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GIRiS

Temel pazarlama anlayisi igletmelerin tlketici istek ve ihtiyaglarini
tatmin igin var oldugunu savunur. Bu istek ve ihtiyaglarini tatmini, ancak
mevcut ya da potansiyel tlketici profillerinin tanimlanabilmesi, satin alma
davraniglarinin incelenmesi ve bu dogrultuda dogru bilesenlerden meydana
getirilen bir stratejik pazarlama plani ile mimkuin olabilir. Hizli tiketim mallari
sektérinin énemli bir parcasi olarak dikkat ¢eken gida sektérinde de
isletmelerin tUketicileri tatmin edebildikleri dizeyde basgarili sayildiklari bir
gergektir. Saglkli yagsam egiliminin giinden giine 6énem kazanmasi, bireylerin
yasam kalitelerini artirmak igin harcadiklari maddi, manevi tim c¢abalar bu
alanda yatinm yapmayi hedefleyen kisi ve kuruluslarin sayisinin artmasina
neden olmaktadir. Bu ¢alismada ele alinan bitki meyve cayi pazari, kaliteli ve
saglikli yasam egiliminin sonucu olarak gelismis ve gelismekte olan tim
dinya Ulkelerinde oldugu gibi Tarkiye’de de hizla buylyen bir pazar haline
gelmigtir. S6z konusu endUstrinin  Turkiye’de gelisimi yakin tarihe
dayandigindan pazar yapisi ve tuketici davraniglariyla ilgili mevcut

arastirmalar oldukga kisithdir.

Bu calismanin temel amaci, 6zellikle son yillarda Tarkiye'de hizla
blylyen bitki meyve cayl pazarindaki oyuncularin tiketici profillerinin
incelenmesi, satin alma karari strecinde tiketici davraniglarinin ele alinmasi
ve sbz konusu pazardaki oyunculardan Dogadan i¢in hazirlanan 6rnek
pazarlama plani kapsaminda pazar bélimleme, pazar hedefleme, Urln
konumlandirma ve pazarlama karmasi stratejilerine iligkin stratejik pazarlama
Onerilerinde bulunmaktir. Bu calismanin, bitki meyve cayl sektdrindeki
firmalara tiketici davraniglari ve pazarlama planlamasi konularinda isik
tutarak pazarlama stratejileri gelistiriimesinde kaynak tegkil etmesi

amaclanmigtir.



Calismaya Turkiye'de icecek endulstrisi ve bitki meyve cayi
endustrisinin tarihgesi, pazar yapisi ve rekabet dinamikleri ile baslanmis olup,
bitki meyve cayl endustrisindeki 6énemli oyuncularin pazarlama karmasi
bilesenlerinin incelenmesiyle pazardaki rekabet yapisi Gzerinde durulmustur.
S6z konusu pazardaki oyuncularin tiketici profillerinin, satin alma sirecinde
etkili olan faktorlerin, tiketim aligkanliklarinin, marka algilarinin belirlenmesi
amaciyla ylz ylze anket ydéntemiyle yapilan arastirmadan elde edilen tim
verilerin degerlendiriimesiyle s6z konusu endUstrideki oyunculardan Dogadan

icin stratejik pazarlama plani énerisinde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM: TURKIYE’DE iCECEK ENDUSTRISI VE BITKI
MEYVE CAYI ENDUSTRISI

Tarkiye’de icecek endustrisinin incelenmesi kapsaminda; hizli tiketim
mallari pazari, gida pazari, alkolli ve alkolsiz icecek pazarlari bayUklikleri,
blyUimeleri, rekabet dinamikleri ile ilgili 6n bilgilendirme yapilacaktir. Ayrica;
kahve, gazli icecek, meyve suyu, buzlu ¢ay, su, enerji ve spor i¢ecekleri,
maden suyu ve sodas! ve bitki meyve cayi endustrilerinin blyime hizlari,
oyuncular, pazar paylari ve rekabet yapilar ile ilgili incelemeye yer

verilecektir.
1.1. icecek Endiistrisi

2005 yilinda gida pazarinin hizli tiketim mallari (sigara hari¢) pazari
icindeki pay! %78 gibi yiksek bir orandir. Sekil 1.1’de hizli tiketim mallari
pazari icinde gida pazari, gida pazari iginde icecek pazari ve icecek pazari
icinde alkolsliz icecek pazari paylarn pasta grafik olarak sunulmustur. (Ac
Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005)

DIiGER*
22%

iCECEK
46%
DIGER*
54%

78%

FMCG 2005 (sigara harig) GIDA 2005

* Kisisel Balam, Temizlik, Diger * Yaglar, Sekerlemeler, Siit Uriinleri, Giinliik Uriinler
ALKOLLU
ICECEK ALKOLSUZ
49% iCECEK
51%
iCECEK 2005

Sekil 1.1 Hizh Tiketim Mallari Pazari icinde Gida Pazari, Gida Pazari iginde Icecek
Pazari ve icecek Pazari icinde Alkolsiiz icecek Pazari Paylar

Kaynak: Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005



2005 yilinda icecek pazarinin gida pazari igindeki payi ise %46 olarak
belirlenmistir. icecek pazarinin %51’ini alkolsiiz igecekler, %49’'unu ise alkolli
icecekler olusturmustur. 2004’'ten 2005’e alkollt ickiler pazar cirosu, %12,6
blytrken alkolsliz icecek pazarn yaklasik olarak %8 blUyUmustir. Toplam
icecek pazari enflasyondan arindiriimis toplam cirosu, 2005 yilinda yaklasik
4 milyar YTL'ye ylUkselerek %10 civarinda blyime gbéstermigtir. (Ac Nielsen
FMCG Track Raporu Q4-2005)

Gida pazarn icinde O6nemli bir paya sahip olan icecek pazari,

Tarkiye’de geng nifusun da fazla olmasi sebebiyle hizla buyimektedir.

“Son 5 yildir icecek sektériinde blylk bir hareketlilik
var. Yeni oyuncular giriyor, eski sirketler farkli markalarini
piyasaya sunuyor. Sektdér her yil ortalama ytizde 15 blyUyor.
Uzmanlara gore, bu blyime, onimuzdeki yillarda da ayni
hizini koruyacak. Ustelik sekt6re yeni girigler ve sunumlar
devam edecek” (Coban, 2004).

Tarkiye’de gida pazari iginde %46 gibi blylk paya sahip olan icecek
pazari, son dénemde yerli ve yabanci yatirnmcilarin dikkatini cekmektedir.
(Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005) Bu c¢alismanin odagindaki bitki
meyve c¢aylari alkolsliz icecek oldugundan, genel olarak alkolsliz icecek, 6zel
olarak cay kategorisi altinda incelenecektir. Sekil 1.2’de alkolstiz icecek
gesitlerinin tim alkolstiz icecek pazar icindeki paylari pasta grafik ile
sunulmustur. (Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005)

meyve suyu
13% dlger* cay
9% 18% maden suyu
ve sodasi
6%

buzlu cay
1%

su
6%

gazh
icecekler

L 47%

ALKOLSUZ ICECEKLER - 2005

* Hazir Kahve, Tiirk Kahvesi, Hazir Cikolatali Icecekler, Enerji ve Spor
Icecekleri, Ozel Kahveler

Sekil 1.2 Alkolsiiz icecek Cesitlerinin Tim Alkolsiiz icecek Pazari igindeki Paylar
KAYNAK: Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005



Alkolsliz icecek pazarindan en buyldk payl, %47 ile gazli icecekler
alirken cay pazari, alkolstz icecek pazarinin %18’ini olusturmaktadir. (Ac
Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005)

Bitki ve meyve caylar alkolsiiz igcecek oldugundan, rekabet icinde
oldugu Urin kategorileri de agirhkli olarak bu grup igindendir. Bu calisma
kapsaminda bitki meyve ¢aylarinin birincil ikame mallari olarak ¢ay ve kahve;
ikincil ikame mallar olarak gazh icecekler, meyve suyu, buzlu cay, su, enerji

ve spor igcecekleri, maden suyu ve sodasi endustrileri incelenecektir.

1.1.1. Cay Endustrisi

Cay endustrisi, cayin sicak icecek endistrisi icinde blyik paya sahip
olmasi ve Turk toplumunun geleneksel icecegi olmasi nedeniyle uUlke
ekonomisi igin baylk 6neme sahiptir. (Abdik, 1998:5)

1.1.1.1. Tarihce

Tark kaltarinin bir parcasi olarak kabul edilen ¢ay, Tark toplumu igin
gundelik yasamin vazgegilmez bir icecegidir. (Osmanov, 2001:12) Cay,
dinyada 2000 yildan fazla bir zamandir tiketiimesine ragmen, Tlrkiye'de
1938-1940 yillarinda Rize'de Uretiimeye baslanmistir. 1945 yilina kadar olan
5 yilhk dénem, Tarkiye'de ¢ay sektdriniin gelisme dénemi olarak kabul edilir.
1950-1970 ddbnemi, cay sektdrl icin verimli dénemlerdir. Bu dénemde,
uretilen caylar Londra laboratuarlarinda yapilan tahlillerde ¢ok kaliteli olarak
tanimlanmig, bdylece diinya'da Uretilen en kaliteli caylar arasinda yerini alan
Tark Cayi, Ulke ekonomisi igin stratejik 0rin konumuna gelmistir.
(http://www.biriz.biz/cay/2001sorun.htm)  Cay sektdérindeki  gelismeler,
Ozellikle Tuarkiye'de dretilen cayin blaylk bir kisminin yetistigi Karadeniz
Bdlgesinde yasam standardinin ve sosyal refahin gelismesine katkida
bulunmustur. (Bozkurt, 1997:25-26) 1984 vyilinda, cay Uretimi devlet



tarafindan yasal olarak 6zel sektére de acilmistir. (http://www.caykur.gov.tr)
Unilever firmasi, dinya c¢ay pazarinin yaklasik %13’Une sahip Lipton markasi
ile Tarkiye'de 1 fabrikayla Uretime girmistir. Bunun disinda 2 firma daha
blylk kapasiteyle ve devlet destegiyle cay sektérine girmistir. Ancak bu
gelismeleri takiben 06zel sektdér, burokratik ve siyasi engellemelerle
karsilasmistir. Ozel sektdr cay fabrikalarl, her tirli olumsuziuga ragmen
ayakta kalmayi basarmis ve 2001 yilinda Gaykur'un 547.000 ton yas cay
Uretimine karsin  6zel sektér 350.000 ton vyas cay dretebilmigtir.
(http://www.biriz.biz/cay/2001sorun.htm) “2002 yilinda Data Monitor adli
kurulugun raporuna gore; Tarkiye, kisi bagina yillik ¢ay tiketiminde 2,3 kg ile
dlnyada birinci siradadir® (http://www.yemekicmek.com/cayintarihi.php).

1.1.1.2. Pazar Yapisi ve Rekabet Dinamikleri

Cay pazari enflasyondan arindiriimisg toplam cirosu 2005 yilinda
yaklasik %7 blyime gOstermistir. Cay pazan gazh igeceklerden sonra
alkolsliz igecekler pazarinda %18 ile en ylUksek paya sahip alt kategoridir.
(Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005)

Gaykur, toplam c¢ay pazari igcinde %60 pazar pay! ile ¢ay pazarinin
lideridir. Pazarda vyerel oyuncular diginda 20’ye yakin ulusal oyuncu
bulunmaktadir. (Ac Nielsen Infusion ve Toplam Cay Pazari Raporu / 2005)
Pazardaki 6nemli oyuncular; Lipton, Caykur, Dogus ve Ofcay’dir. (Ac Nielsen
Markalar Ligi Analizi / 2005)

Siyah cay pazarinda trlinler ambalajlarina gére dékme, demlik poseti
ve bardak poseti olmak Uzere 3 ana tlrde incelenebilir. Ayrica, ¢ay bitkisinin
tirlerine gére oyuncular drdnlerini farkhlastirmaktadirlar. Ornek olarak
pazarda genel kabul gérmuUs tirler: earl grey, gold blend, black label, yellow
label, ceylon, breakfast tea, darjeling, filiz vb’dir. (Ac Nielsen Infusion ve
Toplam Cay Pazari Raporu / 2005)



Caykur disinda kalan 6zel sektdr firmalarindan Lipton, Dogus ve
Deren yogun dagitim stratejisi izlemektedirler. (Ac Nielsen Makro Ekonomik
Gostergeler ve Hizli Tuketim Urlinleri Raporu / 2005). Cay pazarinin lideri
Caykur tutundurma faaliyetlerinde az da olsa reklama yer vermektedir.
Lipton, marka sadakatini glclendirmek ve marka konumlandirmasini
desteklemek amaciyla reklam caligsmalarina agirlik vermektedir. Sekil 1.3'te
¢ay markalarinin 2005 yili reklam harcamalarina gére dagilimi pasta grafik
olarak sunulmustur. (Topcu, 2006)

) AYKUR
DOGUS CAY CAYE NESTEA
4% a%

19%
DEREN CAY
16%

DOGADAN
3%

OFGAY CAY
2%

LIPTON KARALI CAY
46% 29

(TOPLAM 790.9 MILYON $)

Sekil 1.3 Gay Markalarinin 2005 Y1l Reklam Harcamalarina Gére Dagilimi
KAYNAK: “Milli icecegimiz Hangisiydi?”, Sermin TOPCU, Aksam (21.05.2006)

1.1.2. Cayin ikame Mallari Olarak Alkolsiiz icecek Endiistrileri

Tlketici tercihlerinde cayin ikame mallari olarak 6ne c¢ikan diger
alkolsliz icecek endustrilerinin; kahve, gazli icecek, meyve suyu, buzlu cay,
su, enerji ve spor icecekleri, maden suyu ve sodasi endistrileri oldugu

g6zlemlenmektedir.



1.1.2.1. Kahve Endiistrisi

Sicak icecek olarak tlketim zamani ve tiketim yerindeki benzerlikler
nedeniyle kahve ¢ayin en gugli ikame mali olarak kabul edilebilir. TUrkiye'de
kahve endustrisinin, tirk kahvesi ve hazir kahve endustrileri olarak ayri ayri
incelenmesi uygun olacaktir. Kahve sektorl iginde, s6z konusu iki alt pazarin

blyime egilimleri ve rekabet kosullari birbirinden farklilik géstermektedir.

“Tarklerin  kahveyle tanisikhigi 600 yil Onceye
dayanmaktadir. Petrolden sonraki en &nemli ticari meta
olarak kabul edilen kahve, Tarkiye'de hizla blytyen bir pazar
haline geldi. Toplam kahve pazarinin cirosu 2005 yilinda
onceki yila gbre yizde 39 blyudd. Bliylmeyi, ylizde 45'lik
ciro artigl ile hazir kahve sirtladi. Boylelikle, toplam kahve
pazarinin bayuklugt 191 milyon YTL'ye ulasirken, bunun 156
milyon YTL'sini hazir kahve olusturdu. Hazir kahve
magazalarinin sayisinin 2006 vyilinda ikiye katlanacagi
6ngorilmektedir.  GUnimuzde, ABD'li ve Avrupal birgok
marka Turkiye'ye kahve yatinmi yapiyor. Gloria Jean's
Coffee, Coolbeans Coffee Roaster, John's Coffee World ve
Starbucks Coffee bunlardan bazilaridir” (Ersoy, 2006).

Tarkiye’de kahve tiketim miktari diger Ulkelere gore oldukca duisik

olmasina karsin gelecek yillarda hizli bir pazar bayimesi 6ngorilmektedir.

“Kahve dinya borsalarinda petrolden sonra en fazla
islem goéren ve 25 milyon kisiye istihdam saglayan bir
sektdrdir. Her yil dinyada 400 milyar fincan espresso,
nescafe, cappucino vs tuketiliyor. Yalnizca Avrupa'da Kkisi
basina yilda 3 kilo kahve distyor. Geng nifusu ile tiketim
acisindan blyuk bir pazar olan Tudrkiye'de ise kisi basina
disen kahve miktari yilda 250 gram civarinda” (Berk, 2006).

Tablo 1.1’de, 2002 yilinda dinya Ulkelerinde kisi basina kahve
tiketimi miktarlari sunulmustur. (Ersoy, 2006)



Tablo 1.1 Diinya Ulkelerinde Kisi Basina Kahve Tiketimi (kg.)

.. Kisi Basi Kahve
Diinya Ulkeleri B
Tuketimi (kg.)

1 Norveg 10,7
2 Finlandiya 10,1
3 Danimarka 9,7
4 Isvec 7,8
5 Hollanda 7,1
6 Isvigre 7

7 Almanya 57
8 Avusturya 55
9 Belcika 5
10 Fransa 3,9
11 italya 3,2
12 ABD 3

13 Kanada 2,4
14 Avustralya 2

15 Japonya 1,4
16 Ingiltere 1,2
17 Yeni Zelanda 0,9
18 Irlanda 0,7

KAYNAK: “Gengler Kahveci Olunca Pazar ylzde 45 Bulyudu”, Meltem ERSOY,
Sabah Gazetesi, 04.02.2006

Hazir kahve sektdrandeki hizli biyime egilimi, kahve pazar icinde

dlsUk bir hacme sahip tirk kahvesi pazarinda gérilmemektedir.

“Tark kdltdrinde agirlikh olarak bayram ziyaretleri, kiz
isteme gibi rituellerin geleneksel igcecedi olarak kabul gbren
Turk kahvesinde 2005 yilinda énceki yila gére pazar buyume
hizi yizde 17'de kaldi” (Ersoy, 2006).

“‘Dinyanin ilk hazir kahvesi Nestle firmasi tarafindan
uretilmigtir. 1 Nisan 1938'de, ilk olarak isvicre'de satisa
sunulan NESCAFE, daha sonra ikinci Dinya Savasl
sirasinda Amerikan ordusunun vazgegilmez igecegi oldu.
NESCAFE'nin popdlaritesi giin gegtikce artti. Yil 1950'ye
geldiginde kahve, gencler arasinda oldukga yaygin bir
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icecekti. Buglin, dinya Gzerinde, her bir saniyede ortalama
4400 fincan NESCAFE igildigi tahmin edilmektedir”
(http://www.nescafe.com.tr/).

Dinyada oldugu gibi TUrkiye’de de hazir kahve pazarindaki buyimede
ve Turk tlketicisinin hazir kahve ile tanigmasi, kahveyi ¢caya alternatif icecek
olarak benimsemesinde, Nestle firmasinin Nescafe markasi igin
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin  etkisi bUOyUktir. Hazir kahve
pazarinin lideri Nescafe’den sonra, pazarda en yuksek marka bilinirligine
sahip oyuncular sirasiyla Jacobs ve Ulker Cafe Crown'dur. (Ac Nielsen
Markalar Ligi Analizi / 2005) Hizla bUytyen pazarda bu U¢ blyluk oyuncunun,
yogun tutundurma faaliyetlerini strdlrirken sektér icinde rekabet etmenin

yani sira, pazari blytutmeyi de amacladiklari g6zlemlenmektedir.

1.1.2.2. Gazli icecek Endiistrisi

Gazl icecek pazari enflasyondan arindiriimis toplam cirosu, 2005
yihnda 1 milyar YTL'ye yaklasarak 2004 yilina gére yaklasik %5 buyime
gbstermigtir. 2005 yilinda gazli igcecek pazarinin alkolsiz i¢cecekler pazar
icindeki pay1 %47°dir. (Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005)

Gazli icecek sektdériinde kolali, sade ve meyveli gazozlar
bulunmaktadir. Bu sektdrde faaliyet gdsteren baslica firmalar Coca-Cola,
P.B.G. Pepsi, Erbak-Uludag, Kristal Kola ve Ulkerdir. Ulkerin Cola Turka
markasi ile kolall icecek pazarina girisi, diger iki blylk oyuncu Coca-Cola ve
Pepsi'yi de tetiklemigstir. . (Ac Nielsen Markalar Ligi Analizi / 2005) Rekabetin
yogun oldugu bu kategoride firmalar, yeni sunumlarla pazardaki paylarini
artirmaya calismaktadirlar. Bu da kolalh igecek pazarinin buyldmesini
saglamaktadir. Pazar lideri Coca Cola'nin 6 kategoride 12 ayn igecek
markasi bulunmaktadir. (http://www.cci.com.tr.) Sekil 1.4'te alkolsliz icecek
ardn tiplerinin 2005 yili reklam harcamalarina gére dagilimi sunulmustur.
(Topcu,2006)
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ENERJI iCECEGI;
> MADEN ;
5,21% SuYy;

GAZLI ICECEK; 0,01%

20,54%

SU; 1,18%

MEYVE SUYU;

12,62% KOLA; 60,45%

(TOPLAM 3 MILYAR 129 MILYON $)

Sekil 1.4 Alkolsiiz igecek Uriin Tiplerinin 2005 Yili Reklam Harcamalarina Gére
Dagilimi

KAYNAK: “Milli icecegimiz Hangisiydi?”, Sermin TOPCU, Aksam (21.05.2006)

Kola pazari, %60,54’l10k pay ile alkolsliz icecek pazari icinde en fazla
reklam harcamasi gerceklesen sektérdlir. Kola haric gazli icecek sektorl
reklam harcamasi ise, alkolstz icecekler sektdri reklam harcamalarinin
%20,54°Unu olusturmaktadir. (Topgu,2006)

1.1.2.3. Meyve Suyu Endiistrisi

2005 yihinda kigi basina yillik meyve suyu tiketimi, AB ortalamasinda
24,2 litre iken Tarkiye’de 5,3 litre olarak gerceklesmigstir. Tablo 1.2’de dinya
Ulkelerinde kisi basina meyve suyu toaketimi litre olarak sunulmustur.

(http://www.argemar.com/msuyu.htm)
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Tablo 1.2 Diinya Ulkelerinde Kisi Basina Meyve Suyu Tiiketimi (It.)

Diinya Ulkeleri Kisi Basina Tiiketim (It.)
Almanya 40.2
ABD 35.7
Norveg 32.7
Avusturya 32.0
Finlandiya 32.0
isvigre 29.1
Danimarka 253
Hollanda 24.4
isvec 23.7
ispanya 22.0
Fransa 21.7
ingiltere 21.0
Belcika 19.7
irlanda 17.1
'Yunanistan 16.1
italya 11.9
Portekiz 1.1
Rusya 10.0
Turkiye 5.3
AB ortalamasi 24.2

Kaynak: http://www.argemar.com/msuyu.htm

Meyve suyu tiketiminde Almanya, ABD ve Norvec bagsi cekerken
Turkiye s6z konusu Ulkelerin ortalama 1/7’si kadar meyve suyu tuketimi
gerceklestirmektedir. (http://www.argemar.com/msuyu.htm)

Tarkiye meyve suyu pazari enflasyondan arindirilmis toplam cirosu,
2005 yilinda yaklasik 300 milyon YTL'ye yikselerek ortalama %8 blylime
gOstermigtir. 2005 yilinda meyve suyunun Ulkemizdeki toplam igcecek pazari
icindeki pay1 %13’tlr. (Ac Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005)
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Meyve suyu pazarinda yiksek bilinirlik oranlariyla 6ne ¢ikan markalar
sirasiyla Dimes, Meysu, Tamek ve Cappy'dir. (Ac Nielsen Markalar Ligi
Analizi / 2005)

“Ozellikle Dimes'in son yillarda etkili bir atilim iginde
oldugu gérulmektedir. 1958 yilinda Tokat'ta kurulan Dimes,
ayni zamanda Turkiye'nin ilk meyve suyu Ureticisidir. Cappy
ise bir Coca Cola icecek markasi olarak pazarda yer aliyor”
(http://www.argemar.com/msuyu.htm).

1.1.2.4. Buzlu Cay Endustrisi

Buzlu gay pazari enflasyondan arindiriimig toplam cirosu, 2005 yilinda
yaklagsik 12 milyon YTL'ye kadar yukselerek %12'ye yakin biylime
go6stermistir. (Ac Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005) Bir Coca Cola icecek
markasi olan Nestea ve Lipton Ice Tea endulstrideki iki 6nemli oyuncudur.
(Ac Nielsen Markalar Ligi Analizi / 2005)

Kolali ve gazli icecek pazari ile siki rekabet iginde bulunan buzlu ¢ay
endustrisinde Lipton ve Nestea, Urin faydasi olarak serinlik ve dogallik
temalari Uzerine iletisim gerceklestirerek pazari bulyutme c¢abasi icinde

goOrulmektedirler. (http://www.lipton.com.tr, http://www.nestea.com.tr)

1.1.2.5. Su Endiistrisi

Siselenmis su pazari enflasyondan arindiriimig toplam cirosu, 2005
yihinda 100 milyon YTL'ye ulagarak yaklasik %21 blyume gostermistir. (Ac
Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005) Pazardaki oyuncu sayisi, diger
alkolstiz icecek kategorilerinde oldugundan oldukga fazladir. Sektérde
yuksek marka bilinirligiyle dikkat ¢eken siselenmis su markalari, sirasiyla
Pinar, Hayat, Erikli ve Turkuaz'dir. (Ac Nielsen Markalar Ligi Analizi / 2005)
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1.1.2.6. Enetrji ve Spor icecekleri Endiistrisi

Enerji ve spor icecekleri pazari enflasyondan arindiriimis toplam
cirosu, 2005 yilinda yaklagik 22 milyon YTL olarak gerceklesmistir. (Ac
Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005) Pazarda en yuksek bilinirlige sahip
markalar sirasiyla Redbull, Powerade ve Burn'dur. (Ac Nielsen Markalar Ligi
Analizi / 2005) Enerji ve spor igecekleri endustrisinde yeni oyuncularla birlikte
rekabetin yogunlagsmasi beklenmektedir. “Son bir-iki yil icinde pazara 25
marka girdi” (http://www.milliyet.com/2004/11/28/ekonomi/axeko02.html).

1.1.2.7. Maden Suyu ve Sodasi Endustrisi

Maden suyu ve soda pazari enflasyondan arindirilmis toplam cirosu
2005 yilinda 100 milyon YTL'yi asarak su endustrisi kadar blyudk bir hacme
sahip olmustur. (Ac Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005) Soda
endustrisinde faaliyet gbsteren oyunculardan baslicalarinin Fresa, Akmina,
Uludag Frutti, Sirma, Anatolya ve Sarikiz oldugu g6zlenmektedir.

