelme surecidir algilaMasanilan ¢evrenin belirli bir
yapisi, anlami ve surekiii olmadgindan cevrenin algilanmasi duyu organlari
tarafindan uyaricilarin beyne giialmalari ve beynin gelen uyaricilari yeniden
orgutlemeleriyle mumkin olmaktadir. Ayni zamandacigkk, degismezlik
orgutlenme, derinlik adlisi alginin 6zellikleridie guinlik ygaantimizda buytk 6nem
tasirlar (Aydin, 2002:215-221).

Alginin 0Ozellikleri hedef tuketiciler tarafindan rkd kabul streclerinden
gecer. Tuketiciler, guduleyici 6zelikleri, gegntilgileri, biyolojik 6zelikleri, alginin
gerceklgtigi ortam bakimindan farkli algisal 6zelikleri gosteitir. Pazarlama
dunyasi hedef tiketicilerin ¢igel 6zeliklerini, tepkilerini belirleyerek, bunkuygun
dis uyaricilar gekftirilebilir, istenilen algilamayi gercelderebilir (Karabulut,
1989:125-127).
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3.2.2.4. Tutum

Kisi yasami boyunca bir¢ok faktérin etkisiyle bilgi edipdbir nesne veya
olgu icin tutum gektirebilir. Sonraki strecte tutumlar ggdbilir veya déistirilebilir.
Potansiyel tiiketici icin her sdylenen kiili (Altunisik Torlak Ozdemir, 2006:69).
Kisinin olumlu veya olumsuz bigcimde nesnelere veyaratara yonelik tepkide
bulunma gilimi olan tutumlarin, satin alma kararlarina diredkisi vardir.
Tuketicilerin belli GrGnlere kar fikirleri olabilir, fikirler dogrultusunda hareket
etmeleri de muhtemeldir. Pazarlamacilar ttketimldikirlerinin, beklenenin aksine
oldugunu fark ettgi durumlarda, kiilerin tutumlarini iyi belirleyebilirse, dgsimler
takip edilebilirse, istenilen doultuda ortak paydada buywlacak mesajlarla
yonelebilirlerse tuketicilerin Grtinlere ve markaaionelik tutumlarinda pozitif strec
hissedilecektir (Odalyg Bars, 2005:157).

Tutumlar dgrudan gozlemlendinden marka bliliklari, inanglar, niyetler,
Oneriler tutumlarla ilgili ipuclandir. Marka imajiinanclara bgli olusurken
inanclarda bilgi ve fikir elde etme siurecineghdir. Tutumlar ise, grenilmis
egilimlerdir (Bozkurt, 2006:106-107). Tuketicinin tunlarinin markalara, trtnlere,
magazalara, UrUnlerin gorsellne davranglarin olsmasina katkisi buyudktdr.
Tiaketicinin tutularinin - davraglarini  belirleyebilmesi icin gerceldgrilebilir,
tutumlara olan inancin ytksek, tam olarak biliniydurumsal faktérlerin kendini
hissettirmiyor, bilgsel bilgenin hemen okabiliyor olmasi gerekir (Odaka Bars,
2005:169). Tutumlarin dlciminde davragodzlem yontemi, kalitatif agarmalar ve
tutum Olcek testleri likert, sematic, diferantiatank yontemler kullanilarak

tuketicilerinin gilimleri belirlemeye cakilir (Karabulut, 1989:143).
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3.2.2.5. Kiilik

Kisilik “ Bireyin i¢ ve dis cevresiyle kurdgu diger bireylerden ayirt edici,
tutarli ve yapilamis bir iliski bicimidir’ (Cicelacglu, 2005:404). Tanimda yer alan
tutarlihk kavramiyla; zaman icerisindeskiin benzer durumlarda benzer davesan
sergiledgi, yapilggmis kavramiyla; kgili gin bircok birimden meydana gefliili ski
bicimi ile; bireyin duygu ve dgiincelerinin varlgl kader ¢ercevesinde yer alan insan,
olay ve nesnelerin vagini algilanmasi ilikisinin bicimini belirler(Ctcelglu,
2005:405).

Karmaik o6zellikler butiint olarak kilik tiketicinin satin alma davraglarini
etkilemektedir. Dy cevre ile k§ilik karsilikl etkilesim icerisindedir. Pazarlamacilar,
olumlu Kisilik 6zellikleri ve deserleri vurgulayarak reklam ve g#i tutundurma

calismalarini yapmaktadir (Mucuk, 2004:76-77).

3.2.3. Kisisel Faktorler

Demografik faktorler, durumsal faktérler vesgan bicimi olmak tzere kisel

faktorler incelenmektedir.

3.2.3.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, gitim, cografik faktorler, meslek ve gelir gibi demokrafik
faktorleri alt baliklara ayirmak muamkindar. Bir dlkenin ntfusu, gdanmi,
kentlesme, cinsiyet, gitim gibi unsurlar ortaya konarak trin ve tuketiniktariyla
ilgili bilgi verilebildi gi gibi (Odabal, Bars, 2005:50-51).

Mevcut nifusun karakteristik 6zellikleriyle pazahalimlendiriimesine katki

sglayamak da olasidir. Yaygin olarak kullanilan buntginle ya, cinsiyet ve gelir
baz alinarak pazar bélimlendirilebilmektedir (Mu@£04:106).
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3.2.3.2. Durumsal Faktorler

Satin alma karar surecinin ¢tugu ortamda, farkli durumlarda, farkli etkiler
olabilecggi kabul edilerek fiziksel ortam, zaman, satin almedeni, finansal ve
duygusal durumu gibi geskenler aciklanmaya callir (Odabal, Bars, 2005:49).
Tuketicinin satin alma kararini olumlu veya olumstarak etkileyen bu
degiskenlerden biri etkili olarak Orrgen piyasadaki bir Grinun tukenege
sdylentisiyle Uriinin bitmeden tiketicinin satin alggilimine girmesi sglanabilir (
Mucuk, 2004:77-78)

Tuketici davranglarinin nedenlerinin bilimsel ¢amalarla ortaya koyulmasi
yeni olmakla birlikte, marka tercihlerini etkileyekisilik faktorleri gibi pek c¢ok
konuyu net acikfia ulgtiran verilerin oldgunu séylemek mimkun didir (Dinger,
Fidan, 1995:259).

Pazarlama yoneticileri tiketicilerin ilgi alaninaddan her olgum hakkinda bilgi
toplamaktadir. insan davraglari farkli olmasina m@men davralarin nasil
belirlendizi  6grenilebilmektedir. Bir reklamla tuketicinin i gindeki guduler
harekete gegti slrecte satin alma gercejébilmektedir. Bunlarin farkina varan
pazarlama yoneticilerinin tlketicilere yon vermesiagandir (Can, Giney,
2007:398).

3.2.3.2. Yaam Bicimi

Yasam bicimi, demografik, sosyal, gelir,skik, degerler ve guduler, aile
yasam egrisi, klttr, gecnmy deneyimler gibi pek ¢ok g@eskenin toplam etkilgmi ile
olusmaktadir. (Odaba, Bar, 2002:219). Bir kiinin yasaminin tanimlanmasi olarak
ifade edilen ygam bicgimi kkisel, kiicik veya buyuk gruplar olarak ele alinmdkta
Kisilikte karakteristik 6zellikler sergilenirken yam bigciminde ise kilik kaliplarinin
disinda kiinin sahip oldgu deserleri nasil yonlendirg ile ilgili bilgiler
sunulmaktadir. Bununla birlikte her ikisinin biriylle iliskili oldugunu séylemek
dogru olacaktir( Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005:220).
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Pazarlamacilar icin yam bigimi, satin alma ve kullanma faaliyeti icimel
gudulenme surecini gercekteme ve zaman icerisinde vey&rénme sonucunda
degisim gosterebilen iki 6nemli 6zefle sahiptir( Odaba, Barg, 2002:223).

3.3.Tuketici Davranigi Modelleri

Tuketici davrarglarini aciklamaya disiplinler arasi yalalar yardimci
olmaktadir. (Mucuk, 2004:71).

3.3.1.iktisat Teorisi Davranis Modeli

Tlketici bir mali satin almaya gér mallarin oranindan o malin faydasi ile
malin maliyeti arasindaki oranin yiksek olmasineegtevam edefDincer, Fidan,
1995:258). iktisat teorisi, kjinin simirl ihtiyaclar ve gelirleriyle zevklerini
belirlenmg mamul fiyatlarini sahip olduklari parayla nasdtalecesi tizerinde durur.
Iktisatcilar tiiketiciyi, satin alma oncesinin, bilgiplama siresinin ve maliyetin
etkiledigini savunurlar. (Mucuk, 2004:71).

3.3.2.Psikolojik Davrans Modelleri

Insanlarin ihtiyac ve gudulerigienme siireci, kili gi, algilama yapisi, tutum
ve inanclarinin davraglarini dizenlediini ortaya koyar. Mesajlarin  gucli

kilinmasiyla ttketici mal alma yoninde hareketrede

3.3.3.Sosyolojik Davrang Modeli

Psikolojinin aksine di faktorler Gzerinde durarak ginin yasadil sosyal
ortamin, davraglarin ortaya ¢ikmasinda buylk payi gidutizerinde durur. Ki
davrangini etkileyen sosyo- kulttrel faktorler geleidikce Kiinin istek ve ihtiyaclar
satin alma davragini ortaya cikarir (Dinger, Fidan, 1995:258). siKin Uyesi
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bulundigu sosyal ortamin bir parcasi olmasi onun dagl@mnda etkili olmasinin
yani sira zaman zaman tuketicinin kendinin bileklagnakta zorlangs davrang
egilimleri girdigi gorulmektedir (Mucuk, 2004:70).

3.3.4. Pazarlama Karar Sureci Modeli

Tlketicinin  hayatinin bir parcasi olan satin almaalifetleri caitli
problemlerin ¢6zUmuU igin araci olarak kullaniimakta Tuketici, satin alma
surecinde otomatik satin alma, sinirh problem ¢@zve sinirsiz problem ¢dzme
durumu olarak tg¢ ayri davrarsergilemektedir (Dinger, Fidan, 1995:258).
Pazarlamacilarin kontrol edemgidetkileri gbz ardi edilemeyecek faktorleri daviani
bilimleri inceleyerek tiketici satin alma kararfai veya tiketici davraglarina
aciklik getirmektedir (Mucuk, 2004:71).

3.4. Marka Imaji Algisi ve Tiiketici Davranlari

Market markalari ve dretici markalarina yonelik etiki algilamalarini
arsstiran bir ¢calsmada market markalarinin tiketiciler igin bir ati@tif olusturdugu
gozlenmgtir. DUsuk Gretim maliyetleri, asgari reklam giderleri, acambalajlar ve
Uretici markalardan daha cazip fiyatlara pazarlkanigimasi market markalarinin
tercih nedeni oldgu ifade edilmektedir. Agdirmaya konu olan tim tuketiciler ile
gelir gruplar icinde dgilkk ve orta gelirli tiketiciler market markali tGrénl ucuz
olarak algilamakta, 0rin fiyatini glik bulmakla birlikte kalitesini djiik
bulmadgini ifade etmektedir (Orel, 2004:157-172).

36 Ulke’'de 80 kategoride AC Nielsen tarafindan lapiargtirmada dger
bazinda tiketicilerin tim harcamalarinin %15’ini rked markalari olgtururken
Ulkeler bazinda %22 ile 1.sirada Avrupa Ulkelesirada ise %16 ile Kuzey Amerika
yer almaktadir. En yiiksek market markasi payinépsiivec %38 ile dunya lideri
konumundadir. Avrupa ve Kuzey Amerika %95 den famtagket markali trlin sati

gerceklgtirmektedir. Turkiye'de perakendedin gelisimine ba&lh olarak 1957'de
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Migros 6zel markali Grin Gretmeye st@mistir. Ekonomik kriz dénemlerinde can
simidi olan 6zel markah GUrtinlerden Metro 1995, @Girt097, Diasa 1998 sektore
girmistir (Cayiraslu, 2010:65-66).

Yapilan aratirmada (Orel)olgan tiketici imaji, market markali Grtnlerin
sunumunun genel olarak ‘ucuz’ Urdnler gergevesintttusunu gostermektedir.
Calsmada bu imajin ortadan kalkmasi icin perakendewildalite iyilestirmenin
yani sira, Urinlerde gdilik ve ambalajin ¢ekicilgini arttirici unsurlari 6nemsemesi
gerektgi vurgulanmaktadir(Orel, 2004:172).

3.5. Marka Imaji ile Tiiketici Davranisi Arasindaki Baginti

Herhangi bir ticari organizasyonunatme( yonetim, organizasyon, sistem),
dretim (mal/hizmet), pazarlama, satdggitim, servis ve tanitim(PR, goérsel kimlik,
reklam)birimlerinde bganli ve verimli olmasi ‘marka olmak’ anlamistmaktadir(
Ak,2006:20).

Gercek markalar, markalarin tiketicilere soyut, sbrkatkilarini inceler.
Tuketiciyle ortak paydada buur. Tiffany, Godiva ve Nordstrom gibi markalar
batinsel algiyla ilgilendikleri icin 6zeldir (Knapf2000:74).TUketiciler icin 6deme
yapilacak kriterler, zaman, para ve duygulardiram@n, dger verilen en 6énemli
kriterdir. TUketicilerin verdii degerleri anlamaya calan markalar beklentilerine
karsilik bulabilmektedir (Knapp, 2000:22).

Bir markanin ne gibi yararlar gadigini su sekilde 6zetlemek mumkindar;
tuketiciyi satin almaya ¢gik eder, rakipler arasinda fark edilmeyi gk,
kurum/kurulw/firma ve Urinlerin tiketicide olumlu intiba biraksini, givenle satin
alinmasini sgar, calsanlarin kalitesini yikseltir, hizmet/Urin kalitesituketici
algillar ve banka-finans cevreleri tarafindan olunmuaja sahip olmasi paranin
dagihmini olumlu etkiler (Ak, 2006:24).
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Gunumizde c¢ocuklarda 1-1.5slarinda marka tercihinin oftugu g6z énine
alinirsa bir markanin c¢ocuklar tarafindan benimsesimmarka kili gine, hitabina,
ne kadar cok fikir ortaya koyguna ve ne kadar tebessum gpludusuna bglidir.
Buna bgli olarak da marka tercihlerinin duygusal géder tzerinde geiigini
sdylemek dgru olur. Bir markanin cocuklara ne kadar iyi muaendg@ttgi de
gelecgin tuketicileri olmalari agisindan onemlidir. Ayai@rgkin markalarin yiizde
70t c¢ocuklarin kararlarindan etkilenir. Cocuklair bmarkayr sadece cevreyi
destekledii icin se¢cmeyebilir, desteklemeiiicin protesto edebilir. Dolayisiyla
sadakat faktorl etkisi, eskiye oranla dahsiétir (Marketing Turkiye, 2003:28-29)
Marka planlayicilarin nihai hedefi, tipki insanigiarkalarin uzun d6murlt olmasinin
salanmasidir. Tuketici gruplari ve marka ekibiyle Hurumu gektirmek adina
olusturulacak glenceli bir ortamla 6zgin fikirlerin ortaya cikmaal zemin
hazirlanabilir. Orngin Jurassic Park ile ilgili sorular sorarak cevamémak yerine
ziyaret firsati sunarak, tuketicilerin hayal durayatin harekete gecirilerek farkli,

kreatif fikirlerin olusumu sglanabilir (Bruce, Harvey, 2010:212).

3.5.1. Kuresellgme ve Tuketici Egilimleri

Kiresellgme, dunyadaki sinirlarin 6nemini kaybederek Siyasukuki,
Kaltirel vs... insanlari ilegim enformasyon, ukam gibi c¢saitli etkilesiminin
bicimlerinin hizla yazilmasi sinirlarin belirsizlierz etmesi demektir (Erdan,
2002:27). “Kuresellgne pazarlamaya en c¢ok etki eden faktor olarak blegie
yerini almstir. Kureselleme, pazarlar arasindaki rekabetin artisini hiztamakla
kalmayip, tiketim kaliplarinin gesmesiyle mikro pazarlarin ggmasini sglamistir.
Boylelikle kuclk sletmeler icin mikro pazarlar yeni firsatlari berabde getirmgtir
(Altunisik, Torlak, Ozdemir,2006:51).

Kaltirel homejenlgme, herkesin ayni marka ayakkabiyr giymesi, Burger
King'de yemesi, ayni videolar payla olmasi kiresel klostrofobiyi gastiriyor gibi
olmasina ramen kiresel ile§ime de katki sglanmaktadir. Benetton, Nike, Mc

Donanld’s gibi § yerleri ve bunlarin sloganlariyla butigge bir dg dinya icin ayni
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dili konusmuyor olsalar da yeterince ortak noktalari buluntadk. Her Gecen gin
dunyay etkilemeye devam eden kiresefle sireci mevcut dizeni glgtirmektedir
(Ozkan, 2004:11). Mc Donanld'siileri, markalarinin g sayesinde internetten
gorls als verisi ve hikaye paylami yapabilmekte, Michael Jonolan’in Nike
reklamlarindan kazangh Ucret ile Endonezya’da fabrikalarda yoksul gatiarin
ucretleri, Kuzey Amerikali gazeteciler tarafindagdslanabilmektedir. Bnagkok’da
bir oyuncak fabrikasinda cikan yanginda zarar gok&min cigligl alisveris
merkezindeki Toys’r'us’n 6nunde yankilanabilmektgdilein, 2002:378-379).

1996 yilinda Kureseligneye gore nufus lzerine yapian kapsamli ve en
fazla referansh ¢caijma, New York merkezli DMB ve B’ nin Brain Wlaveskiam
ajansi tarafindan ‘Yeni Dinya Gengliincelenmesi’ 13-15 warinda ortalama
siniftan 600 kii Gzerinde olmstur. Cikan sonucta aralarinda Coca Cola, Burger
King ve Philips'inde miéterileri icin ses getirecek sonuclar ortaya kogtau “
Farkli kdltirlere rgmen, tim dunyada orta sinif gencler hayatlarinialpar
evrendeymiler gibi yagamaktadir. Sabah kalkiyorlar, Levis ve Nike’lamyiyorlar,
sapkalarini ve sirt cantalarini ve Sony discmamniiekiaparak gidiyorlar.” Reklam
ajansi yoneticisi Elissa Moses, gen¢ nufusun ®aull pazarlama alaninda tim

zamanlarin en buyik firsati olarak gérmektedir {iK|2002:141).

Dunyanin her yerinde gencler benzer urtnleri yigimekte, giymekte ve
hemen hemen ayni yerel tlrevleri olan miziklerilatmekteler. Ayni internet
dunyasindan nasiplenmeleri global bir genclik kiitiiin olgmasina sebep
olmaktadir. Yerel unsurlar Turkiye'deki global gékgkiltiriniin yumgamasina,
tarihsel ve toplumsal yapisina gore bicimlenmesimeden olmaktadir(Zorlu,

2009:66).

Teknolojik gelsmelerin sonucu olarak bilgi agtigloballemede de etkisini
hissettirmektedir. Bu etkifgmler pazarlama sektoriinde dahagideen pazar ve
rekabet ortamini oklturur. Globallemeyle blylyen pazar ve ekonomik diizen

beraberinde yeni ticari gdimler dogurur. Ureticiler icin tuketicilere ukma
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noktasinda hatasiz Griin sunma ve gieti yontemleri 6énem kazanir (Akglu,
2008:104).

Bugunku Tarkiye'de, Tanzimat donemi sonrassaya tarzinda bati etkilerin
izlerinin gortlmeye bgamasi, sosyal ggsme sirecinde kilttrel alandaki Batili ve
geleneksel eksenlerde standartiasi, ticarilgme bu giinlerde de populeghee hali

gengclik kultiriine yansimaktadir.

Gunumuizde Turk genginin  tiketim  kdltdrd, geleneksellikten
modernlgmeye, global genclik kilttiriine giau bir yol izlemektedir. Gengler, politik
ve dinsel kimliklerini marka aidiyet gruplariylativatlandirilmakta, benzerlik arz
eden populer kdltarin dranlerini tercih etmektestirl Genclik daha fazla fark
edilmek, goriindr olmak ve akran gruplariyla rekalggt gbzde markalari tercih
etmektedirler (Zorlu, 2009:66).

Tarkiye’de 1980 ve sonrasi alinan ekonomik karklgazarda dgsimler
gozlenmg, bazi markalar vaglini devam ettirirken bazilar ggilinde direng
gosteremeyerek yok olnglardir. Global pazarda Mavi Jeans ve Zeki Trikoi gib
markalar var olma micadelesindesdraya ulamis ilk o6rneklerdendir(Aktglu,
2008:105). Markalarin hizla kiresala surecte arili olabilmeleri birgok etkene
bagli gorilmektedir. Dinya capindaki bir marka olakelrmarkanin kireselme
surecini iyi yonetmesine Bhdir. “ Kiresel dgiandn, yerel davranin” sloganiyla
hareketle evrensel bir magin bolgesel bir uygulamasiyla kiresel 6lgekte hatrek
etmek kolaylgacaktir (Bruce, Harvey, 2010:52)
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BOLUM 4

ARASTIRMA YONTEM 1 VE BULGULAR

Bu boélimde arstirmanin amagi anket calsmasini olgturan formun
hazirlanmasi, 6rneklem secimi ve olgeklerinstlulmasi, 6érneklemin demografik
yapisi ve verilerle ilgili bulgular ortaya konacaktBulgular secilen 6rneklem
hakkinda bilgi sunmakla birlikte 6rneklemin tamanmakkinda bir yargi

icermemektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calsmanin amaci marka imaji algisiniistanbul'un belli semtlerindeki
tuketicilerin tercihlerini, tercih nedenlerini vertihlerine etkilerini belirlemektir.
Arastirmanin gercekkgmesi icin argtirmaya konu olan kilerin 6zellikleri, tiketim
tercihlerini etkileyen durumlar incelenecektir. galada tiketicilerin demografik
Ozellikleri(IV. Bolum), marka imaji algisina yonkltercih 6zellikleri(soru 3, 8) ve
nedenleriyle ilgili bilgiler anket aracgiyla tesbit edilmeye callacaktir. Anket,
markanin U¢ ana unsuru; Marka farkingdgsorul, 2, 4, 5), marka pli gi(soru 6, 7)
ve marka cgrisimlari ile markanin alt unsurlari; Marka imaji, rkarkisili gi ve
marka kimlgini 6lgeceksekilde amaglanngtir. Anketin olgturulmasinda literatirde
daha ©nceden kullanilan 0&lgceklerden yararlanilayakiden hazirlanngtir. Bu

bilgiler 1s1iginda tiketicilerin tercih nedenleri ve farkhlikigransitilacaktir.
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4.2. Orneklem Secimi ve Olgeklerin Olgturulmasi

Arastirma verileri istanbul’da dgisik semtlerde ( Beylikduzi, Avcilar,
Umraniye, Uskiidar, Mecidiyekdy) oturan hersygurubunda tiiketici olabilecek
gruplar g6z 6nunde bulundurularak kolayda orneklegmstemiyle 5'li likert tipi
derecelendirme  (1Kesinlikle Katilmiyorum, 2Katilmrym, 3Kararsizim,
4Katihyorum, 5Kesinlikle Katiliyorum), Evet- Hayiwve tercihlerin belirtiimesi
seklinde, secilen kilerden 4 haftada toplam 280siden ylz yilize gokimne ile elde
edilmistir. On deserlendirmeler yapilganda hatali dolduruldiu anlgilan anketler
deserlendirme dyi birakilarak toplam 252 anketgklendirmeye katilntir.

Arastirma gecerlilginin ve guvenirlilgin olmasi icin literatlir cajmasi
oncelikle yapilmg olup anket formunun hazirlanmasinda kaynaklardan
yararlaniimgtir. Olusturulan sorular kontrol edilerek agidigl azaltan soylemler
yeniden duzenlenerek uygun hale getirltiini Olusturulan anket formlari 30 §ide

uygulanmg ve SPSS 15.0 programinda analize tabi tutglamu

Cronbach's| N of
Alpha Items
.887 49

Arastirmada kullanilacak veri toplama aracindaki soralanlgirhigl, tutarh
olup olmadiklari belirlenmek (lizere givenilirlik #za yapiimistir. Olgesin
guvenilirligi denenmg (Tablo)Cronbach’s Alpha kat sayisinin % 88.7 buylia
1.00 aralginda dger olarak hesaplanmasi ogge guvenirligini ortaya koymaktadir.
Cronbach’s alpha geri %70'ten biyuk oldgu durumlarda anket guvenilir kabul
edilmektedir.
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4.3. Orneklemin Demografik Yapisi

Orneklemi olgturan 252 Kinin cinsiyetlerine gore dalimlarina baktgimiz
zaman, baylar % 34.7 (87sKi, bayanlar % 64.5 (162 ksi), % 0.4 katilimcinin da
cinsiyet belirtmedii gortlmektedir. Medeni duruma gore glam; evli olanlar %
34.5 (87 kgi), bekarlar % 65.1 (164) belirtmeyenler ise % 0.4 (2K tUr. Yas
gruplarina gore dalim; 18-34 ya grubu % 67.1 (169 ki), 35-44 ya grubu %
17.1(43 ksi), 18 alti yg grubu %7.5 (19), 45-54 ygrubu % 5.2 (13), 55 ve Ustlsya
grubu % 3.2 (8 ki) dir. Gelir durumu700 tl ve alti % 41.7 (105 ki), 700-1500 tl
% 33.3 (84), 1500-3000 tl % 17.9 (45iki 3000-Ustu tl % 6.7 (17 &) ve gelir
durumunu belirtmeyenlerin orani % 0.4 (&iktur. Ogrenim durumujlkogretim %
12.3 (31 ki), lise % 25.4 ( 64 ki), 6n lisans % 29 (73 ki), lisans % 23.4 ( 59
kisi) ve lisas Usti % 9.9 (25%)dan olymaktadir. MeslekOgrenci olanlar % 39.3
(99 kisi), memurlar % 13.9 (35 ), isciler % 12.3 (31 ki), esnaf % 4.4 ( 11 ki),
issizler % 4 (10 ki) ve digerleri olarak belirtilen meslek grubunda yer alamase
% 26.2 (66 ki) oldugu goralmigtar.

