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Oz

Bu makalede; pazarlama karmasiun tutundurma elemant unsurlarindan biri olan
reklamin, meyve suyu tiiketimi ve marka tercihine olan etkileri incelenmektedir. Antalya
il merkezinde toplam 389 tiiketiciden yiiz yiize anket yontemiyle elde edilen yatay kesit
verileri analiz edilmistir. Meyve suyu iiriinlerinde yapilan ticari reklam uygulamalarinin
hatirlanma diizeyi %34, yeni marka veya tiriin ¢esidi satin alma oram da %9 lar
seviyesinde, sadakat diizeyi agisindan mutlak kitle olarak tammlanacak tiiketici orani da
%36,3 seviyesinde bulunmugtur. Sonuglar, marka bazinda ticari amagl reklam
uygulamalarimin pazarlama karmast unsurlarindan tutundurma elemant iizerindeki
etkisini  yansitmaktadir. Bunun yam sira reklam uygulamalarimin tiiketici bilinci
olusturulmasinda énemli bir arag olduguna isaret edecek bulgulara rastlanmstur.

Anahtar Kelimeler: Meyve Suyu, Marka, Reklam, Tiiketici Davranisi, Pazarlama.

Abstract
In this article; the effect of advertisement, which is one of the promotional factors of
marketing mix, on fruit juice consumption and brand choice are examined. It is analyzed
that the cross-sectional data obtained from 389 consumers in Antalya province by face-
to-face survey method. Recollection level of commercial applications for fruit juice
products is found 34%, new brand or product buying level was found about 9%, consumer

* Bu calisma, Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Yonetim Birimi tarafindan
2009.01.0104.005 proje numarast ile desteklenen ¢aligmanin bir boliimiidiir.
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rate that can be defined as absolute mass in the frames of loyalty level was found 36.3%.
Results reflect the effect of brand commercial applications on promotional element of the
marketing mix factors. From the findings, moreover, it can be implied that commercials
are important tools to compose consumer awareness.

Keywords: Fruit juice, Brand, Advertisement, Consumer behavior, Marketing.

1. GIRIS

Giiniimiizde hemen hemen her sektérde yasanan yogun rekabet ortaminda
oldugu gibi, meyve suyu ireticisi igletmeler de kendilerine ait driinleri
tiketicilerin aklinda kalacak farkli tekniklerle piyasaya sunarak farklilik
yaratmaya caligmaktadir. Firmalar, giigli markalar meydana getirmenin ve
bunlar tiiketicilere kabul ettirmenin yogun rekabet ortaminda ¢ok onemli bir
avantaj oldugunun bilincindedirler. Giinden giine yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, “moda” kavraminin tiiketime tesvik edici bir sosyo-kiiltiirel araca
doniismesi ve gelisen ¢ok yonlil bilisim teknolojileri yardimiyla internetin yeni
bir tiiketim ortami halini almasi ile reklam sektoriiniin yayilarak genislemesi bu
durumun sonuglar1 arasinda sayilabilir. Rekabete karsi koymanmin yollarmdan biri
olan reklam da bu tekniklerden sadece birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasmin bir elemani olan tutundurma, bilindigi iizere
Ingilizce dilinde “promotion” kelimesine karsilik gelmektedir. Bu Ingilizce
sozciik dilimizde reva¢ verme, yani siirlimiinii iyilestirme, kiymet ve itibarmi
arttirma anlaminda kullanilmaktadir (Olug, 2006:411). Pazarlama bilimi
kapsaminda tanimlanacak olursa da “bir mal veya hizmetin satin almasini tesvik
etmek ve goriiniirliigiinii arttirmak amaciyla isletme tarafindan hedef pazar ile
iletisim kurmak ve hedef pazara kendisi ve iiriinleri ile ilgili bilgi sunarak isletme
lehine degisimlere olanak saglamak {izere yapilan siirekli pazarlama etkinlikleri”
ifadesi kullanilabilir (Giilmez ve Dértyol, 2013:348).

Pazarlama karmasimdaki tutundurma elemani kendi kapsaminda da bazi
unsurlart barindirmaktadir ki reklam bunlardan biridir. Ne var ki hizla degisen
yasantimizda sik sik duydugumuz ve hatta kullandigimiz “reklam” ve
“reklamcilik” kavramlarinin farkli tanimlarina rastlamak miimkiindiir. Bu
tanimlardan birinde reklam i¢in “insanlarin goniillii olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir mala,
hizmete, fikir veya kuruluslara ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgiler vermek,
ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer veya siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka
bi¢cimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan
(diger bir ifadeyle, parasal destek saglayan kisi veya kuruluslarin kimligi acik
olan) duyurudur” denilmekte buna gore reklamciligi bir ikna etme isi olarak
tanimlamak miimkiin olmaktadir (Ekici ve Sahim, 2013:5-6).