1.1.3. Bitki Meyve Cayi Endiistrisi

Ozellikle son yillarda bilyime hizi, rekabet yapisi ve tiketici
egilimleriyle dikkat ¢eken bitki meyve cayl endustrisinde tuketici
davranislarinin agiklanabilmesi ve stratejik pazarlama plani Onerilerinde
bulunulmasi acgisindan endustrinin tarihgesi, pazar yapisi ve rekabet

dinamiklerinin agiklanmasi 6nem tasimaktadir.

1.1.3.1. Tarihce

Tarkiye’de posetlenmis bitki meyve cayi endustrisi, Dogadan firmasi

kuruculari tarafindan 1975 yilinda ilk ¢cay posetleme makinesinin Turkiye'ye
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getiriimesiyle baglamigtir. 1976'da Grln gelistirme calismalanyla ilk tibbi
caylar eczane kanalinda satilmaya baslanmistir. Pazarda ilk marka olarak
1985'te Dogadan markasi tescil edilmistir. (Dogadan Marka Kitabi / 2005)
Cay pazari icindeki pay! giderek artan bitki meyve cayl pazarinda 2006 yili
itibariyle yerel oyuncularla birlikte 40’1 agkin sayida oyuncu vardir. (Ac

Nielsen Infusion ve Toplam Cay Pazari Raporu / 2005)

1.1.3.2. Pazar Yapisi ve Rekabet Dinamikleri

2005 yilinda Turkiye’de dokme, demlik poset ve bardak poset bitki
meyve cayl pazari, toplam cay pazarinin %8,6’sini olugturmustur. 2005
yillinda pazar buyukligu yaklasik 31 milyon YTL olarak gerceklesmistir. (Ac
Nielsen FMCG Track raporu Q4-2005) Sekil 1.5te cay pazari iginde bitki
meyve ¢ayl pazarinin payl pasta grafik ile sunulmustur. (Ac Nielsen FMCG
Track raporu Q4-2005)

AROMAL]  BiTKi, MEYVE
CAYLAR VE YESIL
0.2% CAYLAR
’ 8,6%
SiYAH
CAYLAR

91,2%
TURKIYE CAY PAZARI-2005

Sekil 1.5 Cay Pazari iginde Bitki Meyve Gayi Pazarinin Payi
KAYNAK: Ac Nielsen FMCG Track Raporu Q4-2005

Tlketici profili, kdltirel ve demografik 6zellikleri agisindan benzer
dlkeler incelendiginde ve bitki meyve caylarl sektérinin son 5 yilda 3
katindan fazla blOyddigu g6z o6ndne alindiginda sektdérin dnamuizdeki

yillarda da hizla buydyecegi 6ngoérilmektedir. (Dogadan Marka Kitabi / 2005)
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Dogadan, 2005 yilinda miktar payina paralel olarak cirosal pazar
payinda %53 ile pazar lideridir. Lipton %10 ile pazar ikincisi, Botany ise %8
ile pazar Og¢lnclUslUdir. Geriye kalan %29luk pazar payi, basta Arifoglu,
Doga, Dogus, Caykur, Deren ve Ofcay olmak Uzere cok sayida oyuncu
tarafindan paylasiimaktadir. (Ac Nielsen Infusion ve Toplam Cay Pazar
Raporu / 2005)

Nevzat Ecza grubu sirketlerinden olan Dogadan A.S. 1998 yilinda
isvigre’li MKT Holding ile ortak olmustur. 1998 yilindan bu yana hem ciro hem
de tonajda pazar lideri olan Dogadan, 2004 yilinda UrUnlerini bélgesel ve
etnik pazarlarin yani sira Japonya ve ABD pazarlarinda da bulundurmaya
baslamigtir. 2005 yilinda Tarkiye'nin en blaylk ve modern gay posetleme
tesisinde Uretime baglamistir. 2006 yilinda Dogadan A.S, Botany markasini
satin almig, ikinci marka olarak konumlandirma calismalarina baslamigtir.
(http://www.dogadan.com.tr) Ayrica Dogadan, 2003 yilindan bu yana sosyal
sorumluluk faaliyetleri cergevesinde Tema Vakfr'nin bitki meyve caylar
markasi olan Tema caylarini Uretmektedir. (Dogadan Marka Kitabi / 2005)

Dogadan, bitki meyve cayi kategorisinde tluketici bilinirligi en yUksek
markadir (AC Nielsen Markalar Ligi Analizi / 2005). Ayrica pazarda 30 c¢esit
bitki meyve cayilyla en genis Grin gamina sahip marka Dogadan’dir.

(http://www.dogadan.com.tr)

Dogadan markasi, tiketici algisinda farkh lezzetler sunan, sektérin
lideri, modern ve dinamik, given duyulan ve tavsiye etmeye degder bulunan
drlnlere sahip bir marka olarak konumlanmaktadir. (Bitki Meyve Caylari
Arastirmasi - TNS Piar / 2005)

Pazar liderinin en yakin takipgisi, 2005 yilinda %10’luk pazar payiyla
Unilever firmasinin markasi Lipton’dur. (Ac Nielsen Infusion ve Toplam Cay
Pazari Raporu / 2005) Lipton, siyah cay pazarinda en énemli oyunculardan
biri olmasinin yani sira 2005 yili basi itibariye bitki meyve cayi sektdriine
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girmisti. Mevcut olarak pazarda 17 c¢esit 0Orand bulunmaktadir.
(http://www.lipton.com.tr) Lipton’un, Tlrkiye'de siyah ¢ay pazarindaki glictini
ve dinyada bitki meyve cayi endustrisindeki deneyim ve basarilarini Tarkiye
pazarina aktarmasiyla tiketici egilimlerini ydnlendirmede etkin olabilecek bir
oyuncu oldugu gbézlenmektedir.

Lipton, tlketiciler tarafindan modern ve dinamik, genis dagitim agina
ve ilgi ceken reklamlara sahip bir marka olarak algilanmaktadir. (Bitki Meyve
Gaylan Aragtirmasi - TNS Piar / 2005)

Botany, 2006 yili 6ncesinde Kltas Tekanne firmasi tarafindan Uretilen
ve Lipton’un pazara girisi 6ncesi pazarda ikinci en blyUk pazar payina sahip
marka idi. Son yillarda artan rekabet kosullarina ayak uyduramayan marka,
2006 yil basinda Dogadan firmasi tarafindan satin alinmistir. 2006 yili basi
itibariyle oncelikli olarak 0rln, fiyat ve dagitim stratejilerinin yeniden
yapilandiriimasi ile Botany markasinin pazar pay! yukselmeye baslamistir.

(Ac Nielsen Infusion ve Toplam Cay Pazari Raporu / 2005)

Caykur, bitki meyve cayi pazarinda yalnizca yesil cay ile yer alan ve
sOzkonusu endustride tim pazarlama faaliyetlerini tek bir Grln UGzerine
odaklayan bir markadir. (http://www.caykur.gov.tr) Deren, siyah ¢ay Uretimi
yaninda bitki meyve caylari ile rekabet eden, Sabanci Holding bunyesinde
faaliyet gbsteren bir oyuncudur. (http://www.deren.com) Dogus ise, marka
bilinirliginde Lipton’dan sonra yer alan bir markadir. (Ac Nielsen Markalar Ligi
Analizi / 2005) Ofcay, Arifoglu ve Doga ise pazardaki diger oyunculardir. (Ac

Nielsen Infusion ve Toplam Cay Pazari Raporu / 2005)



IKINCI BOLUM: TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
VE PAZARLAMA PLANI KAVRAMI

Bitki meyve ¢ay! endustrisinde tiketici davranislarinin incelenmesiyle
hazirlanacak stratejik pazarlama plani Onerilerine 1sik tutmasi amaciyla
tUketici davranislarini etkileyen faktorler ve pazarlama plani kavramlarina

iligkin bilgiler sunulacaktir.

2.1. Tuketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Modern pazarlama anlayisinin hareket noktasi tiketici istek ve
ihtiyaclarinin eksiksiz kargilanmasi oldugu igin tiketici ve onunla ilgili olgular
pazarlama stratejisinin gelismesinde 6énemli hareket noktalarindan biridir.
isletmeler tarafindan tiiketici memnuniyetinin saglanmasi igin gelistirilen etkin
pazarlama planlarinin basariyla uygulanabilmesi i¢in durum analizi ile
baslayip pazar bélimlenmesi, hedef pazarin secimi, konumlandirma
stratejisinin - olusturulmasi, pazarlama karmasinin geligtiriimesi Uzerine
yogunlasan bir bakis acisina sahip olunmalidir. (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 2002:5-7)

TOm bu pazarlama araglarinin en dogru sekilde kurgulanmasi, ancak
tiketici davraniglarinin derinlemesine incelenmesi ve ¢6zimlenmesi ile

muimku{n olabilir.

“Tuketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan
mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar
surecleridir” (Tek, 1999:185).

Demografik ve ekonomik faktorler tlketici  davraniglarinin
anlamlandirilabilmesinde ¢ok faydali bilgiler vermekle beraber nigin ayni

tUketicinin farkli ortamlarda ya da farkh zamanlarda ayni tdketici
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davranislarini sergilemedigi veya nigin farkli tiketicilerin birbirlerinden degisik
davranislar sergilediklerini agiklamakta yeterli olmamaktadir. Tuketicilerin
neden “A” marka mali, “B” marka mala tercih ettiklerini veya neden hep ayni
magazadan aligveris yaptiklarini yalnizca bu faktérler ile belirlemek
imkansizdir. Bu t0r sorularin cevaplanmasinda gunimuzde disiplinler arasi
bir yaklagim kullaniimaktadir. Olduk¢a karmasik olan tlketici satin alma
kararlar veya tuketici davranislarini agiklamada davranig bilimleri cok yararli
ipuclari vermektedir. (Assael,1987:18)

TUketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, kultdrel, psikolojik ve
kisisel nitelikte cesitli faktorlerin etkili oldugu goérilmektedir. Bunlar, bir
pazarlama yodneticisinin kontrol edemedigi fakat tlketiciye olan etkisi
nedeniyle de kesinlikle géz ardi edilmemesi gereken faktdrlerdir. Sonug
olarak, tlketici  davraniglarini  etkileyen  faktérler su  sekilde
gruplandiriimaktadir:

e Sosyo-kiltirel faktérler
o Kisisel faktorler
¢ Psikolojik faktorler (Hatiboglu, 1999:29)

2.1.1. Sosyo-Kulturel Faktorler

Tuketici davranigl Uzerinde etkili olan ¢evresel faktdrlerin en énemlisi
sosyo-kultirel faktorlerdir. Bu faktérlerin baglicalari; kaltdr, sosyal sinif, aile,
danisma (referans) gruplari, roller ve statllerdir. (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 2002:8)

2.1.1.1. Kaltar

Davranisglari en genis bicimde etkileyen unsur kaltGrdar. “Kaltdr kiginin
isteklerinin en etkili belirleyicisidir” (Mucuk, 2004:81). Bu nedenle

pazarlamacilarin toplumun inang ve deger yargilarini bilmesi ve bunlarin



20

toplum Gzerindeki etkilerini incelemesi gerekmektedir. Kuiltdr; tutum, inang,
orf, adet, dusince, ahlak gibi birtakim soyut ve somut degerlerden olusur.
(islamoglu, 2003:159)

Nofus arttikga, kdltdr homojenligini  kaybetmeye baslar. Bu
homojenligin bozulmasi ile ortaya alt kiltirler ¢cikmaktadir. Alt kdltdr ise;
kaltaran belirli bir yagsam ve davranig bicimini 6ngéren alt bolimadur.
(Berkman, Lindquist, Sirgy, 1997:444) Dinsel, irksal, etnik, cografi vb.
6zellikler alt kiltart olusturmaktadir. (Simsek, 1990:37) Her alt kltdr, ayr bir
pazar bélimU oldugundan pazarlama yénetimi agisindan alt kiltir kavrami
da oldukca 6nemlidir. Kdaltdr ve alt kdltir kavramlarinin bu derece énemli
olmasi pazarlama yoneticilerinin iyi bir sosyolog ve gbézlemci olmalarini

gerektirmektedir.

Kiltar su 6zellikleriyle tanimlanmaktadir:

e Kultdr 6grenilmis davranislar toplulugudur.

e Kultdr gelenekseldir.

e KUltdr olusturulur.

e Kulthr degisebilir.

e Kultdr benzerlik oldugu kadar farklilklari da igerir.

e Kulthr érgutlenme ve buttnlegsmedir.

e Kulthr toplumun Gyelerince paylasilir. (Loudon, Bitta, 1988:165-
167)

Kiltarin o6zellikleri, tOketici davranisina etkide bulunarak kendini
gOstermektedir. Toplumda kabul edilen deger yargilari da buna gore
sekillenir. Bu baglamda kudltirin  degerler, normlar, dil, din, tdreler,
gelenekler, inaniglar gibi farkh 6geleri oldugu ve bu &6gelerin tiketici
davranislarini etkiledigi bir gercektir. (Silah, 2000:293)
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Kiltarel faktorler, yasamin bir pargasi oldugundan ve teknolojik
gelismeler ve kiresellesme sonucunda sUrekli degisime ugradigindan,
pazarlamacilarin sirekli izleyip anlamlandirmasi gereken bir olgudur. Kaltdr
farkhiliklarinin  tOketici davranisina etkisi, satin alma karar slrecinde
alternatiflerin belirlenmesi ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalarinda

daha acik bir sekilde gorulebilir.

2.1.1.2. Sosyal Sinif

Toplum icinde yer alan bireyler, onlari birbirlerinden ayiran meslek,
gelir, sosyal ¢cevre, egitim gibi faktérler nedeniyle sosyal tabakalari meydana
getirirler. Her tabaka kendi icinde ayni, fakat diger tabakalardaki bireylerden
farkh 6zellikte bireylerden olugur. (Kotler, 2001:76)

Sosyal siniflara iliskin olarak TUSIAD, DPT ve Siar-Milliyet isbirligi ile
yapillan kamuoyu arastirmalarinin sonuglarindan yararlanilarak geligtirilen
Tarkiye’de  sosyal siniflarin yapisi  Tablo 1.3te  sunulmustur.

(http://www.tusiad.org.tr/)

Tablo 1.3 Tirkiye’de Sosyal Siniflarin Yapisi

Toplam

Sosyal Katman Uyeler Oran
Gelirdeki Orani

Ust Katman Tlccar, Sanayici, Profesyonel tepe yoneticileri | %2.2

Blylk ciftci, serbest meslek, blyik birokrat, %08.7
Ust-Orta Katman teknokratlar, albaylar, generaller, Gniversite o

dgretim Gyeleri %3.4

Kiglk girisimciler, profesyonel ydneticiler, orta
Alt-Orta Katman %30 %42.4
esnaf, orta basamak memur, subaylar

.. Kigik esnaf, astsubay 6zel ve kamu alt
Ust-Alt Katman T o %34.5 %23.3
basamak gorevlileri, 6rgitlenmis isgi, giftgiler

Alt-Alt Katman Rehber, érgltlenmis isgi, issiz %29.8 %5.6
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Sosyal sinif ayrimi Ozellikle pazar bdlimlemesinde 6nemlidir.
(Howard, 1989:245) Farkli sosyal siniflarin begenilerinde, yasam sekillerinde
ve davranis bigimlerindeki farklilagsma satin alma davranislarina da dogrudan
yansimaktadir.

2.1.1.3. Aile

Tulketici davranisi Uzerinde etkili olan ¢ok sayida 6zellik aileden bireye
aktarilir. Ailenin sosyolojik olarak; neslin strddrilmesi, ¢ocuklarin bakimi ve
yetigtiriimesi gibi iglevleri varken tlketici davranisinin incelenmesinde;
bunlardan farkh olarak ekonomik destek, toplumsallagsma, duygusal ve uygun
yasama bicimi gibi islevleri de vardir. Aile, bireylerinin satin alma kararlarini
blylk o6lclde etkiler. Aile igerisinde Urdnin satin alinmasina karar veren,
arinG kullanan ve satin alan farkli kigiler olabildiginden ebeveyn ve

cocuklarin rollerinin incelenmesi baylk 6nem tasir. (Tokol, 1987:83)

Pazarlamacilar icin aile igcinde satin alma davranisini gerceklestiren
rolleri tanimlamak, dogru pazarlama karmalarinin olusturulmasinda kritiktir.
Bu roller; fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fillen satin alimi yapanlar
ve kullanicilar olmak lzere bes grupta incelenebilir. (Engel, Blackwell, Paul,
Miniard, 1990:174) Bazen bu rollerin timU veya bir kagi bir kiside birlesebilir.

Genel olarak Turkiye’de satin almada kocanin egemen oldugu
durumlar televizyon otomobil gibi yliksek harcama gerektiren durumlarken,
kadinin egemen oldugu durumlara 6rnek olarak mutfak egyalari, kadinin
kendi giysileri icin yapilan harcamalar verilebilir. Ev, tatil yeri seciminde kari
koca ortak karar verirken Kigisel bakim Urdnleri vb. konularda esler bagimsiz
karar verir. Ayrica Ozellikle son yillarda ¢ocuklarin satin alma kararlarinda
etkili oldugu g6zlenmektedir. (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:357-359)
Pazarlama yoneticileri bu tar etkileri iyi gézlemlemeli, degisimleri tanimlamal
ve bir ailede UOrinin satin alimina kimin veya kimlerin karar verdigini

belirleyip faaliyetlerini onlar tGzerinde yogunlastirmalidirlar.
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2.1.1.4. Referans (Danigsma) Grubu

Bir bireyin davraniglarini sekillendirirken, degerlerini ve bakis agilarini
temel aldigi grup referans grubudur. Referans grubu ikiye ayrilir. Bunlardan
ilki, kisinin bagta ailesi olmak Uzere yakin g¢evresi; ikincisi ise Gyesi olmadigi
gruplar ve ylz ylze temasta olmadigi medyatik kisiler, sporcular vb. dir.
Tuketiciler, birey olarak tanidiklarinin deneyimlerinden faydalanarak satin
alma karar verebilirler veya tanimadiklarina hayranlik duyarak taklit etmek
amaciyla tuketim davranisi sergileyebilirler. (Serif, Serif, 1996:173)

“Referans gruplariyla iligki kurulmasinin G¢ O6neml
nedeni  vardir.  Bunlar; faydali  bilgiler  edinmek,
odullendiriimek ya da cezalandiriimamak ve benlik kavramini
olusturacak, degistirecek ve  surdirecek eylemler
gOstermektir’ (Odabasi, Baris, 2002:229).

Referans gruplari; bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici olmak
uzere Ug farkli tir olarak incelenebilir. Bilgilendirici referans grubunda; kigi,
grup uyeleriyle olan iligkilerinden ve davraniglarindan cesitli bilgiler edinir, bu
bilgileri kendine mal eder ve sonug olarak tutumlar diger grup Uyelerininki
gibi olur. Normlandirici referans grubunda; grup Uyelerinin, grubun kabul
ettigi normlara uygun davranis géstermesi beklenir. Normlandirici referans
grubuna; hayvan severler dernegine dahil olanlarin hayvanlar Gzerinde test
edilen OrUnleri  kullanmay! reddetmesi 6rnek olarak gosterilebilir.
Kimliklendirici referans grubunda ise; gruba dahil olanlarin birbirine
benzemesi s6z konusudur. Ornek olarak; yesil baris lyesi olan bireylerin,
birbirlerine benzemesi nedeniyle ¢cogu konuda ayni fikir, davranis ve yasam
tarzini benimsemis olmalari diistnuilebilir. (Loudon, Bitta, 1988:276-277)

2.1.1.5. Roller ve Statller

Bireyler, bulunduklari sosyal c¢evre icinde belli rolleri Ustlenirler.

Ustlenilen rol bireye bir stati getirir. Birey sosyal cevresi iginde sahip oldugu
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rol ve statlye gobre hareket ettiginden satin alma davraniglari da bu rol ve
statliye paralel sekillenir. (Runyon, Steward, 1987:192)

2.1.2. Kisisel Faktorler

Tlketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler ise yas, cinsiyet,
medeni durum, 6grenim durumu, meslek, ekonomik kosullar, yasam tarzi ve
Kisiliktir.

2.1.2.1. Yas

Yas, tuketicinin davranis sureglerini ve satin alma kararlarini etkileyen
6nemli faktdrlerden biridir. GUnlik hayatta, genis bir Grin yelpazesinin
tiketimini etkilemektedir. (Ylkselen, 1998:72) Bir Ulkenin ndfusunun yas
yapisi, belli Grinlere olan talebi artirip azaltabilmektedir. Yas, tiketici
davranislarini  degistiren 6énemli bir etken oldugundan pazarlamacilar,

pazarlama stratejilerini bu degiskene gbre sekillendirmelidirler.

2.1.2.2. Cinsiyet

Kadinlar ve erkekler psikoloji gibi birtakim somut 6zelliklerinin, sosyal
ve ekonomik stati gibi birtakim soyut Ozelliklerinin farkli olmasi nedeniyle

farkli tUketim davraniglari sergilerler. (Wells, Prensky, 1996:134)

2.1.2.3. Medeni Durum

Medeni durum, tuketicilerin harcama o6nceliklerinde &6nemli bir
gOstergedir. Cocuksuz evli ciftler, sosyal yasam icin daha fazla satin alma
yaparken bebekli ve kiglk cocuklu aileler, 6zellikle gida tiketiminde daha
cok saglhkh yasam UrUnleri satin almaktadirlar. Bir sosyo-kiltirel gbsterge
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6rnegi olarak son yillarda artan bosanma oranlarinin tiketici davraniglarinda
yol acacagi degisiklikler medeni durumun énemli bir faktér oldugunu ortaya
koyabilir. (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:356)

2.1.2.4. Ogrenim Durumu

Tlketicilerin ~ 6grenim  durumlan  satin  alma davraniglarinda
farklilasmaya yol agan, g6z ardi edilemeyecek bir faktordir. (Hawkin, Best,
Coney, 1989:107) Egitim dizeyi; meslek, yasam tarzi, gelir durumu gibi diger
kisisel faktorleri etkiledigi gibi tUketici davraniglarinda ve satin alma sirecinde

belirleyici rol oynar.

2.1.2.5. Meslek

Kisilerin meslekleri, satin alacaklari mal ve hizmetleri buylk 6l¢ide
etkiler. Meslekleri arasindaki farkliliklardan dolayi bireylerin tiiketecegi mal ve
hizmetler de farklilik gdsterecektir. (Simsek, 1990:40) Ornegin biyik bir
sirketin genel mudird takim elbise, sik restoranlarda yemek, ugak seyahati
igin satin almalar yaparken bir akademisyenin egitim harcamalari énemli yer

tutabilir.

Pazarlamacilar, meslek gruplarindaki bu farklihklari g6z éniine alarak,
pazarlama stratejilerini bu meslek gruplari icindeki tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde gelistirmelidirler. (Hawkin, Best, Coney,
1989:106)

2.1.2.5. Ekonomik Kosullar

Tuketicinin ekonomik durumu ve geliri Orin ve marka segimini
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Ekonomik durum; harcanabilir

gelirin dlzeyine, istikrarina, ele gecis zamanina, tasarruflarina, vb. gibi
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faktorlere baghdir.  (YUkselen, 1998:73) Pazarlama yoneticileri, iginde
bulunduklari pazarin ve tuketicilerin ekonomik durumlarina goére faaliyetlerini
sergilemelidirler. Geliri ylksek ve ekonomik durumu iyi olan bir tiketicinin
davranisi ile geliri daha az olan bir tlketicinin satin alma davranigi arasindaki
farklar belirlenmelidir. Pazarlamacilar, tiketicilerin harcama modellerini
incelemeli ve geliri, tlketici davranislarina etkiyen énemli bir faktér olarak

kabul ederek planlamalarina yén vermelidirler.

2.1.2.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tiketici davranislarini etkileyen bir unsur olarak tiketici
davranislarini anlamayi, agiklamay! ve tahmin etmeyi kolaylagtirir. Yasam
tarzi ayni zamanda ekonomik hareketleri de etkiler. (Assael, 1987:261)
Yagam tarzi, bireyin maddi varligini ve zamanini harcama sekliyle ilgili kisisel
secimini yansitan tiketim davranisidir. (islamoglu, 2003:147) Pazarlama
ybneticisi tUketicinin isteklerine, fikirlerine, etkinliklerine ve ihtiyaglarina
Kisaca yasam tarzina uygun pazarlama planlari olusturmalidir. Tablo 1.4’te

yasam tarzinin ana unsurlari sunulmustur.

Tablo 1.4 Yasam Tarzinin Ana Unsurlari

YASAM TARZI YASAM TARZI NASIL DAVRANISLAR
BELIRLEYICILERI YASIYORUZ UZERINDEKI ETKILERI
Demografik Ozlellikler Etkinlikler Satin Alma
Sosyal Sinif ilgiler Nasil
Kaltar Sevgi-Nefret Ne Zaman
Aile Yasantisi Tutumlar Nerede
Degerler Tiketim Ne
Gecgmis Deneyimler Beklentiler Kim
Guaduler Hisler
Kisilik
Aile Yasam Egrisi

KAYNAK: “Tuketici Davranislari”, Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, 2003, istanbul
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Bu 6zellikler sayesinde, tiketici kendi yagsam tarzina uygun davranislar
gbstermektedir. Bu sebeple pazarlama ydneticileri, pazarlama stratejilerini

olustururken hedef kitle ve onun yasam tarzina odaklanmaktadirlar.

2.1.2.7. Kisilik

“Bireyin sahip oldugu i¢ ve disg Ozelliklerinin toplami, onun kigiligini
meydana getirir’ (Uner ve bask., 1992:19). Bir baska deyisle; kisilik, bireyi
digerinden ayirmaya yarayan, onun tim i¢c ve dis Ozelliklerini barindiran
kendine 6zgU bir sistemdir. S6zU edilen i¢c 6zellikler kisinin psikolojik yapisi,
dis ozellikler ise gevresel faktorlerdir. (Robbins, 2001:92) Insan
davranislarinda kisiligin roli Uzerinde c¢esitli teoriler gelistiriimis olmakla
birlikte, pazarlama karmasi elemanlarinin olugturulmasinda etkili olabilecek

tiketici kigilikleri su U¢ grupta toplanmaktadir;

e Yenilik¢i (6nder) tiketiciler
¢ lIzleyici tiiketiciler
e Tutucular (yenilige karsi direnenler) (Kotler, 2001:201)

Yenilikci tiketiciler, pazarda dusuk bir satis hacmi saglarlar. Bu tiketici
grubu; yeniligi ilk benimseyen, atilgan, g0sterisi seven insanlardan
olusmaktadir. Her tlrl0 davraniglari, izleyici tiketiciler tarafindan taklit edilen
kisilerdir. izleyici tiketiciler de kendi aralarinda yenilikleri ilk kabul edenler, ilk
erginler, son erginler ve gecikenler olmak Uzere dért gruba ayrilirlar. Yenilige
direnen ya da tutucu Kigilikler, pazarlama ydnetimince ikna edilmeleri
digerlerine gbre cok guc olan, cok zaman ve caba gerektiren tuketicilerdir.
(islamoglu, 2003:228) Anlagilacagi gibi pazarlama stratejilerinin basarisi,
tiketicilerin kisilik yapilariyla da yakindan ilgilidir.