4.4. Ulker, Eti ve Nestle Tercihinde Bulunanlarin Bilgulari
4.4.1. Aklailk Gelen Cikolata Markasi

Akla ilk gelen cikolata markasi(soru 1) sorusungdilkncilarin % 67’si
Ulker, %12'si Eti, %9'u Nestle ve %12'si gerleri ise cikolata markalari olarak

‘Halk, Sdlen, Nutella, Pelit, Alpella, Milka, Lindt, Tadell S&ra, Chocella,

Snickers, Toblerone, Metro, Caramio, Kitkat, Damiaddirtmislerdir.
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nestle
9%

eti
12%

Sekil 1 Akla ilk Gelen Marka

4.4.2. Akla Gelen Cikolata Markalari

a.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda (soru 2) katilimcilarin
siralamada yer vergiilk tercihleri % 64.3 ile Ulker, %13.3 ile Eti, % 9.2 ile Nestle,
diger marka urtinleri belirtenlerin orani ise %13.031atur.

Tablo 1 Akla Gelen Marka a

Markalar Sikhk Yizde Gegerli ylizde
Ulker 160 63.5 64.3
Eti 33 13.1 13.3
Nestle 23 9.1 9.2
Diger 33 13.1 13.3
Toplam | 249 98.8 100.0

b.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda kalimcilarin 2. Sirada yer
verdigi tercihleri % 33.9 ile Eti, % 31.8 ile Ulker, % 19.2 ile Nestle ve gerler
marka tercihlerini belirtenler ise % 15.01 olgtur.
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Tablo 2 Akla Gelen Marka b

Markalar Sikhk Yizde Gegerli ylizde
Ulker 78 31.0 31.8
Eti 83 32.9 33.9
Nestle 47 18.7 19.2
Diger 37 14.7 15.1
Toplam 245 97.2 100.0

c. Akla gelen cikolata markalarinin siralamasindakatilimcilarin 3. Sirada yer
verdigi tercihleri ile Nestle232.6, diger marka tercihleri belirtenler % 23.9, Eti %
22.9 ve Ulker % 20.6 olngtur.

Tablo 3 Akla Gelen Marka c

Markalar Sikhk Yizde Gegerli Yizde
Ulker 45 17.9 20.6
Eti 50 19.8 22.9
Nestle 71 28.2 32.6
Diger 52 20.6 23.9
Toplam | 218 86.5 100.0

d. Akla gelen cikolata markalarinin siralamasindakatilimcilarin 4. Sirada yer
verdigi tercihleri ile dgerleri icerisinde belirtilen(Halk, Solen, Nutella, Pelit,
Alpella, Milka, Lindt, Tadelle, Sagra, Chocella, Snickers, Toblerone, Metro,
Caramio, Kitkat, Damak, Nesguik) Uriinler % 44.0, Nestle % 20.8, Ulker % 19.6

ve Eti ise % 15.5 olmytur.
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Tablo 4 Akla Gelen Marka d

Markalar Sikhk Yuzde Gegerli Yiuzde
Ulker 33 13.1 19.6
Eti 26 10.3 15.5
Nestle 35 13.9 20.8
Diger 74 29.4 44.0
Toplam 168 66.7 100.0

e. Akla gelen cikolata markalarinin siralamasindakatilimcilarin 5. Sirada yer
verdigi tercihlerinde dgerleri olarak belirtilen (Halk, Nutella, Pelit, Adia, Milka,
Lindt, Tadelle, Sgra, Chocella, Snickers, Toblerone, Metro, Carankakat,
Damak, Nesguik) triinler % 39.7, Ulker %21$8Jen % 18.1, Nestle %11.2 ve Eti
% 9.5 olmutur.

Tablo 5 Akla Gelen Marka d

Markalar Sikhk Yuzde Gegerli ylizde
Ulker 25 9.9 21.6
Eti 11 4.4 9.5
Nestle 13 5.2 11.2
Diger 46 18.3 39.7
Sélen 21 8.3 18.1
Toplam | 116 46.0 100.0

4.4.3. Cikolata Markalarinin Tercih Edilme Sebebi

Katimcilara ‘tercih etiiniz c¢ikolata markalari derlerinden hangi
Ozelligiyle aynlir?(soru 3)sorusuna katilimcilar markalar tercih edilme
Ozelliklerini siraladginda tadiyla ilgili 6zellikleriniicerigi, kivami, lezzeti,
tazeligi) % 61 olarak 6nemli oldgu gorilmektedir. Dier dailim ise Kkalite,

guvenilirlik ve fiyatseklinde siralanngtir.
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4.4.4. Farkh Cikolata Markalarinin Uriinlerinin Tad 1imasi

Ulker Grunleri; Katilimcilara “Ulker cikolata trtnlerini hig tatim mi?(soru
4) sorulan soruya verilen yanitla % 99.6 Ulker naarkbilinirlige sahiptir.
Eti Grlnleri ; Katihmcilara “Eti cikolata Grinlerini hi¢ tatn mi?(soru 4) sorulan
sorusuna verilen yanitla % 93.7 Eti markasi bilipe sahiptir
Nestle urunleri; Katilmcilara “Nestle c¢ikolata drtnlerini hi¢ tattze mi?(soru 4)
sorulan sorusuna verilen yanitla % 90.4 Nestle amrkilinirlige sahiptir.

Tablo 6 Uriinlerin Tadilmasi

Markalar Siklik Yizde Gegerli ylizde
Ulker Evet 251 99.6 99.6
Hayir 1 0.4 0.4
Eti Evet 236 93.7 93.7
Hayir 16 6.3 6.3
Nestle Evet 226 89.7 90.4
Hayir 24 9.5 9.6

4.4.5. Aklailk Gelen Cikolata Reklami;

Ulker akla ilk gelen cikolata reklami(soru 5) #& 62 ile birinci, Eti % 20 ile
ikinci, Nestle %12 ile G¢unci vegir markalarin reklamlari ise % 6 ile 4.

sirada  yer almaktadir.

Sekil 2 Akla ilk Gelen Reklam
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4.4.6. En Son Alinan Cikolata Markasi

Katilimcilara * En son hangi marka cikolatayl ald®i(Soru 6) sorusuyla
tercih ettgi cikolata markasi sorulgunda cevap vermeyenlerin orant % 7.5
dagitildigindaUlker % 64 ile ilk sirada, Eti %18 ile ikinci sirada, Nestle ise % 8 ve
diger % 10 olarak siralanmaktadir.

Sekil 3 En Son Alinan Marka

4.4.7. En Sik Alinan Cikolata Markasi;

Katilimcilara sorulan ‘En sik hangi marka cikolataydiniz?(soru7)soruya
cevap vermeyen katilimcilarin orani % 9.Euti&diginda,% 77 ile Ulker ilk sirada,
% 10 ile Eti, % 7 ile dier marka ¢ikolatalari alanlar ve % 6 ile Nestle glensstir.

Sekil 4 En Sik Alinan Marka
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4.4.8. Cikolata Markasi Tercihini Etkileyen Faktorler

a. Arkadaslarin Etkisi

Katilimcilarin marka tercihinde belirtilen Cikolatanarkasi tercihinde
‘arkadglarin etkisi coktur.’(soru8 a) deskenini 6énem ve ustunliklerine goére
siralamasi istenginde arkadglarin etkisinin olmadiini distinenler % 54.2 oldiu,
arkadalarin etkisinin oldgunu diunenler % 37.4, kararsiz olanlar ise % 8.4
olmustur.

Tablo 7 Arkadaslarin Etkisi

Kisi sayisi / 252 Siklik Yuzde

Kesinlikle

71 28.3
Katiimiyorum
Katilmiyorum 65 25.9
Kararsizim 21 8.4
Katiliyorum 59 23.5
Kesinlikle

35 13.9
Katiliyorum

Asagidaki grafikte gorulecga@ Uzere arkada etkisi faktoriine 5 Gzerinden verilen

ortalama puan 2.69'dur.

Arkada slarin etkisi
coktur

[
' ®
Qo
[=4
=3

. - /

, -

. Mean
a 1'Arka\da slai'rln etkisi 3 ‘ 4 f

coktur

Sekil 5 Arkadaslarin Etkisi
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b.Reklamlarin Etkisi

Katilimcilarin  marka tercihinde belirtilen ‘Cikokat markasi tercihinde
reklamlarin etkisi c¢oktur.’(soru 8b) gekenini 6nem ve Ustunluklerine gore
siralamasi istenginde, reklamlarin etkisinin oldwnu digunenler % 59.1,

reklamlarin etkisinin olmagini distinenler % 27, kararsizlar ise % 13.9 dur.

Tablo 8 Reklamlarin Etkisi

Kki sayisi / 252 Sikhk Yizde

Kesinlikle

23 9.1
Katiimiyorum
Katiimiyorum 45 17.9
Kararsizim 35 13.9
Katiliyorum 86 34.1
Kesinlikle

63 25.0
Katiliyorum

Grafikte gorulecgi Gzere reklam etkisi faktoriine 5 tzerinden veritgtalama puan
3.48dir.

Reklamlarin etkisi
coktur

10 -
2}
Frequen

v
s —

TR
1 =t \\

T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6
Reklamlarin etk isi
coktur

Sekil 6 Reklamlarin Etkisi

c.Promosyonlarin Etkisi
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Katilimcilarin marka tercihinde belirtilen * Cikdba markasi tercihinde
promosyonlarin etkisi ¢oktur.’(soru8 c) @gkeninin dnem ve ustunliklerine gore
siralamasi istenginde promosyonlarin etkisinin olgunu digtnenler % 43.2,

promosyonlarin etkisinin olmagini distinenler % 37.2, kararsizlar ise % 19.6 dir.

Tablo 9 Promosyonlarin Etkisi

Kisi sayisi 250 Siklik yuzde

Kesinlikle

43 17.2
Katilmiyorum
Katilmiyorum | 50 20.0
Kararsizim 49 19.6
Katiliyorum 64 25.6
Kesinlikle

44 17.6
Katiliyorum

Asagidaki grafikte gorulega Uzere promosyonlarin etkisi faktoriine 5 Uzerinden

verilen ortalama puan 3.06 dir.

Promosyonlarin etkisi
coktur

o
Frequen:
v

o = \
0 /
o d /

2
Promosyonlarin etkisi
coktur

Sekil 7 Promosyonlarin Etkisi

4.4.9. MarkaImaji Algisinin Genel Dgerlendiriimesi

Arastirmada incelenen c¢ikolata markalari Ulker, Eti iestle’dir. Bu

markalar icin, tadini @@nme, fiyatini uygun bulma, kaliteli olgunu dilinme,
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cssitlili ginin yeterli old@gunu diginme, gorsel sunumu gEnme, 6denen parayi hak

etme, sglikh kosullarda hazirlanma, zararh katki maddesi olmanmabalajlarin

almaya tevik edici olmasi, ¢gt gelistirmede 6ncl olma, gugli imaja sahip olma,

diger markalardan daha taze olm&idkenleri incelenmtir.

a.MarkalarinTadini Begenme

Uc cikolata markasinin ‘tadini geniyorum’(soru 9) sorusuna 5 uzerinden

verilen puanlarin grafikleri sagida goriilmektedir. Ulker'e verilen ortalama puan

4.51, Eti'ye verilen ortalama puan 3.62 Nestle'geilen ortalama puan 3.65'ir.

Tablo 10MarkalarinTadini Bgenme

Ulker

Eti

Nestle

Ulker cikolatalarinin tadini gok be

an =4|51
d. Dey. 120,776
N =251

Ulker gikolatakammpterdini gok
begeniyorum

Eti cikolatalarinin tadini ok be

begeniyorum

Nestle cikolatalarinin tadini ok be

Nestle ciketstaternin tadini ok
be geniyorum

Ulker cikolatalarinin tadini Bendigini belirten katilimcilarin orani % 92.9,

begenmeyenler % 3.6, kararsizlar 3.2 dir. Eti cikdEtain tadini bgendiini

belirten katilimcilarin orant % 63.5, kararsizlar2ty bgenmeyenler % 15.4, dir.

Nestle cikolatalarinin tadini pendgini belirten katilimcilarin orani % 61.8,

kararsizlar % 20.5, lgenmeyenler %17.6 dir.
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b.Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

Uc cikolata markasinin ‘fiyatini uygun buluyorunt(s 10)sorusuna 5
uzerinden verilen puanlarin grafikleri gorilmektedilker'e verilen ortalama puan
4.07, Eti'ye verilen ortalama puan 3.48 Nestle'geilen ortalama puan 2.91 dir
Tablo 11 Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

Ulker Eti Nestle

Ulker gikolatalarinin fiyatini uygun buluyorum Eti gikolatalarinin fiyatini uygun buluyorum Nestle ikolatalarinin fiyatini uygun buluyorum

o

§ 28
E
3
2
-
<

1oz 3 4 s
Ulker cikolatalarinin fiyatini uygun 123 12 i s
buluyorum Eti gikolatalarinin fiyatini uygun Nestle gikolatalarinin fiyatini uygun
buluyorum buluyorum

Ulker cikolatalarinin fiyatini uygun bulg@unu belirten katilimcilarin orani %
74.6, kararsizlar % 18.3, fiyati uygun bulmayar@r.2 dir. Eti cikolatalarinin
fiyatini uygun buldgunu belirten katilimcilarin orani % 55.3, kara@izbo 27.5,
bulmayanlar % 17.1 dir. Nestle cikolatalarinin figa uygun buldgunu belirten
katilimcilarin orani % 31.2, kararsizlar % 31.2ntayanlar % 37.6 dir.

c.Markalarin Kaliteli Olmasi

Uc cikolata markasinin ‘kaliteli olgw distintiyorum’ (soru 11) sorusuna 5
uzerinden verilen puanlarin grafikleri gorilmektedilker'e verilen ortalama puan

4.56, Eti'ye verilen ortalama puan 3.67, Nestlergeilen ortalama puan 3.7dir.

Ulker cikolatalarinin kaliteli oldgunu belirten katiimcilarin orani % 92.9,
kararsizlar % 4.8, kaliteli old@wnu diinmeyenler % 2.4 tir. Eti cikolatalarinin
kaliteli buldugunu belirten katihmcilarin % 65.2, kararsizlar 44 bulmayanlar
%14.4 tur. Nestle cikolatalarinin kaliteli olglunu belirten katilmcilarin orani %
64.7, kararsizlar % 19.3, katilmayanlar % 16 dir.

68



Tablo 12 Markalarin Kaliteli

Olmasi

Eti

Nestle

Ulker cikolatalarinin kaliteli oldu Junu
diistintyorum
2
o
15
B
Frequenc
y
ft
B
5
o
wean
o T T T T T T o g
o 1z 3 4 5 o OMY
Ulker gikolatalarinin kaliteli oldu gunu
disuntyoru
P

Eti cikolatalarinin aliteli oldu gunu dii stintyorum

Frefjue ncy

Mean =3, 67

T e L
.
Eti cikolatalarinin kaliteli oldu

gunu
diistntyorum

Nestle cikolatalarinin kaliteli oldu

gunu
t

8
Ffequenc

4

2

0

Mean

B e e S

¢ 1z : 4 5 6

Nestle ikolatalarinin kaliteli oldu sunu

dusinayoru

d.Markalarin Cesitlili ginin Yeterli Olmasi

Uc cikolata markasinin ‘sélili ginin yeterli oldgunu digtiniyorum’ (soru
12) sorusuna 5 tizerinden verilen puanlarin grafildggida goriilmektedir. Ulker'e

verilen ortalama puan 4.14, Eti'ye verilen ortalamaan 3.61, Nestle'ye verilen

ortalama puan 3.34 tir.

Tablo 13Markalarin Ceitlili ginin Yeterli Olmasi

Ulker cikolatalarinin ce sitlili ginin yeterli Eti ikolatal anninge  sitlli  ginin yeterli Nestle cikolatalarinin ge sitlili ginin  yeterli
oldu gunu dusinayoru dusunayoru oldu gunu du siindyorum
"
127 107 1
o
10 o
B 8
-l Freguenc
Fréduenc Ffdquen
v
6
o o i
N
0
27 2z
N
o
Mean
Mean
Mean o T T T T T T Sid, Dev. d stdtev
e L L L s ©o1z 34 o s
o 1 2 3 a4 s s 251 o Epolalarinn ¢ sitli ginin Nestle Gikkolatalanningeitil ginin
Ulker cikolatalarinin v oldu gunu yeterlioldu  gunu di sundyorum
ce yferli Olginin  gunu dii- stintiyorum
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Ulker cikolatalarinin cgtlili ginin yeterli oldwunu belirten katihmcilarin
orani % 77.3, kararsizlar % 14.7 sigldi gin yeterli oldigunu dginmeyenler % 8
dir. Eti cikolatalarinin ggtlili ginin yeterli old@gunu belirten katilimcilar % 56.9,
kararsizlar % 30.2, bulmayanlar %12.9 dur. Nestlolatalarinin cgtlili ginin
yeterli oldigunu belirten katiimcilarin orani % 46, kararsi2683.2, katilmayanlar
% 20.8 dir.

e.Markalarin Gorsel Sunumu

Uc cikolata markasinin ‘gérsel sunumugbeiyorum’ (soru 13) sorusuna 5

Uzerinden verilen puanlar tabloda grafiklerle giréktedir.

Tablo 14 Markalarin Gorsel Sunumu

Ulker Eti Nestle

Ulker gikolatalarinin gorsel sunumunu Eti cikolatalarinin gérsel sunumunu Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunu

N o

Tod

n

Ulker cikolatalarinin gorsel o T T T T T T St Dev
begeniyor

12 3
Eti gikolatalarninin gorsel 1
begeniyoru Nestle gikolatalarinin gorsel
begeniyoru

Ulkere verilen ortalama 4.24, Eti'ye verilen alama 3.73, Nestle'ye
verilen ortalama puan 3.83 tiir. Ulker cikolatalamigorsel sunumunu Bendgini
belirten katilimcilarin orani % 83.7, kararsizlal®p katilmayanlar % 6.4 dir. Eti
cikolatalarinin gorsel sunumunugdeadisini belirten katihmcilar % 63.4, kararsizlar
% 23.9, katilmayanlar % 12.8 dir. Nestle cikolatalin godrsel sunumunu
begendigini belirten katilimcilarin orani % 67.1, kararsiz 20.3, katilmayanlar %
12.8 dir.
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f.Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

Uc cikolata markasinin ‘Gdenen parayl hak ediysorg 14) sorusuna 5
uzerinden verilen puanlarin grafiklerisagida gorilmektedir. Ulker'e verilen
ortalama 4.35, Eti'ye verilen ortalama 3.53, Négdeverilen ortalama puan 3.4 tir.
Ulker cikolatalarinin 6denen parayi hak @tti disiinen katilimcilarin orani % 86.5,
kararsizlar % 10.8, katilmayanlar % 2.8 dir. Ekotatalarinin 6denen parayi hak
ettigini distinen katilimcilar % 58, kararsizlar % 27, katilanagr %17 dir. Nestle
cikolatalarinin ddenen parayl hak gtti disiinen katilimcilarin orani ise % 48.6,
kararsizlar % 29.9, katilmayanlar % 21.6 dir.

Tablo 15Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

Ulker

Eti

Nestle

Ulker cikolatalan 6denen paray! hak ediyor

Eti gikolatalari 8denen paray1 hak ediyor

Freffijenc:

Nestle cikolatalari 6denen paray hak ediyor

1111
N =251

T T

o 1 2 3 4 5 s o 1 2z 3 4 5 & o 1 2 3 4 5 s

Ulker cikolatalan 6denen paray! hak ediyor Eti gikolatalan denen parayi hak ediyor Nestle gikolatalar 6denen parayi hak
ediyor

g.Markalarin Saglikli Ko sullarda Uretilmesi

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalarinin gs&li kosullarda hazirlangina
eminim’ (soru 15) sorusuna 5 Uzerinden verilen param grafikleri goérilmektedir.
Ulker'e verilen ortalama puan 4.24, Eti'ye verilentalama puan 3.34, Nestle'ye

verilen ortalama puan 3.21 dir.

Ulker cikolatalarinin sgikl kosullarda hazirlangini distinen katilimeilarin
oranl % 76.5, kararsizlar % 19.5, katiimayanlar 2dB. Eti cikolatalarinin sgikli
kosullarda hazirlanggni disinen katihmcilar % 46, kararsizlar % 37.6,
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katilmayanlar % 16.2 dir. Nestle cikolatalarininglddi kosullarda hazirlangini
distnen katilimcilarin orani ise % 36.5, kararsizla442, katilmayanlar % 19.2 dir.

Tablo 16 Markalarin Sglikli Kosullarda Uretilmesi

Ulker Eti Nestle

Ulker gikolatalarinin sa glikiiko  sullarda hazirlands gina Eti cikolatalarinin sa gliki ko sullarda hazirlandi gina Nestle cikolatalarinin sa gikiko  sullarda
nnnnnnn eminim hazirlandi  gina eminim

1001 120]

100]

8o /\
100]
Frequency Frefency

Fregylency

Mean =3, 21
Mean =42 std. Dev. '=1,042
std. Dev, -0,954 N=249

Mean =3, 34
std. Dev. =1,03
N =250

A S S
: S R T B S LRI
Nestle cikolatalarinin sa glikli ko ullarda
Ulker gikolatalannin sa Slidiko  sullarda Eii ikolatalarinin sa slikiko  sullarda SO Razand: - gina emifim M
hazirlandi  gina eminim hazirland  gina eminim

h. Markalarda Zararli Katki Maddesi

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalarinda ‘zarakhtki maddesi yoktur’
(soru 16) sorusuna 5 (zerinden verilen puanlarafilderi gorilmektedir. Ulker'e
verilen ortalama puan 3.79, Eti'ye verilen ortalamaan 3.02, Nestle'ye verilen
ortalama puan 2.9 dur.

Ulker cikolatalarinda zararh katki maddesi olngoi disiinen katihmcilarin
orani % 59.1, kararsizlar % 27.4, zararl katki desd oldgunu digunenler % 13.5
dir.

Eti cikolatalarinin zararl katki maddesi olmadi distinen katilimcilar %

30.7, kararsizlar % 43.4, zararl katki maddesughau digtinenler % 25.9 dur.

Nestle cikolatalarinda zararl katki maddesi olrgadidistinen katilimcilarin
orani ise % 23.8, kararsizlar % 45.6, zararli katkddesi oldgunu diinenler %
30.6 dur.
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Tablo 17 Markalarda Zararh Katki Maddesi

Ulker

Eti

Nestle

Ulker gikolatalarinda zararh katki maddesi

yoktur
1
o
8
o
Fr(ﬁe uen
ol
4
o
2
o
Nean
c s e
sz & =1 Hna
1 2 4 € e,

Ulker cikolatalarinda zararh katki
maddesi yoktur

Eti gikolatalarinda zararl katki maddesi yoktur

T T T T T T T

¢ 1 2 3 4 5 &

Eti gikolatalarinda zararl katki maddesi
yoktur

Nestle cikolatalarinda zararli katki
maddesi yoktur

1. Markalarin Ambalajlari Urtinleri Almaya Te svik Edici

Ulker, Eti ve Nestle ¢ikolata markalarinda ‘ambiaajiriinleri almaya tavik
edici niteliktedir'(soru 17) sorusuna 5 tzerindesrilen puanlarin grafiklerisagida
gorilmektedir. Ulker'e verilen ortalama puan 4.EHye verilen ortalama puan 3.7,

Nestle'ye verilen ortalama puan 3.79 dur.