Reklam uygulamalarinda ana hedeflerin baginda markanin bilinilirligi
saglayarak markaya sadik miisteri kitlesinin olusturulmasi yer almaktadir. Bagka
bir degisle reklam uygulamalar1 hatirlama i¢in 6énemli enstriimanlardir. Buradan
cikigla marka bilinirligi kavram, tiikketicinin degisik kosullar altinda bir {irlini
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hatirlama veya diger saticilarinkinden ayirarak tamima yetenegidir (Yiiksel ve
Yiiksel-Mermod, 2005: 87). Animsanip bilinen ve iyi imaj olusturmus bir tiriin
markasinin arkasinda sadik bir miisteri kitlesinin olmasinin, rekabet ortaminda
Oonemli avantajlar saglayacagi da agiktir. Bu baglamda, tiiketicinin daha 6nceden
satin aldig1 bir markayr memnuniyetinin bir belirtisi olarak tekrar satin almasini
marka sadakati veya baglilig1 olarak tamimlamak miimkiindiir. Marka baglilig
durumu belirli bir siire sonunda ve bilingli bir sekilde olugsmakta veya hig
olusmamaktadir (Akdeniz Ar, 2007:103). Iste bu nedenle reklamlarm marka
sadakati olusturmada 6nemli etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklam uygulamalar1 sadece marka bagliligi yaratmada degil toplumun
sosyal gelisimi i¢in tiiketicilerin bilinglendirilmesinde de 6nemli bir ara¢ olarak
kullamlabilir. Evrensel tiiketici haklar1 goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin
bilingli tiikketime yonlendirilmesi sadece ekonomik ¢ikarlar korunmasi ile ilgili
degil saglikli Uriinlerin tiiketilmesinin saglanmasi acgisindan da Onem arz
etmektedir. Kamu veya 6zel kuruluglarin yam sira sivil toplum kuruluslarinin
tutundurma unsurlarindan yararlanarak tiiketicileri bilinglendirmesi bir politika
olarak benimsenmekte ve uygulanmaktadir. Tiikettigi iirliniin temel 6zellikleri,
faydalari, kullanim sartlar1 vs. konusunda yeterli bilgi ve bilince sahip tiiketiciler
hem kendi ekonomik ¢ikarini maksimize edebilecek hem de dzellikle beslenme
ihtiyact g0z Oniine alindiginda saglikli ve dogru beslenmeyi hayatina
yerlestirebilecektir. Bu durumda bireyselden toplum geneline yayilmasi
muhtemel bir siirdiiriilebilirlik saglayabilecektir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak, bu calismada tiiketicilerin meyve suyuna
yonelik marka tercihleri ile siirekli olarak satin aldiklari meyve suyu
reklamlarindan etkilenme durumlari belirlenmeye caligilmistir. Bunun yani sira
meyve suyu {reticilerinin ¢alismanin sonug¢larindan faydalanarak, tiiketicileri bu
drlinleri kullanmaya tesvik edici tutundurma ¢abalarini ne sekilde
gelistirebilecekleri konusunda yeni fikirler iretmesi de saglanabilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Reklamin, tiliketicilerin pazarlama karmasmin odaginda yer almasiyla
onemli hale gelen bir “ikna ederek yonlendirme” fonksiyonu ve giicii vardir
(Elden, Ulukok, 2006: 2). Reklamlar, satin alma iletigimini olusturan
bilesenlerden birisidir (Birtvvistle vd, 1998: Levvison, 1997). Reklam, bir
taraftan tiiketimi dogallastirarak yayginlagsmasina destek olurken diger taraftan
da yazili veya gorsel/duysal basinin en oOnemli gelir kaynaklarindan biri
olmasindan otiirii kitle iletisim araglar1 i¢in de vazgecilmez bir enstriimandir
(Fairclough 1995: 12-14). Reklam tiiketiciler i¢in iriin hakkinda bir bilgi
kaynagidir. Reklam sayesinde tiiketici pazardaki tiriinleri tanir, kendi harcama
imkanlarimi nasil degerlendirecegine veya alternatifler arasinda tercih hakkini
Ozgiirce kullanabilme imkanina sahip olabilmektedir. Giinlimiizdeki ekonomik,
sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucunda tiiketicinin bilgiye ulasabilmek igin
harcadig1 zaman ve ¢abalar giderek 6nemini arttirmaktadir. Reklam uygulamalari
sayesinde bu zaman ve ¢abalarm tiiketici lehine azaltilabilmesi ile bilgiye erigim
kolaylagmaktadir. Ayrica reklam, tiiketicinin goziinde bu reklami yapan
iireticinin kalite gostergesi olarak da degerlendirilmektedir (Dilber ve Dilber,
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2013:68). Reklam giderleri her ne kadar isletme i¢in 6nemli bir maliyet yiikii ve
bazen de kaynaklarin bosa harcanmasi olarak goriinse de eger hedeflenen
tiiketiciler iizerinde bir marka sadakatinin olusmasinmi saglayabilirse, firma i¢in
irliniin talep esnekliginin azalmasi avantajin1 da beraberinde getirebilecektir
(Karacor ve Ceran, 2012:65).