Freud'a gore, kigilik Gzerinde kalitim faktorleri ve bireyin gocukken

edindigi deneyimler etkendir. Kisilik, kalitim faktérleri ve cocukluk deneyimleri
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insanin bir durum karsisindaki davranigini blytk &lgtide etkiler. (Silah,
2000:244)

2.1.3. Psikolojik Faktorler

Tuketici davranislarinin altinda yatan nedenlerin meydana gelmesinde
son derece 6nemli rol oynayan psikolojik faktérler, bireyin kendisinden
kaynaklanip davranisini etkileyen guUc¢ olarak ifade edilebilir. TuUketici
davraniglarini  etkileyen psikolojik faktérlerin baglicalar; gudd, tutum,

inanclar, algilama ve 6grenmedir.
2.1.3.1. Ogrenme

Ogrenme, bireyin cevresinden edindigi deneyimler sonucunda
davranislarini degistirmesidir. (Tokol, 1987:75) Ogrenme; bicimi, icerigi ve
niteligiyle insan davraniglarini etkileyen etkenlerin basinda gelir. Ancak
yasanilan deneyimlerin 6grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, yani
6grenme slreci ve mekanizmasi hakkinda farkli modeller gelistirilmistir.
(Loudon, Bitta, 1988:438)

Ogrenme Kuramlari

SN

Davranissal Ogrenme Bilissel Ogrenme

e \ |

Tepkisel Kosullanma Edimsel Kosullanma Model Alma
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2.1.3.1.1. Tepkisel Kosullanma Kurami

Tepkisel kosullanma (klasik sartlanma) kuramina gére; 6drenme,
birbirleriyle iligkili etkenler arasindaki bir stregtir. “Klasik kosullanma, uyarici-
tepki iligskilendirme alaninda deneysel olarak incelenen ilk kosullandirma trd
oldugu icin bu adi almistir” (Baysal; Tekarslan, 1996:70). Klasik sartlanma
kuraminin en bilinen 6rnegi, Pavlov'un kdpekler Gzerinde yaptigr deneylerdir.
Deneylerin ilk asamasinda, zil ¢calip kbpege yiyecek verildiginde kdpek salya
salgilar. Bu sulrec icerisinde kdpek, belli araliklarla tek basina ¢alan zile hicbir
tepkide bulunmaz. Deneyin ikinci asamasinda, zil c¢alinmasinin hemen
ardindan kdpege yemek verilir. Bir stre sonra kdpegin her zil calisinin
ardindan salya akittigi belirlenir. Sonucta; kdpek, zil ile yemek arasinda bir
iligki ile kosullandiriimigtir. (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:66)

Yapilan bazi aragtirmalar, sartlanma yoluyla bazi kolayda mallarin
satiglarinin  etkilenebilecegini gostermistir. (Wells, Prensky, 1996:290)
Ornegin siipermarketlerde firin bdliimiinden yayilan taze ekmeklerin kokusu
insanlarr ekmek satin almaya yoneltir; yeni pismis ekmeklerin kokusu

kosulsuz uyaran gérevi gorur.

Pazarlamada tepkisel kosullanma, Grinin ya da markanin olumlu

uyaricilar meydana getirmesi ile kullanilir.

“Ornegin; camasir yumusaticisi Yumos, oyuncak ayly!
kullanarak ayicigin yumusakhgl ile giysilerde olusacak
Yumos  yumusakligini  olumlu  duygular  yaratarak
birlestirmektedir” (Odabasl, Baris, 2002:80).

2.1.3.1.2. Edimsel Kosullanma Kurami

Bir davranisin, sonuclarina bagh olarak degisiklige ugramasi olarak
tanimlanabilecek edimsel kosullanma (operant sartlanma), B.F.Skinner’in

calismalari sonucu ortaya konmustur. Skinner'a goére; belirli cevresel
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uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan tepkiler, kosullanabildigine goére
cevresel uyaricilardan bagimsiz ve igten gelerek yapilan hareketler olan
edimler de kosullanabilirler. (Williams, 1987:41-42)

“Deneysel calismalarla herhangi bir davranisin
6grenilmesinde her zaman uyaricinin tepki yaratmadigdi, cogu
zaman kendiliginden yapilan davranislar oldugu ve bu
deneme-yanilma tarindeki davranislardan sonucunda 6dul
olanlarin tekrarlandigi belirlenmigtir” (Baysal, Tekarslan,
1996:74).

Davraniglarin  bigimlendiriimesi igin edimsel kosullandirmadan
yaralanilabilir. Istenilen davranis pekistirilerek, istenmeyen davranis ise
pekistiriimeden séndurllerek istenilen davranis sekillendirilebilir. (Hawkin,
Best, Coney, 1989:324) Ornegin; tiiketici sadakatini pekistirmek amaciyla
yapilan calismalar (6dillendirme amagh 6zel cekilis ve hediyeler), 6zel
indirimler, yarismalar, Urin denemesini saglamak ve ihtiyaglari tatmin edip
tiketiciyi yeniden harekete ydneltmek icin yapilan ¢alismalar pazarlamada
uygulanan edimsel kosullandirma faaliyetleridir.

2.1.3.1.3. Biligsel Ogrenme Kurami

Klasik ve edimsel 6grenme, etki tepkiye dayalidir. Biligsel 6grenmeyi
savunanlara gore ise, her davranig icin etki tepkiye gerek yoktur. TUketici
elde ettigi bilgilere gbére 06grenme gerceklestirir. Tutumlar, inanclar,
deneyimler ve amaca nasil ulasilacagl konusundaki anlayislarin 6grenmeyi
etkileyecegi kabul edilmigtir. (Runyon, Steward, 1987:325)

Ogrenmek icin &dil ya da cezaya dogrudan maruz kalinmasi
gerekmedigini savunan biligssel 6grenme kurami, digerlerini izleyip davranis
gelistirerek ve model alarak 6grenme olarak tanimlanmaktadir. (Solomon,
Bamossy, Askegaard, 2002:70) Sevilen sanatgilarin ve sporcularin GrinG
kullanirken gdésterilmesi, tlketicilerin model alip 6grenmesinin saglandigi

yaygin pazarlama uygulamalardan biridir.
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2.1.3.2. Giidii (Motiv)

Gudu, beliren bir intiyaci gidermek igin bir davranigi ortaya ¢ikaran i
veya dis kaynakli gic ya da bagka bir deyigsle uyariimis ihtiyac olarak
tamimlanir. intiyaclar tepki egilimi yaratirken gidiler belli bir tepkiye yén
verirler. GUdlleme ya da motivasyon ise ihtiyaclar, ihtiyaclarin Ustesinden
gelmeye yonelik bir davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iligki
olarak tanimlanir. (islamoglu, 2003:74-75) “Gudi, uyariimis ihtiyactir ve bu
ihtiya¢c doyurulmali, duyulan gerilim azaltiimalidir” (Cemalcilar, 1998:57).

“‘Genelde gudlleme silrecinde (¢ asamadan s6z
edilir: gereksinimler (fizyolojik veya psikolojik dengenin
bozulmasi), hedefe yobnelik davranis ve hedefler
(gereksinimlerin karsilanmasi)” (Baysal; Tekarslan, 1996:
101).

2.1.3.2.1. Gudiileme Kuramlar

ihtiyaclar Kurami:

Kiginin nasil guddlendigini anlamak icin ihtiyaglarini bilmek gerektigi
savunulur. Maslow, insan davraniglarinin temelinde yatan ihtiyaclar, bir
hiyerarsik siraya gore dizmigtir. Maslow'un ihtiyaclarin siniflandinimasinda
esas aldigi iki varsayim vardir. Bunlardan ilki, insan davraniglarinin temelinde
ihtiyaglarin oldugudur. Bu ylzden Maslow’a gore, bireylerin davranisglarini
anlayabilmek icin onlarin ihtiyaglarinin neler oldugunu bilmek gerekir.
intiyaglar hiyerarsisinin ikinci varsayimi ise, ihtiyaclarin énceligi ve siddeti ile
ilgilidir. Maslow'a goére; kimi insanlar, ihtiyaglarin tatminine digerlerinden daha
fazla 6nem verirler. Bunlarin doyurulmasindan sonra, bireyler daha Ust

dizeyde ihtiyaclar aramaya baslarlar. (Silah, 2000:55)

Maslow, insanlarin davraniglarina bicim veren ihtiyaclar bes

kategoriye ayirmistir. Bunlar:
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e Fizyolojik ihtiyaglar: Aclik, susuzluk, uyumak gibi organizmanin
hayatini sirdirUcu ihtiyaclarin olusturdugu kategoridir.

e Guvenlik ihtiyaclari

e Ait olma ve sevgi ihtiyaci

e Takdir ihtiyaci: Toplumda taninma, digerlerinin gézinde Ustin
olma, prestij gibi intiyacglarin olusturdugu kategoridir.

e Basari ihtiyaci (Tokol, 1998:73)

Etkilesim kurami (Mc Clelland):

Clelland, sosyal 6grenmeye 6nem vermistir. Ona gbére, Ug¢ tir ihtiyac

vardir:

e Basari ihtiyaci
e Birlikte olma ihtiyaci
e Gl ihtiyaci (Silah, 2000:58)

Bu ihtiyaclar sosyal yasamda toplumsallasma sdreci iginde
6grenilebilirler. Clelland, motivasyon ile ¢alisma hayatinin iligkisini bireysel
dizeyden hareket ederek ulusal dizeyde ele alir. Clelland, bu Ug¢ tir

ihtiyagtan basari gudisi Gzerinde daha fazla durmustur. (Mowen, 1990:150)

Birlikte olma ihtiyacinin esasi, bireyin kendi disindaki insanlar veya
gruplarla iligki igerisinde bulunmasidir. Dostluk kurmak ve belirli bir arkadas
cevresi edinmek, genellikle insanlarin hoglandiklari seylerdir. Ancak kimi
insanlarda bagkalarinin arkadasligina basvurma egilimi ¢cok kuvvetli iken
kimilerinde de zayif olabilir. Ayrica bireyleri arkadas aramaya iten faktorlerin
de farkhligina isaret etmek gerekir. (Mowen, 1990:151) Bir diger gudlu de,
gUcliluk gudistdar. Gug gudusu, bireylerin 6znel ve nesnel gevreleriyle olan
iliskilerinde her tirli etkileme araclarini ellerinde bulundurma ve bunlarin
araciliiyla cevrelerine egemen olma isteklerini belirtir. Ustlin olmak ve
baskalarini denetleyecek araglari koruyabilmek i¢in bu gudiye sahip bireyler,
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digerlerine g6re daha fazla risk altina girerler. Ancak bu gUdinin
yogunlastirdigi ve hizlandirdigi ¢abanin yikicilik yénindn oldugunu da g6z
6nlne almak gerekir. (Silah, 2000:59)

Cevre kurami (Skinner):

Bu kurama gére; cevre, gidilemede énemli bir faktérdir. Kisiyi neyin
glddledigini bilmek igin davranisin nasil 6dillendirildigini bilmek gerekir.
“Odullendirilen davranis, &dillendiriimeyen davranisa gére daha cok
tekrarlanma sansina sahiptir” (Odabasi, Bans, 2002:109). Satin alma

davranisi tUketiciye bir 6dil getiriyorsa tekrarlanma sansi ylksektir.

Pazarlama agisindan guduler su sekilde gruplanir:

e Musteri olma guduleri: Tek bir kaynaktan alim yapmay! saglayan
guddlerdir. Saticinin ézellikleri, Grandn istenilen nitelikte olmasi, satis
sonrasli hizmetlerin saglanmasi misteri guduleri arasinda yer alir.

e Birincil satin alma giduleri: Oncelikle sb6z konusu ihtiyacin
karsilanmasini hedef alarak belirli bir tGr GrGn satin almaya yol acar.
Giysi satin almak, bu tir glidilere 6rnek gdsterilebilir.

e Secimli satin alma guddleri: Belirli bir malin belli bir ¢esidini ya da belli
bir markasini satin almaya yénlendiren gudulerdir. Gémlek alirken,
markasinin dncelikle belirlenmis olmasi, érnek olarak gdsterilebilir.

e Ussal gudiler: Gozlenebilir, Olgulebilir 6zellikler ile Gran alimini
saglayan gudulerdir. Kolay kullanim, dayanikliik gibi Grinlerin belli
6zelliklerini gbéz 6ninde bulundurarak satin almak, &érnek olarak

gOsterilebilir.

e Duygusal gudiler: Sayginlik, begenilme vb. gibi igin belli Grin veya
markalar satin almaya yo6nlendiren gudilerdir. Toplumda kabul
g6rmenin yollarindan biri, iyi bir dis gorintstir. Tuketiciler, belli bir
arin veya markay! kullanilarak o 0rin ya da markanin imajindan
faydalanilabilirler. Pazarlamacilar, bu guduleri etkileyecek faaliyetlerde
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bulunarak tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini  ydnlendirebilirler.
(Cemalcilar, 1998:58-59)

2.1.3.2.2. Gudiilerin Ozellikleri

Tuketicilerin satin alma ve tiketim davranislarinda 6nemli rol oynayan
guddlerin en 6nemli 6zelligi, ihtiyaca dayal olarak ortaya ¢ikmalaridir.

(Fustier, 1974:8) Eylemlere ydn veren guduler bir ¢cevre igerisinde olusurlar.

“‘Guduler tuketicinin  gerilimini  azaltir.  Tdketici
gudulerinin temel amaci gerilimi yok etmektir. ihtiyaclarin
ortaya ¢ikmasiyla baslayan gerilimi azaltmak icin tlketici,
guddleri ile harekete geger” (Odabasi, Baris, 2002:110).

2.1.3.2.3. Gludl Catismasi

Tlketiciler ¢cogu durumda cesitli gldllerin etkisinde kahlr. Guda
gatismalarinin  ¢6zOmad, satin alma vyapilarint da etkiler. Pazarlama
yoneticileri, gudl catismalarinin oldugu durumlari analiz etmeli ve ¢ézimler
dnerebilmelidir. (Wells, Prensky, 1996:233) Uc tiir giidii catismasi sdz
konusudur;

1-Yanasma-yanasma gudU catismasi; ayni anda iki ihtiyaca ilgi
duyulmasi halidir. Ancak, fert bunlardan birini segmek zorundadir. (islamoglu,
2003:86)

2-Kaginma-kaginma gudu ¢atismasinda; ayni anda iki nesneden veya
durumdan kaginma ve bunlardan uzak kalma hali s6z konusudur. Ancak
ferdin, hi¢ istemese bile bunlardan birini tercih etme zorunlulugu vardir.
(Wells, Prensky, 1996:233)
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3-Yaklagma-kaginma gudi gatismasinda; bir seyin ayni anda hem
istenmesi, hem de istenmemesi gibi celigkili bir durum sbz konusudur.
(islamoglu, 2003:86)

2.1.3.3. Algilama

Algilama duyumlari yorumlama onlari anlamli hale getirme strecidir.
Duyum, bir wuyaricinin duyu organlari vasitasiyla alinmasi iglemidir.
Algilamada 6nceki yasanti ve deneyimlerin etkisi buyuktir bu yldzden son
derece 6znel bir srectir. (Topcu, 2001:151) Algilama sireci genel olarak ele
alindiginda; segici algilama, algisal 6rgitleme ve algisal yorumlama olmak
Uzere U¢ 6nemli algilama boyutu ile karsilagiimaktadir.

2.1.3.3.1. Secici Algilama

“Kisi, her an sayllamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi
karsiyadir; ancak bunlardan birkaci belirgin olarak algilanir” (Odabasi, Baris,
2002:130). Ornegin, bir tiiketici, bir cok kere hediyelik esya satan diikkanin
6ninden gecmis olmasina ragmen, magazada hediyelik egya satildigini
algilayamayabilir. Ancak, arkadasina hediye alacaksa magazay: kolaylikla
fark edebilir.

Secici algilamanin secgici maruz kalma, segici dikkat ve segici
animsama olmak Uzere U¢ boyutu vardir. (Serif, Serif, 1996:95)

2.1.3.3.2. Algisal Orgiitleme

Uyaranlar, tiketici algilarini etkiler. Birey, dikkatini yogunlastiracagi
uyarana karar verdikten sonra tutarh bir yoruma varabilmek igin uyarani
érgutlemelidir. Orgiitleme; sekil zemin egilimi, gruplama ve tamamlama gibi
cesitli sekillerde olabilir. (Silah, 2000:44)
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2.1.3.3.3. Algisal Yorumlama

Yorumlama, kisinin belli uyaricilara verdigi anlamdir. Kisi, bir seyi
algiladigi zaman onun ne oldugunu belirlemeye calisir. Yorumlama kigiseldir,
dolayisiyla kisiler arasinda farkhliklar gosterir. Kisinin algisal yorumunun
gercege ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin niteligi ile kisilerin gecmis

deneyimi, ihtiyaclari ve gldilerine baglidir. (Odabasi, Barig, 2002:134)

Pazarlama yoéneticileri de algi, algida segcicilik, algisal 6rgltleme,
algisal yorumlama gibi faktérlere daha fazla dikkat gésterip tUketicilerin
algilamalarina yardimci olmahdirlar. TUketicinin algilamasinda ilk olan Grtn
veya marka, rakiplerine gbére avantajli olacagi icin bu konuya dikkat edilmesi
gerekmektedir. (Wilkie,1986: 450)

2.1.3.4. Tutum ve inanclar

Tlketici davranislarini dogrudan etkileyen bir fakt6r olan tutum, kiginin
bir fikre, bir nesneye veya bir sembole karsi olumlu yada olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade eder. (Baron, Byrne, 2000:118) Tutum ve inanclar
tiketici davranigi Uzerinde 6énemli bir etkiye sahiptir. TUketicilere, bir Grina,
reklami veya markay! sevip sevmedikleri soruldugunda aslinda kendilerinden

tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir.

Tuketicilerin, Grtnlere olan tutumlari, pazarlama yoOneticisi agisindan
6nemlidir. Eger genel olarak, bir isletmenin kendisi veya drtnleri hakkinda,
tiketicilerde olumsuz tutumlar yerlesmis ise isletmenin bu tutumlari pozitif
yonde tekrar sekillendirmesi zor olacaktir. (Simsek, 1990:45) Bu yuzden
ybneticiler tutumlarin nasil olustugunu ve ne sekilde degistirilebilecegini
bilmelidirler.

Tutumlarin G¢ tane bileseni oldugu kabul edilmektedir.



“Bireyin  bir konu hakkinda bildikleri ondan
hoslanmasini gerektiriyorsa bilissel 6de, birey o objeden
hoslanir ise duygusal 6de ve bunu sézleri ve davranislari ile
ortaya koyar ise davranissal 6ge s6z konusudur” (Tekarslan

ve bagk., 1989:167).
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Tutum, bir kisinin herhangi bir seye bakis noktasini ifade etmektedir.

Bu, herhangi bir Grin, bir firma veya bir fikir olabilir. Tutumlar satin alma

kararini ve segiciligi etkilediginden pazarlama y0neticileri icin ¢ok sey ifade

etmektedirler. (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:128)

2.2. Pazarlama Plani

Pazarlamada planlama yol gosterici olarak pazar degiskenlerini

kurgulamak, pazar goéstergeleri Gzerine stratejiler belirlemek ve kaynaklarin

en verimli sekilde kullanimini saglamak agisindan blyldk 6nem tasir.

“Pazarlama plani streci ve formati sirketten sirkete énemli farkliliklar gdésterir”

(Borga, 2004:115).

“Pazarlama plani, igletme genel planinin ¢atisi altinda
pazarlama bélimundn rol ve sorumluluklarini 6zetleyen, ayni
zamanda igletmenin  pazarlama kaynaklarini  nasil
gelistirebilecegini ve kullanabilecegini gésteren bir plandir”

(http://www.bilgiyonetimi.org).

Pazarlama plani genellikle t¢ temel soruyu cevaplamak icin tasarlanir.

Bu sorular sunlardir:

+ Neredeyiz? (isletmenin pazardaki durumu ve pazarin Ozellikleri

analiz edilir.)

 Nereye Ulagmak Istiyoruz? (Gelecek 1 yilllk dénemde pazarlama

faaliyetlerine yol gésterecek hedeflerin belirlenmesiyle ilgilidir.)
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* Nasil Ulasabiliriz? (Belirlenen hedeflere ulastiracak pazarlama
stratejileri uygulama programinin ve buUtgenin olusturulmasidir.) (Tokol,
1998:56)

Etkin bir pazarlama planinin icermesi gereken temel 6zellikler sdyle

siralanabilir:

e isletme misyonu ve amaglarina paralel bir strateji icermelidir.

e Dogru varsayimlara ve gergek bilgilere dayanmalidir.

e Mevcut kaynaklarin en verimli sekilde kullanimini saglayabilmelidir.
(insan kaynaklari, fiziksel kaynaklar ve finansal kaynaklar vb. gibi)

¢ Uygulamanin saglanmasi igin uygun kilttr ve 6rgutler tanimlanmalidir.

e Uzun vadeli amaglara ulagabilmek amaciyla, pazarlama plani sureklilik
iceren ve yillik olarak hazirlanacak nitelikte olmalidir.

e Kisa ve net olmalidir. Ana konular yaninda énemli detaylari igeren bir
plan olmahdir.

e Doénemsel revizyonlara uygun ve esnek olmalidir.

e Performans Olgimlerini icermelidir. Uygulama sonrasi planin
performansina iliskin degderlendirmeler yapiimalidir. (Romen, Cooper,
1992:19)

Pazarlama planinin bir igletmeye saglayacag: faydalar asagidaki
gibidir:

“Yénetim gelecegi sistemli olarak disunur.

isletme gabalarinin koordinasyonunda etkinlik saglar.
YoOnetimin denetim standartlarini geligtirir.

YoOnetimin degisimlere karsi hazirlikli olmasini saglar.
Yoéneticiler arasinda karsilikli - sorumluluk dasincesi
gelisir’ (Oztek, 2005:19).

Genel olarak pazarlama bilgilerinin toplanmasi; musteriler, rakipler,
drbnler ve dagitim agr konularinda yogunlasir. Bu kapsamda bir pazarlama
plani olusturulurken asagidaki sorular yanitlanmahdir:
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e “Musterilerimiz kimlerdir? Nerededir? Ne kadar satin
alirlar? Kimden satin alirlar? Neden satin alrlar?

e Rakiplerimiz kimlerdir? Nerededir? Ustiin ve zayf
noktalari nelerdir?

e En buydk rakibimizin kullandigi pazarlama yaklagimi ve
teknikleri nelerdir?

e Sirketimizin genel amaci nedir?

e Sirketimizin Ustln ve zayif noktalari nelerdir?

e Pazardaki fiyat degismeleri nelerdir? Bu degisimleri nasil,
kim ve neden baglatti?

e Rakip Grtnler hakkinda pazarin tutumu nedir?

e Uriinlerimiz ve hizmetlerimizin misterilerimiz igin
sagladigi yararlar nelerdir?

¢ Reklam ve tanitma ¢alismalarimiz nelerdir? Hangi
yaklasim daha etkindir?

e Dagitimda zayif ve Usttin ydnlerimiz nelerdir? Etkin bir
musteri hizmeti icin hangi dagitim konularina
odaklanmaliyiz?” (Odabasi, 2001:22).

Pazarlama planini, bahsi gecen amagclar dogrultusunda hazirlamak
icin belirli agamalar sirasiyla izlenmelidir. Belirtildigi gibi pazarlama planinin
¢ ana konusuna -Neredeyiz? Nereye Varmak Istiyoruz? Nasil Ulasabiliriz?-
paralel olarak bir pazarlama plani alti adimdan olusur. “Bunlar durum analizi,
hedefler, strateji, taktikler, bltce ve denetimlerdir” (Kotler, 2005a:123). Bu tez
calismasi kapsaminda, elde edilen bulgularla stratejik pazarlama 6nerilerinde
bulunulacagindan pazarlama planinin durum analizi, hedefler, stratejiler ve

pazarlama eylem programi béliimlerine yer verilecektir.

2.2.1. Durum Analizi

Durum analizi, pazarlama planlamasi surecinin ilk basamagi olarak
kabul edilir. “Amaci, pazarlama planlamasi igin dig ¢evrenin resminin

cekimidir” (http://www.bilgiyonetimi.org).

“‘Bu analiz, pazarin buOyuklugana, gelismesini
veya gerilemesini, teknolojiyi, kanunlari, sartlari ve durumlari,
fiyatlandirmayi, dagitimi, dikey bdtinlesmeyi, giris
engellerini, rakiplerinizin glcinu veya zayifigini, kendi
glclnuzu veya zayifiginizi igerebilir” (Luther, 1999:20).
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Rekabeti ve Rakipleri Dederlendirme:

Rekabet ile ilgili galismalarin éncelikli amaci pazardaki bogsluklari bir
diger deyisle, pazarda hizmet verilmeyen ya da tatmin edilmemis bdlumleri
ortaya cikarmaktir. ikinci amagc ise, sirketin rakiplere karsi Ustiin yénlerini
bulmak ve Ustin yOnlere dayali pazarlama eylemlerini gergeklestirip

rekabetci glcu koruyabilmektir. (Arar, 1976:49)

Durum analizinin énemli bir bélim0G olan rakipleri anlama ve

degerlendirme béliminde cevap aranacak sorular sunlar olabilir:

e “Size dogrudan rakip olacak bes sirket hangileridir?

e Rakiplerinizin is durumlari nasil? Durgun mu? Azaliyor
mu? Artiyor mu?

e Rekabet diizeyi nedir? Rekabetin neresinde

bulunabilirsiniz?

