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Ozet

Anahtar Kelimeler

Bebek beslenmesinde anne siitiiniin yetersizligi durumunda takviye amacl
kullanilan devam siitiiniin secimi, diinyada ve iilkemizde pek ¢ok ailenin
giindeminde yer almaktadir. Bu ¢alismanin konusu devam siitiinde annelerin
tercihini ve pediatristlerin devam siitii 6nerirken hangi unsurlar1 dikkate
aldiklarini ve pazar lideri olan markalarin marka kisiliklerinin pediatristler ve
anneler tarafindan ne sekilde algiladigini ortaya koymaktir. Istanbul’da
ikamet eden anneler ve pediatristler ile iki ayr1 odak grup calismasi yapilmis,
ardindan 175 anne ve 125 pediatristdan olusan Ornekleme anket
uygulanmistir. Calisma neticesinde devam siitii markalariin anneler ve cocuk
pediatristleri tarafindan farkli sebeplerden dolay: tercih edildigi ve pazar
liderlerinin marka kisilikleri algisinda ciddi farkliliklar oldugu goriilmiistiir.
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The preference of formula milk to be used for reinforcement in case of
inadequate breast feeding is on the agenda of many families in the world and
in our country. The subject of this study is to demonstrate the preference of
mothers in the formula milk and the factors that pediatricians consider when
recommending formula milk to mothers and how the brand personalities of
market leaders are perceived by pediatricians and mothers. Two separate
focus group studies were conducted with mothers and pediatricians residing
in Istanbul, followed by a survey which was applied to 175 mothers and 125
doctors. As a result of the study, it has been found that formula milk brands
are preferred by mothers and pediatricians for different reasons and market
leader brands have serious differences in terms of perceived brand personality.
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Devam Siitii Tercihinde Etkili Faktorlerin ve Pazar Liderlerinin Marka Kisiliklerinin
Analizi

Giris

Giiniimiizde zorlu rekabet sartlar1 firmalar1 hayatta kalabilmek igin tiiketicileriyle uzun siireli
iligkiler kurmaya ve rakiplerinden farklilasmaya itmektedir. Bu siiregte markalasma ihtiyaci
kaginilmazdir. Marka yaratma stireci oldukga zor, zahmetli, bedeli yiiksek ve uzun zaman
isteyen bir siireg olup, bu siirecin ¢ok iyi yonetilmesi gerekmektedir. Uzun vadeli ve basarili
bir marka yaratmak, bu markay1 sunmak ve marka farkindaligini olusturmak ancak stratejik
marka yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Markalasan {riin ve hizmetler pazarda
tutunabilmekte, yeni pazarlara ve marka genislemelerine daha kolay adapte olabilmektedir
(Keller, 2013). Stratejik marka yOnetiminin temel araglarindan biri olan marka
konumlandirma, tiirtinii/hizmeti segilen pazar boliimiinde marka Ozellikleri agisindan en
uygun yere yerlestirmek ve rakiplerinden ayristirmaktir (Altunisik vd., 2002; Islamoglu ve
Firat, 2016) Tiiketicilerin zihninde gerceklesen konumlandirma, markalar: birbirine gore
goreceli olarak pozisyonlandirir ve bunu yaparken de marka kimligi ve marka kisiligi
unsurlarmi onciil olarak kullanir. Tiiketicilerin algiladigr marka kisiligi stratejik marka
yonetiminin en temel yap1 taslarindan biridir.

Diinyada tiiketicilerin marka kisiligi algilariyla ilgili pek ¢ok c¢alisma yapilmaktadir.
Ulkemizde de pek ¢ok farkli sektorde gerceklestirilen marka kisiligi algisi calismalar ilgili
markanin pazarda nasil konumlandirildigi konusunda bilgi vermekte hem de rakibiyle
markanin arasinda kisilikleri agisindan benzerlikler ve farkliliklar olup olmadigini ortaya
koymaya yardimct olmaktadir. Tiirkiye'de bu amagla gerceklestirilen calismalar:
inceledigimizde telekomiinikasyon (Girisken ve Giray, 2016), medikal (Kose vd., 2015), siyaset
(Girisken vd, 2015), moda (Ozdel ve Torlak, 2011), havayollar1 (Ozer vd., 2012) ve {iniversiteler
(Doganli ve Bayri, 2012) gibi bir¢ok farkli alanda marka kisiligi arastirmalarina rastlamaktayiz.