Tiketiciler markalarla iliskili olarak hafizalarmda siirekli bir birikim
olusturmakta ve bunlar hafizamin harekete gecirilmesinde uyarici unsurlar
olmaktadir. En fazla begenilen ve hatirlanan reklamlarda markalarin reklam
karakterleri 6n plana ¢ikmaktadir (Aydin, 2010:377). “Artik reklamlar,
tiiketicilerle sohbet anlarini, igyerinde sarki sdyleme, gece yarist monologlari,
cizgi film materyalleri ve yaratilan biiyiilii diinya temalariyla insan yagaminin bir
parcast haline gelmislerdir ve marka yaratmanin en giiglii silahlarindan biri de
yaratilan reklam temalar1 olmustur” (Akdeniz Ar, 2007:111).

Gerek yazili basinda gerekse radyo ve televizyon kanallarinda, gida sanayi
iirlinlerinin reklamlar1 6nemli 6l¢iide yer almaktadir. Reklam, tiiketicilere tirlinler
ilgili bilgilerin aktarilmasini saglarken aym1 zamanda onlarin algisim etkiler ve
hatta degistirebilir. Tiiketicinin Uriiniin belli 6zelliklerine iliskin algisindaki
degisme sonucunda, onun satin alma ile ilgili davranis ve tercihleri de olumlu
veya olumsuz sekilde etkilenebilir. Boylece tiiketicinin davranislarindaki degisim
genel olarak gida tiiketiminde artisa neden olabilir veya tiikketim sepetinin
icerigini degistirir (Foker and Ward, 1993; akt. Yilmaz vd., 2007:10). Reklam
iceriginde aktarilmak istenen mesajin amaci, tiiketicilerin davranislarinda olumlu
yonde degisiklik olusturabilmek ve sonucunda da onlari satin alma eylemini
gerceklestirmeye tesvik etmektir. Tarimsal tirlinlerin pazarlanmasinda uygulanan
reklamlarda 6n plana ¢ikarilacak dort farkli eylem sayesinde muhtemel bir
degisimin meydana gelmesi amaclanir ki bu eylemler; acelecilik, ikna, destek ve
hatirlatmadir (Ward, 1992; akt. Yilmaz vd., 2007:10). Ayrica bir reklaminin ikna
edici bulunmasi 6nemli bir “reklam islevi”dir. Ne var ki reklamin ikna iglevinin
gerceklestirilmesi, dikkat ¢ekmekten ve etkileyici olmaktan daha zordur
denilebilir (Oztiirk ve Topuz Savas; 2014:6124). Giiniimiizde reklam verenler
diger ortamlarin yaninda ¢ogunlukla web lizerinden ikna ¢abalar
yiirlitmektedirler (Nettelhorst ve Brannon, 2012:683). Diger yandan, bir reklanu
yaraticilik agisindan degerlendirirken kullanilan faktorler ¢ogunlukla net sekilde
ifade edilemez. Arastirilmasi zor bir konu olan reklam yaraticiligi, akademik
literatiirde siklikla tartigilan bir kavram olarak 6n plana ¢gikmamaktadir (Ergiiven,
2011:1). lsletmelerin reklam uygulamalarimn yaninda tiiketicilerin kendi
aralarmda {iriin ile ilgili olumlu ifadeler kullanmalar1 da reklam ¢ekiciligi igin
onemli bir toplumsal itibar etkisi yaratmaktadir (Nugroho ve Suroto, 2015: 620).