Rakiplerin trlin ve hizmeti sizinkinden nasil farkh?

Rakiplerin gugll ve zayif yonleri nelerdir?

Rakiplerin gelecekte, olasi eylemleri nelerdir?

Rekabet avantaj saglamak icin, simdi neleri

yapabilirsiniz?” (Odabasli, 2001:26).

Pazarin rekabet dinamiklerinin ortaya konmasiyla isletmenin s6z
konusu rekabet yapisi icindeki durumu; rakip firmalarin Grin cesitliligi, mesaj
icerikleri, tanitim ve tutundurma faaliyetlerine ayirdiklari bitce muhtemel
rekabetgi tepkiler 6ngdrulerek belirlenebilir. (Bozkurt, 2000:89)

Rakiplerin Taninmasi:

Rakipler iki grupta ele alinmalidir. Bunlardan ilki, isletmeyle benzer
olarak ayni musteri grubuna hizmet eden, ayni musteri istek ve ihtiyaglarini
kargilamaya caligsan, benzer teknolojileri kullanan ve dikey butlinlesmenin
benzer dlizeylerini gdsteren rakipler iken ikincisi, isletmeden farkli faaliyetler
gOsteren rakiplerdir. Pazarlama plani yapilirken her iki rakip grubu da

taninmali ve degerlendirilmelidir. (Odabasi, 2001:27)



41

Pazar ve Musteri Analizi:

Pazar yapisi ve hareketleri pazarlama eylem planini dogrudan
etkileyen 6nemli bir konudur. Pazar yapisiyla ilgili yanitlanmasi gereken

sorular sunlar olabilir:

e “Sunulan driin ve hizmetleri kimler kullanacaktir ve
bunlarin 6zellikleri nelerdir?

e Satin alanlar, kullananlar, karar verenler ayri ayri Kisiler
midir? Satin alma konusunda etkili olanlar kimlerdir?

e Sdz konusu olan Urlin ve hizmetler ne kadar siklikta
alinmaktadir? Mevsimlik mi? Yilda bir kere mi? Yoksa
sirekli ve diizenli mi?

e Satin almaya yol agan nedenler nelerdir? Hangi tar
guduler baskindir? Bunlari belirlemek mimkin madar?”
(Odabasi, 2001:29).

Pazar Potansiyelinin Belirlenmesi:

Pazar potansiyeli, bltin pazar icinde drinden beklenen satistir.
Kisaca eger satin alma yapabilecek tiketiciler satin alirsa, ne kadar bir satis
ortaya g¢ikar sorusuna cevap aramaktir. Pazarlama planinda bu konuyla ilgili
bulunmasi gereken bilgiler sunlar olabilir:

e “Toplam potansiyel pazarimizi nasil tanimlarz?
e Toplam potansiyel pazarimizin buytkligina gercek
verilerle tahmin edebiliyor muyuz?

e Potansiyel pazarimizin blyime egilimini rakamlarla
belirleyebiliyor muyuz?” (Odabasi, 2001:31).

2.2.2. Pazarin Belirlenmesi ve Pazar Bolimleme

isletmenin (rin ya da hizmet vermeyi planladiyi ve pazarlama
faaliyetlerini yogunlastirdigi pazar veya pazar b6limine hedef pazar denir.
Hedef pazarin se¢iminde pazarin timuni amaglayan tim pazar yaklagimi ve
bir veya birka¢ pazar bélimind hedef alan pazar bélimine yaklagimi olmak

Uzere iki ana yaklasim s6z konusudur. (Hatiboglu, 1993:21-23)
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“Pazar bodlumlendirme bir pazarin nispeten benzer
6zellikleri tagiyan alici alt gruplarina gére kisimlara ayrilmasi,
diger bir deyisle heterojen bir pazarin homojen bdlimlere
ayriimasi islemidir’ (Mucuk, 2004:106).

Pazar bir ya da birden fazla degiskeni 6l¢it alarak bélumlenir. Tlketici

pazarlarinin bélimlenmesinde;

e Cografi unsurlar,

e Demografik unsurlar,

¢ Psikolojik ve sosyolojik unsurlar,
e Uriin kullanimi,

e Urliniin yarari olmak Uizere 5 degiskenden yararlanilir.

Cografi Bélumleme: Bu pazar bélimleme ydnteminde, bdlimleme

kriteri olarak cografi unsurlar kullanihr.

“Tuketici pazarlan, udlke icindeki bdlgeler, nifus
yogunlugu, dogal kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma
durumu ve iklim gibi faktérler temel alinarak
bélimlendirilebilir” (Mucuk, 2004:109).

Demografik Bélimleme: Pazar cinsiyet, yas, gelir ve egitim dlzeyi gibi

degiskenler géz dntine alinarak alt gruplara ayrilir. (Yalgin, Sezer, 1995:78)

Psikolojik ve Sosyolojik Bélimleme: “Pazari olusturan tlketicilerin,

icinde yer aldiklari sosyal grup, yasam bigimi ve kigilik 6zelliklerine goére
gruplandirnimasidir” (Cemalcilar, 1998:49).

Uriin Kullanimina Gére Béliimleme: Bu pazar bélimleme yénteminde

mevcut ya da potansiyel tiketiciler Griin kullanimlarina gére béltimlenir.

“Satici, pazan malni eskiden kullananlar, ilk kez
kullananlar, az kullananlar, hi¢ kullanmayanlar, sik
(muntazam) kullananlar, potansiyel kullanicilar seklinde
gruplara ayirabilir’ (Tek, 1999:322).
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Fayda Esasina Goére Boélimleme: Tlketiciler, Urinden bekledikleri

faydalara goére gruplandirilabilirler. Gergekte tiketici istekleri, tUketicilerin
driinden bekledikleri fayda oldugundan pazarlama stratejileri dogrultusunda
vurgulanmak istenen faydaya gbére bu faydayr saglayacak drin dGretilip

tUketicilere s6z konusu faydanin iletisimi yapilabilir. (Kotler, 2001:256)

2.2.3. Swot Analizi

SWOT adiyla anilan terim, ingilizce’deki strengths, weaknesses,
opportunities ve threats kelimelerinin bas harflerinden olusmustur. Analizde
strengths (gUclU ydnler) ve weaknesses (zayif yonler) bélimleri, isletme ici
etkenlerin analiziyle gugli ve zayif yoénlerin ortaya cikarilmasini saglar.
Opportunities (firsatlar) ve threats (tehditler) bélimdnde isletmeyi etkileyen
dis faktérler belirlenir. Sonug olarak, “firsat ve tehditler” ile “gugli ve zayif”
ybnler degerlendirilerek amagclarin  gerceklestiriimesinde  6nemli  rol
oynayacak stratejileri tanimlama ve uygulama olanagdi elde edilir. (Lamb,
Hair, McDaniel, 1998:29)

“Gulclu ve zayif yanlar, bir érgutiin kendi kabiliyetleri
ile ilgili olarak dikkate alinmaktadir. Buna karsilik firsat ve
tehditler 6rgut digindan da kaynaklanabilir” (Tek, 1999:96).

Swot analizi ile asil amag, sirket ici ve disi durum analizini ortaya
cikarmak ve olusturulacak pazarlama stratejileriyle zayif yanlar gucla
yanlara, tehlikeleri firsatlara dénugsttrebilmektir.

2.2.4. Amaclar ve Stratejiler

“‘“Amag ve hedef igletmenin belli bir ddnem sonundaki beklentileridir’

(Uner ve bask., 1994:52). Amaglarin dzellikleri sdyle olmalidir:

* Spesifik olmali ve tek bir konuya odaklanmalidir.
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« Olgiilebilir olmalidir.
* Belirli bir zaman periyodu i¢in olmaldir.
* Ulasiimasi ¢ok kolay ya da ¢ok zor olmamali, gergekgi olmalidir.

* Acik ve anlasilir olmahdir. (Roman, Cooper, 1992:100)

2.2.5. Pazarlama Stratejisi Kavrami

Strateji, bir isletmenin amagclarina ulasmak icin ¢izdigi yol haritasi
olarak tanimlanabilir. igletmeleri amagclarina gétiirebilecek birden fazla

stratejik segenek vardir.

“Pazarlama stratejileri, pazarlama amagclarina nasil
ulagilacagr konusunda yol gdsterir; isletmenin belirli bir
pazarda ne yapacaginin genel bir gértinttsind verir” (Mucuk,
2004:36).

Bu kisimda rekabet stratejileri analizi, GrtGin blytme stratejileri ve Urln

portfdy analizine yer verilecektir.

2.2.5.1. Rekabet Stratejileri Analizi

M. Porter'in “Jenerik Rekabet Stratejileri” olarak adlandirilan stratejik
analiz ydnteminde ¢ temel strateji dnerilmistir. Her bir stratejide asagidaki iki

konunun ele alinmasi 6nerilir:

» Hedef pazarin boyutu (dar ya da genis olmasi)

* Farkli rekabet avantaji (Odabasi, 2001:40-41)
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Sekil 2.1 Jenerik Rekabet Stratejileri Semasi
KAYNAK: “Pazarlama Plani Rehberi”, Yavuz Odabasi, 2001, Ankara, 40-41

Yukaridaki semada gosterilen, Porter’in Ug¢ farkl stratejik uygulamasi;
maliyet liderligi, farklilagsma ve odaklasma stratejileridir.

Maliyet Liderligi Stratejisi:

Pazarda rakipler arasinda, Uretimi ve dagitimi en disik maliyetle
basarmayr amaclayan stratejidir. Bu stratejiyle rakip  GrGnlerle
kiyaslandiginda, Urine daha duslk fiyat verebilmek ve pazarda yeterli bir
paya sahip olabilmek mUmkindidr. Maliyetleri kontrol etmek ve maliyetleri
dusdrmeye calismak amaciyla maliyet liderliginin GstinlGgunt azaltabilecek

her tirlG eylemden kaginiimalidir.

“Bu stratejiye gbre; pazarlama ve satis programlari
daha az o©6neme sahip olacak, verimliligi saglamak ve
artirmak igin sinirll kaynaklar tahsis edilecektir’ (Odabasi,
2001: 41).

Farklilasma Strateijisi:

Tuketici igin 6nemli olan konularda daha Ustin bir performans
yakalamak amaciyla bir Grin ya da hizmetin rakiplerinden ¢ok daha iyi ve
farkll yapilabilmesi durumunda basvurulabilen bir stratejidir. Yatirimin blyUk
bir kismi; reklam, marka sadakati ve dagitim gibi farklilastirma saglayacak
pazarlama faaliyetleri Uzerinedir. (Ar, 2004:65-68) Bu stratejiyle amaglanan,
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sadik musteri yaratarak marka baghligr olusturmak ve bu sayede de rekabet
baskisindan kurtulmaktir.

“Isletmelerin sunularini rakiplerinkinden farklilagtiracak
bagslica yollar Grtn farklilagstirmasi, servis farklilastirmasi ve
personel veya imaj farkhlagtirmasi gibi yollardir® (Tek,
1999:328).

Odaklasma Stratejisi:

Sinirlh kaynaklarla biydk bir pazarin kiclik bir kismina sahip olma
yerine daha distik maliyetlerle pazarin daha kiglk alt pazarinin istek ve
intiyaglarini  kargilamaya yonelik pazarlama stratejileri  geligtirilebilir.
Odaklasma stratejisi, bir ya da birka¢ ki¢lk pazara yogunlasip daha etkin
rekabet edebilme amaciyla pazarlama faaliyetlerinin, belirli bir pazar
bdlimlne odaklanmasi stratejisidir. (Luck, Ferrel, Lucas, 1998:366)

2.2.5.2. Uriin-Pazar Biiyiime Stratejileri

BuyUme, birgok isletme misyonun i¢inde 6n siralarda yer alir. Blylime;
satisin blyUmesi, pazar payinin blyimesi veya karin blydmesiyle elde
edilebilir. Amaglanan blylime tirine goére izlenmesi gereken stratejiler de
farklilik gosterir. “Blylme icin uygun olan firsatlarin tanimlanmasinda en
uygun arag, Urin pazar genigletme semasidir” (http://www.bilgiyonetimi.org).
Sekil 2.2’de blylime stratejileri semasi sunulmustur.

BUYUME STRATEJILERI | MEVCUT URUNLER YENiI URUNLER
MEVCUT PAZARLAR PAZARA GIRME URUN GELISTIRME
YENI PAZARLAR PAZAR GELISTIRME | MAMUL GESITLENDIRME

Sekil 2.2 Bliylime Stratejileri Semasi
KAYNAK: “Pazarlama Yonetimi”, Yaman Oztek, 2005, istanbul, 20
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Pazara Girme:

Simdiki Ortnlerin, simdiki pazarlarda daha c¢ok satiimasina cahgilir.
Harcamalar, genellikle reklam ve kigisel satisa odaklanmahdir. (Berkowitz ve
bask., 1997:45)

Pazar Gelistirme:

Simdiki Grlnlerin yeni pazarlara sunularak satisina devam edilir. Pazar
gelistirme daha cok dagitim ve pazarlama bilgi ve becerilerine dayandirilir.
(Evans, Berman, 1982:678)

Uriin Gelistirme:

Simdiki pazarlarda, yeni Griinlerin gelistiriimesi amaglanir. Urline yeni
ilaveler, arin hattini gelistirme, Gran kalitesini geligtirme, Urin yenileme gibi
tirleri s6z konusudur. Bu strateji Ar-Ge calismalarina baglhdir ve maliyeti
yuksektir. Pazar geligtirme stratejisinden daha risklidir. (Evans, Berman,
1982:678)

Uriin Cesitlendirme:

Yeni Urlnlerin, yeni pazarlara sunulup satilmasidir. Her iki konu da

sirket icin yeni oldugundan riskli bir stratejidir. (Berkowitz ve bask., 1997:46)

2.2.5.3. Uriin Portféy Analizi

Boston Danisma Grubu (BDG) tarafindan ortaya atilan bu yaklasima
gbre; pazarlama stratejileri, Urlnlerin pazar buyime hizi ile pazar payi
arasindaki iligkinin analiz edilmesi ile belirlenebilir. (Luck, Ferrel, Lucas
1998:376)
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Sekil 2.3 Boston Danisma Grubu (BDG) Uriin Portfdy Matrisi
KAYNAK: “Marketing Strategy and Plans”, Luck,Ferrel,Lucas 1998, 376

Yukarida goérildigu gibi, dikey ¢izgi Grinin pazardaki buytime hizini,
yatay ¢izgi ise UrinUn pazar payini ifade eder. Bolimlerden her biri bir Grin
portfdylnu ifade eder.

Yildiz: Bu gruba giren Urinler, yiksek blylme orani ve pazar payina
sahiptir. Bu Urlnler igin yatirim artirilabilir, bdylece hizli blylmelerinde dolayi
ortaya c¢lkan masraflar da karsilanabilir. Yildiz Grlnler blylme oranlari
azaldikca nakit inedi bdlimine dogru kayarlar. (Lamb, Hair, McDaniel,
1998:34)

Para Makineleri: Bu portféye dahil olan drinler, disik buylime

oranina sahip olmalarina ragmen yUksek pazar payina sahiptirler. Bu
birimlere daha az yatirnm yapilacagindan sirkete daha fazla kar saglanir ve
para yatirirm ihtiyaci duyan UrGnler icin kullanilir. (Lamb, Hair, McDaniel,
1998:34)

Soru isaretleri: Bu gruba dahil driinler, yiiksek blyliime orani ve diigik

pazar payina sahiptir. Pazar paylarinin arttirlmasi ya da korunmasi icin fazla
harcamaya ihtiya¢ duyulur. Bu Urlnlerin pazar buyime orani yavaglarsa bu
grinler kopek olur. “Uriin portfdylinde bu tir Grlnlerin sayisi  sinirli
tutulmalidir” (Germeyan, 1996:98).
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Koépek: Bu gruptaki Grlanler disik bliyime oranina ve disik pazar
payina sahiptir. Bu birimler glgsiz olduklarindan ve karli olmadiklarindan
isletmeye sadece, kendilerinin piyasada var olmasini saglayacak kadar para
kazandirabilirler. (Boone, Kurtz, 1989:102)

2.2.6. Pazarlama Eylem Programi

Pazarlama eylem programi, pazarlama planinin  en &nemli
bélimlerinden biridir. Bu bdlimde, belirlenen pazarlama amaglar ve
pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlari igin

eylem programlari hazirlanir.

2.2.6.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Pazara sunulacak
herhangi bir mal veya hizmet yoksa mubadeleden ve buna bagl pazarlama
¢abalarindan bahsetmek mUmkin olamaz. Mamulin stratejik bir karar
degiskeni olarak 6nemi, isletmenin tim pazarlama faaliyetlerinin esasini
olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirmesi nedenine
dayanir. (Baykal, Gllmez, 1980:7-9)

“Bir pazarlama degiskeni olarak mamul denilince,
cesitli fiziksel ve kimyasal Ozellikleri; terkibinde bulunan
unsurlar, mekanik yapisi, sekli, ambalaji, dayaniklihgi, tadi,
kokusu v.b. hususlar anlasilir” (Mucuk, 2003: 246).

Mal ve hizmetler; tiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak
hissettikleri eksiklikler ya da ihtiyaglan kargilayan somut ve soyut unsurlar

olarak tanimlanabilir.

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite ile marka ve saticinin hizmeti ve
imajini iceren somut ve soyut nitelikler setidir. Mal, hizmet ya da fikir bir Grin

olabilir. 0 halde tUketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde gbériinenden daha
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fazlasini satin alirlar. (Kotler, 2005a:185-187) Bir bagka deyisle; tlketici,
driindin faydalarinin olusturacag bir tatmini satin alir. Uriin ve hizmet; fiziksel,
islevsel, tasarim, estetik 6zellikleri yaninda imaj, stil, prestij, kalite gibi soyut

Ozellikleri ile bir battn olarak disunalmelidir.

Uriin, isletme yodneticileri ile tiketiciler ve potansiyel tlketiciler
arasinda képrl fonksiyonunu gorur. Gunku; tiketici, isletmeyi ¢ikti olarak
kendisine sunulan mal veya hizmet biciminde algilar. Tlketicide
olusturulacak Uriin veya hizmet imajinin nasil olacagi konusunda mamuliin

cesitli nitelikleri buylk énem kazanir.

Urinler satin alinma amaglarina gére su sekilde siniflandirilabilir:

« Tiketim Uriinleri: Tiketicilerin kendilerinin ya da cevrelerindeki
baska bireylerin ihtiyaclarini karsilamak tzere satin aldiklari Grinlerdir.

« Endistriyel Uriinler: Baska @rin ve hizmetlerin  {retiminde

kullaniimak Gzere alinan Urdnlerdir. (Ar, 2004:14)

Tulketim GrUnleri, tUketicinin sik ve ilk gbrlste satin aldigi ve satin alma
icin fazla emek ve para harcamadigi kolayda mallar; tlUketicinin satin
almadan 6nce fiyat ve nitelik igin arastirma yaptigi, birim degeri yiksek, satin
almasi sik olmayan begenmeli mallar; kendine 6zgu &6zellikleri veya markasi
nedeniyle bir grup tiketicinin almak icin ¢caba sarf ettigi 6zelligi olan mallar
olmak tzere 3 gruba ayrilir. (Ar, 2004:14-17)

2.2.6.1.1. Yeni Uriin Kavrami

Yeni Uruin gelistirme her igletme igin hayati 6nem tagiyan bir faaliyettir.

Yeni Urin kavrami Gg¢ tirde incelenebilir:

e Hicbir pazarda bulunmayan, gercek anlamda yeni bulunmus

ardin
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e Baska pazarlarda bulunmakla beraber, isletmenin bulundugu

pazar icin yeni olan artin

e Isletmenin icinde bulundugu pazarda bulunan ancak isletme
icin yeni olan Urin. (Assael,1990:272)

2.2.6.1.2. Uriin Yasam Siireci

Her tlr pazarda her tiir mal ve hizmet icin bir yasam slreci mevcuttur.

“Her Urln adeta canl bir organizma gibi pazar igin dogar,
satigi artarak gelisir ve en (st satis olanagi noktasini
bulunca, bir sire bu dizeyde seyreder, daha sonra satisi
azalir ve zamanla élar” (Garih, 2001:35).

Uriiniin  yasam egrisi, zaman igerisinde 0riin satis hacmi ve
karlihgindaki degisimini gésteren bir modeldir. Bu model; tanitma, gelisme,
olgunluk ve gerileme olmak Uzere dort evreden olugur. Pazarlama karmasi
elemanlari, OrGndn bulundugu evreye uygun sekilde gelistiriimeli ve
uygulanmahdir. Her bir evrede Urinl basariya goturecek farkl pazarlama

faaliyetleri kurgulanmahdir. (Baykal, Gilmez, 1980:24)

Satiglar
/ Karlar TANITM GELISME OLGUNLUK GERILEME

/_\
N

0 »

»

- Zaman

Sekil 2.4 Uriin Yasam Egrisi
KAYNAK: “Pazarlama ilkeleri”, ismet Mucuk, 2004, istanbul
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Urlin yasam sirecindeki gesitli asamalar itibariyle pazarlama iletisimi
etkinliklerine ydn verirken Uzerinde durulan bir diger konu da pazarda
yeniliklerin yayllmasinda ve benimsenmesinde farkli yaklasimlar sergileyen
tiketicilerin olmasidir. (Howard, 1989:12) Tuketici davranislarini etkileyen
faktorler boliminde de deginildigi gibi tUketicileri; yenilikgiler, izleyiciler
(erken benimseyenler, erken davranan g¢ogunluk, geciken gogunluk, geride
kalanlar) ve tutucular seklinde siniflandirmak mimkuindur. Yenilikgiler yeni bir
artnt ilk benimseyen ve deneyen tiketicilerdir. Erken benimseyenler
(yenilikleri ilk kabul edenler), yeni bir tGrin secgerken dikkatli olan ve diger
tiketicilerin davranislarini izleyen tuketicilerdir. Erken davranan ¢ogunluk (ilk
erginler), ortalama bir tlketici olan ve yeni Uriin deneme konusunda merakl
ve istekli olan tlUketicilerdir. Geciken ¢ogunluk (son erginler), yeni Grin
deneme konusunda supheci olan ancak sonug olarak sosyal baski nedeniyle
arind deneyen toketicilerdir. Geride kalanlar (gecikenler) ve tutucular ise
artne gaveni olmayan ve Urinu en son deneyen tiketicilerdir. (Bone, Kurtz,
1989:286)

2.2.6.1.3. Uriin imaji ve Konumlandirma

Fiyat, kalite, fayda ve tatmin degigkenlerinin yardimiyla tiketicinin
zihninde olusturulan Grdn algisi, bir bagka deyigle Gran imaji, Grane Kisilik
kazandirma olarak bilinen 0rin konumlandirmayla yakindan ilgili bir
kavramdir. Urlin konumlandirmanin ana amaci, tiketicinin zihninde driing
rakiplerinden ayiran 6zelliklerin tanimlanarak “GrinU rakiplerinden ayiran,
astin kilan nedir?” sorusuna tiketicinin algisinda bir cevap olusturabilmektir.
(Ar, 2004:141-144)

Bir Griin ¢ok degisik yollarda konumlandirilabilir, ancak burada genel

kabul gébrmUs konumlandirma gegitlerine yer verilecektir:

e “Uriin farkliigina gére konumlandirma
e Temel nitelik ve faydaya gbére konumlandirma
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Urind kullananlara gére konumlandirma
Kullanima gore konumlandirma

Urlin grubuna karsi konumlandirma

Belirli bir rakip/rakiplere kargi konumlandirma
Gagrisim yoluyla konumlandirma

Probleme gére konumlandirma” (Odabasi, Oyman,
2002:72-73).

Bir Griin konumlandirma c¢abasi olan Griln - fayda stratejileri, belirli bir
arin karakterini ve tiketiciye olan faydasini iletmek amaciyla olusturulur. Bu
stratejiler, Grinin sahip oldugu 6zellikler ve fonksiyonel agidan yapabildikleri
zerine yogunlasir. Uriin - fayda stratejilerinin altinda yatan disiince,
isletmenin pazarda kendi Grinand digerlerinden ayiran 6zelligi bulmasidir.
(Luck, Ferrel, Lucas, 1998:241-242) Tuketici arastirmalari ya da yonetimsel
sezgiler ile isletme, tlketici ihtiyacini tatmin edebilecek faydayi gelistirmeye

calisir.

Pazarlama faaliyetleri, malin sunacagi faydanin tiketici igin énemli
oldugundan emin olunduktan sonra tlketiciyi bu faydanin varligina

inandirmak Uzerine kurgulanmalidir.

“‘Eger mali satin alanlar, belirli bir mal 6&zelliginin
kendilerine bir fayda saglayacagina inanmazlarsa, o 6zellik
bir fayda olarak gorilmez. Eger s6z konusu fayda tuketiciler
icin dnemli degilse, o fayda 6nemli olarak gorilmez. Egder
tiketiciler kendilerine bir fayda sunuldugunda inanmazlarsa,
o fayda sunulmamahdir” (Cemalcilar, 1998:113).

2.2.6.2. Fiyatlandirma

Pazarlamanin amaci olan dretici ve tiketici arasinda karsilikl tatmine
dayali degisim esnasinda UrUn/hizmetle degdisimi yapilan deger fiyattir.
(Pride; Ferrel, 2003: 516) Fiyat, pazarlama karmasi &geleri arasinda Urin,
dagitim ve tutundurma 06gelerinden daha somut bir bigimde isletmenin

sonuglarini vurgulayan bir 6zellige sahiptir.
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Fiyat, pazarlamaya konu olan mal/hizmet ve deger mubadelesinde
oldukga belirleyici bir element oldugundan ve tiketicinin satin alma
davranisini  etkileyen en &6nemli faktérlerden biri  oldugundan dogru
fiyatlandirma stratejileri uygulamak pazarlama yoneticileri icin Kkritiktir.
(Assael, 1990:528-529) Fiyatlandirma stratejileri, bir bagska deyisle

fiyatlandirma politikalari, 3 ana baslik altinda incelenebilir.