Tablo 18 Markalarin Ambalajlari Uriinleri Almaya Fek Edici

Ulker

Eti

Nestle

Ulker cikolatalarinin ambalajlari, driinleri
almovs ta-adici niteliktedir

E ikolatalannin ambalajlan, Urtnler almaya
o il edici niteliktedir

Nestle cikolatalarinfiieirtitséfisjiar,

rtnlert almaya te

svik

12
" 12
107
" 10
o
Fregyen E
N Frequenc
o M
" 6
N
B N
N
" 2 v
s 8%y i
T T § 5 & e s 88y
Ulker cikolatalaninin ambalajlar, o 12 345 s vik
arimidlmayate  gvik edici Eti gikolatalaninin ambalailar,
......... nennddmaya te  svik edic

............
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Ulker cikolatalarinin ambalajlarinin triinleri alnaaygvik edici oldusunu
disinen katilmcilar % 81 kararsizlar % 11.9 katilndga % 7.2 dir. Eti
cikolatalarinin ambalajlarinin trtnleri almayasvig edici oldysunu diglinen
katiimcilar % 64.6, kararsizlar % 24.2, ambatajism Urtnleri almaya twik edici
olmadgini distinenler %11.1 dir. Nestle cikolatalarinin ambatajlien CGrinleri
almaya tgvik edici oldygunu diginen katilimcilarin orani ise % 68.9, kararsizlar
%18.3, dginmeyenler %12.8 dir.

j.Markalar Ce sit Gelistirmede Oncii

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalari gegelistirmede oncudir(soru 18)
sorusuna 5 Uzerinden verilen puanlarin grafiklgagala gorilmektedir. Ulker'e
verilen ortalama puan 4.15, Eti'ye verilen ortalamaan 3.49, Nestle'ye verilen

ortalama puan 3.25 dir.

Tablo 19Markalar Cgit Gelistirmede Oncii

Ulker Eti Nestle

Ulker cikolatalari e sitgeli  stirmede Eti cikolatalar e sitgeli  stirmede Nestle cikolatalari ce sitgeli  stirmede
oncudir

12 10 12
o
10 8
. s 10 /\
| o
Frefilenc Frebilenc
y Freggenc
6 64
o
7
o
o
2
2
o

2 0 1 2 3 4 5 6 0 1 2 3
Ulker ikolatalari ge sit Eti cikolatalari e sitgeli  stirmede 1
geli stirm ed?ncudu Nesteglku\ata\aonngﬁdu sit

Mean
std. Dev
N

Ulker cikolatalar cgit gelistirmede 6nci oldgunu digiinen katilimcilar %
79 kararsizlar % 15.1, katilmayanlar %6 dir. Ekotatalarinin cgit gelistirmede
oncu oldgunu diginen katihmcilar % 50.2, kararsizlar % 36.3 sitcgelistirmede

oncu olmadiini disiinenler % 13.6 dir. Nestle cikolatalarinigitgelistirmede dncu
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oldugunu digunen katilimcilarin orani ise % 39.5, kararsizla#4 24}, dginmeyenler
% 19.1 dir.

k.Markalarda Guglii imaj

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalari firlerinden daha gucli imaja
sahiptir(soru 19) sorusuna 5 Uzerinden verilen |awnagrafiklerde goérulmektedir.
Ulker'e verilen ortalama puan 4.34, Eti'ye verilentalama puan 3.39, Nestle'ye

verilen ortalama puan 3.36 dir.

Ulker cikolatalari dierlerinden daha gicli imaja sahip aqidou digtinen
katiimcilar % 82.1 kararsizlar % 12.7, katilmayare5.2 dir. Eti cikolatalarinin
digerlerinden daha gucli imaja sahip dgldou diglinen katihimcilar % 49,
kararsizlar % 31.5, gerlerinden daha gucli imaja sahip olngaadi digiinenler %
19.5 dir. Nestle cikolatalarinin gbrlerinden daha gucli imaja sahip dgidou

distnen katilimcilarin orani ise % 49.4, kararsizla2843, katilmayanlar % 24.3 tdr.

Tablo 20 Markalarda Gclimaj

Ulker Eti Nestle

Ulker cikolatalar di gerlerinden daha giclii bir Eti gikolatalari di gerlerinden daha giicli bir imaja Nestle cikolatalart di gerlerinden daha giicli bir
imaja sahiptir sahiptir imaja sahiptir

15 100] 100]

10
Freqyency Fregfency Fregfency

Mean =4, 34 Mean =3, 39 Mean =3, 36
T T T T Std. Dev. =0, 889 Std. Dev. =1,047 Std. Dev. =1,152
N =252 o T T T T T T =251 o T T T T T N =251
1 2 3 4 5 6 0 1 2 3 4 5 6 0 1 2 3 4 5 6
Ulker cikolatalar di gerlerinden daha gugli Etigkola talaridi gerlerinden daha giicli Nestle gikolatalari di gerlerinden daha
bir imaja sahiptir bir imaja sahiptir quclis bir imaja sahiptir
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|.Markalarda Tazelik

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalari &dir marka urtnlerden daha
tazedir(soru 20) sorusuna 5 uzerinden verilen puanl grafikleri aagida
gorilmektedir. Ulker'e verilen ortalama puan 4.Ftj'ye verilen ortalama puan

3.48, Nestle’'ye verilen ortalama puan 3.43 tir.

Tablo 21 Markalarda Tazelik

Ulker

Eti

Nestle

Ulker cikolatalari di
tazedir

ger marka uriinlerden daha

Eti cikolatalari di
tazedir

ger marka Urtinlerden daha

Nestle cikolatalari di
triinlerden daha tazedir

ger marka

10f

El

Frequency .
Frequency Freifjiency

Mean =4, 31 Nean =3, 48

. s ey 2068 L Std Dev. ' -0,967 == < L

0 1 2 3 4 5 6 N =252 0 1 2 3 4 5 6 =252 J 1 2 3 4 5 6

Ulker cikolatalar di ger marka driinlerden Eti gikolatalar di Nestle cikolatalart di ger marka rinlerden
daha tazedir daha tazedir daha tazedir

Mean =3, 43
std. Dev. =1,102
N =251

ger marka driinlerden

Ulker cikolatalari dier marka Uriinlerden daha taze @dou digtinen

katilimcilar % 82.6 kararsizlar % 13.5, katiimayauto 4 tir.

Eti cikolatalarinin dier marka Urinlerden daha taze @dou digtnen
katilimcilar % 55.1, kararsizlar % 31.3, katiimdgafo 13.5 dir.

Nestle cikolatalarinin der marka urtinlerden daha taze @dou digtinen
katilimcilarin orani ise % 51.4, kararsizlar % 3@atiimayanlar % 18 dir.

Ulker, Eti ve Nestle markalarini tercih eden tigirin tercih nedenleri 6zet

tabloda verilmgtir.
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Tablo 22 Ulker, Eti, Nestle Marka Cikolatalarini Tercih Edierin Ortalamalari

(N=252)

Ulker Eti Nestle
( Soru 9-20) Mean: Mean: Mean:
Tadini bgenme 451 3.62 3.65
Fiyatini uygun bulma 4.07 3.48 2.91
Kaliteli olmasi 4.56 3.67 3.70
Cesitlilik yeterli 414 3.61 3.34
Gorsel Sunum 4.24 3.73 3.83
Odenen Para 4.35 3.53 3.40
Salikli Kosullar 4.24 3.34 3.21
Zararh Katki Maddesi 3.79 3.02 2.90
Ambalajlar-Tevik 4.15 3.70 3.79
Cesit Gelistirme 4.15 3.49 3.25
Gugliuimaj 4.34 3.39 3.36
Tazelik 4.31 3.48 3.48

4.5. En Sik Ulker Markasini Tercih Edenlerin Bulguari
4.5.1. Aklailk Gelen Cikolata Markasi

176 katilimci akla ilk gelen cikolata markasi (ssorusun&o 76.6 Ulker,
%8 i Eti, %7.4'U0 Nestle ve %8'i derleri cikolata markalari olarak ‘Hall§élen,
Nutella, Pelit, Alpella, Milka, Lindt, Tadelle, §a, Chocella, Snickers, Toblerone,
Metro, Caramio, Kitkat, Damak’ belirtgierdir.

4.5.2. Akla Gelen Cikolata Markasi
a.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasindgsoru 2) katilimcilarin

siralamada yer vergiiilk tercihleri %74.7 ile Ulker, %9.8 ile Eti, %7.5 ile Nestle,

diger marka artnleri belirtenlerin orani ise % 8 ojtow.
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b.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda kalimcilarin 2. Sirada yer
verdigi tercihleri %37.4 ile Eti, %26.9 ile Ulker, % 19.3 ile Nestle ve gerler

marka tercihlerini belirtenler ise % 16.3 olgtwr.

c.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda kalimcilarin 3. Sirada yer
verdigi tercihleri ile Nestle% 32.5, diger marka tercihleri belirtenler % 25.3, Eti %
22.7 ve Ulker %19.5 olnmtur.

d.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda kalimcilarin 4. Sirada yer

verdigi tercihleri ilediger (Halk, S6len, Nutella, Pelit, Alpella, Milka, Lindt, Tadell

Sara, Chocella, Snickers, Toblerone, Metro, CararKibkat, Damak, Nesguik )
uriinler % 44.2, Nestle % 23.3, Ulker % 20 ve Eti ise % 12.5 ojtnu

e.Akla gelen cikolata markalarinin siralamasinda kalimcilarin 5. Sirada yer
verdigi tercihlerindedigerleri olarak belirtilen (Halk, S6len, Nutella, Pelit, Alpella,
Milka, Lindt, Tadelle, Sgra, Chocella, Snickers, Toblerone, Metro, Cararitkat,
Damak, Nesguik dirtinler % 43, Ulker % 19,S6len % 17.7, Nestle %11.2 ve Eti %
8.9 olmutur.

4.5.3. Cikolata Markalarinin Tercih Edilme Sebebi

Katilimcilara ‘tercih etfiiniz cikolata markalari gerlerinden hangi
Ozelligiyle ayrilir? (soru 3)' sorusuna katilimcilar mddenin tercih edilme
Ozelliklerini siraladginda tadiyla ilgili 0Ozellikleriniicerigi, kivami, lezzeti,
tazeligi) % 60.8 olarak dnemli oldgu gortulmektedir. Kalite %16.5, gier da&ilim

oranlari ise guvenilirlik ve fiyageklinde siralanmgtir.

4.5.4. Farkli Cikolata Markalarinin Urlnlerinin Tad 1lmasi

Ulker arinleri;  Katilimeilarin “Ulker cikolata drunlerini hi¢  tattiz

mi?(soru 4)soruya verilen yanitla % 99.4 Ulker rnaark bilinirlige sahiptir.
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Katilimcilarin “Eti ¢ikolata Grtnlerini hi¢ tattimimi? sorusuna verilen yanitla % 92.6
Eti markasi bilinirlge sahiptir. Katilimcilarin “Nestle cikolata Grunterhic tattiniz
mi? sorusuna verilen yanitla % 88.6 Nestle marbidisirli ge sahiptir.

4.5.5. Aklailk Gelen Cikolata Reklami

Ulker akla ilk gelen cikolata reklami(soru 5) # 72 ile birinci, Eti % 16.6
ile ikinci, Nestle % 8 ile Gcunci ve gir marka cikolatalarinin reklamlari ise % 3.4

ile 4. Sirada yer almaktadir.

4.5.6. En Son Alinan Cikolata Markasi

Katilimcilara * En son hangi marka cikolatayr ald®i(Soru 6) sorusuyla
tercih ettgi cikolata markasi sorulgunda cevap vermeyen 2skiin orani % 0.2
dagitildigindaUlker %73.3 ile ilk sirada, Eti %13.6 ile ikinci sirada, Nestle % 5.1
ve diger markalar ise % 6.8 olarak siralanmaktadir.

4.5.7. En Sik Alinan Cikolata Markasi
Katilimcilara sorulan ‘En sik hangi marka cikolatay
alirsiniz?(soru7)sorusuna katilimcilatamami Ulker cevabini vernstir.

4.5.8. Cikolata Markasi Tercihini Etkileyen Faktorler

Tablo 23 Tercihi Etkileyen Faktorler

Sadece Ulker Katlmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Tercih edenler % | Kisl % | Kisi % |Kisi

sayisi sayIsi sayIsl
Arkadaslarin etkisi coktur | 53 7| 94 8 14 381 67
Reklamlarin etkisi goktur | 28 4| 50 131 23 58.5| 103
Promosyonlarin etkis 36 63 0.6 36 13k 76
coktur
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Tabloda Ulker marka cikolatalarini en sik alanlatencihini etkileyen faktorler

verilmistir.

a.Arkadaslarin Etkisi: Katilimcilarin marka tercihinde belirtilen * Cikdéa
markas! tercihinde arkaglarin etkisi coktur.’(soru8 a) gekeninin dnem ve
ustinluklerine gore siralamasi isteiidde arkadglarin etkisinin olmadiini
distnenler % 53.7 oldiu, arkadslarin etkisinin oldgunu digtunenler %38.1,
kararsiz olanlar ise % 8 oltur. Yapilan analizde arkagleetkisi faktoriine 5

Uzerinden verilen ortalama puan ise 2.7 dir.

b. Reklamlarin Etkisi: Katilimcilarin marka tercihinde belirtilen * Ciladh
markas! tercihinde reklamlarin etkisi coktur.’(s®rb) deiskenin 6nem ve
Ustunliklerine gore siralamasi istefidde, reklamlarin etkisinin  olgunu
distnenler % 58.5, reklamlarin etkisinin olm@adi disiinenler %28.4, kararsizlar
ise 13.1 dir. Yapilan analizde reklamlarin etkiaktbrine 5 Uzerinden verilen
ortalama puan ise 3.47 dir.

c. Promosyonlarin Etkisi: Katihimcilarin marka tercihinde belirtilen’
Cikolata markasi tercihinde promosyonlarin etkisktgr.’(soru8 c) dgiskeninin
onem ve ustunliklerine gore siralamasi istginde promosyonlarin etkisinin
oldugunu digtinenler % 43.4, promosyonlarin etkisinin olngaell disinenler %36,
kararsizlar % 20.6 dir. Yapilan analizde promosgonletkisi faktoriine 5 Gzerinden

verilen ortalama puan ise 3.09 dur.
4.5.9. Markaimaji Algisinin Genel Dgerlendiriimesi

Arastirmada incelenen cikolata markalari Ulker, Eti Nestle bu markalar
icin, tadini bgenme, fiyatini uygun bulma, kaliteli olgunu digtinme, cgitlili ginin

yeterli oldygunu digiinme, gorsel sunumu genme, 6denen parayi hak etmegliki

kosullarda hazirlanma, zararli katki maddesi olmammabalajlarin almaya @ik
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edici olmasi, ¢gt gelistirmede 6nci olma, gucll imaja sahip olmaedimarkalarda

daha taze olma deskenleri incelenmtir. Bulgular tabloda verilmgtir.

Tablo 24 Markaimaji Algisi

. Katilyorum Kararsizim Katilmiyorum
Sadece Ulker Tercihine Gore
(N=176) Markalar
% kisi | % kisi | % Kisi
Olker 966 | 170 | 23 | 4 1.1 2
Tadini ok bgenme Eti 50.2 | 104 | 233| 41| 176 | 31
Nestle 60 105 | 189 | 33 | 21.1 37
Ulker 76.2 | 134 | 159| 28| 8 14
Fiyatini uygun bulma Eti 52.9 93 295 | 52 17.6 31
Nestle 26.8 | 47 [33.1 |58 |40 70
Kaliteli oldugunu digiinme
Eti 64.4 | 112 | 23 40 | 12.6 22
Nestle 629 | 110 | 189| 33 | 183 32
Cesitiili ginin  yeterli oldwunu | Ulker 794 1139 | 1431 25| 63 | 11
disinme )
Eti 55.2 | 95 |31.4 |54 | 133 23
Nestle 48 84 |326 |57 | 194 34
Olker 86.8 | 152 | 9.1 16 | 4 7
Gorsel sunumunu genme Eti 646 | 113 | 22.3| 39| 131 | 23
Nestle 68.6 | 118 | 186| 32 | 128 22
5 _ Ulker 915 |61 8 14 | 0.6 1
Odenen parayi hak etmesi
Eti 57.8 | 100 | 27.7| 48 | 145 25
Nestle 471 | 83 |30.7 |54 | 222 39
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Ulker 8L.1 |142 | 154 | 27 | 3.4 6

Salikh kosullarda

hazirlandgindan emin olma Ed 431 | 75 |39.1 |68 17.8 31
Nestle 36 63 |423 |74 | 217 38
Ulker 637 | 112 | 244 |43 |12 21

Zararh katki maddesi olmamasi
Eti 207 | 52 |429 |75 | 274 48
Nestle 233 | 41 |432 |76 |335 |59
Olker 824 |145 | 108 | 19 | 6.8 12

Ambalajlar, drinleri  almaya Eii 64.2 113 233 | a1 125 22

tesvik edici nitelikte

Nestle 67.5 118 | 16.6 | 29 16 28
Ulker 84.1 |148 | 114 | 20 4.6 8

Cssit gelistirmede 6ncl
Eti 51.4 90 35.4 | 62 13.1 23
Nestle 38.6 68 40.9 |72 20.4 36
Ulker 875 |154 | 9.7 17 2.8 5

Digerlerinden daha glclu bjr

imaja sahip Eti 45.8 80 33.1 | 58 21.2 37
Nestle 46.6 82 26.1 | 46 27.3 48

) lker 86.4 |152 | 10.2 | 18 3.4 6

Diger marka Urtnlerden daha taz&

olma Eti 56.3 99 27.3 | 48 16.5 29
Nestle 525 | 92 | 28 | 49 | 194 | 34

Ulker cikolatalarini tadini endigini ifade edenler, % 96. 6(170 sk,
begenmeyenler %1, kararsizlar % 2.3(4sixitr. Ulker cikolatalarinin fiyatini
%76.2(134 ki) uygun bulunurken, Nestle cikolatalarinin fiy&t 40(70ksi) uygun

bulunmamakta, kararsizlar ise %33.1dir. Eti cilkal@tnin fiyatinin uygun
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bulunmasinda kararsizlarin orani % 29.5(52si)dir. Katilimcilarin %
98.3(173kgi)’ti Ulker cikolatalarinin kaliteli oldgunu digiinmektedir. Katilimcilar
Ulker cikolatalarinin catlili gini % 79.4 (139 kii)yeterli bulurken, Eti
cikolatalarinin cgitlili ginde kararsiz olanlar % 31.4(54sillj Nestle cikolatalarinin
cesitlili ginin yeterli olmasinda kararsizlar ise % 32.6(5ij#ir. Ulker cikolatalarinin
gorsel sunumunu katilimcilarin %86.8'i(152)gbairken % 91.5 6denen paray! hak
ettigini disinmektedir. Nestle cikolatalarina 6denen parayl B#ini distinen
kararsiz 54 kinin orani % 30.7dir. 142 katilimci % 81.1 oranindlker
cikolatalarinin sgikl kosullarda Uretildgini distntrken, % 39.1 (68 i Eti, %
42.3 (74 kgi) Nestle cikolatalarinin gakh kosullarda dretildginde kararsizdir. %
42.9(75ksi) Eti, % 43.2(76 ki) Nestle cikolatalarinda zararh katki maddesi
olmadginda kararsizken % 33.5(5%Ri Nestle cikolatalarinda zararli katki maddesi
oldugunu digiinmektedir. Katihmcilar % 82.4 (145 sRi Ulker cikolatalarinin
ambalajlarini Grini almaya stek edici bulmakta, % 84.1 (148 &) katilimci
Ulkerin cesit gelistirmede o©ncu oldgunu diginmektedir. Katilimcilardan %
35.4(62 ksi) Eti cikolatalarinin,% 40.9 (724) Nestle cikolatalarinin gé
gelistirmede o6nci  oldgunda kararsizdir. % 87.5(154Bi katiimci Ulker
cikolatalarinin imajini @er marka cikolatalardan daha gucli b@dou ifade
ederken, % 86.4 (152 &) Urunleri diger Urinlerden daha taze bulmaktadir. Eti
cikolatalarint % 21.2(37 ki), Nestle cikolatalarini % 27.3 (48sKi katilimci, dier
marka cikolatalardan daha gucli imaja sahip olgnadidistinarken, % 33.1( 58
Kisi)Eti, % 26.1(46 kgi) Nestle cikolatalarinin ger marka cikolatalardan daha gugclu
imaja sahip oldgunda kararsizdir.

Tabloda en sik Ulker cikolata markalarini tercihemdkatilimcilarin 5

Uzerinden, faktorleri dgerlendirdikleri ortalamalari yer almaktadir.

En sik Eti (24 li)ve Nestle(13 ki) cikolata markalarini tercih eden

katilimcilarin sayisi N=30’un altinda olglundan ayrica dgerlendirilmemgtir
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Tablo 25En Sik Ulker Marka CikolataTercih Edenlerin Ortatdanr

Markalar

(N=176) Ulker Eti Nestle

Mean Mean Mean
Tadini bgenme 4.67 3.54 3.54
Fiyatini uygun bulma 411 3.46 2.83
Kaliteli olma 4.76 3.64 3.63
Cesitlilik yeterli 4.25 3.60 3.35
Gorsel sunum 4.36 3.74 3.82
Odenen parayi hak etme 4.48 3.52 3.37
Salikl kosullar 4.36 3.29 3.14
Zararl katki maddesi 3.89 2.98 2.82
Ambalajlar tavik edici 4.22 3.68 3.76
Cssit gelistirmede 6ncu 4.27 3.47 3.20
Gucli imaj 4.48 3.31 3.25
Tazelik 4.43 3.45 3.43

4.6. Arastirma Bulgularinin Demografik Acidan incelenmesi

Marka imajinin belirlenmesi icin katihmcilara hedi¢ marka icin
degiskenlerin yer aldii sorular yoneltilmy ve 5'li likert 6lcesi Gzerinden katilma

durumlarinin belirtiimesi istenrtir.

Bu bolimde dgiskenler arasindaki gkilerin analizininin yapilmasi igin
demografik 6zellikler(cinsiyet, meslek, gelir) ineemistir. Cevaplar katiliyorum ve
katiimiyorum seceneklerinde gonlasmistir. Sorulara verilen ‘kesinlikle katiliyorum
ve katilllyorum’ cevaplari tablolarda ‘katilanlariskninda, ‘kesinlikle katiimiyorum

ve katilmiyorum’ cevaplari ise ‘katilanlar’ kisman@dzetlenmtir.
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4.6.1.Cinsiyet
a. Markalarin Tadini Begenme

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda 'tadingbeme' tercihleri sgidaki tabloda genel

katilimci oranlariyla belirtilstir.

Tablo 26 Markalarin Tadini Bgenme

Tadini . .

Ulker Eti Nestle
Begenme
%

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilhmci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 93.1 4.6 71.2 18.1 66.7 14.9
Bayan 93.1 3.1 58.6 14.2 59.1 19.4

Ulker cikolatalarinin tadini ¢cok Bendiini ifade eden 161 katilimcidan
olusan baylarin orani %93.1 dir. 87 katilimcidansalu bayanlarin orani ise % 93.1
dir. Ulker cikolatalarini bgenmedgini ifade eden 4 katilimci baylarin orani % 4.6
dir. 5 katihmci bayanlarin orani ise % 3.1 dirka&ilimcidan olgan kararsiz baylar
% 2.3 tur. 6 katihmcidan odan kararsiz bayanlar % 3.7 dir.

Eti cikolatlarainin tadini ¢cok endigini ifade eden 62 katilimcidan ghn
baylarin orani % 71.2 dir. 16 katilimcidan g@lo bayanlarin oarni ise % 58.6 dir. Eti
cikolatalarini bgenmedgini ifade eden baylarin orani % 18.3 tur. Bayanlamani
ise % 14.2 dir. Kararsiz baylarin orani 9 katilidan % 10.3 tlr. Kararsiz bayanlarin
44 katilimcidan % 27.2 dir.
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Nestle cikolatalarinin tadini ¢cok gendgini ifade eden 58 katilimcidan
olusan baylarin orani % 66.7 dir. 94 katilimcidansatubayanlarin orani ise % 59,1
dir. Tadini bgenmedgini ifade eden 13 bayin orani % 14.9, 31 katilifveyanlarin
orani ise % 19.4 tur. Kararsizlarda 16 katiimcidagan baylarin orani % 18.4, 34

katilimci bayanlarin orani ise % 21.4 tir.
b. Markalarin Fiyati Uygun Bulma

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda ‘fiyati uygun ol tercihleri gagidaki tabloda

siralanmgtir.

Tablo 27 Markalarin Fiyati Uygun Bulma

Fiyati
Uygun y
Yo Ulker Eti Nestle
Bulma
%

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katillan | Katilmayan
(Katilimci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 86.2 4.6 66.3 18.6 33.7 43
Bayan 67.9 8.7 48.8 16.6 29.2 34.8

Ulker cikolatalarinin fiyatini uygun bulan 75 kanktidan olgan baylarin
orani %86.2 dir. 110 katihmcidan san bayanlarin orani ise %67.9 dir. Ulker
cikolatalarini fiyatini uygun bulmagini ifade eden 4 katilimci baylarin orani % 4.6
dir. 14 katilimci bayanlarin orani ise % 8.7 diar&rsiz baylarin 8 katilimci % 9.2.

tur. 38 katilimci kararsiz bayanlarin % 23.5 dir.