3. YONTEM

Bu ¢alisma, yazarlarin bizzat gergeklestirdigi ve sonuglandirdigr “Meyve
Suyu Tiiketimi Konusunda Toplumsal Biling Diizeyi Ve Optimum Uriin
Tasariminin Analizi: Antalya ili Ornegi” isimli bir bilimsel arastirma projesi
bulgularindan tiiretilmistir. Bu kapsamda anilan proje arastirmasinin ham veri
kaynag1 hane halki diizeyindeki yatay kesit verilerinden olugsmaktadir. Buna gore,
belirtilen arastirma alani i¢in yeter sayida belirlenen 6rnek tiiketici kitlesi ile yiiz
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yilize goriisme yontemi ile uygulanan anketlerden elde edilen birincil veriler
degerlendirmeye alinmistir. Pazarlama alanindaki arastirma uygulamalarinda
muhtelif ana kitle biiyiikliikleri ve tolerans seviyeleri igin belirli giiven sinirlari
ve belirli ana kitle varyansi varsayilarak farkli o6rnek biiyiikliikleri
kullamlmaktadir. Ana kitlenin kalitatif 6zellik itibariyle iki gruba boliindiigi
durumlarda (ki bu c¢alismada “meyve suyu tliketenler” ve “meyve suyu
tiketmeyenler” seklinde boliimleme yapilmistir) ve ana kitle biiylikliigiiniin
500.000’den fazla (arastirma i¢in Antalya merkez il¢elerinin toplam niifusu resmi
kayitlara gore 775.157 kisi olarak tespit edilmistir) olmasi kosulunda %95 giliven
smirlar1 ve 0,25 (0,5x0,5) varyans i¢in hesaplanan drneklem biiytikliigii 384 adet
olmustur (Kurtulus, 1998).

Aragtirma kapsaminda hatali anketlerin bulunabilecegi varsayimiyla
toplamda 400 adet hane halki ile anket uygulamasi gergeklestirilmigtir.
Anketlerin hata denetimi neticesinde toplam 389 adet anket degerlendirilmeye
alinmigtir. Bu anketlerden elde edilen orijinal verilerin islenmesi ve analizi
“SPSS 13.0” bilgisayar yazilim programinda gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Giliniimiiz toplumsal yasaminin en 6nemli olgularindan birisi olan aligveris
ve tilketim, fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir aktivite olmanin 6tesinde
yasam tarzlarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000).
Buradan yola c¢ikarak tarim ve gida {iriinleri talebini etkileyen Onemli
degiskenlerden birisi de tiiketici ile ilgili degiskenlerdir. Tiiketicilerin sosyo-
demografik ozellikleri, tiikketim ve satin alma davraniglar1 tizerinde belirleyici
olmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda anket uygulanan 6rnek tiiketici kitlesinin
demografik ozellikleri; cinsiyet, yas, meslek, medeni statii, egitim, hane
bliyilikliigli ve yasam tarzi ekseninde degerlendirilmistir.

Buna gore, arastirma kapsaminda anket uygulamasina katilan toplam 389
denegin %41,6’s1 erkek, %58,4’i de bayan tiiketicilerden olusmakta olup,
Antalya ili kentsel alan cinsiyet dagilimi ile uyumlu oldugu goriilmektedir.
Gorlisme yapilan aile bireylerinin dagilimi; toplam 389 denek igerisinde %41,8’1
anne, %241 baba, %16,8’1 yetiskin kiz, %15,8’1 yetiskin erkek ve %1,6°s1 ise
Aile Biiyiigii seklinde olusmustur. 389 kisiden yaklasik tigte ikisi biiyiiksehir ve
il merkezlerinde dogmus oldugunu beyan etmis geri kalanlar ise ilge, kasaba veya
kdylerde dogduklarini beyan etmislerdir. Arastirma kapsamindaki katilimcilarin
yas gruplarina gore dagilimlarinda popiilasyonun yaklasik beste biri geng
bireylerden olusmus, biiyilk ¢cogunlugu orta yash bireylerden ve diger yas
gruplarma nispeten kiiglik bir dilim de yash bireylerden olusmustur. Aragtirma
popiilasyonundan +%5 sapma gosteren drnek hane halki kitlesinin %47,8’1 geng
niifus, %44,7°si orta yas grubu, %8,9’u da yash niifusu temsil etmektedir.
Tiiketici davranisini agiklayici temel degiskenlerden birisi olarak incelenen 6rnek
kitlenin egitim seviyesi dagiliminda, diisiik ve orta diizey egitim grubunda yer
alanlar oransal olarak ¢cogunluktadir. Deneklerin egitim durumlari incelendiginde
toplam popiilasyonun igerisinde en biiyiik dilim %45 ile {iniversite egitimi
alanlardan olusurken bu grubu sirasiyla lise mezunlari ile okuryazar ve ilkdgretim
mezunlari takip etmistir. Goriigiilen kigilerin ebeveyn olanlarin egitim durumuna