Ancak, literatiirde devam suitii tercihleri, devam siiti markalarinin konumlandirilmas: ve
devam siitli markalarmin marka kisilikleri iizerine herhangi bir calisma olmamasi ve konunun
0-2 yas bebek annelerini yakindan ilgilendirmesi bu alanda doldurulmas: gerekenbir bogluk
olduguna isaret etmektedir. Bu nedenle s6z konusu ¢alismada annelerin devam siitii tercih
ederken, pediatristlerin ise annelere bir devam siitii tavsiye ederken hangi faktorleri
onemsedikleri arastirilmig, arastirma neticesinde anne ve pediatristlerin en ¢ok tercih ettigi
ayni zamanda pazar lideri de olan iki markanin marka kisilikleri algis1 6lgiilerek, farkliliklar
ortaya konmaya calisilmistir.

Marka ve Marka Kisiligi

Marka, Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (AMA, 2017) sozliigiiniin tanimina gore ayirt edici
kendine has isim, logo, slogan, ses ve tasarim gibi imajlarin biitiiniiyle olusturulan bir tiiketici
deneyimidir, bu 6gelerin kullamimi ile degerleri, fikirleri hatta kisilikleri sembolize eder.
Markalar, kimlikleri ve ¢agrisimlari ile tiiketici zihninde yer ettikten sonra temsil ettikleri tirtin
veya hizmetlerden siyrilarak marka olarak kisilik kazanirlar. Marka ¢agrisimlar1 bazen tiriinii
dogrudan kullanmakla, bazen de gozlemle olusur (Hollis, 2011). Yapilan c¢alismalar
gostermistir ki iiriin veya hizmetle ilgili cagrisimlar ne kadar pozitif ve giiglii ise markanin
siirekliligi de o derece fazladir (Keller, 2003). Marka c¢agrisimlar1 on bir farkli sekilde
incelenebilmektedir. Bunlar; tirtin nitelikleri, miisteri faydalari, kullanim, yasam bigimi/kisilik,
miigteri, ilke/cografi alan, soyut unsurlar, goreceli fiyat, tinlii kisi, rakipler ve {iriin grubundan
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olusmaktadir (Aaker, 1991). Farkli sekillerde de olsa marka ¢agrisimlarinin ortak fonksiyonu;
tiiketici zihninde markanm olumlu degerler ile iliskilendirilmesi ve marka imaji igin
tliketicinin hazirlanmasidir.

Satin alma kararini verecek kisiler fazla gesitliligin oldugu hizmet ve {iriin ortaminda, tiriin
veya hizmetin ederini belirleyemeyerek karar vermede zorlamirlar. Bu noktada marka,
tiiketicilere karar verme siirecinde 6nemli Olciide etki eden bir faktordiir. Marka tercihi,
tiiketicilerin aliskanliklar1 veya ge¢misteki deneyimlerine bagh olarak rakip markalarin
icinden bir markay1 se¢me davranisi sergilemesidir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka tercihini,
istegin igerigi, istegin niteligi, marka algisi, marka bilinirligi, marka kisiligi gibi unsurlar
etkiler. Tiiketiciler bir {iriinii veya hizmeti satin alirken markanin/iiriiniin kendilerine
kazandiracag1 somut faydalarin yani sira mevkii ve itibar gibi soyut faydalarin1 da dikkate
alarak secim yaparlar. (Aktuglu, 2004:36).