Eti cikolatlarainin fiyatini uygun bulanlar 57 Katicidan olgan baylarin
orani % 66.3 tur. 79 katihmcidan e¢&n bayanlarin oranini ise % 48.8 dir. Eti
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cikolatalarinin fiyatini b@enmedgini ifade eden 16 katilimci baylarin orani % 18.6
dir. 27 katihmci bayanlarin orani ise %16.6 dirar&siz baylarin orani 13
katilimcidan %15.1 dir. 56 katiimcidan kararsiyavdar %34.6 dir.

Nestle cikolatalarinin fiyatini uygun bulglunu ifade eden 29 katilimcidan
olusan baylarin orani % 33.7 dir. 47 katilimcidansatubayanlarin orani ise % 29.2
dir. Fiyatini uygun bulmagdini ifade eden 37 bayin orani % 43 tur. 56 bayanla
orani ise % 34.8 dir. Kararsizlarda 20 katilimcidagan baylarin orani % 23.43 tur.

58 katilimci bayanlarin orani ise % 36 dir.

c.Markalarin Kaliteli Olmasi

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde

Ulker, Eti ve Nestle markalarinda 'kaliteli bulmtatrcihleri tabloda siralangtir.

Ulker cikolatalarini kaliteli bulanlar 80 katilingtan oligan baylarin orani %
91.9 dur.152 katilimcidan alan bayanlarin orani ise % 93.8 dir. Ulker ¢ikolatad
kaliteli bulmadgini ifade eden 2 katimci baylarin orani % 2.3,kdtilimci
bayanlarin orani ise %2.5 dir. Kararsiz baylar 8likaci % 5.7, 6 katilimci kararsiz
bayanlar % 3.7 dir.

Eti cikolatlaraini kaliteli bulanlar 59 katilintan olgan baylarin orani %
68.8 dir.101 katilmcidan odan bayanlarin oranini ise % 63.2 dir. Eti ¢ikolatedin
kaliteli olmadgini fade eden 11 katilimci baylarin orani % 1216 200 katihmcidan
bayanlarin orani ise % 12.5 tir. Kararsiz baylamani 17 katiimcidan % 19.5 tir.

Kararsiz bayanlar 39 katilimcidan % 24.4 tur.
Nestle cikolatalarini kaliteli buldwnu ifade eden 58 katilimcidan gdn

baylarin orani % 67.5 tir.101 katihmcidan @o bayanlarin orani ise % 63.2 dir.

Kaliteli bulmadgini ifade eden 15 bayin orani %17.4, 25 bayanlarami ise %
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15.6 dir. Kararsizlarda 13 katilimcidan g@o baylarin orani % 15.1, 34 katilhimci

bayanlarin orani ise % 21.3 tir.

Tablo 28 Markalarin Kaliteli Olmasi

Kaliteli . .

Ulker Eti Nestle
bulma
%

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilmci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 91.9 2.3 68.8 12.6 67.5 17.4
Bayan 93.8 25 63.2 12.5 63.2 15.6

d.Markalarda Cesitlili gin Yeterli Olmasi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda li gin yeterli old@gunu diguyorum’

diyenlerin tercihleri tabloda siralangtir.

Ulker cikolatalarinin cgtlili gini yeterli bulanlar 71 katiimcidan aian
baylarin orani % 81.6 dir. 120 katimcidansalu bayanlarin orani ise % 74.5 dir.
Ulker cikolatalarinin cgtlili gini yeterli bulmadgini ifade eden 8 katihmci baylarin
orani % 9.2 dir. 12 katilimci bayanlarin orani %%e7.5 dir. Kararsiz baylarin 8

katilimci % 9.2. dir. 29 katilimci kararsiz bayama% 18 dir.

Eti cikolatalarinin cgtlili gini yeterli  bulanlar 59 katilimcidan alan
baylarin orani % 67.8, 79 katiimcidan @no bayanlarin oranini ise % 60 dir. Eti
cikolatalarinin ¢gtlili gini yeterli bulmadgini ifade eden 10 katilimci baylarin orani
% 11.5, 22 katilimcidan bayanlarin orani ise % D@ Kararsiz baylarin orani 18
katilimcidan % 20.7, kararsiz bayanlar 57 katildani% 36.1 dir.
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Nestle cikolatalarinin gédlili gini yeterli buld@gunu ifade eden 38
katiimcidan olgan baylarin orani % 43.6, 74 katilimcidansalu bayanlarin orani
ise % 46.3 tur. Gatlili ginin yeterli olmadgini ifade eden 20 bayin orani % 22.9, 32
bayanlarin orani ise % 20.1dir. Kararsizlar, 29lkatidan olgan baylarin orani %

33.3, 54 katilimci bayanlarin orani ise % 33.8 dir.

Tablo 29 Markalarda Csitlili gin Yeterli Olmasi

itlilik .
Ges _ Ulker Eti Nestle
yeterli
%

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilimci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 81.6 9.2 67.8 11.5 43.6 22.9
Bayan 74.5 7.5 60 13.9 46.3 20.1

e.Markalarin Gorsel Sunumu

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda 'gorsel sunuregebiyorum 'diyenlerin tercihleri

asagidaki tabloda siralanmtir.

Ulker cikolatalarinin goérsel sunumunugeeenler 79 katilimcidan aian
baylarin orani % 90.8, 128 katiimcidangalo bayanlarin orani ise % 79.6 dir. Ulker
cikolatalarinin gorsel sunumunu gemmediklerini ifade eden 5 katilmci baylarin
orani % 5.7, 11 katilimci bayanlarin orani ise %8&lir. Kararsiz 3 bay katilimci %
3.4, kararsiz 22 katihmci bayan %13.7 dir.

Eti cikolatalarinin gorsel sunumunu gemenler 62 katilimcidan afan

baylarin orani % 71.3, 94 katilimcidan @o bayanlarin oranini ise % 58.4 tur. Eti

cikolatalarinin goérsel sunumunu gemmedgini ifade eden 10 katiimci baylarin
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orani % 11.5, 22 katiimci bayanlarin orani ise 36 dir. Kararsiz baylarin orani 15
katiimcidan % 17.2, kararsiz bayanlar 45 katildani% 28 dir.

Nestle cikolatalarinin gérsel sunumunuyséeen 61 bayin orani % 73.4 tir.
Gorsel sunumunu gendigini ifade eden 101 bayanin orani % 63.9gévemedgini
ifade eden 10 bayin orani % 13, 21 bayan katilimcorani ise % 13.2 dir.
Kararsizlarda 12 katilimcidan @an baylarin orani % 14.5, 38 katilimci bayanlarin

orani ise % 23.8 dir.

Tablo 30Markalarin Gérsel Sunumu

Gorsel . .

Ulker Eti Nestle
sunum
%

Katilan | Katilma Katilan | Katilma Katilan | Katilma
(Katilimci

lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
Bay 90.8 5.7 71.3 115 73.4 13
Bayan 79.6 5.8 58.4 13.6 63.9 13.2

f. Markalarin Odenen Paray! Hak Etmesi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda 'parayl hak geiti disunen'lerin tercihleri

asagidaki tabloda siralanmtir.

Ulker cikolatalarinin verilen parayi hak gttii distnenler 74 katihmcidan
olusan baylarin orani % 85.1, 141 katiimcidansatubayanlarin orani ise % 87.6
dir. Ulker cikolatalarinin parayi hak etmgitii ifade eden 3 katilimci baylarin orani
% 3.4, 4 katilmci bayanlarin orani ise % 2.5 ararsiz baylar 10 katihimci % 11.5,

16 katilimci kararsiz bayanlar % 9.9 dur.
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Eti cikolatlaraini paray! hak egtni disiinen 54 katiimcidan odan baylarin
orani % 62.8, 87 katihmcidan gan bayanlarin oranini ise % 54.7 dir. Eti
cikolatalarinin parayi hak etmggi ifade eden 13 katilimci bayin orani % 15.1, 24
katilimci bayanlarin orani ise % 15.1 tir. Karatsaglarin orani 19 katihmci % 22.1,

kararsiz bayanlar 48 katilimci % 30.2 dir.

Nestle cikolatalarinin parayl hak gitii ifade eden 36 katilimcidan gan
baylarin orani % 41.4, 84 katilmcidan @o bayanlarin orani ise % 52.2 dir. Parayi
hak etmediini ifade eden 18 bayin orani % 20.7, 35 bayamamicise % 21.7 dir.
Kararsizlarda 33 katilimcidan @an baylarin orani % 37.9, 42 katilimci bayanlarin
orani ise % 26.1 dir.

Tablo 31 Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

Parayi . )

Ulker Eti Nestle
hak etme
%

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilimci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 85.1 3.4 62.8 15.1 41.4 20.7
Bayan 87.6 2.5 54.7 15.1 52.2 21.7

g. Markalarda Saglkl Ko sullar

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda gl kosullarda hazirlanma' tercihleriagidaki
tabloda siralanngtir.

Ulker cikolatalarinin s#ikli kosullarda hazirlanggni ifade eden 69

katilimcidan olgan baylarin orani % 80.2, 121katilimcidansatlu bayanlarin orani
ise % 74.7 dir. Ulker cikolatalarinin @&siz kosullarda yapildgini ifade eden 4
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katilimci baylarin orani %4.6, 6 katilimci bayamiaorani ise % 3.7 dir. Kararsiz
baylarin 13 katilimci % 15.1, 35 katilimci karangayanlarin % 21.6 dir.

Eti cikolatalarinin sgikli kosullarda hazirlangani dstinen 50 katiimcidan
olusan baylarin orani % 58.8, 63 katilimcidansalu bayanlarin oranini ise % 38.8
dir. Eti cikolatalarinin sgiksiz kasullarda hazirlangyini ifade eden 11 katilimci
baylarin orani % 13, 30 katilimci bayanlarin origel % 18.5 tir. Kararsiz baylarin
orani 24 katihmci % 28.2, kararsiz bayanlar 69ikat1 % 42.6 dir.

Nestle cikolatalarinin ghkl kosullarda oldgunu ifade eden 34 katilimcidan
olusan baylarin orani % 39.1, 56 katilimcidansalubayanlarin orani ise % 35.2 dir.
Saliksiz kasullarda oldgunu ifade eden 16 bayin orani %18.4, 32 bayanim isa
% 20.1 dir. Kararsizlar ise 37 katihmcidansala baylarin orani % 42.5, 71 katilimci

bayanlarin orani % 44.7 dir.

Tablo 32 Markalarda Sglikli Kosullar

Saglikli . .

Ulker Eti Nestle
kosullar
%

Katillan | Katilma Katillan | Katilma Katillan | Katilma
(Katihmci

lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
Bay 80.2 4.6 58.8 13 39.1 18.4
Bayan 74.7 3.7 38.8 18.5 35.2 20.1

h.Markalarda Zararl Katki Maddesi
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde

Ulker, Eti ve Nestle markalarinda 'zararli katki ddesi’nin olup olmagni

distinenlerin tercihleri tabloda siralart.
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Ulker cikolatalarinda zararli katki maddesi olngmdi distinenler 64
katiimcidan olgan baylarin orani %73.5, 84 katilimcidansalu bayanlarin orani
ise % 51.8 dir.

Tablo 33Markalarda Zararh Katki Maddesi

Zararl
katki Ulker Eti Nestle
maddesi
%

Katillan | Katilma Katillan | Katilma Katilan | Katilma
(Katilimci

lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
Bay 73.5 11.4 50 24.4 33.3 29.8
Bayan 51.8 14.2 19.8 26.5 17.3 31.5

Ulker cikolatalarinda zararli katki maddesi gidou ifade eden 10 katihmcl
baylarin orani %11.4, 23 katiimci bayanlarin oiaai% 14.2 dir. Kararsiz baylar 13
katilimci % 14.9, 55 katilimci kararsiz bayanlar344tir.

Eti cikolatlarinda zararli katki maddesi olmadi disiinen 43 katilimcidan
olusan baylarin orani % 50, 32 katilimcidansalo bayanlarin oranini ise % 19.8 dir.
Eti cikolatalarinda zararli katki maddesi atdau ifade eden 21 katilimci baylarin
orani % 24.4, 43 katihmcidan bayanlarin oranf4s26.5 tir. Kararsiz baylarin orani
22 katihmcidan % 25.6, kararsiz bayanlar 87 katidan % 53.7 dir.

Nestle cikolatalarinin zararli katki maddesi olnadi ifade eden 29
katiimcidan olgan baylarin orani % 33.3, 28 katilimcidansalu bayanlarin orani
ise %17.3 tur. Zararl katki maddesi gidnu ifade eden 26 bayin orani % 29.8 dir.
51 bayanin orani ise % 31.5 tir. Kararsizlarda 82likncidan olgan baylarin orani
% 36.8, 83 katilimci bayanlarin orani ise % 51r2 di
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I. Markalarin Ambalajlari Almaya Te svik Edici

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda ambalajlarin leiinalmaya tevik edici olup

olmadgini distnenlerin tercihleri tabloda siralanytmr.

Tablo 34 Markalarin Ambalajlari Almaya Fe&ik Edici

Ambalajlar | .. ]

_ ~ | Ulker Eti Nestle
tesvik edici
% (Katilimci | Katilan | Katilma Katilma Katilan | Katilma

Katilanlar

Orani) lar yanlar yanlar lar yanlar
Bay 86.2 8 74.7 115 77 12.6
Bayan 78.4 6.2 58.6 11.2 63.9 13.1

Ulker cikolatalarinin ambalajlarinin stek edici olduunu digtinenler 75
katiimcidan olgan baylarin orani % 86.2, 127 katiimcidansatubayanlarin orani
ise % 78.4 tur. Ulker cikolatalarinin ambalajlamriiriinleri almaya t&ik edici
olmadgini ifade eden 7 katilimci baylarin orani % 8 did. katilimci bayanlarin
orani ise % 6.2 dir. Kararsiz baylar 5 katihmcb%, 25 katilimci kararsiz bayanlar
%15.4 tir.

Eti cikolatlarinin ambalajlarinin Grinleri almayasuik edici oldusunu
disinen 65 katihmcidan ojan baylarin orani % 74.7, 95 katiimcidan salu
bayanlarin oranini ise % 58.6 dir. Eti cikolatalar ambalajlarinin t@ik edici
olmadgini ifade eden 10 katilimci baylarin orani % 11& katilimcidan bayanlarin
orani ise % 11.2 dir. Kararsiz baylarin orani 12ilkacidan %13.8, kararsiz
bayanlar 49 katilimci % 30.2 dir.

Nestle cikolatalarinin ambalajlarininsté edici oldysunu ifade eden 67
katiimcidan olgan baylarin orant % 77 dir. 103 katilimcidansalu bayanlarin
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orani ise % 63.9 dur. Fek edici olmadgini ifade eden 11 bayin orani %12.6, 21
bayanin orani ise %13.1 dir. Kararsizlarda 9 katidan olgan baylarin orani %
10.3, 37 katilimci bayanin orani ise % 23 tir.

j. Markalar Ce sit Gelistirmede Oncli
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda $itegelistirmede 6ncl oldgunu ditnenlerin'

tercihleri gagidaki tabloda siralanstir.

Tablo 35Markalar Cgit Gelistirmede Oncii

it .
Ceﬁ_ _ Ulker Eti Nestle
gelistirme
%
Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katllan | Katilmayan
(Katilimci
lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 86.2 5.7 65.1 14 42.5 22.9
Bayan 75.3 6.2 41.9 13.6 36.6 17.4

Ulker cikolatalarinin cgt gelistirmede Onci oldgunu digtnenler 75
katilimcidan olgan baylarin orani % 86.2, 122 katiimcidansatubayanlarin orani
ise %75.3 tur. Ulker cikolatalarinin gegelistirmede onci olmagini ifade eden
katilimci 5 bayin orani %5.7 dir. 10 katilimci balgin orani ise % 6.2 dir. Kararsiz
7 katihmci baylarin % 8, 30 katilimci kararsiz &akarin orani %18.5 dir.

Eti cikolatalarinin cgt gelistirmede 6nci oldgunu digliinen 56 katilmcidan
olusan baylarin orani % 65.1, 68 katilimcidansalu bayanlarin oranini ise % 41.9
dur. Eti cikolatalarinin g gelistirmede 6nci olmagini ifade eden 12 katilimci
baylarin orani % 14, 22 katiimcidan bayanlarinnorse %13.6 dir. Kararsiz
baylarin orani 18 katilimcidan % 20.9, kararsizaggr 72 katihmcidan % 44.4 tir.
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Nestle cikolatalarinin & gelistirmede ©Oncu oldgunu ifade eden 37
katiimcidan olgan baylarin orani % 42.5, 59 katilimcidansalu bayanlarin orani
ise % 36.6 dir. Gt gelistirmede 6ncl olmagdini ifade eden 20 bayin orani % 22.9,
28 bayanin orani ise %17.4 tir. Kararsizlarda 30ukecidan olgan baylarin orani

% 34.5, 74 katilimci bayanlarin orani ise % 46 dir.
k. Markalarda Giiclii imaj

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda gér markalardan daha guglii bir imaja sahip *

olup olmadgini distinenlerin tercihleri gagidaki tabloda siralanrtir.

Tablo 36 Markalarda Giiclimaj

Guclu . )
o Ulker Eti Nestle
imayj
%

Katilan Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilimci

lar lar lar lar lar lar
Orani)
Bay 86.2 13.8 60.9 16 51.7 24.1
Bayan 80.9 19.2 42.2 21.8 47.2 24.8

Ulker cikolatalarinin dier markalardan daha guclii bir imaja sahip glow
distnenler 75 katiimcidan alan baylarin orani % 86.2, 131 katilimcidansatu
bayanlarin orani ise % 80.9 dur. Ulker gikolatalaridigerlerinden gugclu bir imaja
sahip olmadiini ifade eden 12 katilimci baylarin orani %13.8, Batilimci
bayanlarin orani ise %19.2 dir. Kararsiz baylarka8limci % 20.7, 46 katihmci

kararsiz bayanlar % 28.4 tir.

Eti cikolatalarinin dierlerinden guicli bir imaja sahip olgluinu digtinen 53
katilimcidan olgan baylarin orani % 60.9, 68 katilimcidansalu bayanlarin oranini

ise % 42.2 dir. Eti cikolatalarinin gérlerinden gugli bir imaja sahip olmgadhi
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ifade eden 14 katilimci baylarin orani %16, 35lkati bayanlarin orani ise % 21.8
dir. Kararsiz baylarin orani 20 katilimcidan % R&arsiz bayanlar 58 katilimcidan
% 36 dir.

Nestle cikolatalarinin g@erlerinden gucli bir imaja sahip olglunu ifade eden
45 katihmcidan olgan baylarin orani % 51.7 dir. 76 katilimcidansalu bayanlarin
orani ise % 47.2 dir. Gugclu bir imaja sahip olngaadl ifade eden 21 bayin orani %
24.1, 40 bayanlarin orani ise % 24.8 dir. Karaasdd 21 katilimcidan ofan

baylarin orani % 24.1, 45 katilimci bayanlarin oia@ % 28 dir.

[.Markalarda Tazelik

Arastirmaya katillan cevaplayicilar, cinsiyetleri act&n incelendiinde
Ulker, Eti ve Nestle markalarinda #er marka Uriinlerden daha taze @diou

distnenlerin’ tercihleri tabloda siralarytm.

Ulker cikolatalarinin taze olgunu diunenler 77 katihmcidan ofan
baylarin orani % 88.5, 128 katilimcidan w@o bayanlarin orani ise %79 dur. Ulker
cikolatalarinin taze olmagini ifade eden 2 katilimci baylarin orant % 2.3, 8
katiimci bayanlarin orani ise % 4.9 dur. Kararsaylar 8 katilimci % 9.2, 26
katilimci kararsiz bayanlar %216 dir. Eti cikolatahin taze oldgunu diinen 60
katilimcidan olgan baylarin orani % 68.9, 77 katilimcidansalu bayanlarin orani
ise % 47.5 tir.

Eti cikolatalarinin taze olmagini ifade eden 12 katilimci baylarin orani %
13.7, 22 katilimci bayanlarin orani ise %13.6 idararsiz baylarin orani 15 katilimci
% 17.2, kararsiz bayanlar 63 katilimci % 38.9 dur.

Nestle cikolatalarinin taze olgunu ifade eden 50 katilimcidan gdn
baylarin orani % 58.2, 77 katilimcidan @o bayanlarin orani ise % 47.6 dir. Taze

olmadgini ifade eden 16 bayin orani %18.6, 29 bayananiorse %17.9 dur.
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Kararsizlar 20 katihmcidan alan baylarin orani % 23.3, 56 katilimci bayanlarin

orani ise % 34.6 dir.

Tablo 37 MarkalardaTazelik

Tazelik Ulker Eti Nestle
%

Katilan | Katilma Katilma Katilan | Katilma
(Katilimci Katilanlar

lar yanlar yanlar lar yanlar
Orani)
Bay 88.5 2.3 68.9 13.7 58.2 18.6
Bayan 79 4.9 47.5 13.6 47.6 17.9
4.6.2.Yqy

a.MarkalarinTadini Begenme
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gari acisindan incelenginde Ulker ,
Eti ve Nestle markalarinin ‘tadinigemdigini ' ifade edenlerin tercihleri sagidaki

tabloda belirtilmgtir.

Tablo 38 MarkalarinTadini Bgenme

Tadini Bgenme | Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katillan | Katilmayan
(Katihmer | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169| 92.9 3 64 13 66.1 14.2
35-44 43 | 90.7 7 55.8 23.3 51.2 26.8

18 alti yg grubunda yer alan 19 katihmcinin tamami Ulkerogikalarinin
tadini bgendigini ifade etmektedir. 18-34 yagrubunda yer alan 168 katilimcidan

Ulker cikolatalarinin tadini Benmedgini ifade eden 5 katilimcinin orani % 0.3,
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kararsiz olan 7 ki % 4.2 dir. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 39 Kkiisi % 90.7 ile
besenmekte, 3 ki % 7 si ile bgenmezken 1 ki de kararsizdir. 45-54 ygyrubunda
ki 13 kisinin tamami tadini BgEnmektedir. 55 ve Ustu ygrubundaki 8 kiinin 7 si
% 87.5 ile bgendigini ifade etmekte, 1 ki de bggenmedgini ifade etmektedir.

Eti, cikolatalarinin tadini Eendgini ifade eden 18 alti yagrubundaki 19
Kisinin 17 si % 87.5 ile bgenmekte, 2 ki % 10.5 ile kararsizdir. 18-34 ya
grubunda yer alan 169gkilen 108 i ise % 64 ile lgenmekte, 22 ki %13 oraninda
begenmiyor. 39 kji % 23.1 ile kararsiz oldiunu ifade etmektedir. 35-44 ya
grubunda 43 kiden 24 U % 55.8 ile Benmekte,10 ki % 23.3 oraninda
begenmiyor, 9 ksi % 20. 9 ile kararsizdir. 45-54 ygrubunda 13 kiden 8 i %
61.6 sI ile bgenmekte, 2 katiimci %15.4 ile gsnmemekte, 3 ki % 23.1 ile
kararsizdir. 55 ve Ustl ygrubunda 8 kiden 3 U % 37.5 olarak pendigini ifade
etmekte, 5 kii de % 62.5 ile bgenmedgini ifade etmektedir.

Nestle, cikolatalarinin tadini pendisini ifade eden 18 alti wagrubu 19
kisiden 15 i % 78.9 u Enmektedir, 3 ki % 15.8 ile katiimamakta, 1 %i%5.3 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 168 skilen 111 U ise % 66.1 ile
besenmektedir. 24 ki %14.2 oraninda kgenmiyor, 33 kgi %19.6 ile kararsizdir.
35-44 ya grubunda 41 kiden 21 i % 51.2 ile kgnmektedir.11 ki % 26.8
oraninda bgenmiyor, 9 k§i % 22 ile kararsizdir. 45-54 ygrubunda 13 kiden 5 i
% 38.5 i ile bgenmekte,1 ki % 7.7 ile bg@enmemekte, 7 ki % 53.8 ile
kararsizdir. 55 ve ustl ygrubunda 8 kiden 2 si % 25 ile Bgendigini ifade
etmekte, 5 kil de % 62.5 ile bgenmedgini ifade etmekte, 1 kide kararsizdir.

b. Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin ‘fiyatini uygun buluyoru diyenlerin tercihleri tabloda
belirtilmistir. 18 alti ya grubunda yer alan 19 skilen 17 kiisi % 89.5 ile Ulker
cikolatalarinin fiyatini uygun bulmaktadir.1skkatilmazken 1 ki de kararsizdir.
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18-34 ya grubunda yer alan 169skien 126 kgisi % 74.5 ile katilyor. 32 ki %
18.9 ile kararsiz,11 i %6.5 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 30
kisisi % 69.8 ile katilyor, 3 ki % 7 si ile katilmazken, 10 ¢de % 23.3 ile
kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 11 i % 84.6 ile katilmakta, 2 i %
15.4 ile kararsizdir. 55ve Ustlusygrubunda ki 8 kini 4 G % 50 ile katildiini ifade
etmekte, 3 kil % 37.5 ile katilmiyor, 1 ki de kararsizdir.