203



Akademik Aragtirmalar ve Journal of Academic
Caligmalar Dergisi Researches and Studies
Cilt: 8, Sayt: 15, Y1l: 2016 Vol: 8, No: 15, Year: 2016

bakildiginda annelerin biiyiik ¢ogunlukta lise babalarin ise liniversite egitimi
aldiklar1 gézlemlenmistir. Bunun yani sira babalarda okur-yazar olmayan yokken
annelerde 348 denegin 7 tanesinin okuma yazma bilmedigi tespit edilmistir. Her
iki grupta da lisansiistii egitim alanlar az da olsa bulunmaktadir. Arastirma
kapsamindaki ankete katilanlarin yaklagik %21°i ev hanimlarindan olusmus asagi
yukar1 aymi oranda da 6grenciler katilim saglamigtir. Bunlarin yani sira toplam
denek sayisinin yaklasik %16’smi1 emekliler, %41’ini ¢alisanlar ve %1’ini ise
issizler olusturmustur. Ankete katilan annelerin %55°1 ev hanimi iken %24°i
caligmakta bunun yam sira %19’u emeklilerden olugmaktadir. Babalarm ise
yaklasik %31°1i emekli iken ¢alisanlarin orani yaklagik %66’dir ve bu dilimin
yaklasik %18’erlik gruplarmi nitelikli serbest meslek sahipleri ve memurlar
olusturmaktadir. Arastirmanin anket uygulamasina katilan tiketiciler medeni
durumlar1 agisindan degerlendirildiginde, popiilasyonun yarisindan fazlasi evli
bireylerden olusmakta buna karsin yaklasik iicte biri ise bekar bireyleri
kapsamaktadir. Yani %62’lik tiiketici kitlesi evli, %32,9’u bekar, %2,6’s1 da
bosanmis-dul ve esini kaybetmis konumunda olan kitleleri temsil etmektedir.
Ornek kiitle, hane halki biiyiikliigii ekseninde degerlendirildiginde Tiirkiye ve
Antalya ili geneli dagiliminin paralelinde 3—4 kisiden olusan c¢ekirdek aile
modelinin ¢ogunlukta oldugu gézlenmistir. Calismada, ortalama hane biiyiikligi
3,2 kisi olarak belirlenmis olup, tek kisilik hane oran1 %7 iken 5 ve daha fazla
kisiden olusan aile oram1 da %13 seviyesinde bulunmustur. Aragtirmanin anket
uygulamasina katilan 311 tiiketiciden yarisindan fazlasinin hanesinde bir kisinin
calistig1 anlasilirken buna karsin hanesinde en az iki kisi ¢alisanlarin orani da
yartya yakindir. Elde edilen bulgulara gore, deneklerin biiyiik cogunlugu evli ve
cocuklu yasarken bekar ve aileleri ile yasayanlarin orani toplamin yaklasik beste
biri kadardir (Tablo 1).

Tablo 1: Sosyo-demografik Profil

CINSIYET
N % Antalya 1 Olgegi* (%)
Erkek 162 41,6 50,7
Kadin 227 58,4 493
b 389 100,00 100,0
*2007 Y1l Genel Niifus Verileri TUIK
YAS GRUPLARI MEDENI DURUM EGITiM DUZEYi
N % N % N %
Okuryazar
18 - 24 77 19,8 Evli 241 | 62 |+ 51 13,1
[lkdgretim
25-34 105 27 Bekar 128 | 32,9 | Lise 144 37
35- 44 81 20,8 ?;’fa“m‘s' 10 | 2,6 | Universite 175 45
Esini Yiiksek
45 - 54 93 23,9 KZ vetmis | 10| 26 | Lisans+ 19 49
y § Doktora
55 ve + 93 8,9 by 389 | 100,0 | = 389 100,0
by 389 100,0
MESLEK DURUMU
1* 2% 3% 4% 5% 6* 7% g* | 9% z
N 81 61 84 41 25 57 11 24 | 2 389
% 20,8 15,7 21,6 10,5 64 | 147 | 28 [62]13 100