2.2.6.2.1. Yuksek Fiyat Politikalari

Karlilik hedefine ¢cabuk ulagmayi amaglayan firmalar, belirli bir karlihk
araligindaki en yiksek fiyati secerler. Yiksek fiyatlar, pazarda gecici veya
surekli olarak uygulanabilir. Eger gegici olarak uygulanacaksa fiyatlari
degistirme politikasinda zamanlama 6nem kazanir. (Yukselen, 1998:151)
Yiksek fiyat politika uygulamalari gesitli sekillerde olabilir.

Pazarin Kaymagini Alma Fiyatlandirmasi: Pazara ilk kez sunulan yeni

bir GrGndn, mdmkin oldugu Olclide yiksek fiyatlandirilarak, fiyata kargi
duyarli olmayan pazar boliminin ele gecirilmesi stratejisine pazarin
kaymagini alma fiyatlandirmasi denir. Bdylece pazarin (talebin) kaymagi
alinmis olur. (Tokol, 1987:105)

“Malin yasam surecinin ilk asamasinda talep esnek
degildir. TUketiciler yeni mali var olan mallarla karsilastirip,
degerleyemezler” (Cemalcilar, 1998:230).

Ozellikle yeni pazarlara giren yeni, daha énce gdriilmemis Griinler icin
bu yéntem kullanildiginda dusik Oretim dizeyinde kar etme olanadi elde
edilir. Sonradan, pazara rakiplerin girmesiyle fiyat diser.

Fiyat duyarhh@ az tiketicilerin bulundugu pazar bdlimuand hedefleyen
bu stratejiyle blylk miktarda satis olmaz, ancak buyUk yatirim da gerekmez.
Ekonominin durgunluk déneminde bile dengeli bir talep olusur. Aiim glcu
yUksek tiketici hedeflendiginden fiyatin ylUksek olusu talebi ¢ok etkilemez.
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(YUkselen, 1998:152-153)

Bu politika 6zellikle cok fazla kaynagi olmayan uzmanlagmis firmalar
icin uygundur. Ancak 6nemli olan, Urin Kalitesinin fiyati hakli ¢ikaracak
dizeyde yiksek olmasidir.

Bazen de ilk giristeki ylOksek fiyattan sonra fiyatin ddsdrdlmesi
amagclanabilir. Bu takdirde bunun zamanlamasi ve dizeyi ¢ok 6nemlidir.
(Yalgin, Sezer, 1995:154) Ornegin rakipler girmeden yapilirsa, rakiplerin
pazara girisi dnlenebilir. Fiyat diguralirken talebin fiyat esnekligi ve pazarin

doyma orani g6z éntinde bulundurulmalidir.

imaj Yaratma Fiyatlandirmasi: Yukarida s6zii edilen karli yiiksek fiyat

uygulamalarinin yaninda bazi igletmeler de gercek degerinin Uzerinde
fiyatladiklar kaliteli mallarin, pazardaki fiyatinin normal oldugu imajini
yaratmaya caligirlar. (Yukselen, 1998:153) Bunu yapabilmek icin yogun
tutundurma kampanyasina ihtiya¢ duyulur.

Semsiye Fiyatlandirmasi: Bazi durumlarda enddstrideki gucla

isletmelerin Grdnlerinin fiyatlarini, 6teki kigUk ve yiksek maliyetli igletmelerin
zarar etmesini 6nlemek amaciyla yiksek belirledigi gorulebilir. Pazarin fiyat
liderinin yapabilecegdi bu uygulamada, lider fiyat kirarak hem kiguk ve kendisi
icin tehlikeli olmayan rakiplerini adeta bir "semsiye" fiyatla korumus olur, hem
de kendisi birim basina cok ylksek kar marji elde etmis olur. (Uraz,
1978:144)

2.2.6.2.2. Dustuk Fiyat Politikalari

YUksek fiyat politikalarindan temelde farkl diger bir politika da pazara
cabuk ve genis sekilde girebilmek icin dusuk fiyatlandirma yapmaktir.
(Ylkselen, 1998:156)
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Pazara Derinlemesine Girmeyi Sadlayacak Fiyatlandirma: En belirgin

uygulamasi, kaymagi alma fiyatlandirmasindan sonraki fiyat distridlmesidir.
Baslangictaki yiksek fiyat, Griin yasam egrisi Uzerinde ilerledikce kademeli
olarak dusuraltr. (Uraz, 1978:145)

ikinci bir uygulama ise fiyati, Griniin pazara ilk girigi sirasinda disik
belirlemektir. Amag¢ Grinin doyurucu satis hacmine ve hedeflenen pazar
payina en kisa surede ulagsmasidir. Bir diger ydontem, ylksek fiyat uygularken
pazar payini arttirmak igin fiyatin distrtlmesidir. (Simsek, 1990:142) Gugli

finansal kaynaklari olan firmalar bu politikada basarili olabilirler.

Bu stratejiyle rakiplerin cesareti kirabilir ve uzun vadede Kkarli
olunabilir. igletmeler bu stratejiyi genellikle talebin esnek oldugu drinler igin
kullanirlar.  (Luck, Ferrel, Lucas, 1998:252-253). Pazardaki degisikliklere
uyum yetenedi ve yuksek bir arz esnekligi olmayan isletmelerin bu
politikadan kaginmasi gerekir. Ayrica dusik fiyati, rakiplerin de izleyememesi
gerekir. Bunun icin rakiplerde olmayan bir teknolojiye sahip olunmalidir.
Ayrica fiyat disistnin beklenen etkiyi yaratmasi icin fiyat digtrme oraninin

yUuksek olmasi gerekir.

Rakiplerin Pazara Girisini_ Onleme Fiyatlandirmasi: Muhtemel

rakiplerin hedefledikleri maliyet ve Kkarliliklar, rakipleri digarida tutma
fiyatlandirmasinin en 6nemli dayanagidir. (Hatiboglu, 1999:183) Firmanin
sahip oldugu teknolojideki Ustinlige bagh olarak fiyatin dizeyi de degisir.
Eger rakiplerde olmayan bir Gstinlige sahip olunursa géreceli olarak ylksek
bir fiyatla da rakipler pazara girmekten alikonulabilir. Aksi takdirde, belirlenen

fiyat cok distk olmak zorundadir.

Rakipleri Yok edici Fiyatlandirma: Bu politikanin temelinde tekellesme

arzusu yatar. Hem yasal agidan hem de etik agidan sakincaldir. (Uraz,
1978:147)
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Sinirh_Fiyatlandirma: Dusuk fiyat uygulamalari bazen isletmenin

duyarll tutumundan da kaynaklanabilir. Ornegin yiiksek enflasyon
doénemlerinde tiketicilerin yukselen yasam giderlerini gz énline alan firma
toplumsal duyarliik géstererek fiyatlarini disik tutabilir. (Yalgin, Sezer,
1995:158)

Tutundurma Fiyatlandirmasi: Talep aciginin kapatiimasi amaciyla

kullanilir. Ornegin havayolu sirketlerinin giiniin belirli saatlerindeki seferlerini
daha dislk fiyatla sunmalari bu tur fiyatlandirmaya girer. Talebi ve pazar
payini korumak amaciyla ya da stok fazlasini eritmek icin kullanilabilir.
(Yalgin, Sezer, 1995:158)

2.2.6.2.3. Esnek Fiyat Politikasi

Ureticiler yonetsel kolaylik sagladi§i, tiketici agisindan giiven unsuru
oldugu ve fiyatlandirmada kolaylik sagladigindan tek-fiyat uygulamasini
tercin ederler. Ancak tek-fiyat uygulamasi kati-fiyat uygulamasina
dénusmemelidir. Esnek fiyat politikasi ayni Grindn, ayni miktarlarinin farkl
tiketicilere farkh fiyatlardan satiimasi demektir. Genellikle fiyatin
disurulebilecegi bir alt siir belirlenir. (Assael, 1990:560) Daha ¢ok
endustriyel Urtnler ve lUks tiketim mallar s6z konusuyla uygulanir.

2.2.6.3. Tutundurma

Bir isletmenin, tiketicilerin ihtiya¢ duydugu Grinu en kaliteli sekilde
geligtirip, en uygun fiyatla, dogru yere ya da kanala yerlestirmesi yeterli
degildir. TUketiciler, Griin denemek icin ikna edilmeye ve Urinin pazardaki
varliginin kendilerine hatirlatiimasina ihtiya¢ duyarlar. Pazarlama karmasinin
unsurlarindan biri olan tutundurma, pazarlama cabalarinin isletme ile
pazarda yer alan tuketiciler arasindaki iletisimine ydneliktir. (Goroglu,

2002:157) Tutundurma faaliyetleri, pazarlama alaninda en c¢cok yaratici
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¢alismanin gerektigi eylemleri icerir.

Pazarlama literatirinde tutundurma kavrami, g¢esitli yazarlar
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Tutundurma, bir ya da birden fazla
tiketiciyi bilgilendirmek ve ikna etmek amaciyla kurgulanan ve uygulanan
iletisimdir. (Pride, Ferrel, 2003:432)

“Tutundurma; bir igletmenin, Grin ya da hizmetinin
satisini kolaylastirmak amaciyla Uretici/pazarlamaci denetimi
altinda yudruttlen, musteriyi ikna etme amacina yoénelik,
bilingli, programlanmis ve esgidimll faaliyetlerden olusan
bir iletisim surecidir” (Bir, 1987:7).

Tutundurma ¢abalarinin temel amaci, isletme veya pazarlama karmasi

hakkinda mevcut veya potansiyel alicilara bilgi vermek, hatirlatma yapmak ve

onlari ikna etmektir. Tutundurma kavrami AIDA modeli ile agiklanabilir.

“Tutundurma etkinlikleriyle spesifik olarak yapilmak
istenen;

Alicilarin dikkat cekmek (attention)

lgi uyandirmak (interest)

Arzu yaratmak (desire)

Harekete gecirmek (action)’tir” (Tek, 1999:710).

Tutundurma c¢abalarinin énemi, her gecen giin daha da artmaktadir.
isletme ve pazarlamacilarl tutundurma cabalarina 6nem vermeye zorlayan
temel gelismelerin basinda, Ureticiler ile tlketiciler arasindaki mesafenin
artmasi, tiketici istek, ihtiya¢c ve beklentilerindeki degisim yer almaktadir.
ikame Griinlerin gogalmasiyla pazarda artan rekabet ve gelir artisi sonucu
tiketici sayisinin artmasi tutundurma faaliyetlerinin 6nem kazanmasina
neden olmaktadir. Tutundurma faaliyetleri, diger pazarlama faaliyetleriyle
tutarll ve esgldimlU gergeklestiriimelidir. (Evans, Berman, 1982:412)

Tutundurma c¢abalarinin en belirgin 6zellikleri arasinda iletisim

kuramina dayanmasi ve ikna edici yani olmasi bulunmaktadir. Tutum ve
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davranislara yonelik tutundurma cabalari; Gran, fiyat ve dagitimla ilgili
pazarlama eylemleriyle etkilesim halindedir. Bunlara ek olarak; “tutundurma,
genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir ve sadece tuketicilere
ybnelik degil, pazarlama kanal Ctyelerine de yodneliktir’ (Odabagsi, Oyman,
2002:83).

Tutundurma faaliyetleri, somut olarak 4 arag¢ ile gerceklestirilir. Bu

araclar; reklam, kisisel satig, tutundurma ve halkla iligkilerdir.

2.2.6.3.1. Reklam

Reklam, bir bedel karsiliginda belirli bir kisi ya da kurulug tarafindan
dinleyici veya tuketicileri ikna etmek ve etkilemek amaciyla yapilan kitle
iletisimidir. (Moriarity, Burnett, Wells, 2003:10).

Reklam; isletmenin, hedefledidi pazar bélimindeki tiketicilerle iletisim
ve etkilesim kurmasini saglayarak tutundurma faaliyetlerinin bir pargasini
olusturur. (Tosun, 2003:107)

“‘Reklam sadece tilketici satin alma davranigini
etkilediginde ise yarar. Bu sadece, markayl daha 6nce hig
satin almamis mausterilerin ilk defa satin alan musteriye
dénustartlmesi veya markanin hali hazirdaki musterilerinin
daha fazla satin almaya ikna edilmeleri anlamina gelmiyor.
Aksine reklam bazen markanin mevcut kullanicilarini ve
satin alma oranlarini korumaya yardim ettiginde de etkili
olabilir” (Kotler, 2005a:142).

Reklamin ézelliklerini asagidaki sekilde belirtmek mimkinddr:

e Reklam bir kitle iletisimidir.
e Reklamin karsiliginda reklam veren tarafindan bir bedel édenir.
e Bir mal veya hizmetin tanitilmasi ve bu tanitim sdreci igerisinde

tanitimi yapan firmanin belirtiimesi s6z konusudur.
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e Reklam fikir mal ve hizmetler hakkinda tiketiciyi bilgilendirme
ve ikna etme amaci guder.

e Reklam genel olarak bir pazarlama, 6zel olarak ise bir
tutundurma aracidir. (Sutherland, Sylvester, 2004:25-47)

Reklam, maliyet agisindan ¢ok etkin bir tutundurma araci olabilir,
cunkd belirli bir hedef kitleye kisi basina distik maliyetlerle ulasilabilmektedir.
Ancak kitle iletisim araci olmasi nedeniyle; reklamin tiketiciler Uzerindeki
ikna edici etkisi, kigisel satistan daha disUktir ve ikna olmamis veya kafasi
karisan tiketicilere de geri bildirim olanagr vermez. (Luck, Ferrel, Lucas,
1998:275)

2.2.6.3.2. Kigisel Satig

Kisisel satig, satisi gerceklestirmek icin bir veya daha fazla sayida
olasi alicilarla yapilan gérismede gerceklestirilen szl sunum faaliyetleridir.
Reklamin aksine, tim hedef kitleyle ayni anda iletisim kurmak yerine bir ya
da birkag tiketici hedeflenir. TUketici bagina disen maliyet, reklamdan fazla
olmakla birlikte; kigisel satis tUketiciden tlketiciye degistirilebilen esnek bir
iletisim aracidir. YUz yUze iletisimi mimkdn kildigindan tepkileri anhk olarak
belirlemek mumkindir. Ayrica kigisel satisin ikna etme glcu, reklama goére
daha etkilidir. (Goroglu, 2002:174-176)

2.2.6.3.3. Satis Tutundurma

Genel tanimiyla bir Grin veya hizmetin alim veya satimini 6zendirmek
icin yararlanilan kisa sureli araglardir. Satis tutundurma reklamdan daha hizli
blylyen bir alandir. (Pride, Ferrel, 2003:443) Bu alanin gelismesindeki
nedenler arasinda gunimuzde tlketicilerin daha segici olmasi, marka
sadakatinin azalmasi, artan rekabet kosullarinda tiketicilerin indirim, hediye,
cekilis gibi satis tutundurma beklentisi iginde olmalari, Urlin alternatiflerinin
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artmasiyla satis tutundurmanin benzer Granleri farklilagtiran bir ara¢ haline
gelmesi ve bu faaliyetleri talep eden guUc¢li perakendecilerin artmasi
bulunmaktadir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin genel amaglari; Grindn bilinirligini
artirmak, Ur0nidn denenmesini saglamak, markayi hatirlatmak, tiketicinin
marka sadakatini korumak ya da marka tercihini degistirmesini saglamaktir.
Ancak satisg tutundurma faaliyetleri bazi konularda sinirli kalmaktadir. Bu
noktalar sunlardir:

e “Satis tutundurma calismalari gegici ve kisa émurlidar.

e Satis tutundurma calismalari diger ¢calismalarla (reklam,
kisisel satig) birlikte uygulanmaldir.

e Satis tutundurma calismalarinin aynen tekrar edilmeleri
oldukca zordur.

e Bir Ortn icin yapilan ¢ok gesitli satis tutundurma
uygulamalari, Grandn imajini olumsuz etkileyebilir”
(Odabasi, Oyman, 2002:197).

2.2.6.3.4. Halkla iliskiler

Bir Urdin, hizmet veya kurulus hakkinda bir bedel 6denmeksizin ticari
degeri olan haberlerin yazili basinda ¢ikariimasinin saglanmasidir. Bir bagka
ifadeyle, kamuoyunun gérlis ve dustncelerini etkilemek icin Grln, hizmet ya
da kurulusla ilgili bilginin kullanimi ve bu bilginin bedelsiz olarak kitle iletigsim
araglari ile haber seklinde verilmesidir. (Bozkurt, 2000:121)

Haber niteliginde oldugu icin tiketici tarafindan daha dogru algilanir,
daha fazla ilgi ve merak uyandirir. Bu nedenle halkla iligkiler, reklamdan daha
inandirici bir tutundurma aracidir. (Tosun, 2003:26-27)

2.2.6.4. Dagitim

Dagitim kanali, bir malin nihai tlUketiciye veya igletmeye ulasmasi
siirecine dahil olan tiim bagimsiz organizasyonlar toplulugudur. Igletme
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dizeyinde dagitimin yonetimi, bir Grindn tiketiciye ulastigi yollarla ilgili
olarak alinan kararlar ve planlanan davraniglar ya da bir mal veya hizmetin
Ureticinin satis birimlerine ulagsmasindan tdketici veya kullanicilarin eline
gecmesine kadar yapilan islem ve faaliyetler batinld olarak tanimlanabilir.
(Kotler, 2001:432) isletmenin driinleri igin secilen kanallar bitiin diger

pazarlama kararlarini ve karma elemanlarini etkiler.

Dagitim kanallari cesitli sekillerde siniflandirilir.  Siniflandirmada
geleneksel olarak, kanal Uyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir. Séz
konusu iligkinin dogrudan veya dolayli olmasina gére dagitim; direkt
(dogrudan) dagitim ve endirekt (dolayll) dagitim olmak Gzere ikiye ayrilir.
(Karabulut, Kaya, 1991:49)

2.2.6.4.1. Direkt Dagitim

“Direkt dagitim, Ureticinin kendi satis 6rgatiyle mamulind dogrudan
dogruya tlketiciye sattigi durumdur’ (Oztek, 2005:70). Direkt dagitimda
uretici direkt olarak tiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama
fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir. (Haas, 1992: 436)

Direkt dagitimin birtakim avantajlari vardir. Bu avantajlar sunlardir:

o Uretici, tiketici ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle pazardaki
degismeleri daha iyi izleyebilme olanagina sahip olur; talep
degismelerine gbére Uretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda
gerekli degisiklikleri ve dlzeltmeleri yapar.

o Uretici genel olarak genis bir hareket serbestligine sahip olur.

e Satis faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.

e OlaganUstl bir satis cabasi veya teknik hizmet gerektiginde, Uretici
bunlari kendi satis 6rgUtlyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.
(Pride, Ferrel, 2003:356-357)
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Bu avantajlarina kargilik direkt dagitimin; yidksek sabit yatirim, genis
depolama olanaklari, yiksek bir finansal gi¢c ve fazla riske katlanmayi
gerektirmesi nedeniyle birtakim zorluklari vardir. (Kotler, 2005b:433-434)

2.2.6.4.2. Endirekt Dagitim

Dolayli dagitimda Uretici ile tiketici arasinda alim satim iglemlerinin
gerceklesmesinde yasal ve ekonomik bagimsizhigi olan diger igletmeler yer
almaktadirlar. Dagitim kanalinin degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari
kuruluglar; toptancilar, yarn toptancilar, satis temsilcileri, komisyoncu ve
degisik tlrde perakendecilerdir. (Yikselen, 1998:164)

Uriin icin dagitim kanali kararina ek olarak pazarlamacilar, dagitimin
yogunlugunu da belirlemelidirler.  Bu karar, GrGnin ve hedef pazarin
ozelliklerine baghdir. istenen dagitim yogunluguna sahip olmak; dagitimin,
hedef pazarin davranis bicimlerine cevap vermesiyle saglanabilir. Dagitim
yogunlugunun 3 él¢utt vardir:

e Yogun Dagitim: Uriiniin dagitimini tim pazara yaymak olarak

tanimlanabilir. Yogun dagitim deterjan, igecekler, ciklet vb. gibi hizh

tiketim mallari icin uygun bir dagitim stratejisidir. (Tokol, 1998:111)

e Sinirh Dagitim: Uriinii belirli pazarlama isletmelerine dagitmaktir. Bu

strateji dayanikli tiketim mallari i¢in uygundur. GlnkU bu Uriinler daha
pahali oldugundan tiketiciler satin alma karari vermek igin daha fazla
zaman harcar, daha fazla magaza ziyaret ederek fiyat, kalite vs
kargilastirmasi yaparlar. (Kinnear, Bernhardt, 1986:347)

e Secici Dagitim: Ur(inii, nispeten daha genis bir cografi alanda sadece

bir ya da birka¢ pazarlama isletmesine s6zlesme ile dagitmaktir. Bu
strateji tiketicinin nadiren satin aldidi, uzun sirede tiketilen, pahali ve
yuksek kalitedeki Urdnler icin uygundur. (Pride, Ferrel, 2003: 360-361)



UCUNCU BOLUM: UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  amaci; Turkiye'de bitki meyve c¢ayl pazarindaki
oyuncularin tiketici profillerinin incelenmesi, satin alma karari sdrecinde
tiketici davraniglarinin ele alinmasi, satin alma egilimlerinin belirlenmesi ve
s6z konusu pazardaki oyunculardan biri i¢in pazarlama plani kapsaminda
pazar bdélimleme, pazar hedefleme, UGrin konumlandirma ve stratejik

pazarlama 6nerilerinde bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Temel pazarlama anlayisi; isletmelerin, tlketici istek ve ihtiyaclarini
tatmin igin var oldugunu savunur. Bu istek ve ihtiyaglarini tatmini, ancak
mevcut ya da potansiyel tlketici profillerinin tanimlanmasi, satin alma
davraniglarinin incelenmesi ve bu dogrultuda dogru bilesenlerden meydana
getirilen bir pazarlama stratejisiyle mimkin olabilir. Hizli tiketim mallari
sektérinin o6nemli bir pargasi olarak dikkat c¢eken gida sektérinde de
isletmelerin tUketicileri tatmin edebildikleri dizeyde basgarili sayildiklari bir
gercektir. Saglikl yasam egiliminin giinden giine dnem kazanmasi, bireylerin
yasam Kkalitelerini artirmak icin harcadiklari maddi, manevi tim cabalar bu
alanda yatinm yapmayi hedefleyen kisi ve kuruluglarin sayisinin artmasina
neden olmaktadir. Bu galismada ele alinacak bitki meyve cayi endustrisi,
kaliteli ve saglikli yasam egiliminin sonucu olarak gelismis ve gelismekte olan
tim dunya Ulkelerinde oldugu gibi Turkiye’de de hizla blylUyen bir pazar
haline gelmistir.

Ozetle; tiiketici odakl isletmelerin dncelikli amagclarindan en énemlisi

tiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu istek ve ihtiyacglarin eksiksiz
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tatminidir. Bu ¢alisma, bitki meyve cayi sektdriindeki firmalara bu konuda i1sik
tutarak pazarlama stratejileri gelistiriimesinde kaynak tegkil edecektir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

CGalismaya Turkiye’de icecek endustrileri ve bitki meyve ¢ayi pazari
taringesi, pazar gelisiminin incelenmesi ile baglanmis ve pazar dinamikleri
tanimlanmigtir. Arastirma uygulamasinin odak noktasindaki konu olarak
pazarlama plani cergevesinde pazardaki 6énemli oyuncularin pazarlama
karmas! - Or0n, fiyat, dagitim ve tutundurma - bilesenlerinin incelenmesiyle
pazardaki rekabet yapisi Uzerinde durulmustur. S6éz konusu pazardaki
oyuncularin tiketici profillerinin, satin alma slrecinde etkili olan faktérlerin,
tiketim aligkanliklarinin, marka algilarinin belirlenmesi amaciyla yiuz ylize
anket calismasina yer verilen arastirmada, tim verilerin degerlendiriimesiyle
pazarlama plani uygulamasina érnek teskil etmesi bakimindan bitki meyve
endustrisinden bir marka igin stratejik pazarlama &énerilerinde bulunulacaktir.
Bu calisma kapsaminda pazarlama plani uygulamasina 6rnek olusturacak
marka, Dogadan olarak belirlenmigtir.

3.3.1. Varsayimlar

Bitki meyve cayl endustrisinde tUketici profilleri (demografik, cografi,
psikografik ve davranigsal Ozellikleri), satin alma davraniglarini etkileyen
o6nemli bir faktérdr.

Bu arastirmada Ankara’da yasayan tuketicilerin profillerinin, Turkiye
geneliyle paralellik gdsterdigi varsayilmigtir.

Arastirmanin odagindaki bitki meyve cayl endustrisi i¢cin pazarlama
stratejileri 6nerilerinde bulunulurken faydali olacagr ve énemli gdstergeler

sunacagl o6ngérulen 3 farkli arastirma probleminin test edilmesi uygun
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bulunmustur. Bu hipotezler, bitki meyve c¢ayl endustrisinde pazarlama
faaliyetlerini ydnlendiren unsurlardan ve endustrinin genelinde tartigilan
konulardan yola cikarak belirlenmigtir. Test edilecek hipotezler asagida
sunulmustur:

Ho-1:Cinsiyet ile bitki meyve ¢ayi kullanimi arasinda iligki yoktur.

H;-1:Cinsiyet ile bitki meyve cayi kullanimi arasinda iligki vardir.

Ho-2:Dogadan markasinin kullanimi ile marka sadakati arasinda iligki yoktur.

Hi-2:Dogadan markasinin kullanimi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.

Ho-3:Gelir durumu ile bir seferde satin alinan Griin adedi arasina iligki yoktur.

H;-3:Gelir durumu ile bir seferde satin alinan Grtin adedi arasinda iligki vardir.

3.3.2. Kapsam ve Sinirliliklar

Marka tercihi acisindan benzer tlketici profillerine sahip oldugu
varsayimindan hareketle; bitki meyve poset ¢ay ve bitki meyve dékme c¢aylari

arastirma kapsaminda birlikte incelenecektir.

Tuketici profillerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilecek anket
uygulamasi, Ankara’da uygulanacak olup elde edilen bulgular, Turkiye bitki
meyve ¢ayl endustrisi i¢in genellenecektir.