Tablo 39 Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

Fiyati uygun| .
Y Yo Ulker Eti Nestle
bulma
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katimcr | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169| 74.5 6.5 56.6 155 30.8 39
35-44 43 | 69.8 48.8 21 26.2 33.3

Eti, 18 alti ya grubunda yer alan 19 ddlen 11 ksisi %57.9 ile Eti
cikolatalarinin fiyatini uygun bulmaktadir. Zk®610.5 ile katilmazken, 6 &ide %
31.6 ile kararsizdir. 18-34 yayrubunda yer alan 168skien 95 ksisi % 56.6 ile
katiliyor. 47 ksi % 28 ile kararsiz, 26 ki %15.5 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda
ki 43 kisinin 21 kisisi % 48.8 ile katiliyor, 9 ki % 21 si ile katilmazken,13 ¢ide %
30.2 ile kararsizdir. 45-54 yayrubunda ki 13 kinin 10 u% 76.9 ile katilmakta, 3
kisi % 23.1 ile kararsizdir. 55 ve Ustusygrubunda ki 8 kini 2 si % 25 ile
katildigini ifade etmekte, 6 &i% 75 ile katiimiyor.

Nestle,18 alti ya grubunda yer alan 18 skilen 8 kiisi % 44.4 ile Nestle
cikolatalarinin fiyatini uygun bulmaktadir. 6ik?633.3ile katilmazken, 4 &ide %
22.2 ile kararsizdir. 18-34 yayrubunda yer alan 169skilen 52 ksisi % 30.8 ile
katiliyor, 51 kii % 30.2 ile kararsiz, 66 $i% 39 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda
ki 42 kisinin 11 Kisisi % 26.2 ile katiliyor, 14 ki % 33.3 si ile katilmazken,17 gki
de % 40.5 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 5 i % 38.5 ile katilmakta,
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6 kisi % 46.2 ile kararsizdir, 2 §ide %15.4 ile katilmiyor. 55 ve Ustlsygrubundaki
8 kisinin 2 si % 25 ile katildiini ifade etmekte, 6 &i% 75 ile katiimiyor.

c.Markalarin Kaliteli Olmasi
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin ‘kaliteli olgunu ' digunenlerin tercihleri gagidaki

tabloda belirtilmgtir.

Tablo 40 Markalarin Kaliteli Olmasi

Kaliteli olma Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katihmer | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169| 94.1 0.6 65.3 10.2 67.6 14.4
35-44 43 | 68.4 7 69.8 20.9 59.5 23.8

18 alti ya grubunda yer alan 19 gidlen 18 kiisi % 94.7 ile Ulker
cikolatalarini kalteli bulmaktadir.1 ¢tide katilmamaktadir. 18-34 ygrubunda yer
alan 169 lgiden 159 kgisi % 94.1 ile katiliyor. 9 ki % 5.3 ile kararsiz,1 ki % 0.6
ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 38 kisisi % 68.4 ile katiliyor, 3 ki
%7 siile katilmazken, 2 fide % 4.7 ile kararsizdir. 45-54gygrubundaki 13 kinin
12 si % 92.3 ile katilmakta, 1ski% 7.7 ile kararsizdir. 55 ve UstUsygrubunda ki 8
Kisinin 7 si % 87.5 ile katilggni ifade etmekte, 1 ki katiimiyor.

Eti, 18 alti ya grubunda yer alan 19 dalen 14 ksisi %73.7 ile Eti
cikolatalarini kaliteli bulmaktadir,1 i de katiimamaktadir. 4 de % 21.4 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 167skilen 109 kgisi % 65.3 ile katiliyor.
41 kisi % 24.6 ile kararsiz,17 i %10.2 ile katilmiyor. 35-44 yagrubundaki 43
kisinin 30 Kisisi % 69.8 ile katiliyor, 9 ki % 20.9 si ile katilmazken, 4 sde % 9.3
ile kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 6 s1 % 46.2 ile katilmakta, 6ski%
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46.2 ile kararsizdir, 1 fide %7.7 ile katilmiyor. 55 ve Ustl sygrubunda ki 8 kini
4 U %50 ile katildiini ifade etmekte, 3 ki % 37.5 katilmiyor, 1 ki de kararsizdir.

Nestle,18 alti y@grubunda yer alan 19 silen 13 ksisi % 68.4 ile Nestle
cikolatalarini kaliteli bulmaktadir,1 §i de katiimamaktadir. 5 i % 26.3 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 167skilen 113 kgisi % 67.6 ile katiliyor,
30 kisi % 18 ile kararsiz, 24 ki % 14.4 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 42
Kisinin 25 Kisisi % 59.5 ile katiliyor, 10 ki % 23.8 si ile katilmazken, 7 gde
%16.7 ile kararsizdir. 45-54 ygrubunda ki 13 kinin 7 si % 53.9 ile katilmakta, 5
Kisi % 38.5 ile kararsizdir, 1 ide katilmiyor. 55 ve Ustl yagrubundaki 8 kiinin 3
U % 37.5 ile katildiini ifade etmekte, 4 ki %50 ile katilmiyor, 1 kiide kararsiz.

d.Markalarin Cesitlili ginin Yeterli Olmasi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin 'gdili gin yeterli' old@gunu dguinenlerin tercihleri
asagidaki tabloda belirtilmgtir. 18 alti yg grubunda yer alan 19 giden 15 k§isi
%78.9 ile Ulker cikolatalarinin gilili gini yeterli bulmaktadir, 4 ki de ile % 21.1
katilmamaktadir.

Tablo 41 Markalarin Ceitlili gin Yeterli Olmasi

Cssitlilik yeterli | Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilimer | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169| 74.4 7.1 51.5 13.9 58 20.3
35-44 43 | 90.7 4.7 69.8 11.7 42.9 28.5

18-34 ya grubunda yer alan 168skien 125 kgisi % 74.4 ile katihyor. 31

Kisi % 18.5 ile kararsiz,12 i %?7.1 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin
39 kisisi % 90.7 ile katihyor, 2 ki % 4.7 si ile katiimazken, 2 $ide % 4.7 ile
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kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 12 is % 92.3 ile katilmakta, 1ski% 7.7
ile kararsizdir. 55ve Ustl ygrubunda ki 8 kinin 3 U % 37.5 ile katilghni ifade
etmekte, 2 kil % 25 katilmiyor, 3 Kisi % 37.5 ile kararsizdir.

Eti,18 alti yga grubunda yer alan 19 gilen 15 kgisi % 78.9 ile Eti
cikolatalarinin cgtlili gini yeterli bulmakta,1 ki %5.3 ile katilmamakta, 3 i
%15.8 ile kararsizdir. 18-34 ygrubunda yer alan 165skden 187 kgisi % 51.5 ile
katilmakta, 57 ki % 34.5 ile kararsiz, 23 §i %13.9 ile katilmiyor. 35-44 ya
grubunda ki 43 kinin 30 Kkisi %69.8 ile katiliyor, 5 ki % 11.7 si ile katilmazken,
8 kisi % 48.6 ile kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 8 i % 61.6 ile
katilmakta, 4 kii % 30.8 ile kararsizdir, 1 de katilmiyor. 55 ve Ustl ya
grubunda ki 8 kiini 3 U % 37.5 ile katild@ini ifade etmekte, 2 ki % 25 katiimiyor,
3 kisisi % 37.5 ile kararsizdir.

Nestle,18 alti y@ grubunda yer alan 19 gilen 9 kiisi % 47.4 ile Nestle
cikolatalarinin cgtlili gini yeterli bulmakta,2 ki %10.5 ile katilmamakta, 8 %i%
42.1 ile kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 168skilen 79 ksisi % 58 ile
katilmakta, 55 ki % 32.7 ile kararsiz, 34 i %20.3 ile katilmiyor. 35-44 ya
grubundaki 42 kinin 18 kiisi % 42.9 ile katihyor, 12 ki % 28.5 si ile
katilmazken, 12 kide % 28.6 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 6 si
% 46.2 ile katilmakta, 5 ki % 38.5 ile kararsizdir, 2 $ide % 15.4 katilmiyor. 55 ve
Ustl ya grubundaki 8 kinin 3 U % 37.5 ile katilggni ifade etmekte, 2 ki % 25
katiimiyor, 3 kgisi % 37.5 ile kararsizdir.

e.Markalarin Gorsel Sunumu

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfar acisindan incelenginde Ulker ,
Eti ve Nestle markalarinin 'gorsel sunumlaringdmyorum ' diyen katilimcilarin
tercihleri tabloda belirtilrgiir.

18 alti ya grubunda yer alan 19 gdlen 16 kjisi % 84.2 ile Ulker
cikolatalarinin gorsel sunumunugemmekte, 3 ki % 15.8 ile bgenmemektedir.
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18-34 ya grubunda yer alan 169skilen 142 kgisi % 84 ile katiliyor. 18 ki % 10.7
ile kararsiz, 9 ki % 5.3 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 42 kinin 37 kisisi %
88.1 ile katiliyor,1kii % 2.4 U ile katilmazken, 4 «de % 9.5 ile kararsizdir. 45-54
yas grubunda ki 13 kinin 11 i % 84.6 ile katilmakta, 24i% 15.4 ile kararsizdir. 55
ve Ustl ya grubunda ki 8 kini 4 U % 50 ile katildiini ifade etmekte, 3 i % 37.5

katiimiyor, 1 kiide kararsizdir.

Eti,18 altt yg& grubunda yer alan 19 dilen 17 k§isi %90.5 ile Eti
cikolatalarinin gérsel sunumunugemmekte, 1 ki %5.3 ile bgenmemekte, 1 kide
% 5.3 ile kararsizdir. 18-34 ygrubunda yer alan 168skien 106 kgisi % 63.1 ile
katiliyor, 43 kii % 25.6 ile kararsiz, 19 & % 11.3 ile katilmiyor. 35-44 ya
grubundaki 43 kinin 23 kisisi % 58.1 ile katiliyor, 8 ki % 18.7 ile katilmazken, 10
kiside % 23.3 ile kararsizdir. 45-54 sygrubunda ki 13 kinin 9 u % 69.3 ile
katilmakta, 3 ki % 23.1 ile kararsizdir,1 §ide katilmiyor. 55 ve Ustl ygrubunda
ki 8 kisini 2 si % 25 ile katildiini ifade etmekte, 3 ki % 37.5 katiimiyor, 3 kide %

37.5ile kararsizdir.

Tablo 42 Markalarin Gorsel Sunumu

Gorsel sunum | Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan| Katilan | Katilmayan| Katilan | Katilmayan
(Katilmcei | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169 84 5.3 63.1 11.3 69.5 9.7
35-44 43 | 88.1 2.4 58.1 18.7 58.1 23.3

Nestle,18 alti y@grubunda yer alan 18 skalen 14 ksisi % 77.8 ile Nestle
cikolatalarinin gorsel sunumunu gemmekte, 1 ki % 5.6 ile bgenmemekte, 3
kiside % 16.7 ile kararsizdir. 18-34sygrubunda yer alan 164skien 114 kgisi %
69.5 ile katihyor. 34 ki % 20.7 ile kararsiz, 16 4i% 9.7 ile katiimiyor. 35-44 ya
grubundaki 43 kinin 25 kisisi % 58.1 ile katiliyor, 10 ki % 23.3 ile katilmazken,
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8 kiside %18.6 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 9 u % 69.3 ile
katilmakta, 3 kii % 23.1 ile kararsizdir,1 §ide % 7.7 katilmiyor. 55 ve Ustl ya
grubundaki 8 kinin 3 U % 37.5 ile katilgmni ifade etmekte, 3 ki % 37.5

katiimiyor, 2 kiide % 25 ile kararsizdir.

f.Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin '6denen parayl hakgieiti disiinen katilimcilarin

tercihleri tabloda belirtilnstir.

Tablo 43Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

Parayi hak etme  Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan
(Katilimer | 252

lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 169| 87.6 1.2 61.7 13.8 52.7 20.1
35-44 43 | 83.7 7 46.4 17.1 35.7 26.2

18 alti ya grubunda yer alan 19 gdlen 18 kjisi % 94.8 ile Ulker
cikolatalarinin parayi hak eitni disinmekte, 1 kii % 5.3 ile katiimiyor. 18-34 ya
grubunda yer alan 169 skilen 148 kgisi % 87.6 ile katiliyor. 19 ki % 11.2 ile
kararsiz, 2 kil %1.2 ile katilmiyor. 35-44 yagrubundaki 43 kinin 36 kisisi % 83.7
ile katilyor, 3 ksi % 7 ile katilmazken, 4 kide % 9.3 ile kararsizdir. 45-54 sya
grubunda ki 12 kinin 10 u % 83.3 ile katilmakta, 2ski% 16.7 ile kararsizdir. 55
ve Ustl ya grubunda ki 8 kini 51 % 62.5 ile katildiini ifade etmekte, 1 ki %12.5
katiimiyor, 2 ki de % 25 ile kararsizdir.

Eti,18 alti yga grubunda yer alan 19 dgilen 11 kgisi % 57.9 ile Eti

4siki% 21.1 ile katilmiyor, 4 ki % 21.1

kararsizdir.18-34 yagrubunda yer alan 167skilen 103 kgisi % 61.7 ile katiliyor.
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41 Kisi % 24.6 ile kararsiz, 23 i %13.8 ile katilmiyor. 35-44 yagrubundaki 41
kisinin 19 kisisi % 46.4 ile katihyor, 7 ki % 17.1 G ile katilmazken, 15 ke %
36.6 ile kararsizdir. 45-54 ygrubundaki 13 kinin 8 i % 61.5 ile katilmakta, 5 i

% 38.5 ile kararsizdir. 55 ve Ustisygrubunda ki 8 kini 3 G % 37.5 ile katild@ini

ifade etmekte, 3 ki % 37.5 katilmiyor, 2 ki de % 25 ile kararsizdir.

Nestle,18 alti y@grubunda yer alan 19 salen 10 ksisi % 52.7 ile Nestle
cikolatalar1 parayl hak etmekte, 3ik?015.8 ile katilmiyor, 6 ki % 31.6 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 169skilen 89 ksisi % 52.7 ile katiliyor, 46
Kisi % 27.2 ile kararsiz, 34 #i %20.1 ile katilmiyor. 35-44 wagrubundaki 42
kisinin 15 kisisi % 35.7 ile katiliyor, 11 ki % 26.2 si ile katilmazken, 16 skile %
38.1 ile kararsizdir. 45-54 ygrubunda ki 13 kinin 51 % 38.5 ile katilmakta, 5 i
% 38.5 ile kararsizdir,3 #i % 23.1 ile katilmiyor. 55 ve Ustl yarubundaki 8
Kisinin 3 0 % 37.5 ile katilgnni ifade etmekte, 3 ki % 37.5 katiimiyor, 2 kide %

25 ile kararsizdir.
g.Markalarda Saglkl Ko sullar

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin @&l kosullarda hazirlangini’ disiinen katihmcilarin

tercihleri gagidaki tabloda belirtilmytir.

Tablo 44 Markalarda Sglikli Kosullar

Saslikli kosullar | Ulker Eti Nestle
% N=
Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayan | Katillan | Katilmayan
(Katilimer | 252
lar lar lar lar lar lar
Orani)
18-34 168 | 76.8 2.4 431 | 16.2 321 |19
35-44 43 | 72.1 7 46.6 21 36.6 24.4
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18 alti ya grubunda yer alan 19 dgdlen 16 kjisi % 84.2 ile Ulker
cikolatalarinin sglikh kosullarda dretildgini dusunmekte, 1 ki % 5.3 ile
katilmiyor, 2 kgi % 10.5 ile kararsizdir. 18-34 ygrubunda yer alan 168skilen 129
Kisisi % 76.8 ile katiliyor, 35 ki % 20.8 ile kararsiz, 4 i %2.4 ile katilmiyor. 35-
44 ya grubunda ki 43 kinin 31 Kisisi %72.1 ile katiliyor, 3 ki % 7 si ile
katilmazken, 9 kide %20.9 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 9 u %
69.2 ile katilmakta, 3 ki % 23.1 ile kararsizdir, 1 §ide % 7.7 ile katilmiyor. 55 ve
Ustl ya grubunda ki 8 kinin 7 si % 87.5 ile katilgnni ifade etmekte, 1 ki %12.5

katiimiyor.

Eti,18 alti yg grubunda yer alan 19 gwen 12 kgisi % 63.2 ile Eti
cikolatalarinin sglikli  kosullarda Uretildgini disinmekte, 7 ki % 36.8 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 167skilen 72 kgisi % 43.1 ile katiliyor, 68
Kisi % 40.7 ile kararsiz, 27 $i%16.2ile katilmiyor. 35-44 wagrubundaki 43 kinin
20 kisisi % 46.6 ile katilyor, 9 ki %21 i ile katilmazken, 14 kide % 32.6 ile
kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 7 si % 53.9 ile katilmakta, 4 ki%
30.8 ile kararsizdir, 2 i de %15.4 ile katilmiyor. 55 ve Usti sygrubundaki 8
Kisinin 4 U % 50 ile katildiini ifade etmekte, 3 ki % 37.5 ile katiimiyor, 1 ki de

kararsizdir.

Nestle, 18 alti yagrubunda yer alan 19 dilen 11 kgisi % 57.9 ile Nestle
cikolatalarinin sglikli  kosullarda Uretildgini disinmekte, 2 ki % 10.5 ile
katilmiyor, 6 ksi % 31.6 ile kararsizdir. 18-34 ygrubunda yer alan 168skilen 54
kisisi % 32.1 ile katiliyor, 82 ki % 48.8 ile kararsiz, 32 &i% 19 ile katilmiyor. 35-
44 yg grubundaki 41 kinin 15 Kkisisi % 36.6 ile katihyor, 10 ki % 24.4 ile
katilmazken, 16 kide % 39 ile kararsizdir. 45-54gygrubunda ki 13 kinin 7 si %
53.9 ile katilmakta, 5 ki % 38.5 ile kararsizdir, 1 §ide % 7.7 ile katilmiyor. 55 ve
Ustl ya grubundaki 8 kinin 4 G % 50 ile katildiini ifade etmekte, 3 ki % 37.5
katiimiyor, 1 ki % 12.5 ile kararsizdir.
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h.Markalarda Zararl Katki Maddesi
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin ‘zararli katki maddesktyr' diyen katilimcilarin

tercihleri gagidaki tabloda belirtilmytir.

Tablo 45Markalarda Zararl Katki Maddesi

Zararli katki| .. )
_ Ulker Eti Nestle

maddesi
% N=

Katilan | Katilma Katilan | Katilma Katilan | Katilma
(Katilmer | 252

lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
18-34 169 | 59.2 14.2 29.1 26.2 20.7 | 31.9
35-44 43 | 435 13.9 32.6 25.6 23.3( 349

18 alti ya grubunda yer alan 19 gidlen 14 kiisi % 73.7 ile Ulker
cikolatalarinin zararli katki maddesi olmadu disinmekte, 5 ki % 26.3 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 169skilen 100 kgisi % 59.2 ile katiliyor,
45 Kisi % 26.6 ile kararsiz, 24 i % 14.2 ile katiimiyor. 35-44 yagrubundaki 43
kisinin 23 kisisi % 43.5 ile katiliyor, 6 ki % 13.9 u ile katilmazken, 14 skde %
32.6 ile kararsizdir. 45-54 yayrubunda ki 13 kinin 6 s1 % 46.2 ile katilmakta, 5
Kisi % 38.5 ile kararsizdir, 2 ide % 15.4 ile katilmiyor. 55 ve UstlUsygrubundaki
8 kisinin 6 si % 75 ile katildiini ifade etmekte, 2 ki % 25 katiimiyor.

Eti,18 altt yga grubunda yer alan 19 dien 9 ksisi % 47.4 ile Eti
cikolatalarinin zararli katki maddesi olmadn disinmekte, 8 ki % 42.1 ile
kararsizdir, 2 i % 10.5 ile katilmiyor. 18-34 yagrubunda yer alan 168skilen 49
kisisi % 29.1 ile katiliyor. 75 ki % 44.6 ile kararsiz, 44 i% 26.2 ile katiimiyor.
35-44 ya grubunda ki 43 kinin 14 Kkisi % 32.6 ile katiliyor, 11 ki % 25.6 sl ile
katilmazken, 18 kide % 41.9 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 3 U
% 23.1 ile katilmakta, 7 ki % 53.8 ile kararsizdir. 3 de % 23.1 ile katilmiyor. 55
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ve Ustl ya grubundaki 8 kiinin 2 si % 25 ile katildgini ifade etmekte, 5 ki % 72.5
katiimiyor, 1 kgide katilmaktadir.

Nestle,18 alti y@a grubunda yer alan 19 skilen 9 kiisi % 47.4 ile Nestle
cikolatalarinin zararli katki maddesi olmadi disinmekte, 10 ki % 52.6 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 169skilen 35 ksisi % 20.7 ile katiliyor, 80
kisi % 47.3 ile kararsiz, 54 i % 31.9 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43
Kisinin 10 Kiisi % 23.3 ile katiliyor, 15 ki % 34.9 ile katiimazken, 18 ¢de % 41.9
ile kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 4 G % 30.8 ile katiimakta, 6gi%
46.2 ile kararsizdir, 3 fide % 23.1 ile katilmiyor. 55 ve Ustl sygrubundaki 8
kisinin 2 si % 25 ile katildiini ifade etmekte, 5 ki % 62.5 katilmiyor, 1 kide %

12.5 ile kararsizdir.

I. Markalarin Ambalajlari Almaya Te svik Edici

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin 'ambalajlaringui& edici nitelikte' oldgunu diinen

katilmcilarin tercihleri tabloda belirtilrgtir.

18 alti yg grubunda yer alan 19 ddlen 15 kjisi %79 ile Ulker
cikolatalarindaki ambalajlarin ¢&k edici oldygunu d@ginen, 1 ki % 5.3 ile
kararsizdir. 3 ki % 15.8 ile katilmiyor. 18-34 yagrubunda yer alan 169skien 141
kisi % 83.4 ile katiliyor, 21 ki % 12.4 ile kararsiz, 7 i % 4.1 ile katiimiyor. 35-
44 ya grubunda ki 43 kinin 33 kiisi % 66.8 ile katihyor, 5 ki %11.7 si ile
katilmazken, 5 kide %11.6 ile kararsizdir. 45-54sygrubundaki 13 kinin 10 u
% 77 ile katilmakta, 2 ki % 15.4 ile kararsizdir, 1 de % 7.7 ile katilmiyor. 55 ve
Ustl ya grubunda ki 8 kinin 51 % 62.5 ile katild@ini ifade etmekte, 2 $i% 25
katiimiyor,1 kii %12.5 ile kararsizdir.

Eti,18 alti yg& grubunda yer alan 19 gilen 16 kgisi % 84.2 ile Eti
cikolatalarinin ambalajlarin ¢eik edici oldysunu d@unen, 3 ki %15.8 ile
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kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 169skilen 116 ksisi % 68.6 ile katiliyor,
40 kisi % 23.7 ile kararsiz, 13 §i %7.7 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43
kisinin 19 kisisi % 44.2 ile katiliyor, 10 ki % 23.3 si ile katilmazken, 14 ke %
32.6 ile kararsizdir. 45-54 yagrubunda ki 13 kinin 8 i % 61.6 ile katilmakta, 4
Kisi % 30.8 ile kararsizdir,1 $ide % 7.7 ile katilmiyor. 55 ve Ustlsygrubundaki 8
kisinin 40 %050 ile katildiini ifade etmekte, 4 ki % 50 katiimiyor.

Nestle, 18 alti yagrubunda yer alan 19 dkilen 16 kgisi % 84.2 ile Nestle
cikolatalarindaki ambalajlarin ¢ek edici oldysunu digtnen, 2 ki % 10.6 ile
katilmamakta, 1 ki 9%5.3 ile kararsizdir. 18-34 y@rubunda yer alan 168skien
120 ksisi % 71.4 ile katilmakta, 32 i % 19 ile kararsiz, 16 &i % 9.5 ile
katiimiyor. 35-44 ygagrubunda ki 43 kinin 25 kisisi % 58.2 ile katiimakta, 9 i
%21 si ile katilmazken, 9 $de % 20.9 ile kararsizdir. 45-54gygrubunda ki 13
kisinin 9 u, % 69.2 ile katilmakta, 3 $i% 23.1 ile kararsiz, 1 §ide % 7.7 ile
katiimiyor. 55 ve Ustu wagrubunda ki 8 kinin 3 4 % 37.5 ile katilghni ifade
etmekte, 4 kii % 50 katilmiyor, 1 kiide kararsizdir.