*Bu kisimda 1=Ev hanim; 2=Emekli; 3=Ogrenci; 4=Nitelikli Serbest Meslek; 5=Esnaf-tiiccar;
6=Memur; 7=Nitelikli Uzman Teknik Eleman; 8=Is¢i-hizmetli; 9=Issiz anlamina gelmektedir.
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4.1 Tiiketicilerin Meyve Suyu Marka Tercihinde Reklamdan Etkilenme
Diizeyi

Arastirma kapsaminda meyve suyu markalarinin bilinirlik durumlari ile
meyve suyu tikketiminde reklamin etkisi belirlenmeye c¢aligilmistir. Meyve suyu
markalarinin bilinirlik oranlarma gore katilimcilarin %99’u Tamek, %96’s1
Pimnar, %75°1 Juss, %75’1 Sek, %51°1 Dogadan, %82’si Meysu, %95°1 Dimes,
%70’1 Capri Sun, %75’1 Yorikoglu, %54°t Uludag, %83°ti Aroma, %97’si
Cappy, %76’s1 Ulker, %57’si Tat markalarmi bildiklerini belirtmislerdir. Genel
anlamda toplam on sekiz ulusal markanin, ortalama olarak katilimcilarin {igte
ikisi tarafindan bilinmekte ticte biri tarafindan bilinmemekte oldugu buna karsin
toplam on bes bolgesel markanin ise on tiiketiciden sadece biri tarafindan
bilinmekte oldugu anlagilmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2: Meyve Suyu Uriinlerinde Ulusal ve Bélgesel Olarak Marka Bilinilirlik

Diizeyi
ULUSAL MARKALAR BOLGESEL MARKALAR
£ g £ g
£ s £ s
Meyve Suyu = = > Meyve Suyu = = >
Marka Bilinirligi | Z E Marka Bilinirligi | = E
-5 &z -5 &z
— .o — .o
o o
N 248 | 141 389 N 46 | 343 | 389
% 63.75 | 36.25 | 100.00 % 11.83 | 88.17 | 100.00

Meyve suyu tiiketenlerin yaklasik %36’s1 tek bir marka meyve suyu satin
aldigin1 belirtirken, iki marka yoniinde tercih yaptigini belirtenlerin oran1 %35 ve
lic marka yoniinde tercih yapanlarin orani ise yaklasik olarak %29’dur. Birinci
tercihi olan meyve suyu markasini 5 yildan daha fazladir tiiketenlerin oran1 %28
iken, 4-5 yildir tiikketenlerin oram %32 ve 2-3 yildir tiiketenlerin orant %29’ dur
(Tablo 3).

Tablo 3: Meyve Suyu Uriinlerinde Satm Alman Marka Sayis1 ve En Cok Tercih
Edilen Meyve Suyu Markasmin Satin Alinma Siiresi

Satin ahnan marka sayis1 | Frekans %

1 ¢esit marka alan 250 36.3
2 g¢esit marka alan 238 34.6
3 ¢esit marka alan 200 29.1
) 688 100.0
ORTALAMA 1.77

Satin Alma Siiresi N %

1 yildan az 2 0.8
1 yil 24 9.6
2-3 yil 73 29
4-5 yil 80 32
5 yildan daha fazla 71 28.4
) 250 100.0
ORTALAMA 4.85
STANDART SAPMA 3.061
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Katilimeilarin %34°1 akillarinda bir meyve suyu reklami oldugunu beyan
ederken, olmadigini belirtenlerin orani1 %66’dir. Akillarinda kalan meyve suyu
reklami1 Cappy markasina ait oldugunu belirtenlerin orani1 %39, Dimes markasina
ait oldugunu belirtenlerin oram %26 ve Tamek markasina ait oldugunu
belirtenlerin orani ise %15°dir. Genel olarak marka yaygmligi bakimindan
kiyaslandiginda da bolgesel markalarin reklamlarimin  ulusal markalarin
reklamlarina gére neredeyse hi¢ animsanmadigi sonucuna varilabilmektedir
(Tablo 4).