Dogadan icin hazirlanan stratejik pazarlama 6nerilerinde, pazarlama
planinin son bolimG olan bitge ve denetimler galisma kapsami digsinda

tutulacaktir.
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3.3.3. Veri Toplama Teknigi

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Ankara ilinde yasayan kisiler olusturmustur.
Devlet Istatistik Enstitiisii 2000 yili niifus sayimina gére, Ankara ilinin toplam
ndfusu 4.007.860 kisi olarak belirlenmigtir. (http://www.die.gov.tr) %95 glven
sinirlarinda 500.000 ve Uzeri ana kitle buytklUkleri igin 6rnek iriligi 322
olarak kabul edilir. (Kurtulug, 2004:192) Bu arastirmanin evren bUyUklugu
500.000 kiginin Gzerinde oldugundan sinirsiz evren olarak kabul edilen

istatistik kuramina gére 6rneklem blyUkIigu 322 kisi olarak belirlenmisgtir.

Veri Toplama Araci:

Bu arastirmada veri toplama araci olarak Ek1’de sunulan anket formu

kullaniimistir.

Anket soru formunun ilk 7 sorusunda, anketi cevaplayan Kkigilerin
cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir durumu gibi demografik 6zellikleri
belirlenmek istenmigtir. 8. soru ile de bitki meyve ¢aylarinin ikame igecekleri
icin tiketim aligkanlklari saptanmaya calisiimigtir.

9. soru, bir filtre soru olup anketi cevaplayan kiginin bitki meyve cayi
kullanicisi olup olmadidini anlamaya yoéneliktir. Bu soruya hayir cevabini
veren Kisilerin, 10. soruyu yanitlayip anketi birakmalari; evet cevabini veren

kigilerin ise 10. soruyu atlayip diger sorularla devam etmeleri istenmistir.

10. ve 15. sorular birer 6nem siralamasi sorusu olup, sirasiyla bitki
meyve ¢ay! kullanmama ve kullanma nedenlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla

anket formunda yer verilmis sorulardir.

Anket formundaki diger sorular, anketi yanitlayan kigilerin marka ve

artn tercihlerini, tiketim miktar ve sikligini, tiketim zaman ve mekanini
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belirlemeye yobnelik olmanin yani sira satin alma karar slreci ve marka

sadakat dlizeyiyle ilgili bulgular elde etmeyi amaglamaktadir.

Veri Toplama

Arastirma uygulamasinda anket soru formlari, 322 olarak belirlenen
6rneklem sayisina ulasabilmek icin 500 adet basilarak ¢ogaltiimistir.

Uygulama &ncesi, evreni temsil yetenegi gicli oldugu éngdrilen 4
farkl semtte bulunan 4 supermarketten anketin uygulanabilmesi icin gerekli
izinler Dogadan firmasi tarafindan alinmigtir. 9 Haziran 2006 tarihinde,
Dogadan firmasi araciligiyla NDS Ajans Ankara subesinden tedarik edilen 4
anketére anket uygulamasi hakkinda egitim verilmistir.

Anket soru formu, 10 ve 11 Haziran 2006 tarihlerinde 4 farkli
supermarkette toplam 469 denek Uzerinde uygulanmistir. 25 adet anket soru
formunun hatali oldugu belirlenmis, geriye kalan 444 adet anket formu
degerlendirmeye alinmigtir. Degerlendirmeye alinan anketlerin 118 adedi
Gimsa Batikent magazasinda, 106 adedi Kiler Batikent magazasinda, 90
adedi Kiler Umitkby magazasinda, 130 adedi Makro Abidinpasa
magazasinda uygulanmigtir.

Verilerin Degerlendiriimesi:

Arastirma verilerinin degerlendirilmesi i¢cin SPSS 9.0 paket programi
kullaniimistir. Anket soru formunda yer alan yas disindaki tim sorular igin
frekans ve yuzde belirlemesi yapilmistir. Anketi cevaplayan tlketicilerin

yaslarinin ortalamasi belirlenmistir.

Varsayimlar béliminde tanimlanan arastirma problemlerine iliskin
hipotez testlerinde 6énem derecesi (a), 0,05 olarak belirlenmistir. Bir baska
deyisle; %95 guven araligi benimsenmistir. Hipotez testlerinde iki kategorik
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degiskenin Dbirbirleriyle iligkili olup olmadigi inceleneceginden ki-kare
bagimsizlik sinamasi kullaniimasi uygundur. (Armutlulu, 2000:99)

3.3.4. Veri Analizi ve Bulgular

3.3.4.1. Mevcut Durumu Degerlendirmeye Ait Veri Analizleri ve
Bulgular

Arastirma 6rneklemini olusturan bireylerin profillerini belirlemek
amaciyla, veri toplama aracinda yer alan sorulardan elde edilen verilerin
yuzde frekans dagilimlarina iligkin tablolar sunulmustur.

Tablo 3.1 Bireylerin Cinsiyetlerine Gére Dagihmlari

Cinsiyet | Frekans %
Kadin 338 76,1
Erkek 106 23,9
Toplam 444 100,0

Tablo 3.1 incelendiginde, arastirma &rnekleminin ¢ogunlugunu
(%76,1) kadinlarin olusturdugu anlagiimaktadir. Bitki meyve cayi
endlstrisinde pazarlama faaliyetlerinin odaginda kadinlarin bulunmasinin,
kadinlarin erkeklere gbére daha fazla saglikh yasam, geng kalma ve lyi

g6rinme egilimlerinin olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 3.2'de anketi yanitlayan bireylerin ortalama yasi ve minimum,
maksimum vyaslari sunulmustur. Tablo incelendiginde, anketi yanitlayan
bireylerden en geng olaninin 13 yasinda, en yash olaninin 71 yaginda oldugu

gorilmektedir. Orneklemi olusturan kisilerin yas ortalamasi 34,2’dir.

Tablo 3.2 Bireylerin Yas Ortalamasi

Minimum | Maksimum | Ortalama
Yas 13 71 34,2
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Tablo 3.3 incelendiginde, 6rneklemdeki bireylerin %64’Gnin evli,

%1,1’inin dul ya da bosanmis, %34,9’'unun bekar oldugu gérilmektedir.

Tablo 3.3 Bireylerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Medeni Durum Frekans %
Evli 284 64,0
Dul/Boganmig 5 1,1
Bekar 155 34,9
Toplam 444 100,0

Tablo 3.4’te anketi yanitlayan kigilerin egitim dizeyleri sunulmustur.
Orneklemdeki bireylerin %0,2’si egitimsiz, %0,2’si okur-yazar, %14,6'sI
ilkokul mezunu, %13,1’i ortaokul mezunu, %44,6’s! lise mezunu, %27,3'U
Universite ve Ustl mezunudur. Bu verilere dayanarak, 6rneklemdeki bireylerin
cogunlugunun (%71,9) lise, Universite ve lisanslstl egitim almis kigilerden

olustugunu séylemek mumkundur.

Tablo 3.4 Bireylerin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimlar

Egitim Diizeyi Frekans %
Egitimsiz 1 0,2
Okur-Yazar 1 0,2
ilkokul Mezunu 65 14,6
Ortaokul Mezunu 58 13,1
Lise Mezunu 198 44,6
Universite Mezunu ve Usti 121 27,3
Toplam 444 100,0

Tablo 3.5'te anketi yanitlayan bireylerin herhangi bir iste calisma
durumlari sunulmustur. Bireylerin %41,2’sinin herhangi bir iste calistigi,
geriye kalan %58,8’inin herhangi bir iste calismadigi gérulmektedir.

Tablo 3.5 Bireylerin Galisma Durumuna Gére Dagilimlar

Calisma Durumu Frekans %

Calisiyorum 183 41,2
Calismiyorum 261 58,8
Toplam 444 100,0
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Tablo 3.6’da 6rneklemi olusturan Kisilerin %20,7’sinin 500 YTL ve altl,

%71,8’inin 500-2.000 YTL aras! gelire sahip oldugu gérilmektedir. Bireylerin
% 7,40 2.000 YTL ve Gzeri gelire sahiptir.

Tablo 3.6 Bireylerin Gelir Durumlarina Gére Dagilimlari

Gelir Durumu Frekans %
500 YTL ve alti 92 20,7
500-2.000 YTL arasi 319 71,8
2.000-5.000 YTL arasi 25 5,6
5.000-10.000 YTL arasi 5 1,1
10.000 YTL ve Ustl 3 0,7
Toplam 444 100,0

Tablo 3.7'de bireylerin ikamet ettikleri semtlere gbére dagilimlari

sunulmustur. Tabloda 49 farkli semt gdrllmektedir. Bireylerin %37,4’U

Batikent , %14,4’(i Abidinpasa ve %10,6’si Umitkdy'de ikamet etmektedir.

Tablo 3.7 Bireylerin ikamet Ettikleri Semtlere Gére Dagilimlar

Semt Frekans | % |Semt Frekans | %

Abidinpasa 64 14,4 | Haskoy 1 0,2
Akdere 14 3,2 | indni Mahallesi 2 0,5
Aydinhk Evler 2 0,5 |iskitler 1 0,2
Baglarbasi 1 0,2 |Kavakhdere 1 0,2
Bahcelievler 2 0,5 | Kegibren 7 1,6
Bahgeleristi 1 0,2 | Kentkop 2 0,5
Batikent 166 37,4 | Konutkent 6 1,4
Beysukent 2 0,5 | Kutludiigiin 1 0,2
Beytepe 1 0,2 | Macunkdy 1 0,2
Bilkent 2 0,5 | Mamak 14 3,2
Gamlica 1 0,2 | Mesa 1 0,2
Cankaya 7 1,6 | Natoyolu 3 0,7
Gayyolu 8 1,8 | Ostim 3 0,7
Cebeci 18 4,1 | Peyamisafa 2 0,5
Demetevler 4 0,9 | Saime Kadin 2 0,5
Dikimevi 1 0,2 | Sehitlik 2 0,5
Dikmen 4 0,9 | Serhat 1 0,2
Ege Mahallesi 1 0,2 | Seyranbaglari 1 0,2
Elvankent 3 0,7 | Sincan 5 1,1

Emek 2 0,5 | Subayevleri 1 0,2
Eryaman 10 2,3 | Tuzlugay 9 2,0
Eserkdy 1 0,2 | Tarkdzi 1 0,2
Etimesgut 1 0,2 | Umitkdy 47 10,6
Etlik 3 0,7 | Yenimahalle 10 2,3
Golbasi 1 0,2 | Toplam 444 100
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Tablo 3.8’de bitki meyve caylarinin ikame GrUnleri oldugu kabul edilen
icecek tlrlerinin kullanimina iligkin bulgular sunulmustur. Bireylerin bUyuk
bolimi (%90,8) cay ictigini belirtmistir. Bu gdsterge, Turk toplumunun siyah
cay aliskanliginin boyutlarini gbézler éniine sermektedir. Bireylerin %55,6’sI
maden suyu ve sodasl; %65,81 meyve suyu; %54,3'0 turk kahvesi
kullanmaktadir. Hazir cikolatall igcecekler, buzlu ¢ay, enerji ve spor igecekleri
kullanim oranlari ise diger icecek turleriyle kiyaslandiginda oldukga sinirlidir.
Nescafe olarak bilinen hazir kahve, %69,1’lik kullanim orani ile caydan sonra
en yiksek kullanim oranina sahip Griindiir. Orneklemi olusturan bireylerin

%60,1’i ise gazli/kolali igecekler tikettigini belirtmistir.

Tablo 3.8 Bireylerin icecek Tirleri Kullanim Oranlari

; R Kullanan Kullanmayan

Igecek Tarleri Frekans| % |Frekans| %
Cay 403 [90,8 41 9,2
Hazir Kahve (Nescafe) 307 |69,1 137 130,9
Meyve Suyu 292 [658| 152 34,2
Gazli/Kolali icecekler 267 60,1 177 ]399
Maden Suyu ve Sodasi 247 55,6 197 44 4
Tirk Kahvesi 241 54,3| 203 |[457
Hazir Cikolatali icecekler 71 16,0 373 84,0
Buzlu Cay 49 11,0/ 395 [89,0
Eneriji ve Spor icecekleri 34 7,7 410 [92,3
Diger 7 1,6 437 |98,4
Hicbiri 3 0,7 441 99,3

Tablo 3.9°da anketi yanitlayan Kisilerin bitki meyve ¢ayi kullanimina
gdre dagilimi bulunmaktadir. Orneklemi olusturan 444 bireyin %58,8'inin bitki
meyve ¢ayi kullandigr gérilmektedir.

Tablo 3.9 Bireylerin Bitki Meyve Gaylari Kullanimina Gére Dagilimi

Bitki Meyve Caylar Frekans %

Kullaniyorum 261 58,8
Kullanmiyorum 183 41,2
Toplam 444 100,0

Orneklemi olusturan kisilerden bitki meyve cayl kullanmadigini
belirtenlerin  kullanmama nedenlerini agiklayabilmek amaciyla sorulan
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soruda, bireylerden kullanmama nedenlerinden en 6nemli 3 tanesini 6nem
sirasina goére belirtmeleri istenmistir. 1. dnem dizeyi, en 6nemli nedeni ifade
etmektedir. Tablo 3.10'da 1’den 3’e kadar 6nem dlzeyine goére belirtilen
kullanmama nedenlerinin  agirlikh  toplamlarinin  hesaplanis  yontemi
sunulmustur. Her bir neden icin 1., 2. ve 3. énem dizeylerinde verilen
cevaplarin sayisi frekanslarla belirlenmistir. 1. dnem dizeyi diyen kisilerin
sayisi 3 ile, 2. 6nem dulzeyi diyen Kigilerin sayisi 2 ile, 3. énem dulzeyi diyen
kisilerin sayisi 1 ile carpilarak agirliklandiriimis ve her bir neden igin elde
edilen agirlikh degerler, agirlikli toplam sttununda belirtildigi sekilde
toplanarak ortaya konulmustur.

Tablo 3.10 Bitki Meyve Cayi Kullanmayan Bireylerin Kullanmama Nedenlerinin
Onem Siralamasiyla Agirlikli Toplam Hesaplama Yéntemi

1.6nem | 2. 6nem | 3. 6nem
diyen diyen diyen
kigilerin | kisilerin | kigilerin | Agirhikh

Bitki Meyve Cayi Kullanmama Nedenleri sayisi sayisi sayisi | Toplam
Tadini Sevmiyorum 60 25 16 101
Agirlik Katsayisi 3 2 1 -
| Agirhikl Toplam 180 50 16 246
Saglkl Olmadigini Dislnlyorum 13 18 6 37
Agirlik Katsayisi 3 2 1 -
Agirlikh Toplam 39 36 6 81
Bu Uriinlere Alisik Degilim/Aliskanhigim Yok 79 31 14 124
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhikh Toplam 237 62 14 313
Kokusunu Aromasini Sevmiyorum 3 27 24 54
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirlikli Toplam 9 54 24 87
Poset Kullanimini Sevmiyorum 7 22 26 55
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirlikhi Toplam 21 44 26 91
Ekonomik Degil Pahali 7 22 26 55
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
| Agirhikh Toplam 21 44 26 91

Meyve Tadini Vermiyor 3 16 34 53
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirlikl Toplam 9 32 34 75
7
3

Yapay Oldugunu/Dogal Olmadigini Disindyorum 21 30 58
Agirlik katsayisi 2 1 -
Agirhkh Toplam 21 42 30 93
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Tablo 3.11’de, Tablo 3.10’da gdsterilen hesaplama yéntemi sonucu
elde edilen bulgular 6zet olarak sunulmustur. Buna gére érneklemde bulunan
ve bitki meyve cay! kullanmayan bireylerin birinci siradaki kullanmama
nedeni %29,1 ile bu drinlere aliskanliklarinin olmamasi, ikinci sirada %22,8
ile tadini sevmemeleri ve Uglncl sirada da %8,6 ile yapay oldugunu, dogal
olmadigini distinmeleridir. Sonugclar, birinci ve ikinci dnem siralamasindaki

nedenlerin yiksek oranlarla 6ne ¢iktigini géstermektedir.

) Tablo 3.11 Bitki Meyve Cayi Kullanmayan Bireylerin Kullanmama Nedenlerinin
Onem Sirasi

- . Agirhk Onem

Bitki Meyve Cayi Kullanmama Nedenleri Toplam | % Sirasi
Bu Uriinlere Alisik Degilim/Aliskanligim Yok 313 29,1 1
Tadini Sevmiyorum 246 22,8 2
Yapay Oldugunu/Dogal Olmadigini Disiniyorum 93 8,6 3
Poset Kullanimini Sevmiyorum 91 8,4 4
Ekonomik Degil Pahali 91 8,4 5
Kokusunu Aromasini Sevmiyorum 87 8,1 6
Saglikli Olmadigini Distiniyorum 81 7,5 7
Meyve Tadini Vermiyor 75 7,0 8

[Not: Agirlikli Toplam: 1. Derece Frekans x 3; 2. Derece Frekans x 2; 3. Derece
Frekans x 11

KAYNAK: “Sosyal Arastirmada Sayisal Anlatim”, Hans ZEILSEL, 1982, Gev.Onur

KUMBARACIBASI, Ankara

Tablo 3.12’de bitki meyve cayi kullanan bireylerin pazardaki énemli
markalari bilme diizeylerine ait bulgular sunulmustur. Orneklemi olusturan
bireylerden bitki meyve c¢ayi kullananlarin 9%95,8’inin Lipton markasini,
%83,5’inin Dogus markasini, %78,5'inin Deren ve Ofcay markalarini bildigi
ortaya cikmistir. Bilinirligi en yUksek oldugu belirlenen bu 4 markanin ortak
6zelligi, bitki meyve cayi disinda siyah cay Urlnlerinin de bulunmasidir. S6z
konusu markalar icecek pazarina oncelikle siyah cay ile girig yapmis,
sonrasinda urtn hattini genigletme stratejisiyle bitki meyve cayi endistrisinde
faaliyet gOstermeye baslamislardir. Bu noktadan hareketle, s6z konusu
markalarin yiUksek bilinirlik degerlerine sahip olmalarinda siyah cay
pazarinda gercgeklestirdikleri pazarlama stratejileri ile elde ettikleri bagarilar

g6z ardi edilmemelidir.
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Bitki meyve c¢ayl pazari lideri Dogadan markasi, bitki meyve cayi
kullanan bireylerin %78,2’si tarafindan bilinmektedir. Dogadan firmasinin

ikinci markasi Botany’nin marka bilinirligi ise %19,2 ile sinirli kalmigtir.

Tablo 3.12 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Marka Bilinirligine Gére Dagilimlari

Marka Duydum/Biliyorum | Duymadim/Bilmiyorum
Frekans % Frekans %
Botany 50 19,2 211 80,8
Deren 205 78,5 56 215
Ofcay 205 78,5 56 215
Dogadan 204 78,2 57 21,8
Lipton 250 95,8 11 4,2
Caykur 204 78,2 57 21,8
Doga 131 50,2 130 49,8
Arifoglu 51 19,5 210 80,5
Hicbiri 0 0,0 261 100,0
Dogus 218 83,5 43 16,5
Greenwood 29 11,1 232 88,9
Diger 0 0,0 261 100,0

Tablo 3.13'de 06rneklemi olusturan ve bitki meyve c¢ayl kullanan
bireylerin marka kullanimina goére dagilimlari sunulmustur. Bitki meyve cayi
kullanan kisilerin %78,5'inin Lipton, %54’Gnin Dogadan, %47,5'inin Caykur

markalarini kullandiklari ortaya gikmigtir.

Tablo 3.13 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Marka Kullanimina Gére Dagilimlari

Marka Kullaniyorum Kullanmiyorum

Frekans % Frekans %
Botany 12 4,6 249 95,4
Deren 77 29,5 184 70,5
Ofcay 58 22,2 203 77,8
Dogadan 141 54,0 120 46,0
Lipton 205 78,5 56 21,5
Caykur 124 47,5 137 52,5
Doga 39 14,9 222 85,1
Arifoglu 11 4.2 250 95,8
Hicbiri 2 0,8 259 99,2
Dogus 88 33,7 173 66,3
Greenwood 4 1,5 257 98,5
Diger 3 1,1 258 98,9
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Tablo 3.14’te Orneklemde bitki meyve cayi tiketen bireylerin Grin

bilinirligine gére dagihmlari sunulmustur.

Tablo 3.14 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Uriin Bilinirligine Gére Dagilimlari

Oriin Duydum/Biliyorum | Duymadim/Bilmiyorum
Frekans % Frekans %
Ihlamur 256 98,1 5 1,9
Kusburnu 254 97,3 7 2,7
Yesil Cay 254 97,3 7 2,7
Nane-Limon 242 92,7 19 7,3
Adacayi 237 90,8 24 9,2
Elma 224 85,8 37 14,2
Rezene 211 80,8 50 19,2
Limon 211 80,8 50 19,2
Bogurtlen 210 80,5 51 19,5
Nane 207 79,3 54 20,7
Form/Zayiflama Cayi 199 76,2 62 23,8
Papatya 236 76,2 25 23,8
Kekik 175 67,0 86 33,0
Portakal Limon 156 59,8 105 40,2
Tarcin Karanfil 147 56,3 114 43,7
Bayanlara Ozel 142 54,4 119 456
Vanilya 139 53,3 122 46,7
Bebek/Cocuk Caylari 124 47,5 137 52,5
Zencefil Limon 124 47,5 137 52,5
Relax 93 35,6 168 64,4
Karamel 93 35,6 168 64,4
Active 88 33,7 173 66,3
Yemek Sonrasi 81 31,0 180 69,0
Meyve Riyasi 76 29,2 185 70,8
Detoks 71 27,2 190 72,8
Huzur 59 22,6 202 77,4
Ekinezya 57 21,8 204 78,2
Hot Chocolate Tea 51 19,5 210 80,5
Hicbiri 0 0,0 261 100,0
Diger 0 0,0 261 100,0

Tablo 3.14’te thlamur, kusburnu, nane-limon, adagayi, elma ve rezene
gibi geleneksel Grunlerin bilinirlik oranlarinin daha fazla oldugu gérialmektedir.
Bunun nedeni olarak, bu UrUnlerin icinde bulunan bitkilerin ge¢gmisten
gunimize kullanilan tdrler olmasi gosterilebilir. Bunun yaninda, saghkli
yasam UrUnlerinin tiketim egilimine paralel olarak, yesil cay da son dénemde

bilinirligi artan ve pazari blylyen bir cesit olarak pazarda yer almaktadir.
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Buna karsin; Active, Relax, Yemek Sonrasi, Detoks, Huzur gibi Grlinlerin
marka bilinirliginde geride kaldigi gértlmektedir. Bu Grtnlerin ortak ézellikleri;
6zel bir fonksiyonu yerine getirmek igin formule edilmis karisik bitki gaylari
olmalari ve isimlerinde herhangi bir bitkinin adinin gegmiyor olmasidir. Buna
ek olarak, tlketicilere bir fonksiyondan ¢ok lezzet vadeden UrUnler olan
Karamel, Meyve Rilyasi ve Hot Chocolate Tea’nin de dusik bilinirlik

seviyelerine sahip oldugu géralmastar.

Tablo 3.15 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Uriin Kullanimina Gére Dagilimlari

Oriin Kullaniyorum Kullanmiyorum
Frekans % Frekans %
Ihlamur 201 77,0 60 23,0
Yesil Cay 180 69,0 81 31,0
Kusburnu 173 66,3 88 33,7
Nane-Limon 157 60,2 104 39,8
Adagayi 132 50,6 129 494
Papatya 110 421 151 57,9
Bégurtlen 103 39,5 158 60,5
Rezene 94 36,0 167 64,0
Elma 92 35,2 169 64,8
Nane 83 31,8 178 68,2
Limon 73 28,0 188 72,0
Form/Zayiflama Cay 73 28,0 188 72,0
Kekik 50 19,2 211 80,8
Portakal Limon 45 17,2 216 82,8
Tarcin Karanfil 32 12,3 229 87,7
Bayanlara Ozel 28 10,7 233 89,3
Bebek/Cocuk Caylari 27 10,3 234 89,7
Zencefil Limon 24 9,2 237 90,8
Meyve Riyasi 23 8,8 238 91,2
Vanilya 21 8,0 240 92,0
Karamel 20 7,7 241 92,3
Hot Chocolate Tea 15 5,7 246 94,3
Yemek sonrasi 13 5,0 248 95,0
Ekinezya 12 4,6 249 95,4
Relax 12 4,6 249 95,4
Huzur 8 3,1 253 96,9
Active 8 3,1 253 96,9
Detoks 7 2,7 254 97,3
Diger 2 0,8 259 99,2
Hicbiri 0 0,0 261 100,0
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Tablo 3.15'de sunulan bitki meyve cay!r kullanan bireylerin Grin
kullanimina gére dagilimlari incelendiginde, Grdn bilinirligine iliskin bulgularla

paralel gbstergeler ile karsilagiimistir.

Tablo 3.12, Tablo 3.13, Tablo 3.14 ve Tablo 3.15’te sunulan verilerden
hareketle, bitki meyve cayl endlstrisinde UrtGin ve marka bilinirlikleriyle Grin
ve marka satin alma egilimleri arasinda paralel gdstergeler oldugu

sOylenebilir.

Bitki meyve cayi endustrisindeki oyuncular igin stratejik pazarlama
planlarina 1sik tutabilecek ve pazarlama iletisiminin ana temasini
olusturabilecek konularin belirlenebilmesi igcin érneklemi olusturan kisilerden
bitki meyve cayl kullandigini belirtenlerin, Urtnleri kullanma nedenleri
aciklanmaya calisiimigtir. Bu amagla anket soru formunda yer verilen soruda,
bireylerden kullanma nedenlerinden en 6nemli 3 tanesini 6Gnem sirasina gore

belirtmeleri istenmistir. 1. 6nem dizeyi en énemli nedeni ifade etmektedir.