Tablo 46 Markalarin Ambalajlari AlImaya Ekeik Edici

Ambalajlar . )
, o Ulker Eti Nestle
tesvik edici
% N=
Katilan | Katilma Katilan | Katilma Katilan | Katilma
(Katihmer | 252
lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
18-34 169|834 |41 68.6 | 7.7 714 |95
35-44 43 | 66.8 11.7 44.2 23.3 58.2 21

j.Markalar Ce sit Gelistirmede Oncii

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin 'ge gelistirmede 6nci 'oldgunu digtinen katilimcilarin

tercihleri gagidaki belirtilmistir.
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Tablo 47 Markalar Cgit Gelistirmede Oncii

Cssit gelistirme | Ulker Eti Nestle
% N= | Katilan

Katllma Katillan | Katilma Katillan | Katilma
(Katilmer | 252 | lar

yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
18-34 169822 |41 88.9 |- 47.4 10.5
35-44 43 | 745 7 47.6 11.9 30.2 28

18 alti ya grubunda yer alan 19 gdlen 14 kjisi % 73.7 ile Ulker
cikolatalarinin cgt gelistirmede 6ncl oldgunu digtnen, 4 ki % 21.1 ile
kararsizdir. 1 ki % 5.3 ile katilmiyor. 18-34 yagrubunda yer alan 169skien 139
kisi % 82.2 ile katiliyor, 23 ki % 13.6 ile kararsiz, 7 i% 4.1 ile katilmiyor. 35-44
yas grubunda ki 43 kinin 32 kisisi % 74.5 ile katihyor, 3 ki %7 si ile katiimazken,
8 kiside %18.6 ile kararsizdir. 45-54 sygrubunda ki 13 kinin 10 u % 77 ile
katilmakta, 1 ki % 7.7 ile kararsizdir, 2 &i % 15.4 ile katilmiyor. 55 ve Ustl ya
grubunda ki 8 kiinin 4 U % 50 ile katild@yni ifade etmekte, 2 ki % 25 katiimiyor,
2 kisi % 25 ile kararsizdir.

Eti,18 alti yga grubunda yer alan 19 glen 15 kgisi % 88.9 ile Eti
cikolatalarinin c¢gt gelistirmede ©6nci oldgunu digunen, 4 Igi % 21.1 ile
kararsizdir. 18-34 yagrubunda yer alan 169skilen 84 ksisi % 49.7 ile katilyor,
63 kisi % 37.3 ile kararsiz, 22 §i %13 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 42
kisinin 20 Kisisi % 47.6 ile katihyor, 5 ki %11.9 si ile katilmazken, 17 skde %
40.5 ile kararsizdir. 45-54 ygrubunda ki 13 kinin 6 s1 % 46.2 ile katilmakta, 3
kisi % 23.1 ile kararsizdir. 4 $i% 30.8 ile katilmiyor. 55 ve Ustl ygrubundaki 8
Kisinin 11 %12.5 ile katildiini, 3 kisi % 37.5 katilmiyor. 4 ki % 50 ile kararsizdir.

Nestle,18 alti y@ grubunda yer alan 19 gilen 9 kiisi % 47.4 ile Nestle
cikolatalarinin c¢g@t gelistirmede Oncl oldgunu digunen, 8 Igi  %42.1 ile
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kararsizdir. 2 ki %10.5 ile katilmiyor. 18-34 yagrubunda yer alan 169skien 70
kisisi % 41.5 ile katiliyor, 70 ki % 41.4 ile kararsiz, 29 «i% 17.1 ile katiimiyor.
35-44 ya grubunda ki 43 kinin 13 kisisi % 30.2 ile katiliyor, 12 ki % 28 si ile
katilmazken, 18 kide % 41.9 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 12 kinin 3 U
% 25 ile katilmakta, 7 ki % 58.3 ile kararsizdir, 2 ¢ide % 16.6 ile katiimiyor. 55
ve Ustl ya grubunda ki 8 kinin 4 G % 50 ile katild@ini ifade etmekte, 3 ki %
37.5 katilmiyor,1 kii %12.5 ile kararsizdir.

k.Markalarda Guglii imaj
Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acgisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin 'gucli bir imaja salujgugunu digiinen katihmcilarin

tercihleri gagidaki tabloda belirtilmytir.

Tablo 48 Markalarda Guiclimaj

Giiclu imaj Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilma Katilan | Katilma Katilan | Katilma
(Katilmer | 252

lar yanlar lar yanlar lar yanlar
Orani)
18-34 169 864 |41 73.7 5.3 57.9 10.5
35-44 43 | 74.4 7 41.9 25.6 29.6 349

18 alti ya grubunda yer alan 19 gdlen 15 kjisi % 78.9 ile Ulker
cikolatalarinin guclt bir imaja sahip olglunu digtinen, 4 ki % 21.1 ile kararsizdir.
18-34 ya grubunda yer alan 169skilen 146 ksisi % 86.4 ile katiliyor, 16 ki % 9.5
ile kararsiz, 7 ki % 4.1 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 32 kisisi %
74.4 ile katiliyor, 3 ki % 7 si ile katilmazken, 8 §de %18.6 ile kararsizdir. 45-
54 ya& grubunda ki 13 kinin 10 u % 76.9 ile katilmakta, 1ski%7.7 ile kararsizdir,
2 kisi de % 15.4 ile katilmiyor. 55 ve Ustusgygrubunda ki 8 kinin 4 G % 50 ile
katildigini ifade etmekte, 1 &i%12.5 katilmazken 3 ki % 37.5 ile kararsizdir.
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Eti,18 alti yg& grubunda yer alan 19 gilen 14 ksisi % 73.7 ile Eti
cikolatalarinin gugclt bir imaja sahip olglinu digtnen, 4 i % 21.1 ile
kararsizdir,1 ki % 5.3 ile katiimamaktadir. 18-34 ygrubunda yer alan 169skien
87 kisisi % 51.4 ile katiliyor. 50 ki % 29.6 ile kararsiz, 32 i%18.9 ile katiimiyor.
35-44 ya grubunda ki 43 kinin 18 Kkisi % 41.9 ile katiliyor, 11 ki % 25.6 si ile
katilmazken, 14 kide % 32.6 ile kararsizdir. 45-54gygrubunda ki 12 kinin 4 0 %
28.3 ile katilmakta, 5 ki % 41.7 ile kararsizdir, 3 i% 25 ile katilmiyor. 55ve Ustu
yas grubunda ki 8 kiinin 2 kisi % 25 katiimiyor, 6 kii % 75 ile kararsizdir.

Nestle,18 alti y@grubunda yer alan 19 galen 11 ksisi % 57.9 ile Nestle
cikolatalarinin guclt bir imaja sahip olglunu digtinen, 6 kgi %31.6 ile kararsizdir,
2 kisi %10.5 ile katilmiyor.18-34 yagrubunda yer alan 168skilen 86 kgisi % 51.2
ile katilyor, 45 ksi % 26.8 ile kararsiz, 37 i % 22.2 ile katilmiyor. 35-44 ya
grubundaki 43 kiinin 17 kisisi % 29.6 ile katiliyor, 15 ki % 34.9 si ile katilmazken,
11 kiside % 25.6 ile kararsizdir. 45-54sygrubunda ki 13 kinin 10 u % 53.9 ile
katilmakta, 3 kii % 23.1 ile kararsizdir. 3 §ide % 23.1 ile katilmiyor. 55 ve Ustiu
yas grubundaki 8 kinin 3 U % 37.5 ile katilggni ifade etmekte, 4 ki % 50
katiimiyor, 1 k§i %12.5 ile kararsizdir.

[.MarkalardaTazelik

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, gfari acisindan incelenginde Ulker,
Eti ve Nestle markalarinin g@r marka trtinlerden daha tazedir ' diyen katiliangl
tercihleri belirtilmitir.

18 alti ya grubunda yer alan 19 gdlen 18 kjisi % 94.7 ile Ulker
cikolatalarinin taze oldiunu dgunen, 1 Kgi % 5.3 ile kararsizdir. 18-34 ya
grubunda yer alan 169 skilen 137 kgisi % 81.1 ile katiliyor, 26 ki % 15.4 ile
kararsiz, 6 kil %3.6 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 38 Kkisisi % 88.4
ile katiliyor, 1 kgi %2.3 si ile katilmazken, 4 4i% 9.3 ile kararsizdir. 45-54 ya
grubunda ki 13 kinin 10 u % 76.9 ile katilmakta, 2ski%15.4 ile kararsizdir, 1
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kiside % 7.7 ile katilmiyor. 55 ve Ustl sygrubunda ki 8 kinin 5 i % 62.5 ile
katildigini ifade etmekte, 2 1% 25 katilmiyor,1 ki %12.5 ile kararsizdir.

Eti,18 alti ya grubunda yer alan 19 gilen 16 kiisi % 84.2 ile Ulker
cikolatalarinin taze oldiunu digiinmekte, 3 ki %15.8 ile kararsizdir. 18-34 ya
grubunda yer alan 169 skidlen 89 ksisi % 52.6 ile katiliyor, 61 ki % 36.1 ile
kararsiz, 19 ki %11.3 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 25 Kisisi %
58.2 ile katiliyor, 8 kii %18.6 si ile katilmazken, 10 side % 23.3 ile kararsizdir.
45-54 ya grubunda ki 13 kinin 7 si % 53.8 ile d§iinmekte, 4 ki % 30.8 ile
kararsiz, 2 ki %15.4 ile katilmiyor. 55 ve Ustl y@grubundaki 8 kinin 2 si % 25
ile katildigini ifade etmekte, 5 ki % 62.5 katiimiyor,1 ki % 12.5 ile kararsizdir.

Nestle,18 alti y@ grubunda yer alan 19 gkilen 12 kgisi % 63.2 ile Ulker
cikolatalarinin taze oldiwnu digunen, 7 ki % 36.8 ile kararsizdir. 18-34 ya
grubunda yer alan 168 skiden 86 ksisi % 51.2 ile katiliyor, 55 ki % 32.7 ile
kararsiz, 27 ki %16.1 ile katilmiyor. 35-44 yagrubunda ki 43 kinin 20 Kisisi %
46.5 ile katihyor, 11 ki %25.6 si ile katilmazken, 12 skile % 27.9 ile kararsizdir.
45-54 ya grubunda ki 13 kinin 8 i % 61.6 ile katilmakta, 3 i % 23.1 ile
kararsizdir, 2 kide % 15.4 ile katilmiyor. 55 ve UstUsygrubunda ki 8 kinin 3 U %
37.5 ile katildgini ifade etmekte, 5 &i % 62.5 katiimiyor.

Tablo 49 MarkalardaTazelik

Tazelik Ulker Eti Nestle
% N=

Katilan | Katilmayan | Katilan | Katilmayanl| Katillan | Katilmayan
(Katilimer | 252

lar lar lar ar lar lar
Orani)
18-34 1691811 |36 52.6 11.3 51.2 16.1
35-44 43 | 88.4 2.3 58.2 18.6 46.5 25.6
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4.6.3.Meslek

a.MarkalarinTadini Begenme

Arastirmaya katilan katiimcilar, meslekleri acisindagsiz, is¢i, memur,
esnaf, @renci ve dger meslek grubunda yer alanlar olarak incelgindie Ulker, Eti
ve Nestle markalarinin ‘'tadini gendiini ' ifade eden ki sayisi 30 ve uzeri
katihmcilarin  (§¢i, memur, @renci ve dgerleri grubunda) tercihleri tabloda

belirtilmistir.

Tablo 50 MarkalarinTadini Beenme

Tadini Bgenme g g 5 E E\ c
g 5 g N g 2
Y X Y n X O
% Kisi | % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar sayis sayisl sayisl
[
Ulker - - 111 | 1 88.8 8
Isci Eti 22.6 7 226 | 7 54.8 17
Nestle 19.3 6 226| 7 58 18
Ulker 2.9 1 - - 97.1 34
Memur. Eti 20 7 171 6 62.9 22
Nestle 25.7 9 229| 8 51.4 18
Ulker 2 2 3 3 95 94
Ogrenci Eti 7 7 18.2 | 18 74.7 74
Nestle 14.1 14 10.1] 10 75.8 75
Ulker 45 3 6.1 4 89.4 59
Diger _
Eti 21.2 14 30.3 | 20 48.5 32
meslekler
Nestle 19 12 |30.2 |19 50.8 32
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‘Ulker ¢ikolatalarinin tadini ¢cok Bendgiini ifade eden katiimcilardadgrenciler
% 95, digerleri meslek grubunda yer alanlar % 89.4, memaB7.1, §ciler %
90.4 olmytur. ‘Eti cikolatalarinin tadini ¢ok Beniyorum’ dgrenciler % 74.7,
digerleri meslek grubunda yer alanlar % 47.5, mema62.9, §ci % 54.8 dir.
‘Nestle cikolatalarinin tadini ¢cok geniyorum’ diyenégrenciler % 75.8, digerleri
meslek grubunda yer alanlar % 50.8, memurlar %,54cher % 58 dir. @renciler,
Ulker, Eti ve Nestle markalarinin tadini cokzbadiini ifade etmektedirUlker, Eti

ve Nestle markalarinin tadini cok bgendigini ifade eden grup @&rencilerdir.

b.Markalarin Fiyati Uygun Bulma

Tablo 51 Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

FiyatiUygun Bulma S E _ 98 & N o g = 8 ¢
% Kisi % Ki si % Ki si
Meslek Grubu | Markalar savis| savis|
sayisl y y
Ulker 3.2 1 19.4| 6 77.4 | 24
Isci Eti 129 | 4 355 |11 51.6 | 16
Nestle 452 | 14 32.3 |10 226 | 7
Ulker 8.6 3 343 | 12 57.1| 20
Memur Eti 258 | 9 37.1 | 13 37.2 | 13
Nestle 57.2 | 20 28.6 | 10 143| 5
Ulker 5 5 111 11 83.8 | 83
Ogrenci Eti 15.1 | 15 20.2| 20 64.6 64
Nestle 34.7 | 34 245 | 24 40.8| 40
Ulker 106 | 7 21.2| 14 68.2 45
Diger _
Eti 185 | 12 19.2| 10 523 34
meslekler
Nestle 30.8 | 20 385 | 25 30.8 | 20
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Ulker cikolatalarininfiyatini uygun bulan égrencilerin orani % 83.8, ,
digerleri grubunda yer alanlar % 68.2, kararsizlar %22 memurlar % 57.1,
kararsizlar 34.3gs¢iler % 77.4, kararsizlar 19.4 tur. Eti ¢ikolatahan fiyatini uygun
buldusunu ifade eden @ enciler % 64.6, kararsizlar % 20.2gelleri grubunda yer
alanlar % 52.3, kararsizlar % 29.2, memurlar % 3iKa2arsizlar 37.1, isciler %
51.6, kararsizlar % 35.5 tir. Kararsiz katilimcilar oldtu gorulmektedir. Nestle
cikolatalarinin fiyatini uygun bulangtencilerin orani % 40.8, kararsizlar % 24.5,
digerleri grubunda yer alanlar % 30.8, kararsizlar 853memurlardan fiyat
uygun bulmayanlar % 57.2, kararsizlar % 38.5, §ciler % 45.2, kararsizlar %

32.3 tur. Fiyatin uygun olmagani distinenler ve kararsizlarin agtigéralmuatar.
d.Markalarin Kaliteli Olmasi

Tablo 52 Markalarin Kaliteli Olmasi

Kaliteli Bulma v R E _ S|x 5 5 5 Ex B = & .
Meslek Grubu| Markalar % Kisi % Kisi % Kisi
Ulker - - 9.7 3 90.4 28
Is(;i Eti 12.9 4 19.4 6 67.8 21
Nestle 12.9 4 32.3 10 54.9 17
Ulker 2.9 1 57 2 91.4 32
Memur. Eti 20.6 7 20.6 7 58.8 20
Nestle 22.9 8 20 7 57.2 20
Ulker 2 2 2 2 96 95
(")grenci Eti 11.1 11 21.2 21 67.6 67
Nestle 10.3 10 16.5 16 73.2 71
Ulker 4.5 3 6.1 4 89.4 59
Diger ]
Eti 12.4 8 24.6 16 63.1 41
meslekler
Nestle 21.6 14 154 10 63.1 41
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Ulker cikolatalarinin kaliteli oldgunu diguinen katilimcilardaggrenciler %
96, digerleri grubunda yer alanlar % 89.4, memurlar % 9ikeller % 90.4 oraninda
Ulker markasini kaliteli bulmaktadir. Eti cikolaainin kaliteli oldgunu ifade eden
ogrenciler % 67.6, gerleri grubunda yer alanlar % 63.1, memurlar ¥858ciler
% 67.8 dir. Nestle cikolatalarinin kaliteli bulagrénciler % 73.2, gierleri grubunda

yer alanlar % 63.1, memurlar % 57.2¢iler % 54.9 kararsizlar ise % 32.3 tur.

e.Markalarin Cesitlili ginin Yeterli Olmasi

Tablo 53Markalarin Ceitlili gin Yeterli Olmasi

Caitlilik Yeterli = g 5 E =
g E ¢ S & S g §

Meslek Grubu| Markalar % Kisi | % Kisi | % Kisi

Ulker 16.1 5 16.1| 5 67.7 21
Isci Eti 19.4 6 355 |11 55.2 14

Nestle 25.8 8 452 | 14 29.1 9

Ulker 8.6 3 114 | 4 80 28
Memur. Eti 20 7 257 | 9 54.3 19

Nestle 40 14 20 7 40 14

Ulker 8.1 8 141 | 14 77.8 77
Ogrenci Eti 9.3 9 30.2 | 29 60.4 58

Nestle 18.4 18 |[30.6 |30 51 50

Ulker 6 4 121 | 8 81.8 54
Diger _

Eti 12.1 8 25.8 | 17 62.2 41
meslekler

Nestle 10.8 7 30.8 | 20 58.4 38
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Ulker cikolatalarinin ggtlili ginin yeterli oldgunu digiinen katihmcilardan
Ogrenciler % 77.8digerleri grubunda yer alanlarin % 81.8, memurlarin % 80,
Iscilerin % 67.7 dir.

Eti cikolatalarinin cgtlili ginin yeterli old@gunu dilinen katihimcilardan
ogrenciler % 60.4 kararsizlar % 30.2, digerleri grubunda yer alanlar % 62.2,
memurlar % 54.3stiler % 45.2 vekararsizlar % 35.5 tir.

Nestle cikolatalarinin gdlili ginin yeterli old@gunu digliinen katihimcilardan
Ogrenciler % 51 kararsizlar % 30.6, gdrleri grubunda yer alanlar % 58.4,
kararsizlar % 30.8, memurlar % 40’ | gesitleri yeterli bulmamakta, kararsizlar

ise % 20,iscilerin % 45’inin de kararsiz oldugu goérualmitar.

e.Markalarin Gorsel Sunumu

Ulker cikolatalarinin gorsel sunumunugeeen katihmcilardadgrenciler %
85.9, dperleri % 83.1, memurlar % 85.7 ve isciler % 74.2 oldgu gorulmitar.

Eti cikolatalarinin gorsel sunumunugemen @renciler % 75.6, dierleri %
67.6, kararsizlar % 25.8, memurlar % 54.3kararsizlar 25.7, isgiler 51.7,

kararsizlar % 25.8 olmustur. Ug meslek grubunda kararsizlarin orani aynidir

Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunusémen katilimcilarda@grenciler
% 81.3, digerleri % 56.9, memurlar % 77.3 kararsizlar % 22s8iler % 63.4,
kararsizlar % 30 olmgur. Gorsel sunumu enmedgini ifade edenler ve

kararsizlarin yani sirggéenciler % 81.3 gorsel sunumugemmektedir.
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Tablo 54 Markalarin Gorsel Sunumu

Gorsel Sunum = % 5 £ =
g E ¢ S & S ¢ §
% Kisi | % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar
sayisl sayisl saylsi
Ulker 6.5 2 194 | 6 74.2 23
Isci Eti 22.6 7 258 | 8 51.7 16
Nestle 6.7 2 30 9 63.4 19
Ulker 5,8 2 8.6 3 85.7 30
Memur. Eti 20 7 257 | 9 54.3 19
Nestle 20 7 229| 8 57.1 20
Ulker 6.1 6 8.1 8 85.9 85
Ogrenci Eti 5.1 5 194 | 19 75.6 74
Nestle 6.3 6 12.5 12 81.3 78
Ulker 7.7 5 9.2 6 83.1 54
Diger _
Eti 16.6 11 258 | 17 57.6 38
meslekler
Nestle 21.6 14 215 14 56.9 37

f.Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

Ulker cikolatalarina o6denen parayr hak @tti disiinen Katilimcilardan
ogrenciler% 93, digerleri % 80. 3, memurlar % 82.9sciler %90 dir. Eti
cikolatalari 0denen parayl hak gmti dustinen katilimcilardarbgrenciler 86.4,

digerleri % 50.1, kararsizlar % 34.4, memurlar % 5&a8arsizlar% 25.7 sgiler %

60 olmutur.

Nestle cikolatalarinin 6denen parayi
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katilimcilardan @renciler % 60.6, dgerleri % 43.1kararsizlar % 30.8, memurlar
% 40, kararsizlar % 37.1, isgiler % 41.9,kararsizlar % 38.7 dir. Kararsizlarin

oraninin artgl gorulmektedir.

Tablo 55Markalarin Odenen Parayl Hak Etmesi

= £ S
S N 5
Parayl Hak Etme £ 7 14
= o =
S E N N
% Kisi | % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar
sayisl sayisl sayisl
Ulker 3.3 1 6.7 2 90 27
Isci Eti 16.7 5 233 | 7 60 18
Nestle 19.4 6 38.7 |12 41.9 13
Ulker - - 171 | 6 82.9 29
Memur. Eti 20 7 257 | 9 54.3 19
Nestle 22.8 8 37.1 |13 40 14
Ulker 2 2 5.1 5 93 92
Ogrenci Eti 15.3 15 18.4| 18 66.4 65
Nestle 21.2 21 18.2| 18 60.6 60
Ulker 6 4 136 | 9 80.3 53
Diger _
Eti 15.6 10 34.4 | 22 50.1 32
meslekler
Nestle 26.2 17 30.8 | 20 43.1 28

g.Markalarda Saglikli Ko sullar

Ulker cikolatalarinin  ggikli  kosullarda  hazirlangsni  distinen
katiimcilardan @renciler % 79.5, derleri % 74.2, memurlar % 80sciler % 74.2
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olmustur. Eti cikolatalarinin ggikli kosullarda hazirlanggni distinen @renciler %
47.5, kararsizlar%34.3, isciler % 48.3, kararsizlar % 37.9 dur. Nestle
cikolatalarinin sghkl kosullarda hazirlangini distinen katilimcilardan kararsiz
ogrenciler % 44.4, kararsiz digerleri % 38.1, memurlardan kararsiz olanlar %
37.1, kcilerden kararsizlar % 58.1 oldugu gorulmigtar. Eti ve Nestle markala
cikolatalarinin sgikli kosullarda hazirlanggndan emin olmayanlarin orani dikkat
cekmektedir.

Tablo 56 Markalarda Sgikli Kosullar

Sglikh Ko sullar = % 8 E — g
ge¢8 g 5 g _ g
% Kisi % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar sayls| sayls| sayls|
Ulker 3.2 1 226 | 7 74.2 23
Isci Eti 13.7 4 379 |11 49.3 14
Nestle 9.7 3 58.1 |18 32.3 10
Ulker 2.9 1 171] 6 80 28
Memur. Eti 28.6 10 343 |12 37.1 13
Nestle 314 11 37.1 |13 31.5 11
Ulker 3 3 204 | 20 76.5 75
Ogrenci Eti 14.1 14 38.4 | 38 47.5 47
Nestle 19.2 19 | 444 |44 36.3 36
Ulker 6 4 19.7 | 13 74.2 49
Diger Eti 18.2 12 318 |21 50 33
Nestle 19 12 38.1 |24 42.9 27
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h.Markalarda Zararli Katki Maddesi

Ulker cikolatalarinda zararl katki maddesinin othgani distinen @renciler
% 67.7, dgerleri % 48.4, kararsizlar % 34.8, memurlar % 6Qileér % 58.1 dir. Eti
cikolatalarinda zararh katki maddesinin ol distinendgrenciler % 40.4° G
kararsiz, digerlerinin % 45.5'i kararsiz, memurlarin % 37.1’ i kararsizken %
42.9' zararl katki maddesi olduguna inanmakta, iscilerin ise % 46.7’si kararsiz
gorulmektedir. Nestle cikolatalarinda zararli katkaddesinin olmagdini distinen
ogrenciler % 43.4'0 kararsiz, digerleri grubunda yer alanlarin % 43.9'u
kararsiz, memurlarin % 34.3'0 kararsizken % 40’1 zararh katki maddesi
olduguna inanmakta, iscilerin ise % 61.3'0 kararsizdir.

Tablo 57 Markalarda Zararh Katki Maddesi

Zararl Katki Maddesi v R E _ 9« 5 58 & v B = ¢
% Kisi % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar sayls| sayls| sayls|
Ulker 13 4 29 9 58.1 18
Isci Eti 20 6 46.7 | 14 334 10
Nestle 25.9 8 61.3 | 19 12.9 4
Ulker 17.2 6 229| 8 60 21
Memur Eti 42.9 15 37.1 |13 20 7
Nestle 40 14 343 12 25.8 9
Ulker 111 11 222 | 22 66.7 66
Ogrenci Eti 18.3 18 40.4 | 40 37.4 37
Nestle 27.3 27 43.4 | 43 29.3 29
Ulker 16.7 11 34.8| 23 48.4 32
Diger Eti 28.8 19 455 | 30 25.7 17
Nestle 36.3 24 1439 |29 19.7 13

123



Eti ve Nestle marka cikolatalarinda zararli katkiaddesi yoktur

demeyenlerin oraninin yiksek ofugorulmitar.