Tablo 4: Meyve Suyu Uriinlerinde Reklam Programlarinin Animsanma

Durumu

Hatirlanan Herhangi Bir Meyve Suyu Reklamm Var m? N %
Evet, var 133 34.2
Hayir, yok 256 65.8
)y 389 100.0
Var Ise Belirtilen Marka Yayginhg Bazinda

Ulusal Markalarda 130 97.8
Bolgesel markalarda 3 2.2
)y 133 100.0

Satin aldiklari meyve suyunun herhangi bir reklami gormekten
katilimcilardan “Olumlu” etkilendiklerini yani “Isabetli bir karar verdigimi
diisiinliyorum” diyenlerin oram %57 duyarlilik géstermeyenlerin oran1 %39 ve
olumsuz etkilenenlerin orani ise sadece %4 oranindadir (Tablo 5).

Tablo 5: Meyve Suyu Uriinlerinde Reklam Faaliyetlerinin Etkisi

Reklam Faaliyetlerinin EtKisi N %
Olumlu (Isabetli bir karar verdigimi diisiniiyorum) | 141 | 56.5
Olumsuz 11 4.4
Fark etmiyor (duyarlilik géstermeyenler) 98 | 39.1
z 250 | 100.0

Son bir yilda daha 6nce bilmediginiz-tiiketmediginiz ancak reklamindan
etkilenerek yagaminiza yeni giren bir meyve suyu markasi oldugunu belirtenlerin
oran1 %9 iken, olmadigim belirtenlerin oram1 %91°dir. Yine de meyve suyu
markasi tercihinde reklamlardan etkilenen azinligin yaklagik iicte birinin bolgesel
markalara yaklasik {igte ikisinin ise ulusal markalara egilimli oldugu sdylenebilir
(Tablo 6). Katilimcilarin %27’si reklamindan etkilenerek yasamina giren marka
olarak Juss’1 gosterirken, %181 Elit Naturel’i, %14’ Dimes’i ve %14l Cappy’i
gostermektedir.
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Tablo 6: Meyve Suyu Uriinlerinde Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi

Reklamin Etkisi fle Tiiketilen Meyve Suyu N %
Var 22 8.8
Yok 228 91.2
z 250 100.0
Var lse Belirtilen Marka Yayginligi Bazinda

Ulusal markalarda 15 68.2
Bolgesel markalarda 7 31.8
) 22 100.00

5. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Pazarlama karmasi elemanlarmdan tutundurmanin bir 6gesi olan reklamin
tiiketim ve satin alma davranisi lizerindeki etkisi yadsinamaz bir gergektir. Gida
pazarinda hemen hemen her alanda kullanilan reklam tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendiren, {iriin hakkinda bilgi aktaran ve tiiketicinin satin alma
eyleminin gergeklestirilmesini saglayan ikna edici bir aractir. Bu ¢caligmada gida
pazarinda dnemli bir yer edinmis olan meyve suyu sektdriinde reklamlarin marka
tercihine etkisi belirlenmeye c¢alisilmigtir. Bu kapsamda Antalya ili kentsel
alaninda ikamet eden hane haklarma uygulanan anket sonucunda elde edilen
veriler analizler yardimiyla degerlendirilerek elde edilen bulgular asagida
ayrintili olarak verilmistir.

Meyve suyu markalarinin bilinirlik oranlar1 arastirildiginda katilimcilarin
%99’u Tamek, %96’s1 Pmar, %751 Juss, %751 Sek, %51°1 Dogadan, %82’si
Meysu, %95°1 Dimes, %70°1 Capri sun, %75’1 Y 6rikkoglu, %54’ Uludag, %83’
Aroma, %97’si Cappy, %76’s1 Ulker, %57’si Tat markalarmi bildiklerini
belirtmislerdir. Son 1 ay igerisinde en fazla satin alinan markalar ise %41 ile
Cappy, %37 ile Dimes, %31 ile Tamek, %23 ile Pinar ve %11 ile Aroma olarak
belirtilmistir. Katilimecilardan %41’ i en ¢ok satin aldiklari birinci meyve suyu
markasin1 Cappy olarak belirtirken, %20°si Dimes ve %19’u Tamek olarak
belirtmistir. Katilimecilardan %27°s1 en ¢ok satin aldiklari ikinci meyve suyu
markasin1 Dimes olarak belirtirken, %26’s1 Cappy ve %19’u Tamek olarak
belirtmistir. Katilimcilarin %23’ en ¢ok satin aldiklari tigiincii markayr Dimes
olarak belirtirken, %17’si Cappy ve %16’s1 Par olarak belirtmistir.