Tablo 3.16'da 1'den 3’e kadar 6nem dlzeyine gbére belirtilen kullanma
nedenlerinin agirhkl toplamlarinin hesaplanis yéntemi sunulmustur. Agirlikli

toplamlar, Tablo 3.10’da belirtilene benzer olarak hesaplanmistir.
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Tablo 3.16 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Kullanma Nedenlerinin Onem

Siralamasiyla Agirlikli Toplam Hesaplama Yéntemi

1. 6nem 2. 6nem | 3.6nem | Agirhkh

Bitki Meyve Cayi Kullanma Nedenleri diyenler diyenler | diyenler | Toplam
Tadini Seviyorum 50 23 13 86
Agirlik Katsayisi 3 2 1 -
Agirlikli Toplam 150 46 13 209
Saglikh Oldugu igin 113 43 23 179
Agirlik Katsayisi 3 2 1 -
Agirlikli Toplam 339 86 23 448
Kaliteli, Glivenilir Oldugu Igin 4 13 8 25
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirlikli Toplam 12 26 8 46
Degisik Bir Tad aradigim igin 12 11 8 31
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirlikli Toplam 36 22 8 66
Formda Kalmama yardimci Oldugu igin 16 26 14 56
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 48 52 14 114
Kokusunu/Aromasini Seviyorum 2 18 22 42
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 6 36 22 64
Ekonomik/Uygun Fiyath Oldugu igin 0 3 2 5
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhikh Toplam 0 6 2 8
icince Kendimi lyi Hissettigim igin 9 16 19 44
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 27 32 19 78
Rahatsizliklarima lyi Geldigi Igin 20 43 39 102
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhikh Toplam 60 86 39 185
Bagirsaklarimi Diizenli Calistirmak lgin 19 24 36 79
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 57 48 36 141
Dogal Oldugu igin 15 27 49 91
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 45 54 49 148
Misafire ikram Etmek icin 0 0 1 1
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 0 0 1 1
Pratik Oldugu Igin 2 6 16 24
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 6 12 16 34
Meyve Tadini Seviyorum 2 3 7 12
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 6 6 7 19
Diger 2 1 0 3
Agirlik katsayisi 3 2 1 -
Agirhkh Toplam 6 2 0 8
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Tablo 3.17°de, Tablo 3.16’da gdsterilen hesaplama sonucu elde edilen
bulgular 6zet olarak sunulmustur. Buna gore, érneklemde bulunan ve bitki
meyve cay! kullanan bireylerin birinci siradaki kullanma nedeni %28,6 ile
artnlerin saglikli olmasi, ikinci sirada %13,3 ile tadini sevmesi ve G¢incu
sirada da %11,8 ile UrUnlerin rahatsizliklara iyi gelmesidir. Bulgular, en
6nemli bitki meyve cayl kullanma nedeninin, drtnlerin saglikl olmasi
oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3.17 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Kullanma Nedenlerinin Onem Sirasi

Bitki Meyve Cayi Kullanma Nedenleri Agirlik Onem Sirasi
Toplam %
Saglikli Oldugu igin 448 28,6 1
Tadini Seviyorum 209 13,3 2
Rahatsizliklarima lyi Geldigi icin 185 11,8 3
Dogal Oldugu icin 148 9,4 4
Bagirsaklarimi Diizenli Calistirmak igin 141 9,0 5
Formda Kalmama Yardimci Oldugu Igin 114 7,3 6
icince Kendimi lyi Hissettigim icin 78 5,0 7
Degisik Bir Tat Aradigim igin 66 4,2 8
Kokusunu/Aromasini Seviyorum 64 4.1 9
Kaliteli, Giivenilir Oldugu Igin 46 2,9 10
Pratik Oldugu Igin 34 2,2 11
Meyve Tadini Seviyorum 19 1,2 12
Ekonomik/Uygun Fiyath Oldugu igin 8 0,5 13
Diger 8 0,5 14
Misafire ikram Etmek icin 1 0,1 15

[Not: Agirlikh Toplam: 1. Derece Frekans x 3; 2. Derece Frekans x 2; 3. Derece
Frekans x 11

KAYNAK: “Sosyal Arastirmada Sayisal Anlatim”, Hans ZEILSEL, 1982, Cev.Onur
KUMBARACIBASI, Ankara

Tablo 3.18'de 6rneklemi olusturan bireylerden bitki meyve cayi
kullananlarin taketim sikligiyla ilgili elde edilen bulgular sunulmustur. Tablo
incelendiginde bireylerin blylk cogunlugunun (% 62,5), ginde 1 kere veya
daha sik kullanim aliskanh@ oldugu gértlmektedir. S6z konusu bulgulardan
hareketle; bitki meyve cayi kullanicilarinin %62,5’inin, iceriginde 20 poset cay
bulunan bir kutu 0rin0 yaklasik olarak 10 glnde tdkettigi tahmininde
bulunulabilir.
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Tablo 3.18 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Tiketim Sikligina Gére Dagilimi

Thketim Sikhigi Frekans %
Glnde iki kere veya daha fazla 95 36,4
Glnde 1 kere 68 26,1
Haftada 4-6 kere 17 6,5
Haftada 2-3 kere 53 20,3
Haftada 1 kere 12 4.6
Ayda 2-3 kere 9 3,4
Ayda 1 kere 3 1,1
2-4 ayda 1 kere 3 1,1
6 ayda 1 kere veya daha seyrek 1 0,4
Toplam 261 100,0

Tablo 3.19'da 6rneklemdeki bitki meyve ¢ayi kullanan kisilerin tiketim

zamanina gbére dagihmi  sunulmustur.

Bireylerin

%71,6’sI

sabah

kahvaltisinda, %58,2’si 6gleden sonra, %57,9’u aksam yemeginden sonra

bitki meyve c¢ayi ictigini belirtmistir.

Tablo 3.19 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Tiketim Zamanina Gére Dagilimi

Tiiketim Zamani Kullanan Kullanmayan
Frekans % Frekans %

Sabah Kahvaltisi 187 71,6 74 28,4
Ogleden Sonra 152 58,2 109 41,8
Aksam Yemeginden Sonra 151 57,9 110 42,1
Kis Aylarinda/Hava

Sogukken 59 22,6 202 77,4
Yatmadan Once 47 18,0 214 82,0
Yaz Aylarinda/Hava

Sicakken 28 10,7 233 89,3
Kusluk Vakti 22 8,4 239 91,6
Zayiflama Diyeti Uygularken 21 8,0 240 92,0
Ogle Yemeginde 9 3,4 252 96,6
Aksam Yemeginde 8 3,1 253 96,9

Tuketicilerin  bitki meyve cayl tiketim mekanlarini belirlemek,

pazarlama plani olusturulurken tutundurma ve dagitim stratejilerinde yén

vereceginden Tablo 3.20'de bu konuya iligkin bulgular sunulmustur. Elde

edilen verilere gbre, Orneklemi olusturan ve bitki meyve cayi tlketen

bireylerin %92,7’sinin trlUnleri evde tukettikleri gériimektedir.
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Tablo 3.20 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Tlketim Mekanina Gére Dagilimi

Tiiketim Mekani Kullanan Kullanmayan
Frekans % Frekans %
Evde 242 92,7 19 7,3
Televizyon seyrederken 85 32,6 176 67,4
is yerinde 75 28,7 186 71,3
Misafirlerle birlikte 69 26,4 192 73,6
Disarida bir cafede/barda 45 17,2 216 82,8
Aksam iglerim ile mesgul olurken 40 15,3 221 84,7
Sosyal ortamlarda, toplantilarda 38 14,6 223 85,4
Hobilerim ile ugrasirken 29 11,1 232 88,9
Yolculukta 26 10,0 235 90,0
Spor Yaptiktan sonra 18 6,9 243 93,1
Gezide/piknikte 17 6,5 244 93,5
Plajda 3 1,1 258 98,9
Digarida sinemada 1 0,4 260 99,6

Bitki meyve cayi tlketicilerinin satin alma slrecinde satin alma
kararini etkileyen sosyo-kultirel faktérlerden biri olan aile icindeki roller, bir
pazarlama ydneticisinin pazarlama stratejilerini olustururken dikkate almasi
gereken 6nemli bir konudur. Tablo 3.21’de Orneklemdeki bitki meyve cayi
kullanan Kkisilerin, satin alma kararinin kim tarafindan verildigine iligkin
yanitlarinin dagihmi sunulmustur. Tabloda sunulan bulgularda, kisilerin
%62,1’inin satin alma kararini kendilerinin tek basina verdigi, %26,4’Gnln ise
aile bireyleriyle ortak bir karara vararak verdigi gorulmektedir. Bu bulgular,
bitki meyve cay! pazarinda marka ve Urin satin alma kararinin, ¢ogunlukla
tiketimi fiili olarak gergeklestiren kisi tarafindan verildigini gdstermektedir.

Tablo 3.21 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Satin Alma Kararina Gére Dagilimi

Satin Alma Karari Frekans %
Tamamen Ben Veririm 162 62,1
Aile Bireyleri Ortak Karar Verir 69 26,4
Esim Verir 14 5,4
Annem Verir 13 5,0
Kardesim Verir 2 0,8
Babam Verir 1 0,4
Toplam 261 100,0

Tablo 3.22’de 6rneklem igindeki bitki meyve c¢ayi kullanan Kisilerin
marka sec¢imi ve satin alma slrecinde marka sadakatini élgimlemeye yonelik

bulgular sunulmustur. Bireylerin %26,1’'inin satin alacagr markanin belli
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oldugu ve her zaman o markayi satin aldigi géralmuasttr. Buna kargin, her
100 bireyden 12’si belirli bir markasi olmadidini, 61°’i satin almayi distinecegi
birkac markas! oldugunu, iclerinden birini sectigini belirtmistir. Ozetle,
bireylerin %73,9'luk bélima icin marka sadakatinden s6z etmenin mimkin

olmadigi sdylenebilir.

Tablo 3.22 Bitki Meyve Cayl Kullanan Bireylerin Satin Alma Surecinde Marka
Sadakatine Gére Dagilimi

Marka Sadakati Frekans %
Belirli Bir Markam/Markalarim Yoktur 33 12,6
Satin Almayi Disinecegim Birkag Marka 160 61,3
Vardir/iclerinden Birini Satin Alirim

Satinalacagim Marka Bellidir, Her Zaman O Markay! 68 26,1
Alirim

Toplam 261 100,0

Tablo 3.23'de 6rneklem igindeki bitki meyve cay! kullanan bireylerin
satin alma kararinda rol oynayan etkenler Uzerinde durulmustur. Bulgular,
bireylerin  %70,1’inin satin alma kararini etkiyen faktérin, markanin
taninmislik ddzeyi oldugunu ortaya koymustur. Bireylerin %42,9'u 6nceki
marka deneyimlerinin, %42,1’i ise fiyatin satin alma kararinda etkili oldugunu
belirtmigtir.

Tablo 3.23 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Satin Alma Kararini Etkileyen
Faktorlere Gére Dagihmi

Satin Alma Kararini Etkileyen Faktérler Etkiler Etkilemez
Frekans % Frekans %
Markanin Taninmishk Diizeyi 183 70,1 78 29,9
Onceki Marka Deneyimleri 112 429 149 57,1
Fiyat 110 42,1 151 57,9
Arkadas veya Yakin Tavsiyeleri 72 27,6 189 72,4
Promosyon Yapiyor Olmasi 62 23,8 199 76,2
Yeni Bir Uriin/Cesitler Sunuyor Olmasi 49 18,8 212 81,2
Son Dénemlerde Reklamini Gérmiis Olmak 48 18,4 213 81,6
Ambalajinda Yenilikler Farkliliklar Yapmasi 21 8,0 240 92,0

Bir seferde satin alinan Urin adedi, stratejik pazarlama plani ve
uygulamalarinda 6zellikle tutundurma faaliyetlerine yon vermesi amaciyla
incelenmis ve Tablo 3.24’de sunulan bulgular elde edilmistir. Tabloda kigilerin

%46’sinin bir kerede 1 kutu Uriin, %47,1’inin bir kerede 2-3 kutu satin aldigi
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gbrilmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda dénemsel indirim ve
hediye promosyonlar planlanirken 1 kerede 1 kutu Grln satin alan %47’lik
tUketici  kitlesinin, bir kerede 2-3 kutu satin almaya 06zendirilmesi

amaclanmalidir.

Tablo 3.24 Bitki Meyve Cayi Kullanan Bireylerin Bir Seferde Satin Aldiklar Kutu
Adedine Goére Dagilimi

Bir Seferde Satin Frekans %
Alinan Kutu Adedi

1 Kutu 120 46,0
2-3 Kutu 123 47 1
3 Kutudan fazla 18 6,9
Toplam 261 100,0

3.3.4.2. Arastirma Problemlerine Ait Veri Analizleri ve Bulgular

Bu arastirma kapsaminda belirlenen arastirma problemleri igin
kurulan hipotezlerin test edilmesinde ki-kare bagimsizlik sinamasi
yapimistir. “Ki-kare bagimsizlik sinamasinda 6z olarak iki kategorik
degiskenin birbirinden bagdimsiz olup olmadigi incelenir” (Armutlulu,
2000:99).

TUketicilerin Cinsiyetleri ile Bitki Meyve Cayi Kullanimi Arasindaki

lliskinin Arastiriimasi

Pazar bélimleme ve hedef kitle se¢imi konularinda veri teskil etmesi
amaci ile cinsiyet ile bitki meyve cay! kullanimi arasinda bir iligki olup
olmadidinin tespit edilmesi, arastirmanin ilk ve en énemli problemini teskil
etmektedir. Bu problem icin test edilmek Uzere asagidaki hipotezler

kurulmustur:
Ho: Cinsiyet ile bitki meyve ¢ayi kullanimi arasinda iligki yoktur.

H4: Cinsiyet ile bitki meyve ¢ayi kullanimi arasinda iligki vardir.
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Hipotezin testi icin ¢apraz tablolardan yararlanilarak ki-kare sinamasi
uygulanmigtir. Cinsiyet ile bitki meyve cayl kullanimi arasindaki iligkiyi
gOsteren capraz tablo analizi Tablo 3.25'te, ¢apraz tabloya iliskin grafik
gbérinimu Sekil 3.1°de ve ki-kare analizi Tablo 3.26’da sunulmustur.

Tablo 3.25 Cinsiyet-Bitki Meyve Cayi Kullanimina iliskin Ki-Kare Tablosu

Cinsiyet ve Bitki Meyve Cayi
Kullanimi Evet | Hayir | Toplam
Frekans 214 | 124 338
Kadin
% 48,2%| 27,9% | 76,1%
CINSIYET Frekans 47 | 59 106
Erkek
% 10,6%| 13,3% | 23,9%
Frekans 261 183 444
Toplam
% 58,8%| 41,2% | 100,0%
100 -
80 - 36,7
= 55,7
§, 60 |
2 40 +
20 -
0 il
Kadin Erkek
Cinsiyet
‘I Kullaniyorum O Kullanmiyorum

Sekil 3.1 Cinsiyet ve Bitki Meyve Gayi Kullanimi iligkisinin Grafik Géranimi

Cinsiyet ile bitki meyve c¢ay! kullanimi arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigi ki-kare testiyle sinanmis olup, bulgular Tablo 3.26’da sunulmustur.

Tablo 3.26 Cinsiyet-Bitki Meyve Cay! Kullanimina iliskin Ki-Kare Analizi

Pearson Ki-Kare Degeri| s.d.” P

Ki-Kare Analizi 11,990 1 001

* Serbestlik Derecesi
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Analiz icin 6nem derecesi (a), 0,05; bir bagka deyisle glven aralig,
%95 olarak belirlenmigtir. Analiz sonucu p degeri (0,001) < 0,05 oldugundan
Ho hipotezi reddedilmistir. Sonug olarak, cinsiyet ile bitki meyve cayi arasinda
bir iliski oldugu géralmusgtar.

Elde edilen bulgular, kadinlarin erkeklere gére daha fazla bitki meyve
cayl tukettigini gdstermektedir. Her 100 kadindan 63’G bitki meyve cayi
kullanirken, erkeklerde bu sayi 44’t(r.

Dogadan Markasinin Kullanimi ile Marka Sadakati Arasindaki iliskinin

Arastiriimasi

Marka sadakati, tim dlnyada pazarlama ydneticilerinin (zerinde
calistigl, isletmelerin blylk kaynaklar ayirarak elde etmeye calistiklari bir
tiketici davranisi konusu olarak pazarlama ydneticileri icin blydk 6nem tagir.
Bu nedenle, bu calisma kapsaminda bitki meyve cayl endustrisi icin
sunulacak pazarlama plani uygulamasina konu olacak Dogadan markasinin
tercih edilmesi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi

asagida sunulan hipotez araciligiyla test edilmigtir:

Ho: Dogadan markasinin kullanimi ile marka sadakati arasinda iligki

yoktur.

Hy: Dogadan markasinin kullanimi ile marka sadakati arasinda iligki

vardir.

Dogadan markasinin tercih edilmesi ve marka sadakati arasindaki
iligkiye iligkin ¢apraz tablo analizi Tablo 3.27°'de, ¢apraz tabloya iliskin grafik

gbérinimu Sekil 3.2°de ve ki-kare analizi Tablo 3.28'da sunulmustur.
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Tablo 3.27 Dogadan Markasinin Tercih Ediimesi ve Marka Sadakatine iliskin Ki-

Kare Tablosu

Dogadan Kullanimi

MARKA
Satin almayi o
e L o Satin alacagim
Belirli dislnecegim marka bellidir
Marka Sadakati markam/ | birkag marka |, oo o Y Toplam
markalarim vardir, markavi satin
yoktur |iclerinden birini ; y
alirnm ainm
Hayir Frekans 20 64 36 120
Dogadan % 7,7% 24,5% 13,8% 46,0%
Kullanimi Evet Frekans 13 96 32 141
% 5,0% 36,8% 12,3% 54,0%
Toolam Frekans 33 160 68 261
P % 12,6% 61,3% 26,1% 100,0%
120 -
100 - 20 77
s 0 ’
S 60
2 40+
20 16,7
0 : .
Hayir Evet

@ Belirli

markam/markalarim yoktur

O Satin alacagim marka bellidir, her zaman o markay1 satin alirm
m Satin almay| dislinecegim birkag marka vardir, iclerinden birini alirim

Sekil 3.2 Dogadan Markasinin Tercih Edilmesi ve Marka Sadakati iligkisinin Grafik

Gorinimi

Tablo 3.28 Dogadan Markasinin Tercih Edilmesi ve Marka Sadakatine iligkin Ki-

Kare Analizi

Pearson Ki-Kare Degeri

Ki-Kare Analizi

6,472

,039

* Serbestlik Derecesi

Analiz sonucunda, p degeri (0,039) < 0,05 oldugundan Hy hipotezi

reddedilmistir. Sonug¢ olarak; Dogadan markasinin tercih edilmesiyle marka

sadakati arasinda bir iligki bulunmustur.
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Dogadan markasini kullanan her 100 kisiden 23’0 satin alacagi
markay! belirlemis olup her zaman o markay! satin almaktadir. Bir bagka
deyigle Dogadan tiketicilerinin %22,7’si markasina sadiktir. Buna karsin;
Dogadan kullanmayip diger markalari kullanan her 100 kisiden 30’u igin
marka sadakatinden s6z edilebilir. Bu noktadan hareketle, diger markalar
kullanan tlketicilerin marka sadakatinin daha yiksek oldugu sonucuna

variimaktadir.

Dogadan markasini kullanan kisilerin %68,1’i satin almayi disindigu
birkag marka arasindan tercih yapmaktadir; %9,2’sinin ise satin almayi
disindigu belirli bir marka yoktur. Dogadan markasini kullanmayan kisilerin
ise %53,3’0 satin almayi digtnecegi birka¢g marka arasindan secim yaptigini,

%16,7’si ise belirli bir markasi olmadigini ifade etmigtir.

Gelir Durumu ile Bir Seferde Satin Alinan Urlin Sayisi Arasindaki

lliskinin Arastiriimasi

Tlketicilerin gelir durumu ile satin alma ve tiketim miktari arasindaki
iliski endustride tlketici davranislarinin belirlenmesi ve buna uygun stratejik
pazarlama O6nerilerinde bulunabilmek icin 6nemlidir. Bu sebeple Gglncu
arastirma problemi olarak gelir durumu ile bir seferde satin alinan Griin adedi
arasindaki iligkiyi test etmek Gzere asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Ho: Gelir durumu ile bir seferde satin alinan Grin adedi arasina iligki

yoktur.

Hi: Gelir durumu ile bir seferde satin alinan Urlin adedi arasinda iliski

vardir.

Gelir durumu ile bir seferde satin alinan trin sayisi arasindaki iliskiyi
gOsteren capraz tablo analizi Tablo 3.29°da, c¢apraz tabloya iliskin grafik

gbérinimu Sekil 3.3’de ve ki-kare analizi Tablo 3.30'da sunulmustur.
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Tablo 3.29 Gelir Durumu ve Bir Seferde Satin Alinan Uriin Sayisina lliskin Ki-Kare

Tablosu
Gelir Durumu ve Bir Seferde Satin Alinan KUTY 3 kutudan | Toplam
Uriin Adedi 1 kutu | 2-3 kutu P
fazla
Frekans | 23 23 3 49
500 YTL ve alt % |88% | 88% | 1.1% | 188%
Frekans | 93 87 10 190
500-2.000 YTL arasi % |356%| 333% | 3.8% | 72.8%
; Frekans 3 10 3 16
GELIR| 2.000-5.000 YTL arasi % T1% | 3.8% 11% 6.1%
Frekans 3 1 4
5.000-10.000 YTL arasi % T1% 1% 15%
- Frekans 1 1 2
10.000 YTL ve Ustu % % 1% 8%
Frekans | 120 123 18 261
Toplam % |46,0%| 47,1% | 6,9% |100,0%
100
90 H
80
70
§1 60
50
40
20
10
0+ T T T r .
500 YTL ve 500-2.000 2.000- 5.000- 10.000 YTL
alt YTL arasi  5.000 YTL 10.000 YTL ve Ustl
arasi arasi
Gelir Durumu
‘El 1 kutu @ 2-3 kutu O 3 kutudan fazla ‘

Sekil 3.3 Gelir Durumu ile Bir Seferde Satin Alinan Uriin Adedi lliskisinin Grafik

Gorinima

Tablo 3.30 Gelir Durumu ile Bir Seferde Satin Alinan Uriin Adedine iliskin Ki-Kare

Analizi

Ki-Kare Analizi Pearson Ki-Kare Degeri

18,603

,017

*Serbestlik Derecesi

Analiz sonucu p degeri (0,017) < 0,05 oldugundan Hy hipotezi

reddedilmigtir. Sonug olarak gelir durumu ile bir seferde satin alinan Grin

sayisl arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 3.29 ve Sekil 3.3'den hareketle genel olarak, 500-10.000 YTL
aras! gelir seviyesine sahip tlketicilerin, gelir seviyeleri yUkseldikge bir
seferde daha fazla Uriin satin aldiklar sdylenebilir. Orneklem icinde 10.000
YTL'nin Gstinde gelir seviyesine sahip olan tdketiciler yalnizca 2 Kkisi
oldugundan sbz konusu gelir grubu, genelleme diginda tutularak yorum

yapimistir.



SONUC VE ONERILER

Tlrkiye’de bitki meyve caylari endustrisinde tlketici davranislarinin
incelenmesi ve elde edilen bulgular ile s6z konusu endustri igin pazarlama
plani uygulamasi hazirlanmasi amacini tasiyan bu calismada uygulama
6rnegi Dogadan markasi Uzerine kurgulanmigtir. Hazirlanan pazarlama plani
Onerisi kapsaminda; arastirma ile elde edilen bulgulara, durum analizinin
rekabeti ve rakipleri degerlendirme, pazar ve musteri analizi alt bélimlerinde
yer verilecektir. Pazarlama planinin diger bélimleri olan amaglar, stratejiler
ve pazarlama eylem programi bélimlerinde Dogadan igin stratejik pazarlama

plani dénerilerinde bulunulacaktir.

DURUM ANALizi

Rekabeti ve Rakipleri Degerlendirme:

Birinci bélimde bitki meyve c¢ayl endustrisine iliskin verilen detayl
bilgiler yaninda arastirma sonucunda elde edilen bulgular séyledir:

Bitki meyve c¢ayl endustrisindeki oyuncularin ikincil rakiplerini
belirlemek amaciyla sorulan sorudan elde edilen bulgular, anketi yanitlayan
bireylerin %90,8’inin cay, %69,1’inin hazir kahve ve %65,8’inin meyve suyu

kullandigini géstermistir.

Bitki meyve cayl endustrisi icindeki rekabette marka bilinirliklerine
iliskin bulgular ise bitki meyve ¢ayi kullananlarin %95,8’inin Lipton markasini,
%83,5’inin Dogus markasini, %78,5'inin Deren ve Ofcay markalarini bildigi
ybnundedir. Benzer olarak marka kullanimina iliskin bulgular, bitki meyve
¢ayl kullanan kisilerin %78,5’inin Lipton markasini, %47,5'inin Gaykur
markasini kullandigi yénindedir. Dogadan’in marka bilinirligi %78,2 iken,
kullanim orani %54 ile sinirh kalmigtir.
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Pazardaki Ur(in cesitleri de rekabet dinamiklerini etkilemektedir. Ur(in
bilinirligine paralel olarak, trin kullaniminda ilk siralari ihlamur, kusburnu,

yesil cay, nane-limon ve adacay! Urdnleri almaktadir.

Pazar ve Misteri Analizi:

Arastirma 6rneklemini olusturan bireylerden %76,1’inin kadin oldugu
anlasiimistir. Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen ilgili hipotez testi
sonucunda cinsiyet ile bitki meyve cayi kullanimi arasinda anlamli bir iligki
oldugu ispatlanmistir. Her 100 kadindan 63’0 bitki meyve ¢ay! kullanirken,
erkeklerde bu sayl 44’tir. Bu bulgudan hareketle, bitki meyve cayi
endlstrisinde tlketici davraniglari, kisisel bir faktdér olan cinsiyete goére

farklillk géstermektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas ortalamasinin 34,2 oldugu ve
cogunlugunun (%71,9) lise, Universite ve lisansustl egitim almis kisiler
oldugu gorilmastar. Kisilerin %64’0nin evli oldugu saptanmigstir. TUketicilerin
%41,2’si herhangi bir iste ¢alistigini, geriye kalan %58,8’i herhangi bir iste
calhismadigini belirtmigtir. TUketicilerin cogunlugunun (%71,8), 500-2.000 YTL
arasi gelire sahip oldugu gértlmustdr. Bu bulgular ile mevcut durum analizi
kapsaminda musterilerin kigisel 6zelliklerinden yas, 6grenim, calisma ve gelir

durumlari ortaya koyulmustur.