I. Markalarin Ambalajlari AlmayaTe svik Edici

Tablo 58 Markalarin Ambalajlari Almaya Fe&ik Edici

Ambalajlar Tegvik Edici Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum
% Kisi % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar sayisi sayisi sayisi
Ulker 9.7 3 194| 6 71 22
Isci Eti 19.3 6 194| 6 61.3 19
Nestle 22.6 7 194| 6 58.1 18
Ulker 2.9 1 114 | 4 85.7 30
Memur. Eti 11.5 4 314 |11 57.2 20
Nestle 11.5 4 229| 8 65.7 23
Ulker 7.1 7 10.1 | 10 82.8 82
Ogrenci Eti 5 5 18.2 | 18 76.7 76
Nestle 8.1 8 122 12 | 79.6 78
Ulker 7.5 5 152 | 10 77.3 51
Diger Eti 16.6 11 31.8| 21 51.3 34
Nestle 18.2 12 227 15 59.1 29

Ulker cikolatalarinin ambalajlarinin, trinleri alyaatevik edici olduzunu
disinendgrenciler % 82.8, digerleri % 77.3, memurlar % 75.%giler % 71dir. Eti
cikolatalarinin ambalajlarinin, drtnleri almayasvig edici oldygunu digtinen
Ogrenciler % 76.7, derleri % 51.5kararsizlar % 31.8, memurlar % 57.2,

kararsizlar % 31.4, isciler % 61.3 olmstur. Nestle cikolatalarinin ambalajlarinin,
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drunleri almaya tgrvik edici oldygunu digtinen @renciler % 79.6, @erleri % 59.1,

memurlar 65.7 siler % 58.1 dir.

j.  Markalar Cesit Gelistirmede Oncl

Tablo 59 Markalar Cgit Gelistirmede Oncii

Cesit Gelistirmede
Oncii _ £ 5 € =
g EQ g 3 ¢ g E
% Kisi | % Ki si % Ki si
Meslek Grubu| Markalar sayls| sayls| sayisi
Ulker 6.4 2 129 | 4 80.7 25
Isci Eti 19.4 6 323 | 10 48.4 15
Nestle 26.6 8 46.7| 14 26.6 8
Ulker 2.9 1 114 | 4 85.7 30
Memur. Eti 14.7 5 441 | 15 41.2 14
Nestle 25.7 9 40 14 34 12
Ulker 51 5 141 | 14 80.8 80
Ogrenci Eti 11.1 11 30.3| 30 58.6 58
Nestle 13.1 16 39.4, 39 44 .4 44
Ulker 7.6 5 21.2 | 14 71.2 47
Diger Eti 15.1 10 439 | 29 40.9 27
Nestle 16.7 11 43.9| 29 394 26

Ulker cikolatalarinin ggt gelistirmede 6ncii oldgunu ifade eden genciler
% 80, dgerleri % 71.2, memurlar 85.7sciler 80.7 dir. Eti cikolatalarinin gi¢

gelistirmede o6ncu oldgunu ifade eden genciler % 58.6,digerleri grubunda
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kararsizlar % 43.9, memurlar % 41.2, kararsizlar % 44.1, sciler % 48.4,

kararsizlar % 32.3 tir. Nestle cikolatalarinin gi gelistirmede dnct oldgunu ifade

eden @rencilerde kararsizlar %39.4, digerleri grubunda kararsizlar %

43.9,memurlarda kararsizlar % 40, scilerde kararsizlar 46.7 dir. Meslek

gruplarinin tamami Ulker marka cikolatalarininsicegelistirmede 6ncu oldgunu

distinurken, Eti ve Nestle marka cikolatalarda kar&@mz arttgi gorilmektedir.

k.Markalarda Guglii imaj

Tablo 60 Markalarda Giiglimaj

EE 5 E s §
Giigliiimaj < g S o g g
% Kisi sayisi| % Kisi sayisi| % Kisi sayisi
Meslek Grubu| Markalar
Ulker 32 |1 129 4 83.9 | 26
Isci Eti 194| 6 32.3 |10 48.4| 15
Nestle 25.8| 8 35511 38.8| 12
Ulker 29 | 1 14.3| 5 82.9 | 29
Memur. Eti 2571 9 314 |11 42.8| 15
Nestle 314111 257 9 42.8 15
Ulker 4 4 12.1| 12 83.9 | 83
Ogrenci Eti 19.2 | 19 21.2| 21 59.6 59
Nestle 20.2| 20 242 24 556 55
Ulker 91 | 6 13.6| 9 72 | 51
Diger Eti 20 13 44.6| 29 354 23
Nestle 27.3| 18 21.2 14 516 34
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Ulker cikolatalarini dierlerinden daha giiclii imaja sahip qidou digtinen
Ogrenciler % 83.8, dierleri grubunda bulunanlar % 77.2, memurlar % 8R&@ler
ise % 83.9 dur.

Eti cikolatalarini dierlerinden daha gucli imaja sahip gdou diglinen
Ogrenciler % 59.6, digerleri grubunda kararsizlar % 44.6, memurlarda
kararsizlar % 31.4, iscilerde kararsizlar % 32.3 tur.

Nestle cikolatalarini g@erlerinden daha gticlii imaja sahip gdou digtinen
Ogrenciler % 55.6, gerleri 51.6, memurlar 42.8 Jararsizlar % 25.7, iscilerde
kararsizlar % 35 dir.

Ulker marka cikolatalarin daha giclu imaja saHgugu goruliirken, Eti ve

Nestle marka cikolatalarinda kararsizlar 6ne ¢ikiak.

[.Markalarda Tazelik

Ulker cikolatalarinin dier marka urtinlerden daha taze @dou digiinen
ogrenciler % 75.9, ggerleri % 77.3, memurlar % 8Bciler % 87.1 dir.

Eti cikolatalarinin dier marka drinlerden daha taze @dou diginen
ogrenciler % 64.7, derleri % 51.5 kararsizlar % 34.8, memurlar % 45.7,

kararsizlar % 25.7, isgiler % 48.4 tur.

Nestle cikolatalarinin g@er marka Urtnlerden daha taze @adiou diginen
ogrenciler % 57.6,kararsizlar % 32.3, digerleri grubunda yer alanlar % 53.1,

memurlar % 42.8ararsiz olanlar % 22.9,isgiler % 43.4 kararsizlar % 33.3 tur.

Ulker marka cikolatalarinin taze olgunu digiinen katilimcilarda, Eti ve
Nestle marka cikolata UrUnlerinde karasizlarin oran arttgl, taze olmadiini

distinenlerin de oldgu gorulmektedir.
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Tablo 61 Markalarda Tazelik

Tazelik Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum
Meslek % Kisi | % Kisi | % Ki si
Grubu Markalar sayIsl sayisl sayIsl

Ulker 3.2 1 9.7 3 87.1 27
Isci Eti 16.2 5 355 |11 48.4 4
Nestle 23.3 7 33.3 |10 43.4 13
Ulker 57 2 143| 5 80 28
Memur. Eti 28.6 10 2571 9 45.7 16
Nestle 34.3 12 229 8 42.8 15
Ulker 4 4 10.1| 10 85.9 85
Ogrenci Eti 8.1 8 27.3| 27 64.7 64
Nestle 10.1 10 |32.3 |32 57.6 57
Ulker 4.5 3 18.2| 12 77.3 51
Diger Eti 13.7 9 34.8 | 23 515 34
Nestle 19.7 13 27.3 18 53.1 35
4.6.4.Gelir

Markalarin Fiyatini Uygun Bulma

Aylik gelir durumu 700 tlnin altinda olanlar, 70Q500tl aralginda
bulunanlar, 1500- 3000tl arginda bulunanlar, 3000tl ve usti olmak uzere

katiimcilarin  Ulker, Eti ve Nestle markalarininydtina yonelik tercihleri
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belirlenmitir. 3000 ve Ustl aylik gelire sahip 30 ve Ustlilkati olmadgindan

tabloda gosterilmersiir.

Aylik gelir durumu 700tl ve altinda olanlar % 811%00 tlve 3000 tl arasinda
aylik gelire sahip olan katilimcilar Ulker mark&afiatalarinin fiyatlarini % 73.4
uygun buldgu gorualmitir. Nestle marka cikolatalarinin fiyatlarini uygbmlmayan
700 tl ve alti aylik gelire sahip olanlar % 38.4kagarsizlar % 28.8, 700 tl ve 1500 tl
aylik gelire sahip katilimcilar % 45.5, kararsizZ%r33.3, Eti cikolata markalarinin
fiyatlari ise katihmcilar icin; Ulkere gore pahaNestle cikolata markasina gore
daha ucuz bulunmaktadir.
Tablo 62 Markalarin Fiyati Uygun Bulma

Fiyati Uygun bulma Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Aylik % Kisi % Ki si % Ki si
Gelir Markalar
sayisli sayIsl sayisi

Durumu

Ulker 5.8 6 12.4 13 81.9 86
...700 | Eti 18.1 19 21.9 23 60 63

Nestle 38.4 40 28.8 30 32.7 34

Ulker 9.5 8 22.6 19 67.9 57
700-

Eti 19.3 16 34.9 29 45.7 38
1500

Nestle 40.5 34 33.3 28 26.2 22

Ulker 6.7 3 20 9 73.4 33
1500- _

Eti 12.3 6 26.7 12 60 27
3000

Nestle 31.8 14 34.1 15 34.1 15

4.7.Caitli Capraz Tablolar
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4.7.1.En Sik Alinan Marka Cikolata -Akla ilk Gelen Marka Cikolata

251 katihmcidan en sik Ulker marka cikolatalamcth edenlerin (175 ki)
aklina ilk gelen cikolata markas%76.6 (134 kii) ile Ulker olurken, Eti cikolata
markalarini tercih edenlerin aklina ilk gelen cétal markasto 45.8(11 ki) ile Eti
ve Ulker olmustur.

Tablo 63 En Sik AlinanAklailk Gelen

En sik alinan mark| Akla ilk gelen gikolata markasi
cikolata / ksi sayisi Ulker Eti Nestle Diger
Diger 16 2 2 1 11
12.5% 12.5% 6.3% 68.8%
Eti 24 11 11 0 2
45.8% 45.8% .0% 8.3%
Nestle 13 3 1 7 2
23.1% 7.7% 53.8% 15.4%
Ulker 175 134 14 13 14
76.6% 8.0% 7.4% 8.0%
Toplam 168 29 23 31
66.9% 11.6% 9.2% 12.4%

4.7.2. En Sik Alinan Marka Cikolata - Aklailk Gelen Marka Cikolata Reklami

Katilimcilarin en sik alinan cikolata markasi teleiiyle akla ilk gelen
cikolata markasi reklamina verilen cevaplarigskastiriidiginda; 248 katilimcidan en
sik Ulker cikolata markasini tercih eden 175 kach, akla ilk gelen cikolata
reklaminin %72 (126 ki) Ulker, % 16.6 (29 ki) Eti cikolata markasina ait
oldugunu ifade etmektedir. Eti cikolata urtnlerini % F0(24 kgi)tercih eden

katihmcilar % 20.8 oraninda Ulker reklamlari akligelmektedir. Nestle cikolata
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arunlerini tercih eden (13 §) katihimcinin Eti ¢ikolata reklamlarinin hatiriaadg

gorulmistar, 4 katihmci bu soruyu yanitlamagr.

4.7.3. En Sik Alinan Marka Cikolata - Arkadaslarin Etkisi

252 katilimcidan en sik Ulker marka cé#talari tercin eden 175ki %
53.7(94 ki), Eti cikolatalarini tercih eden 24 katilimci % 43.8(kisi), Nestle
cikolatalarini tercih eden 13 katilimci %61.6(1%i)ki, diger marka cikolatalari
aldigini belirten 16 katilimcit % 50(8 ) kararlarindaarkadaslarin etkisinin

olmadigini distiinmektedir. 14 katilimci ise soruyu cevaplamatni

4.7.4. En Sik Alinan Marka Cikolata - Reklamlarin Bkisi

252 katilimcidan en sik Eti marka cikalati tercih eder24 kisi % 70.8(17
kisi), kararlarinda reklamlarin etkisinin oldu gunu duisinmekte, Nestle cikolata
markalarini tercih eden 13katilimébt 38.5(5 kisi)kararsizken 23 katilimci ise

soruyu cevaplamastir.

4.7.5.En Sik Alinan Marka Cikolata - PromosyonlarinEtkisi

252 katihmcinin en sik Ulker marka cikalari tercihinde bulunan175skbo
36’s1 (63 ki), promosyonlarin tercihlerde etkisinin olmadgini dusinurken, Eti
cikolata markalarini tercih eden 24 katilmcidan&e35i (14 kii) promosyonlarin
marka tercihinde etkili oldtunu diginmektedir. 17 katihmci ise soruyu

cevaplamanstir.

4.7.6.Ulker Cikolata Uriinlerini Tatma - Akla Ilk Gelen Cikolata Markasi

Ulker cikolata drunlerini tatgini ifade eden 251katiimcida¥ 66.8(167
kisi)'sinin aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker, %11.6'sinin (29 kii) Eti,%
9.2'sinin(23 kii) Nestle ve %12.4'Unun (31¢) diger cikolata markalari olngtur.
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Tablo 64 Ulker CikolataTatma Akldlk Gelen Marka

Ulker cikolata wrinlerini Akhniza ilk gelen cikolata markasi
tatma N=251 Ulker Eti Nestle Diger
Evet 167 29 23 31
66.8% 11.6% 9.2% 12.4%
Hayir 1 - - -
100.0% - - -
Toplam 168 29 23 31
66.9% 11.6% 9.2% 12.4%

4.7.7.Ulker Cikolata Urtinlerini Tatma - Akla ilk Ge len Cikolata Reklami

Ulker cikolata druinlerini tagini ifade eden 247katihimcidai#b 61.5(152
kisi)'inin aklina ilk gelen cikolata reklami Ulker, %20.2‘sinin (50 ki) Eti,%
12.1’inin (30 kii) Nestle ve % 6.1'inin (15ki) diger ¢ikolata markalari olngtur.

4.7.8. Eti Cikolata Uriinlerini Tatma - Akla Ilk Gelen Cikolata Markasi

Eti cikolata UrUnlerini tatgini ifade eden 235katilimcidafi 66 (155
kisi)’'sinin aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker, %12.3’ tniin (29 Kii) Eti,%
9.4’Unun (22kgi) Nestle ve %12.3'Unun (294 diger cikolata markalari olngtur.
16 katihmci ise Eti marka cikolatalari tatmgdi ifade etmytir.

4.7.9. Eti Cikolata Uriinlerini Tatma - Akla Ilk Gelen Cikolata Reklami
Eti cikolata trtnlerini tatgini ifade eden 233katilimcid&a 60.9'unun (142
kisi) aklina ilk gelen cikolata reklami Ulker, %21.5'inin (50 kisi) Eti,%

11.6’sinin(27kgi) Nestle ve % 6’sinin (14ki) diger cikolata markalari olngtur. 15
katilimci ise Eti marka ¢ikolatalari tatmgahi ifade etmtir.
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4.7.10. Nestle Cikolata Uriinlerini Tatma - Aklallk Gelen Cikolata Markasi

Nestle cikolata trtnlerini tagini ifade eden 225 katilimcid&a 65.3' Gniin
(147 Kisi) aklina ilk gelen cikolata markasi Ulker, %12.’sinin (27 k§i) Eti,%
9.3'Unun(21ksi) Nestle ve %13.3'Unun (304) diger cikolata markalari olngtur.
24 katilimci ise Nestle marka cikolatalari tatngaah ifade etmtir.

4.7.11. Nestle Cikolata Uriinlerini Tatma - Aklallk Gelen Cikolata Reklami

Nestle cikolata trtnlerini tagini ifade eden 222 katillimcid&a 60.4’ Gnun
(134kisi) aklina ilk gelen cikolata reklami Ulker, %20.3’Uniin (45 kisi) Eti,%
12.6’s1inin(28kgi) Nestle ve% 6.8’inin (15ki) diger cikolata markalarinin reklamlari

olmustur. 24 katilimci ise Nestle marka cikolatalarmatgini ifade etmitir.

4.7.12. Aklailk Gelen Cikolata Markasi -Tercih Ozelligi

Akla ilk gelen cikolata markasinda tercih Ozellite siralayan 251
katihmcidan Ulker cikolata markasini tercih edes8 katilimcinin %53.6's1 (90
kisi), Eti'yi belirten 29 katilimcinin, % 86.1'i(25 #), Nestle'yi belirten 23
katiimcidan % 65.2'si (23ki) 1. sirada tat (lezzeti, kivami, icgirtazelisi)
Ozelliklerini, 251 kalimcinin % 14.3'0(36 #jkalite, % 7.2'si(18 kgi) guvenilirlik,
% 2.4°0 (6 kii) fiyatindan dolayi cikolata markalarini tercihegkien, % 15.1(38 ki)
tercin Ozelliklerini belirtmemekte gerleri ise cgitlili gi ve ambalajinin etkili

oldugunu ifade etnstir.

4.8.Korelasyon

Ankette oOlculen d@skenler arasinda ki olup olmadginin anlgilmasi igin Pearson
Corelation testi yapilngtir. Korelasyon testi sonucunda pearson katsayste

blyuk olan dgiskenler gagida belirtilmistir.

4.8.1.Ulker
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Ulker cikolatasinin tadinin Kenilmesi ile Ulker cikolatasinin Kkaliteli
bulunmasi arasinda(Pearson katsayisi= 0,60) po4ititle bir ilski tespit
edilmistir.

Ulker cikolatalarinin tadini tenilmesi ile Ulker cikolatalarina 6denen
paranin hak edilmesi arasinda(Pearson katsayidip@atif yonde bir ilgki
vardir.

Ulker marka cikolatalarinin tadinin  genilmesi ile Ulker marka
cikolatalarinin dier marka cikolatalarindan taze olmasi arasindasBea
katsayisi=0, 51) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Ulker cikolatalarina 6denen parayi hak etmesi iketcikolatalarinin kaliteli
olmasi arasinda (Pearson katsayisi=0,64) pozitiidg6bir iliski tespit
edilmistir.

Ulker cikolatalarinin dier marka urtnlerden daha taze olmasi ile Ulker
cikolatalarinin kaliteli bulunmasi arasinda(Peardg@tsayisi=0,53) pozitif
yonde bir ilski tespit edilmgtir.

Ulker cikolatalarinin ¢gt gelistirmede éncii olmasi ile Ulker cikolatalarinin
gorsel sunumunun Benilmesi arasinda(Pearson katsayisi=0,59) pozitif
yonde bir ilski tespit edilmgtir.

Ulker cikolatalarinin sglikli kosullarda hazirlangaindan emin olunmasi ile
Ulker cikolatalarina 6denen parayl hak etmesi adagPearson
katsayisi=0,55) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Ulker cikolatalarinin ggt gelistirmede 6ncti olmasi ile Ulker cikolatalarina
O0denen paray! hak etmesi arasinda(Pearson kat€a$%3) pozitif yonde bir

ili ski tespit edilmgtir.

Ulker cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha giicli bir imaja sahip
olmasi ile Ulker cikolatalarina 6denen paray hakesi arasinda(Pearson
katsayisi=0,50) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Ulker cikolatalarinin dier marka Uriinlerden daha taze olmasi ile Ulker
cikolatalarina 6denen parayl hak etmesi arasindegBe katsayisi=0,55)

pozitif yonde bir ilski tespit edilmgtir.
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4.8.2.

Ulker cikolatalarinda zararli katki maddesi olmanitesUlker cikolatalarinin
sglikh  kosullarda hazirlanggandan emin olunmasi arasinda(Pearson
katsayisi=0,65) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Ulker cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha giicli bir imaja sahip
olmasi ile Ulker cikolatalarinin ¢i¢ gelistirmede o©ncii  olmasi

arasinda(Pearson katsayisi=0,58) pozitif yondei ki tespit edilmgtir.

Eti

Eti cikolatalarinin tadinin Igenilmesi ile Eti c¢ikolatalarinin kaliteli
bulunmasi arasinda (Pearson katsayisi= 0, 65)pyartde bir ilski vardir.

Eti cikolatalarinin tadinin @enilmesi ile Eti cikolatalarinin gorsel
sunumunun keenilmasi arasinda( Pearson katsayisi=0,54) pogitile bir
ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin tadinin @enilmesi ile, Eti cikolatalarina 6denen parayi
hak etmesi arasinda(Pearson katsayisi= 0,58) jpgditde bir ilgki tespit
edilmistir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha gugcli bir imaja sahip
olmasi ile Eti cikolatalarinin tadinin genilmesi arasinda(Pearson katsayisi=

0,61) pozitif yonde bir ikki tespit edilmstir.

Eti cikolatalarinin dier marka Urunlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin tadini ¢ok @enilmesi arasinda(Pearson=0,55) pozitif yonde
bir ili ski vardir.

Eti cikolatalarina 6denen parayr hak etmesi ile ¢tkolatalarinin kaliteli
olmasi arasinda (Pearson katsayisi=0,61) pozitiidg6bir iliski tespit
edilmistir.

Eti cikolatalarinin kaliteli olmasi ile Eti cikolaarinin dger marka
cikolatalardan daha gucli bir imaja sahip olmasasenda (Pearson

katsayisi=0,54) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.
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Eti cikolatalarinin dier marka Urunlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin  dier marka  cikolatalardan  kaliteli  bulunmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,60) pozitif yondei ki tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin gorsel sunumunun geailmesi ile Eti cikolatalarinin
cssitlili ginin yeterli olmasi arasinda (Pearson katsayis&Opmzitif yonde

bir ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin ambalajlarinin drtinleri almatggvik edici nitelikte olmasi

ile Eti cikolatalarinin c¢gtlili ginin yeterli olmasi arasinda(Pearson
katsayisi=0,56) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Eti cikolatalarinin ¢gt gelistirmede ©6ncl olmasi ile Eti cikolatalarinin
cssitlili ginin yeterli olmasi arasinda(Pearson katsayisig@bZitif yonde bir

ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalarindan daha guclu bir imaja gahi
oldugunu dgunenler ile Eti cikolatalarinin g#lili ginin yeterli olmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,52) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin csgtlili ginin yeterli olmasi arasinda(Pearson katsayisi50,54
pozitif yonde bir ilgki tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin 6denen parayl hak etmesi ilé ¢olatalarinin gorsel
sunumunun hgenilmesi arasinda(Pearson katsayisi=0,57) pozitifdg bir

ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin ambalajlarinin drtnleri almatggvik edici nitelikte olmasi

ile Eti ¢ikolatalarinin gorsel sunumunungeailmesi(Pearson katsayisi=0,58)
pozitif yonde bir ilski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin ¢gt gelistirmede 6ncu olmasi ile Eti ¢ikolatalarinin gorsel
sunumunun hegenilmesi arasinda(Pearson katsayisi=0,59) poZitifdg bir

ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha gugcli bir imaja sahip
olmasi ile Eti ¢ikolatalarinin gérsel sunumunugdrelmesi arasinda(Pearson

katsayisi=0,59) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.
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Eti cikolatalarinin dier marka Urunlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin ~ gorsel  sunumunun gemilmesi  arasinda(Pearson
katsayisi=0,54) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Eti cikolatalarinin sgikli kosullarda hazirlanggandan emin olunmasi ile Eti
cikolatalarinin 6denen parayl hak etmesi arasireag@@n katsayisi=0,52)
pozitif yonde bir ilski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin ¢gt gelistirmede ©6ncl olmasi ile Eti cikolatalarinin
O0denen parayl hak etmesi arasinda(Pearson kat€a$) pozitif yonde bir

ili ski tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalarindan daha guclu bir imaja gahi
olmasi ile Eti cikolatalarinin 6denen parayl haknegi arasinda(Pearson
katsayisi=0,61) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Eti cikolatalarinin dier marka Urinlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin 6denen parayl hak etmesi arasiredag@en katsayisi=0,56)
pozitif yonde bir ilgki tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinda zararli katki maddesi olmamadsi Eti cikolatalarinin
salikh  kosullarda hazirlanggndan emin olunmasi arasinda (Pearson
katsayisi=0,66) pozitif yonde birgki tespit edilmstir

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha gugcli bir imaja sahip
olmasi ile Eti c¢ikolatalarinda zararli katki madde®Iimamasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,50) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin ¢gt gelistirmede oncu olmasi ile Eti cikolatalarinin
ambalajlarinin Grdnleri almayastek edici nitelikte olmasi arasinda(Pearson
katsayisi=0,56) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Eti cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha gugcli bir imaja sahip
olmasi ile Eti cikolatalarinin ambalajlarinin Grénl almaya tgvik edici
nitelikte olmasi arasinda(Pearson katsayisi=0,%2)tip yonde bir ilkki
tespit edilmgtir.

Eti cikolatalarinin dier marka Urinlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin ambalajlarinin Grinleri almayavik edici nitelikte olmasi

arasinda(Pearson katsayisi=0,52) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir
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» Eti cikolatalarinin dier marka trtnlerden daha gugcli bir imaja sahip sima
ile Eti cikolatalarinin c¢gt gelistirmede 6nci olmasi arasinda(Pearson
katsayisi=0,64) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

» Eti cikolatalarinin dier marka drunlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin  c¢cgt gelistrmede ©onct  olmasi  arasinda(Pearson
katsayisi=0,55) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

» Eti cikolatalarinin dier marka Urinlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin dier marka cikolatalardan daha gucli bir imaja sathipasi

arasinda(Pearson katsayisi=0,62) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.