Meyve suyu tiiketenlerin yaklasik %36’s1 tek bir marka meyve suyu satin
aldigin1 belirtirken, iki marka yoniinde tercih yaptigini belirtenlerin oran1 %35 ve
lic marka yoniinde tercih yapanlarin orani ise yaklasik olarak %29’dur. Birinci
tercihi olan meyve suyu markasini 5 yildan daha fazladir tiiketenlerin orani %28
iken, 4-5 yildir tiiketenlerin oran1 %32 ve 2-3 yildir tiikketenlerin oran1 %29’ dur.

Calismadan ¢ikan sonuglar daha once konu ile ilgili yapilan benzer
cahigmalarla da ortiismektedir. Ozetle Dilber ve Dilber (2013)’e gére reklam
yapan ve yayinlayanlarin reklam mesajlarinda toplumsal bilinci arttirict hususlara
deginmesi ozellikle ¢ocuklar icin olduk¢a &nemlidir. Insanlarin bilgi edinme
konusunda faydalandig1 gorsel ve yazili basin organlari reklamin igerigindeki
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dogru bilgi aktarimi sayesinde toplumun bilinglenmesinde ©nemli rol
oynayabilirler. Kitleleri ilgilendiren 6nemli sorunlarin baginda olan beslenme ile
ilgili yapilacak tutundurma c¢alismalar1 sadece freticilerin kazanglarim
arttirmakla kalmayacak, farkli hedef guruplarma farkli mesaj ve kanallarla
iletilecek dogru bilgiler isletmelerin temel amaglarindan olan sosyal
sorumluluklarini da yerine getirmelerine yardime1 olacaktir. Ornegin Oztiirk ve
Savag (2014)’in g¢aligmasinda, Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (SAYP)
reklamlarinin tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlarmi ve satin alma isteklerini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Yam sira medya, tiketim
konusunda oldukga etkili bir ara¢ olarak diger {iriinlerde oldugu gibi meyve suyu
iiriinlerinin tiiketimini arttirmada da kullanilmasi1 gerekli olan bir aragtir. Yilmaz
ve ark. (2007) Tekirdag ilinde yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin gida maddeleri
tiketimi hususunda reklamlardan Onemli Olciide etkilendigi sonucuna
varmislardir. Ayrica, yaraticilik reklamin ilgi ¢ekiciligini arttirmaktadir. ilgi
ceken yaratici tutundurma g¢abalar1 akilda kaliciligi daha da arttiracaktir. Aydin
(2010) calismasinda, begenilen ve en ¢ok akilda kalan reklamlarda duygusal
cekicilik yonteminin kullaniminin oldukga yiiksek diizeylerde var oldugunu
belirlemistir.

Sonugta iriiniin pazarlanmasinda ve satig siirekliligi saglanmasinda
etkisinin 6nemli oldugu goriilen reklam uygulamalari, giiniimiiz sosyal pazarlama
trendine uygun saglikli iretim, dagiim ve tiiketim yapisinin gelistirilmesi
hedefiyle, tiiketici bilincini artirmaya yonelik kamu ve 6zel sektor diizeyinde
yiiriitiilecek tutundurma faaliyeti planlamalarinda, 6zellikle tiiketici ve tiiketim
bilincinin yeterince olusmadigi gelismekte olan pazar yapilari i¢in “etkinligin,
dogru kitleye dogru arag ve dogru igerikle ulasmak yoluyla saglanabilecegi”
fikrini de desteklemektedir.

Konunun gelecekteki arastirmalarda iilke ¢apinda daha genis tiiketici
gruplar1 lizerinde yapilabilirliginin miimkiin oldugu diigiiniilmektedir. Sadece
reklamlarin marka bilinirligi agisindan degerlendirilmesine yonelik olarak degil
ayn1 zamanda toplumu bilinglendiren reklamlarin satin alma davramisi tizerindeki
etkisi de arastirilabilir. Ayrica meyve suyu tiikketiminin sagliga faydalarmin
belirlenmesiyle, kamuya yonelik farkindalik ¢alismalar1 yapilarak, tiiketimin
tesvik edilmesi konusunda gergeklestirilecek uygulamalarin arkasindan bu
caligmalarin etkinligi firma ve/veya {irlin bazinda arastirilabilir. Buradan ¢ikacak
sonuglarla bu {irlin gruplarinin tiiketimini tesvik amagli olarak retorik sdylemli
reklam kampanyalarindan da yararlanilabilir. Ardindan yapilacak sonraki
caligmalarda da bu tip reklam kampanyalarinin meyve suyu tiiketimine etkileri
de arastirilabilir.
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