Tuketici davranisglarindaki egilimlerin belirlenmesi amaciyla bitki meyve
cayl kullanma/kullanmama ve bunlarin nedenlerine iligkin bulgular elde
edilmistir. Orneklemi olusturan bireylerin  %58,8'inin bitki meyve cayi
kullandigl, %41,2’sinin kullanmadidi anlasiimistir. Arastirma sonuglarina
gbre; bitki meyve cayi kullanmayan bireylerin énem dlzeyine gbére birinci
siradaki kullanmama nedeni %29,1 ile UrlUnlere aliskanliklarinin olmamasi,
ikinci siradaki kullanmama nedeni %22,8 ile Urtnlerin tadini sevmemeleri ve
dclncl siradaki kullanmama nedeni %8,6 ile UrUnlerin yapay oldugunu,

dogal olmadigi duastunmeleridir. Buna kargin; bitki meyve c¢ayi kullanan
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tUketicilerin kullanma nedenleri, énem sirasina goére %28,6 ile Urlnlerin
saglikli olmasi, %13,3 ile Urlnlerin tadini sevmeleri ve %11,8 ile Grlnlerin
rahatsizliklara iyi gelmesidir. Bu bilgiler yardimiyla pazar potansiyelini ve

tiketici davraniglarinin altinda yatan giduleri belilemek mimkanddir.

Bitki meyve c¢ayi tiketicilerinin cogunlugunun (% 62,5) ginde 1 kere
veya daha sik kullanim aliskanhdr oldugu saptanmigtir. Arastirma
sonucunda, bireylerin %71,6’sinin sabah kahvaltisinda, %58,2’sinin 6gleden
sonra, %57,9'unun aksam yemeginden sonra bitki meyve cay ictigi
gOralmastar. Tuketicilerin  %92,7’si, bitki meyve c¢ayini evde tukettigini
belirtmigtir. Satin alma kararina iligkin bulgular, kigilerin % 62,1’inin satin

alma kararini kendilerinin tek basina verdigini gdstermektedir.

Bireylerin %26,1’i satin alacagi markanin belli oldugunu ve her zaman
o markayi satin aldigini ifade etmistir. Arastirma kapsaminda test edilen ilgili
hipoteze iligkin olarak; Dogadan markasinin tercih edilmesiyle marka
sadakati arasinda bir iligki oldugu ispatlanmistir. Dogadan markasini kullanan
Kisilerin %22,7’si markasina sadikken, Dogadan markasini kullanmayan
Kisilerin %30’'unun markasina sadik oldugu gértimustiar. Béylece, Dogadan
markasini tercih etmeyip diger markalari kullanan tlketicilerin marka

sadakatinin daha yiksek oldugu sonucuna variimigtir.

Bulgular, bireylerin %70,1’inin satin alma kararini etkiyen faktérin,
markanin taninmislik dizeyi oldugunu ortaya koymustur. Bireylerin %42,9'u
6nceki marka deneyimlerinin, %42,1’i ise Urlnlerin fiyatinin satin alma

kararinda etkili oldugunu belirtmigtir.

Tlketicilerin %46’sinin bir kerede 1 kutu Uriin, %47,1’inin bir kerede 2-
3 kutu Grlin satin aldigi tespit edilmistir. iigili arastirma probleminin testinde;
gelir durumu ile bir seferde satin alinan Grin sayisi arasinda anlamli bir iligki

oldugu ispatlanmistir. Genel olarak, 500-10.000 YTL arasi gelir seviyesine
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sahip tuketicilerin, gelir seviyeleri ylkseldik¢e bir seferde daha fazla Grin

satin aldig1 sonucuna ulasiimigtir.

Arastirma bulgularindan hareketle, Dogadan igin hedef pazar
seciminde pazar bdlimleme yaklagimi uygundur. Bitki meyve cayi
endustrisinde pazar bélimleme stratejilerinde tiketici davraniglarini etkileyen
faktérlerden 6ncelikle cinsiyet ve gelir durumu olmak Uzere kisisel unsurlar
yaninda, U0rin kullanimi degiskenlerinden de yararlaniimalidir. Pazar
bélimleme yaklagiminda, tiketici davraniglarinda énemli rol oynayan sosyal

sinif degiskeni de g6z 6ndne alinmalidir.

SWOT Analizi

SWOT analizi, Dogadan’in gugli ve zayif yanlarinin belirlenmesi ve
pazardaki tehdit ve firsatlarin tanimlamasiyla marka i¢cin dogru pazarlama

stratejilerinin olusturulmasina katkida bulunacaktir.

Firsatlar:

e GuUnimuzde gida tiketiminde saghkli yasam egilimini benimsenmesi
e Bitki meyve cay! pazari bliyimesinin ivme kazanarak devam etmesi

e Potansiyel pazarin blytk olmasi

Tehditler:

e Pazarin yUksek blylme hizi nedeniyle yeni yatirnmcilar igin cazip
olmasi

e Aktar gibi paketlenmemis, acik, dokme bitki satisi yapan igletmelerin
sayisinin fazla olmasi

e Bitki meyve cayl pazar disinda farkli sektérlerde fonksiyonel ikame
mallarin piyasaya ¢gikmasi

e Ekonomik dalgalanmalar
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Mevcut ve potansiyel global rakiplerin pazara girisi, global rakiplerin
yurtdisi tiketici egilimlerini yakindan takip edebilmesi ve gigliu ar-ge
uygulamalari

Rakiplerin dusik fiyat baskisi
Gugld Yanlar:

Pazarda ilk ve lider marka olmasi

Yabanci ortakli olmasi

Gucld ar-ge destegi

Tarkiye’'nin en blylUk kapasiteye sahip cay paketleme tesisine sahip
olunmasi

Toplam kalite ydnetimi felsefesinin benimsenmesi

Uretim siireclerinde toplam verimli bakim uygulamalarinin yapiimasi
Uriin cesitliligiyle tiiketici istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutulmasi
ikinci marka Botany ile pazarlama faaliyetlerinde esnek rekabet
stratejileri uygulayabilme olanagi

5 kitada 80 Ulkeye ihracat ile risklerin dagitilarak yénetilmesi
Zayif Yanlar:

Yurtdisindan satin alinan hammaddelerin tedarik siresinin uzunlugu
nedeniyle talep dalgalanmalarina karsi esnek yapinin korunamamasi
Gulclu rakiplerinden farkli olarak g¢ay gibi farkli icecek veya gida
pazarlarinda faaliyet géstermediginden riskin dagitiimis olmamasi
Genel merkez ve Uretim tesislerinin Ankara’da olmasi nedeniyle
tedarikgi ve rakiplerden fiziksel olarak uzak kalinmasi

Pazarlik gucl eksikligi

Marka sadakatinin diger markalara gére zayif olmasi
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AMAGCLAR VE STRATEJILER

Pazarlama Amaclari:

2007 yilinda satig gelirlerini 2006 yilina gore %8 artirmak.

Tutundurma faaliyetleri bUtcesinde yapilacak %20’lik fazla harcama ile
2007 yilinda pazar payini, 2006 yili pazar payina gére 5 puan artirmak.

2007 yihinda Dogadan marka sadakatini %12 artirmak.

Pazarlama Stratejileri:

Dogadan lider marka olarak yenilik¢i ve farkli olmayr amaglamalidir,
bunun icin de farkhlasma stratejisiyle rekabet Ustlnligi saglamahdir. Bu
nedenle yatinmin baytk kismini, farklilasma saglayarak marka baghligi ve
sadakati olusturmak amaciyla reklama kaydirmalidir. Bdylece bitki meyve

cay! endustrisinde artan rekabet ile gelen dustk fiyat baskisindan kurtulabilir.

Dogadan, Griin pazar bayime stratejilerinden Tarkiye pazari igin pazar
penetrasyonu ve Urln gelistirme stratejilerini benimsemelidir. Pazar lideri
olarak Dogadan, pazar penetrasyonu stratejisi ile bitki meyve cayi
endustrisinin icecek pazari icindeki payinin artmasina katkida bulunmali,
bunun igin de reklama odaklanmalidir. Dogadan, gigli bir yani olan ar-ge
calismalarindaki basarisini kullanmak ve tiketici tatminini saglamak amaciyla
arin hattini gelistirme stratejisini uygulayabilir. Rakiplerinin, diger icecek
endustrilerinde faaliyet géstermeleri sayesinde elde ettikleri rekabetc¢i glce,

Dogadan urun hattini gelistirerek karsilik verebilir.
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PAZARLAMA EYLEM PROGRAMI

Uriin Kararlar:

Bitki ve meyve caylari, tiketicilerin satin alirken fazla emek ve para
harcamadidi kolayda mallardir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken Grin0n

6zellikleri mutlaka g6z 6ntinde bulundurulmalidir.

Arastirma bulgularindan hareketle; bitki meyve c¢ayl endustrisinde
ambalaj, tuketici tercihinde 6nemli bir etken degildir. Bitki meyve cayi
kullanmayan her 100 tUketiciden 23’0 drUnlerin tadini sevmedigi icin
kullanmadigi ifade etmektedir. Dogadan, drin gelistirme calismalari
yaparken Turk tlketicisinin yeme-icme aliskanliklari ve damak tadini daha

detayli arastirmali ve tat faktorine dikkatle egilmelidir.

Arastirma bulgulari; thlamur, yesil cay, kusburnu, nane limon, adacay!,
papatya gibi geleneksel Urlnlerin daha fazla bilinirlige ve kullanim oranina
sahip oldugunu gdéstermistir. Boston Danisma Grubu (BDG) tarafindan
gelistirilen Grun portféy analizi kapsaminda, bu Grinler nakit inekleri olarak
kabul edilebilir. Bu drGnlerden elde edilen gelir, bilinirlik ve kullanim
oranlarinda geride kalan ve soru isareti grubuna giren Active, Relax, Hot
Chocolate Tea, Meyve Riyasi ve Bebek/Cocuk c¢aylarinin pazarlama
faaliyetlerine aktariimahdir. Bu drlnler igin tutundurma faaliyetlerinin yani sira
artin gelistirme calismalari kapsaminda surekli gézlem altinda tutulmali ve

ileride gerekirse pazardan gekilmeleri giindeme getirilmelidir.

Dogadan, Uriunlerini temel nitelik ve faydaya gére konumlandirmalidir.
Bu oneri; arastirma sonucunda elde edilen, tiketicilerin %28,6’sinin  bitki
meyve caylarini  saghkh oldugu icin kullandigina iligkin bulgu ile
desteklenmektedir.
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Fiyat Kararlari:

Bitki meyve caylari endustrisinde fiyatin tlketici davraniglarini
ybnlendirme glcu, her 100 tiketiciden 42’sinin fiyatin satin alma kararini

etkileyen faktérlerden biri oldugunu belitmesiyle desteklenmektedir.

Bitki meyve cayl endUstrisinde artan rekabet, fiyat rekabetini de
beraberinde getirmigtir. Dogadan firmasi, Botany markasi igin gelistirecegi
stratejilerle rakiplerin disUk fiyat politikalarina cevap verebilecektir. Dogadan
firmasi, Botany icin disik fiyatlandirma stratejileri gelistirmelidir. Buna kargin,
Dogadan markasi icin Onerilen fiyatlandirma stratejisi imaj yaratma
fiyatlandirmasidir. Bu stratejiyle pazar lideri olarak Dogadan, kaliteli Granleri
gercek deg@eri lzerinde fiyatlandirarak tutundurma faaliyetleriyle deger fiyat

iligkisine dikkat cekmelidir.

Tutundurma Kararlari:

Dogadan markasi icin tutundurma faaliyetlerinin ana temasi; marka
sadakatini artirmaya yoénelik, Grin faydasini ve kalitesini ifade eden, tiketici
algisini ve tutumlarini sekillendiren bir iletisim Gzerine kurgulanmahdir.
Tulketici davraniglarinin altinda yatan psikolojik etkenlerin sekillendiriimesine
yonelik bir iletisim temasi ile pazarlama stratejilerinin gerceklestiriimesi
muimkan olabilir. Dogadan, bilissel 6grenme kuraminda bahsedilen model
alma ile tuketicilerin bilgilenmesini amaclamaldir. Bunun igin de tutundurma
araglarindan biri olan reklamda, hedef tiketici kitlesi icin model olabilecek bir
anla aracihigiyla mesajini iletmelidir. Bunun yaninda 6dal ve cezanin, tiketici
davranislarini etkileyen bir faktér olan 6grenme (zerine etkisini savunan
edimsel kosullandirma yéntemleri kullaniimalidir. Urlinleri yeni tiiketicilerin
denemesini saglamak amaciyla yapilacak aktiviteler ve promosyon

caligmalariyla tlketiciler kosullandirmahdir.
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Arastirma sonuglariyla elde edilen bitki meyve c¢ayi kullanma ve
kullanmama nedenlerine iligkin bulgulardan hareketle olusturulacak iletisim
temasi, kullanim sikh@ini artirmanin yaninda yeni tiketiciler kazanmak
amacina da hizmet etmelidir. Elde edilen bulgular, bitki meyve cayi
pazarinda satin alma guddlerinin birincil satin alma guduleri oldugunu
gOstermektedir. Marka sadakatini artirmak igin planlanacak tutundurma
faaliyetleri, tUketicilerin secimli satin alma gUdulerini harekete gegirecek tirde

olmahdir.

Satin alma karari, ¢ogunlukla aile icinde UriinG tiketen kisi tarafindan

verildiginden tutundurma iletisimi bu kisiye yoénelik olmalidir.

Arastirma sonuglarinda, satin alma kararini en fazla etkileyen faktorin
markanin taninmishk duzeyi olarak belirlenmesi, tutundurma faaliyetlerinin

bitki meyve cayi endustrisindeki énemini géstermektedir.

Pazar bolumlemesinde kullanilmak Gzere &nerilen cinsiyet, gelir
durumu ile 0rin kullanimi degiskenlerine goére tlketici davraniglarinin
farklilastigi tespit edilmistir. Dogadan, tutundurma faaliyetlerini bu ydnde
planlamali ve uygulamalidir.

Tulketici davraniglarini  etkileyen 6nemli etkenlerden biri olan
bilgilendirici referans grubunun (arkadas veya yakin tavsiyeleri), bitki meyve
cayl endustrisi icin planlanan tutundurma faaliyetlerinde g6z &ninde
bulundurulmasi gereken bir ara¢ oldugu arastirma bulgularyla
desteklenmektedir.

Dogadan, amagclarina ulagsmak icin belirleyecegi pazarlama
stratejilerinde tutundurma araclarindan reklam, satig tutundurma ve halkla
iligkilere yogun olarak yer vermeli ve kaynak ayirmalidir.
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Daditim Kararlari:

Dogadan mevcut dagitim stratejilerine devam ederek dolayh dagitim
stratejisini benimsemelidir. Dagitim yogunlugu 6l¢itl olarak, yogun dagitim
ile Grind tim pazara yaymak Dogadan’in ana dagitim stratejisi olmalidir.

Dogadan urdnlerinin - mevcut bulunurlugu, agirhikh olarak zincir
marketler olmak U(zere bakkallar, kuruyemisgiler ve ev digi tiketim
noktalarindadir. Arastirma sonuglarina gére her 100 bitki meyve c¢ayi
tiketicisinin 93’0 Grdnleri evde tiketmektedir. TUketicilerin ev digi ortamlarda
da bitki meyve c¢ay! tiketimini artirmak amaciyla, ev digi tiketim kanalindaki
bulunurluk ve toketim oranlarinin artinlmasina ydnelik calismalar

yapiimalidir.
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EK-1

BiTKi VE MEYVE CAYLARI KULLANIM ALISKANLIKLARI ARASTIRMASI

Sayin Bay/Bayan;

Asagidaki soru formu, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde gerceklestirdigim yiiksek
lisans tezine veri teskil etmesi amaciyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar, akademik
calismalar icin kullanilacak olup hicbir suretle baska kisi/kurumlarla paylasiimayacaktir.

ilgilinize tesekkiir ederim.

Saygilarimia,
Eda Arslan
1. CINSIYET ( ) Kadin () Erkek
2. YAS .........
3. MEDENi DURUM () Evli ( ) Dul/Boganmis () Bekar
4. EGITiM DURUMU ( ) Egitimsiz () Okur Yazar
( ) ilkokul Mezunu () Ortaokul Mezunu
() Lise Mezunu ( ) Universite Mezunu ve Usti
5. HERHANGI BIR iSTE CALISIYOR MUSUNUZ? () Evet () Hayir
6. GELIR DURUMU () 500 YTL ve alti ( ) 500-2.000 YTL arasi ( ) 2.000-5.000 YTL arasi

() 5.000-10.000 YTL  ( ) 10.000 YTL ve usti

7. ANKARA’'DA HANGI SEMTTE IKAMET EDIYORSUNUZ? ....ccceeeiiieiieeinnnnereeeensessssesnnes

8. Asagidaki icecek tiirlerinden hangisi’/hangilerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretlenebilir.)

() Gay () Turk Kahvesi () Hazir Kahve (Nescafe)
() Maden Suyu ve Sodasi () Hazir Cikolatali icecekler () Gazli/Kolali Igecekler
() Meyve Suyu () Buzlu Gay () Enerji ve Spor Igecekleri
() Higbiri ( ) Diger............

9. Bitki meyve cayi kullaniyor musunuz? () Evet () Hayir

CEVAP “HAYIR” iSE 10. SORUYU YANITLAYIP ANKE_Ti BIRAKINIZ!!
CEVAP “EVET” ISE 10. SORUYU ATLAYIP 11. SORU ILE DEVAM EDINIZ!!

10. Bitki meyve cayi kullanmamanizin sizce en 6nemli 3 nedenini kutucuklarin icine 6nem sirasina
gore 1’den 3’e kadar belirterek siralayiniz.
() Tadini sevmiyorum () Poset kullanimini sevmiyorum

() Saglikh olmadigini diigtindiyorum () Ekonomik degil/pahal

() Buurinlere ahgik degilim/aliskanligim yok () Meyve tadini vermiyor

() Kokusunu/aromasml sevmiyorum () Yapay oldugunu/dogal olmadigini diigtiniiyorum
()
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11. Asagidaki bitki meyve caylari markalarindan hangisi/hangilerini duydunuz? (Birden fazla

secenek isaretlenebilir.)

() BOTANY () DOGADAN () DOGA ( ) DOGUS
( ) DEREN () LIPTON ( ) ARIFOGLU () GREENWOOD
() OFCAY () GAYKUR () Higbiri () Diger........

12. Asagidaki bitki meyve caylari markalarindan hangisi/hangilerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla

secenek isaretlenebilir.)

( ) BOTANY ( ) DOGADAN ( ) DOGA ( ) DOGUS

( ) DEREN ) LIPTON ( ) ARIFOGLU ( ) GREENWOOD

( ) OFGAY ( ) CAYKUR ( ) Hicbiri ( ) Diger........

13. Asagidaki bitki meyve cayi cesitlerinden hangisi/hangilerini duydunuz? (Birden fazla secenek
isaretlenebilir.)

() Ihlamur () Nane () Papatya () Rezene () Tarcin Karanfil
() Nane-Limon () YesilCay ( ) Form/zayiflamacayr ( ) Relax () Active

() Vanilya () Karamel () Kusburnu () Adagayi () Bogurtlen

() Elma () Limon () Portakal Limon () Detoks () Bebek/Cocuk Cayi
() Meyve Ruiyasi ( ) Ekinezya ( ) Bayanlara Ozel () Kekik () Yemek Sonrasi
() Zencefil Limon () Huzur () Hot Chocolate Tea ( ) Higbiri () Diger................

14. Asagidaki bitki meyve cayi cesitlerinden hangisi/hangilerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla

secenek isaretlenebilir.)

() Ihlamur () Nane () Papatya () Rezene () Tarcin Karanfil
() Nane-Limon () YesilGay ( ) Form/zayiflamacayr ( ) Relax () Active

() Vanilya () Karamel () Kusburnu () Adacayi ( ) Bogurtlen

() Elma () Limon () Portakal Limon () Detoks () Bebek/Gocuk Cayi
() Meyve Ruiyasi ( ) Ekinezya  ( ) Bayanlara Ozel () Kekik () Yemek Sonrasi
() Zencefil Limon () Huzur () Hot Chocolate Tea ( ) Higbiri () Diger................

15. Bitki meyve cayi kullanmanizin sizce en 6nemli 3 nedenini kutucuklarin icine 6nem sirasina gore
1’den 3’e kadar belirterek siralayiniz.

Tadini seviyorum

Saglkli oldugu igin

Kaliteli, gtivenilir oldugu igin

Degisik bir tat aradigim igin

Fromda kalmama yardimci oldugu igin

Kokusunu/aromasini seviyorum
Ekonomik /uygun fiyath oldugu igin
icince kendimi iyi hissettigim icin
Rahatsizliklarima iyi geldigi igin
Bagirsaklarimi diizenli ¢alistirmak igin

Dogal oldugu igin
Misafire ikram etmek igin
Pratik oldugu icin

Meyve tadini seviyorum
Diger

() () ()
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()

16. Bitki meyve cayi tiiketim sikliginiz nedir?

() Gunde iki kere veya daha fazla ( ) Haftada 2-3 kere () Ayda 1 kere

() Gunde 1 kere
( ) Haftada 4-6 kere

() Haftada 1 kere
() Ayda 2-3 kere

() 2-4 ayda 1 kere
() 6ayda 1 kere veya daha seyrek

17. Bitki meyve caylarini giiniin hangi zamanlarda tiiketirsiniz? (Birden fazla secenek

isaretlenebilir.)

Sabah kahvaltisi
Ogleden sonra
Yatmadan once

(
(
(
(

—_——— —

() Kusluk vakti
() Aksam yemeginde
() Yaz aylarinda/hava sicakken

( ) Ogle yemeginde
() Aksam yemeginden sonra
() Kis aylarinda/hava sogukken

Zayiflama diyeti uygularken

18. Bitki meyve caylarini hangi mekanlarda tiikettirsiniz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

Evde

Disarida bir cafede/barda
Gezide/piknikte

Hobilerim ile ugrasirken
Spor yaptiktan sonra

()
()
()
()
()

( ) ls yerinde () Sosyal ortamlarda, toplantilarda
() Plajda () Disarida sinemada
() Yolculukta () Aksam iglerim ile mesgul olurken
() Televizyon seyrederken () Misafirlerle birlikte
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19. Hanenizde tiiketilen bitki meyve cayi satinalma karari kim tarafindan verilmektedir?

() Tamamen ben veririm () Esim verir () Gocugum verir () Annem verir
() Babam verir () Kardesim verir () Aile bireyleri ortak karar verir

20. Hanenizde tiiketilen degisik bitki meyve caylar satinalma siireci icin agagidakilerden hangisi
gecerlidir?

() Belirli bir markam/markalarim yoktur
() Satin almayi distnecegim birkag marka vardir, iglerinden birini satin alirim
() Satin alacagim marka bellidir, her zaman o markayi alirrm

21. Hangi bitki meyve cayl markasini satin alacaginiza karar verirken asagida bulunanlardan
hangisini en ¢cok dikkate aldiginizi belirtiniz. (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

() Promosyon yapiyor olmasi () Yenibir Griin / gesitler sunuyor olmasi
() Arkadas veya yakin tavsiyeleri () Ambalajinda yenilikler farkliliklar yapmasi
() Son donemlerde reklamini gérmis olmam () Fiyat

() Onceki marka deneyimlerim () Markanin taninmiglik diizeyi

22. Hanenizde tiiketilen degisik bitki,meyve caylarinin her birinden bir seferde ka¢ kutu satin
aldiginizi séyler misiniz?

() 1kutu () 2-3kutu () 3 kutudan fazla
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OZET

Bu arastirma, son yillarda Turkiye'de hizla blylyen bitki meyve cayi
pazarinda tUketici davraniglarinin incelenmesi, satin alma ve tiketim
egilimlerinin belirlenmesi ve s6z konusu pazardaki oyunculardan biri olan
Dogadan icin pazarlama plani érnedi kapsaminda; pazar bélimleme, pazar
hedefleme, U0rin konumlandirma ve stratejik pazarlama Onerilerinde

bulunmak amaciyla planlanmis ve yUrGatilmagtar.

Bu amag¢ dogrultusunda, veri toplama teknigi olarak anket uygulamasi
benimsenmistir. S6z konusu anket Ankara ilinde uygulanmistir. Toplam 444
denek Uzerinde uygulanan anket ¢calismasindan elde edilen veriler SPSS 9.0

paket programinda analize tabi tutulmustur.

Arastirma sonucunda tiketicilerin profilleri ve satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlere iliskin bulgular elde edilmistir. Arastirma kapsaminda
belirlenen 3 farkh hipoteze iliskin bulgulardan biri; kadinlarin erkeklere gére
daha yuksek oranda bitki meyve cayi kullandigi yénindedir. Bir diger bulgu;
Dogadan markasini kullanan tiketicilerin, markalarina daha az sadik oldugu
yénindedir. Ayrica, gelir durumu arttikga bir seferde satin alinan bitki meyve

cay! adedinin arttidi bulgusu elde edilmisgtir.

Sonug olarak; bu arastirma ile bitki meyve ¢ay1 endulstrisinde tlketici
davranislari belirlenmeye c¢alisiimis ve elde edilen bulgular ile pazar verileri
Isiginda, pazarlama planina 6érnek teskil etmesi amaciyla Dogadan igin

stratejik pazarlama 6nerilerinde bulunulmustur.
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ABSTRACT

This research was planned and performed in order to determine
purchasing and consumption trends, and investigate consumer behaviors in
gradually growing herbal and fruit tea market in Turkey. In this study, there
are market segmentation, market targeting, product positioning and strategic

marketing suggestions for Dogadan brand that operates in the market.

In line with the purpose of the study, as a data collection method, a
questionnaire survey is carried out on consumers. The survey conducted in
Ankara. Data collected from 444 respondents is carried out via SPSS 9.0

package.

As results of research, findings about factors that influence consumer
profiles and purchasing behaviors were obtained. One of the findings,
related with 3 hypothesis tested in this study indicates that, women use
herbal and fruit teas more than men. Another finding implies that, consumers
who use Dogadan brand are less loyal to their brand. In addition as income

level increase, number of products purchased in each shopping increases.

In conclusion, by the help of this research, consumer behaviors were
investigated and in the light of the findings and market data, strategic
marketing suggestions are made for the brand, Dogadan.