4.8.3.Nestle

* Nestle cikolatalarinin tadinin genilmesi ile Nestle cikolatalarinin kaliteli
olmasi arasinda(Pearson=0,70) pozitif yonde Bkiitespit edilmgtir.

* Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunigéaimesi ile Nestle cikolatalarinin
tadinin bgenilmesi arasinda(Pearson katsayisi= 0,57) paxititie bir ilgki
tespit edilmgtir.

* Nestle cikolatalarinin tadinin genilmesi ile Nestle cikolatalarina ddenen
parayl hak etmesi arasinda(Pearson katsayisi=p@&a)f yonde bir ilgki
tespit edilmgtir.

* Nestle c¢ikolatalarinin tadinin  @enilmesi ile Nestle cikolatalarinin
ambalajlarinin  Urlnleri  almaya stek edici nitelikte bulunmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,54) pozitif yondei ki tespit edilmgtir.

* Nestle cikolatalarinin tadinin genilmesi ile Nestle cikolatalarinin ghr
marka cikolatalardan daha guclu bir imaja sahipasimarasinda (Pearson
katsayisi=0,57) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

* Nestle marka cikolatalarinin tadiningeailmesi ile Nestle cikolatalarinin
diger marka Uriinlerden daha taze bulanmasi arasirata{Pekatsayisi=0,57)

pozitif yonde bir ilgki tespit edilmgtir.
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Nestle c¢ikolatalarinin gorsel sunumuni@géeiimesi ile Nestle cikolatalarinin
kaliteli olmasi arasinda (Pearson katayisi=0,5@jtipgyonde bir iliski tespit
edilmistir.

Nestle cikolatalarinin 6denen paraylr hak etmesiNé&stle cikolatalarinin
kaliteli olmasi arasinda(Pearson katsayisi=0,58&jtipgonde bir iliski tespit
edilmistir.

Nestle cikolatalarinin der marka cikolatalardan daha gucli bir imaja sahip
olmasi ile Nestle cikolatalarinin kaliteli olmasirasinda(Pearson
katsayisi=0,62) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin g@er marka drtnlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarinin kaliteli olmasi arasinda(Pearsots&asi=0,54) pozitif yonde
bir iliski tespit edilmtir.

Nestle cikolatalarinin ambalajlari Grinleri almaggvik edici nitelikte olmasi

ile Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunungdr@imesi arasinda(Pearson
katsayisi=0,59) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin g@erler marka cikolatalardan daha gucli bir imaja
sahip oldgunu sdyleyenler ile Nestle cikolatalarinin gorseinemunu
begenenler arasinda(Pearson katsayisi=0,53) pozitilg/dbir iliski tespit
edilmistir.

Nestle cikolatalarinin ger marka Urtnlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarinin  gorsel sunumunun gemilmesi arasinda( Pearson
katsayisi=0,54) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin gakli kosullarda hazirlanggndan emin olunmasi ile
Nestle cikolatalarin 6denen parayr hak etmesi @dagPearson
katsayisi=0,51) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin der marka cikolatalardan daha gucli bir imaja sahip
olmasi ile Nestle cikolatalarina 6denen paray! éakesi arasinda(Pearson
katsayisi=0,52) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin g@er marka trtnlerden daha taze @duou digtinenler

ile  Nestle cikolatalarina 0denen paraylr hak getti dustnenler

arasinda(Pearson katsayisi=0,55) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.
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Nestle cikolatalarinin ambalajlari Grinleri almaggvik edici nitelikte olmasi

ile Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunungdm@lmesi arasinda(Pearson
katsayisi=0,59) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin der marka cikolatalardan daha gucli bir imaja sahip
olmasi ile Nestle cikolatalarinin gorsel sunumunupezenilmesi
arasinda(Pearson katsayisi=0,53) pozitif yondei ki tespit edilmgtir.

Nestle cikolatalarinin g@er marka drtnlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarinin  goérsel sunumunun gemilmesi arasinda( Pearson
katsayisi=0,54) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin gakl kosullarda hazirlanggndan emin olunmasi ile
Nestle cikolatalara 6denen parayr hak etmesi afa@earson
katsayisi=0,51) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin der marka cikolatalardan daha gucli bir imaja sahip
olmasi ile Nestle cikolatalarina 6denen paray! dakesi arasinda(Pearson
katsayisi=0,52) pozitif yonde birgki tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin g@er marka drtnlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarina 6denen parayl hak etmesi arasindsgBe katsayisi=0,55)
pozitif yonde bir ilski tespit edilmgtir.

Nestle c¢ikolatalarinda zararh katki maddesi olmsimale Nestle
cikolatalarinin  sghikh kosullarda hazirlanggndan emin olunmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,62) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir

Nestle cikolatalarinin ger marka urunlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarinin ambalajlarinin drtnleri almayavik edici nitelikte olmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,57) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.

Nestle cikolatalarinin ger marka urtnlerden daha guclu bir imaja sahip
olmasi ile Nestle cikolatalarinin gt gelistrmede ©6ncli olmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,55) pozitif yondéei ki tespit edilmgtir.

Nestle cikolatalarinin @er marka urtnlerden daha taze olmasi ile Nestle
cikolatalarinin dier marka UrUnlerden daha gucli bir imaja sahip sima

arasinda(Pearson katsayisi=0,59) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir.
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4.8.4. Eti-Ulker

Eti ¢ikolatalarinin fiyatini uygun bulunmasi ileKer cikolatalarinin fiyatinin
uygun bulunmasi arasinda (Pearson katsayisi=0@&)ifpyonde bir ilgki
tespit edilmgtir.

Ulker cikolatalarinda zararli katki maddesi olngmddan emin olunmasi ile
Eti cikolatalarinda zararli katki maddesi olnfaddan emin olunmasi
arasinda (Pearson katsayisi=0,51) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir

4 .8.5.Nestle-Eti

Nestle cikolatalarinin tadinin genilmesi ile Eti ¢ikolatalarinin tadinin
begenilmesi arasinda ( Pearson katsayisi=0,55) po4ititle bir ilgki tespit

edilmistir.

Nestle cikolatalarinin fiyatinin uygun bulunmase iEti cikolatalarinin
fiyatinin uygun bulunmasi arasinda(Pearson katsdykl) pozitif yonde bir

ili ski tespit edilmstir.

Nestle cikolatalarinin gakli kosullarda hazirlanggndan emin olunmasi ile
Eti cikolatalarinin sglikh kosullarda hazirlanggina emin olunmasi
arasinda(Pearson katsayisi=0,65) pozitif yondéi ki tespit edilmgtir

Nestle cikolatalarinda zararl katki maddesi olmsimig Eti cikolatalarinda
zararli katki maddesi olmamasi arasinda(Pearsosayat=0,69) pozitif
yonde bir ilski tespit edilmgtir

Nestle cikolatalarinin ambalajlarinin trinleri al@atevik edici nitelikte
olmasi ile Eti cikolatalarinin ambalajlarinin Grénl almaya tgvik edici
nitelikte olmasi arasinda(Pearson katsayisi=0,&®)itip yonde bir iliki
tespit edilmgtir.

Nestle cikolatalarinin ger marka Urlnlerden daha taze olmasi ile Eti
cikolatalarinin dier marka Urlinlerden daha taze olmasi arasindafiPears

katsayisi 0,60) pozitif yonde birgki tespit edilmgtir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Kiresellgmenin beraberinde getiggdidegisim ve dongumle birlikte dinya,
ekonomik, kultirel, sosyal ve pek cok alanda bitublolarak ifade edilmeye
baslanmstir. Dinyadaki ekonomik gelineler ve ticari ilskilerin hizla artmasi, farkli
isletmeler tarafindan dretilen ayni ya da benzeryaglari kagilayan ¢ok sayida
drinun ortaya ¢ikmasini @amis, bunlarin birbirinden gereki gibi ayirt edilmesi

ihtiyacini dgurmus, yeni marka stratejilerini de beraberinde getjtmi

Markalarda taninirliksietmelerin gelecg agisindan son derece 6nemli bir
konudur. Gunumuzde urlnin tekslvaa bir anlam ifade etmedj onu dierlerinden
ayiran ozelliklerinin olmasi ve bu 6zelliklerin gticiler tarafindan fark edilebilen

deserlere dongmesi gereklilgi, isletmeler tarafindan kabul edilen bir gercektir.

Isletmeler, marka gaisimlari, marka kimlgi, marka kiili gi olusturarak marka

ili skiler, reklam, promosyon gibi gerlere maddi katki ggamaktadir.

Tuketicilerle markalar arasindaki skileri gelistirmek icin halkla ilskiler,
distnceyi aktiviteye dorgitirmek icin de reklam ve promosyonlar etkin bir rol
oynar. istenilen olumlu eylemlerin gercekfaesi istenilen alginin ofmasina bg
olacaktir.

Marka olgturmak, imaj olgturma anlami tayacagindan mesajlarin dgu ve
net verilmesi gerekir. Mesajin nasil verfidikadar nasil algilanaga onemli

oldugundan hedef kitleye uygun nitelikli mesajlar silalmasi gerekliliktir.
Literatirde genellikle marka yonetimi ve marka gelneye ydnelik

calismalar yerini son yillarda daha ¢cok ‘marka kigilive tiketicilerin pazardaki

markalarin kimliklerini algilamalarina yonelik cghalara birakngtir. Bu tdr
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calismalarin son zamanlarda argmolmasi yeterli olmasi anlamina gelmemekle

birlikte 6Gneminin art@ini géstermektedir.

Bu calsmada tuketicilerin demografik 6zellikleri(cinsiyetedeni durum,
yas, meslek grubu, genim durumu, aylik gelir durumu) yani sira cikalat

markalarina yonelik tuketim tercihleri verileri agtler aracikgiyla toplanmgtir.

Calismada oncelikli olarak Ulker, Eti ve Nestle cikolataarkalarinin
tuketiciler tarafindan bilinirfii, nasil algilandii ve tiketicilerin tercihlerine yon
veren faktorler incelenngtir. Elde edilen verilerle tiketici tercihleri arada ¢aitli

karsilastirmalar yapilmgtir.

Arastirma sonuclari deerlendirildiginde, 252 katilimcinin  demografik
ozellikleri goz 6niinde bulundurulgunda Ulker cikolata markasinin 1. Sirada, Eti
cikolata markasinin 2. Sirada ve Nestle ¢ikolatekamanin ise 3. Siradagdir marka
cikolatalara gore siklikla tercih edifgligdrilmektedir.

Yapilan analizlerde; Akla ilk gelen cikolata markasrusuna katilimcilarin
% 67'si Ulker, Akla gelen cikolata markalarinin asamasinda katihmcilarin
siralamada yer vergii ilk tercihleri % 64.3 ile Ulker, Eti, Nestle, Sirada yer
verdigi tercihleri % 33.9 ile Eti, Ulker, Nestle, 3. Sua yer verdii tercihleri ile
Nestle % 32.6, gier markalar, Eti, Ulker, 4. Sirada yer veidercihleri ile dierleri
olarak ifade edilen(Halk§olen, Nutella, Pelit, Alpella, Milka, Lindt, Tadell S&ra,
Chocella, Snickers, Toblerone, Metro, Caramio, &itffoamak, Nesguik ) trtnler %
44.0, Nestle, Ulker, Eti, 5. Sirada yer veidiercihleri soruldgunda ise 1. Sirada
diger markalar, UlkerSolen, Nestle ve Eti olmytur.

‘Tercih ettiginiz cikolata markalarinin 6zedil sorusuna katilimcilar, tadiyla

ilgili 6zelliklerini(icerigi, kivami, lezzeti, tazeli) % 61 olarak 6nemli oldiu

vurgularken dier dailim ise kalite, guvenilirlik ve fiyageklinde siralanstir.
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‘Ulker, Eti, Nestle cikolata urtinlerinin tadilmasda; Ulker % 99.6, Eti %
93.7, Nestle % 90.4 bilinigge sahiptir.

Ulker ‘akla ilk gelen cikolata reklami’ ile % 62eilbirinci,' en son alinan
marka cikolata’ Ulker %64 ile ilk sirada, ‘En sikrean marka cikolata’ % 77 ile

Ulker ilk sirada yer almaktadir.

Cikolata markasi tercihlerinde ‘arkagtarin etkisi’ nin olmadiini disinenler
% 54.2, ‘reklamlarin etkisi’ oldgunu ditnenler % 59.1, Cikolata markasi
tercihinde promosyonlarin etkisi’ oldunu diginenler % 43.2, oraniyla ile etkilerin

gucli olmadgl gorulmdtar.

Ulker, Eti ve Nestle cikolata markalarinin markacieini etkileyen 5
Uzerinden verilen puanlarda, tadiningeeilmesi, fiyatin uygun bulunmasi, kaliteli
olmasi, ceitlili gin yeterli olmasi, goérsel sunum, 6denen parayi étakesi, sglikl
kosullarda hazirlanmasi, zararl katki maddesi olmamasbalajlarin tgrik edici
olmasi, ceit gelistirmede 6ncl olma, gucli imaja sahip olma, tazgitk faktorler
Ulker cikolata markalarinda 1. Sirada yuksek tesgdiime ortalamasina sahiptir. Eti
cikolata markasi, fiyatin uygun bulunmasigigéi gin yeterli olmasi, , 6denen parayi
hak etmesi, gkl kosullarda hazirlanmasi, zararli katki maddesi olmamagsit
gelistirmede oncu olma, gucli imaja sahip olma, faktiyle 2. Sirada, Nestle ise,
tadinin bgenilmesi, kaliteli olmasi, gorsel sunum, ambalajlaesvik edici olmasi
faktorleriyle 2. Sirada yer alirken taze olmasitéalk Eti ve Nestle cikolata
markalarinda ayni (3.48)ortalamaya sahiptir.

En sik Ulker marka cikolata tercih eden katiliacil ortalamalari
degerlendirildiginde her ¢ markayl tercih eden katilimcilarla leendzellikler
gosterdgi gorulmistur. Cikolata markasi tercih nedenlerinde tim fdkt@ gore 1.
Sirada Ulker, Eti gorsel sunum ve ambalajlargviteedici olmasi faktorleri ginda

2.sirada, Nestle ise gorsel sunum ve ambalajleguiktedici olmasi faktdrlerinde 2.
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Digerlerinde ise 3. Sirada yer almaktadir. Tadirgebene faktort Eti ve Nestle’de

ayni orana(3.54) sahip olgu géralmigtar.

Cinsiyete gore karlastirmalar yapildginda; tadinin bgenilmesinde bay ve
bayanlar % 93.1, fiyatin uygun bulunmasinda bagkar86.2, kaliteli olmasinda
bayanlar % 93.8, s#lili gin yeterli olmasinda baylar % 81.6, gorsel sunuibaldar
90.8, ddenen parayl hak etmede bayanlar 87gkkakosullarda hazirlanmasinda
baylar % 80.2, zararli katki maddesi olmamasingéab&bo 73.5, ambalajlarin geik
edici olmasinda baylar % 86.2 sitegelistirmede 6ncl olmada baylar % 86.2, gucli
imaja sahip olmada baylar % 86.2, tazelikte bayar88.5 ile Ulker tercih
etmektedir.

Yas faktoriine gore; tadinin penilmesi % 92.9, fiyatin uygun bulunmasi
%74.5, kaliteli olmasi % 94.1, ddenen paray! hakesi % 87.6, ambalajlarinsigk
edici olmasi % 83.4, giiclu imaja sahip olma % 8@4Jlker, ¢ait gelistirmede ise
%88.9 Eti cikolata drunlerini tercin edenler 18-84s aralgindadir. Ceitlili gin
yeterli bulunmasinda % 90.7, taze gidoun diginilmesinde % 88.4 ile Ulker
cikolata drtnlerini tercih edenler 35-44 syaralgindadir. Salikh kosullarda
hazirlandgina inaniimasinda Ulker cikolata markalarinask&atiima orani, Eti ve
Nestle cikolata markalarina katilmama orani 18344 yalari icin yakindir. 18-
34, 35-44 ya aralgindaki katilimcilar Ulker, Eti ve Nestle marka di&mlarinda
zararll katki maddesinin olgunun digiinmekte bu oran Nestle cikolata markasinda
yuksektir. 35-44 ygarasinda yer alan katilimcilar i¢in gorsel sunumaatkili olan
cikolata markasi olarak Ulker 6ne ¢ikmaktadir.

Mesleze gore; tadinin enilmesinde % 95, fiyatin uygun bulunmasinda %
83.8, kaliteli bulunmasinda % 96, gorsel sunumuenieolmasinda % 85.9, parayi
hak etmede % 93 oranindgrénciler, ¢sitlili gin yeterli olmasinda derler meslek
gruplarinda yer alanlar % 81.8,ghéli kosullarda Uretildgi, ambalajlarin tgvik
edici old@unu digiinen memurlar, gé gelistirmede, gucli imaja sahip olmada ve

diger cikolata markalarina gore taze bulunmasindartesiek grubu Ulker cikolata
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markalarini tercih etmektedir. Her meslek grubugda alan kgiler Eti ve Nestle

cikolata markalarinda zararl katki maddesinin @@ada kararsizdir.

Gelir durumuna gore kaitastirmalar yapildginda ise, 700 tlnin altinda yer
alanlar % 81.9 Ulker cikolata markalarinin fiyatuygun bulmaktadir.

Farkh kagllastirmalar yapildginda Ulker cikolata markasini tadanlar ile en
sik tercih edenlerin aklina yine Ulker cikolata kas1 ve reklami gelmekteyken, Eti
tercih edenlerin aklina Ulker, Nestle tercih edenleklina Ulker ve Nestle éncelikli
olarak gelmektedir. Akla ilk gelen cikolata markeda tercih 6zellikleri tat, kalite ve

guvenirligi Gnemli bulmaktadir.

Ayrica faktorler arasindaki #ki degerlendirildiginde; Ulker, Eti ve Nestle
cikolata markalarinin kaliteli olmasi ile tadi, talé 6denen para, tadi ile taze olmasi,
kaliteli olmasi ile parayl hak etmesi, taze olneakiéliteli olma ve 6denen parayi hak
etme, c¢eit gelistirme ile gorsel sunumun Benilmesi ve gugli imaja sahip olunmasi,
salikl kosullarda Uretilmesi ile 6denen parayl hak etmesramarll katki maddesi
olmamasi, ¢gt gelistirmede 6ncl olma ve gucll imaja sahip olma ilen@heparay

hak etme arasinda pozif yondegklioldugu tesbit edilmjtir.
Yapilan yazin taramasi ve alan gadasi sonucunda markagldtme ve

tuketici arasindaki ifkilerde en temel unsurdurMarka imaji algisinin tiketici

tercihlerinin belirlenmesinde pozitif etkisi olgu géralmigtar.
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EKLER

Bu anket ‘Markaimaji Algisrnin tiiketiciler icin dnemini ortaya @kmayi amaclamaktadir.
Bu anket Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Ensdifiinde yuritilen yiiksek lisans salas! igin
yapilmaktadir. Anketteki sorulara verilecek yamtislarka imaji Algisi"nin etkisinin belirlenmesine
yardimcli olacaktir. 4 Bolimden gkn anketimizde, kisel cevaplarinizin 6nem arz gttsorular ve
coktan secmeli sorular yer almaktadir. I, 1l ve ié IV. Béliumdeki ¢coktan se¢cmeli alanlara X veya
tik isareti koymaniz yeterlidir. @er sorulara lutfen cevap veriniz.

|.BAIUm

1. Akhiniza ilk gelen cikolata markasini YaziNlZa......cccccccveeeeeeeeiiicccniiineeeeeeeenn

2. Akliniza gelen cikolata markalarini siralayiniz  a) b)
c) d) e)
3.Tercih ettginiz cikolata markalari deerlerinden hangi Ozefli ile
=N 11 SRS
4.  Agagidaki sorulari cevaplayiniz.
Ulker cikolata trtinlerini hic tattmmi? Evet Hayir
Eti cikolata dUrUnlerini hi¢ tattinm? Evet Hayi
Nestle cikolata trtnlerini hi¢ tatammi? Evet Hayir
5. Akliniza ilk gelen cikolata reklami hangi rkanindir?
Ulker Eti Nestle Diger
I1.BOlUm
6. En son hangi marka cikolatayi aldinIz?..........ccccccceveeeiiiiiiiceeeeeeeee e
7. En sik hangi marka gikolatay! allyorSUNUZ2...........cccooeviiiiiiiiiieieeeee e
8. Cikolata markasi tercihinizde:
. Kesinlikl
Kesinlikle Katihyoru Katilimiy e
Katil Kararsizim
yorum m 3 orum Katilimiy
-4- -2- orum
-5- 1
a)Arkaddarin etkisi O O O O O
coktur
[m] m} m} m} m}
b)Reklamlarin etkis
coktur ] O O O O

c)Promosyonlarin etkisi ¢coktur
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[11.BSIUmM

Asagidaki ifadelerden sizin i¢in en uygun olan se@ garetleyiniz.
Kesinlikl
Kesinlikle | Katiliyoru Kararsizim Katilimiy e
Katihyorum m 3. orum Katilimiy
-5- -4- -2- orum
-1-
9)Ulker cikolatalarinin tadini cok
begeniyorum - - s - s
Eti cikolatalarinin tadini cok - - O - O
begeniyorum
Nestle cikolatalarinin tadini cok
begeniyorum - - s - s
10) Ulker cikolatalarinin fiyatini O O O O O
uygun buluyorum
Eti cikolatalarinin fiyatini uygun 5 5 . 5 .
buluyorum
Nestle cikolatalarinin fiyatini uygun O O O O O
buluyorum
11) Ulker cikolatalarinin kaliteli
oldugunu diguiniyorum - - s - s
Eti cikolatalarinin kaliteli oldgunu
distinilyorum - - s - s
Nestle cikolatalarinin kaliteli
oldugunu digtiniyorum - - s - s
12)Ulker cikolatalarinin ggtlili ginin O O O O O
yeterli oldysunu diglinilyorum
Eti cikolatalarinin ggtlili ginin
yeterli oldysunu diglinilyorum - - s - s
Nestle cikolatalarinin gi#lili ginin o o o o o
yeterli oldysunu diglinilyorum
13)Ulker cikolatalarinin gorsel
sunumunu bgeniyorum - - s - s
Eti cikolatalarinin gérsel sunumunu
begeniyorum - - s - s
Nestle cikolatalarinin gorsel
sunumunu bgeniyorum - - s - s
14)Ulker cikolatalari 6denen parayi o o O o O
hak ediyor
Eti cikolatalari 6denen parayi hak
ediyor O O O O O
Nestle cikolatalari 6denen parayi 5 5 5 5 5
hak ediyor
15)Ulker cikolatalarinin gaikli
L. O O ] O ]
kosullarda hazirlanggina eminim
Eti cikolatalarinin gaikli
kosullarda hazirlanggina eminim - - 0 - 0
Nestle cikolatalarinin ghkli
kosullarda hazirlangsina eminim B B B B B
16)Ulker cikolatalarinda zararl katki
. O O ] O ]
maddesi yoktur
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Eti cikolatalarinda zararl katki
. O [m] m} [m]
maddesi yoktur
Nestlg cikolatalarinda zararh katk - - O -
maddesi yoktur
17)Ulker cikolatalarinin ambalajlart,
drtnleri almaya tgrik edici o o o o
niteliktedir
Eti cikolatalarinin ambalajlari,
drtnleri almaya tgrik edici o o a o
niteliktedir
Nestle cikolatalarinin ambalajlari,
drtnleri almaya tgrik edici o o a o
niteliktedir
}B)Lflk.(.er cikolatalari ¢gt gelistirmede 5 5 5 5
Oncudur
Eti cikolatalar ¢gt gelistirmede
('jncudi(];r o - - 0 -
Nestle cikolatalari g
gelistirmede 6ncudir - - s -
19)Ulker cikolatalari dgierlerinden o o o o
daha gucli bir imaja sahiptir
Eti cikolatalari dierlerinden daha 5 5 . 5
guclu bir imaja sahiptir
Nestle cikolatalari gerlerinden O O O O
daha gucli bir imaja sahiptir
20)Ulker cikolatalar dier marka
Urinlerden daha tazedir - - s -
Eti cikolatalar dier marka - - O -
Urinlerden daha tazedir
Nestle cikolatalari ger marka
Urinlerden daha tazedir - - o -
IV.BOIUm
Cinsiyetiniz?
Bay Bayan
Medeni durumunuz?
Evli Bekar
Yasiniz?
18alt 18-34 35-44 45-54 55 ve Ustl
Meslek Grubunuz?
Issiz st memur esnaf geenci
digerleri
Ogrenim durumunuz?
fIkogretim lise on lisans lisans lisansisti
Aylik Gelir Durumunuz?
...700tl 700tl-1500tl 1500tI-3000tl 3000tl-usti
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