Uriin veya hizmetlerini markalariyla farklilagtirmay1 isteyen markalarmn konumlandirma
calismalar1 yapmalar: elzemdir. Marka konumlandirma, firmalarin tiriinlerini pazarlayacag:
hedef pazarda, potansiyel miisteriye sunacagi iiriin veya hizmetin nasil olacaginin ve
alternatif markalar arasindaki yerinin belirlenmesidir (Bradley, 1995). Bulu¢’a (2013) gore
marka konumlandirmas: siirecinde 6nem verilmesi gereken dort farkli nokta bulunmaktadir.
Bunlardan ilki tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen konumlandirmanin kolay anlasilir
ve acik olmasidir. Ikinci olarak bu konumlandirmanin tutarl bir sekilde hedef kitleye
iletilebilmesidir. Ugiincii olarak konumlandirma fikrinin rakiplerden farklilik yarattig1 iddia
edilen degerinin markanin gercek giiclerinden alinmasidir. Son olarak markanin, rakipleriyle
rekabet edebilecegi, gercekten farkli konulara odakli bir konumlandirma fikrinin
olusturulmas: geregidir. Sonug¢ olarak konumlandirma, isletmelerin rekabetci giic elde
etmeleri, stirdiirtilebilir olmalar i¢in markalarini rakiplerine gore tiiketicilerin zihninde nasil
farklilastirdig1 gercegine dayanmaktadir.

Tiiketicilerin zihninde gerceklesen konumlandirma, markalar1 birbirini baz alarak
pozisyonlandirir; bunu yaparken de marka kimligi ve marka kisiligi unsurlarindan yararlanur.
Tiiketicilerin ilgili markaya dair algiladig1 marka kisiligi, marka tarafindan yillar i¢inde tiim
tutundurma faaliyetlerinin biitiinlesik ve tutarli bir sekilde tiiketiciye aktarilmasi sonucu
tiiketici zihninde yer etmistir. Keller'e (2003) gore, marka kisiligi, insana ait kavramlarin
markaya uygulanmasidir. Bir diger tanima gore ise marka kisiligi, “markayla eslestirilebilen
insani kavramlar” dir (Aaker, 1997:347). Marka kisiligi; satin alan kisi ve tirtin arasinda olusan
bir birliktelik ve satin alan kisinin bir markay1 tanimlamasiyla olugan bir kavramdr.

Marka kisiligi konusunda literatiirde farkli modeller bulunmaktadir. Aaker’in bes boyutlu
marka kisiligi modeli (1997), arketip modeli (Mark, 2001), iliski temelli marka kisiligi modeli
(Bouslama,2010) bunlardan bazilaridir. Aaker'm (1997) olusturdugu marka kisiligi olcegi
farkli tirtin kategorileri ve farkli markalar {izerinde stnanmis ve yapisal gegerlilik agisindan
dogrulanmistir, kendinden sonraki marka kisiligi c¢alismalarina temel olusturmus ve
literatiirde en ¢ok kullanilan 6lgek olarak bilinmektedir ($ahin,2006). Aslen sosyal psikolojide
insan kisiligini 6lgen Bes Faktor Modeli'nden faydalanan Aaker, sonugta ortaya ¢ikan marka
kisiligi 6lgeginin de bes boyuttan olustugunu, ancak bu 6lgegin yapisal olarak insan kisiligine
benzemedigini ifade etmistir.
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Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi Ol¢egi bes boyut, 15 alt boyut ve 42
maddeden olusmaktadir. Marka kisiliginin samimiyet ve heyecan vericilik boyutlari; 4 alt
boyuttan olusmakta ve bu boyutlar 11 madde ile dl¢giimlenmektedir. Yetenek boyutu 3 alt
boyut ve bu boyutlar: 6lgen 9 maddeden, seckinlik boyutu; 2 alt boyut ve bu boyutlar: 6lgen 6
maddeden ve sertlik boyutu; 2 alt boyut ve bu boyutlar1 6lgen 5 maddeden olusmaktadir
Markalardan 6rnekler vermek gerekirse; Marlboro erkeksi bir yapiya sahipken, Virginia Slims
kadms1 bir yapiyr temsil etmektedir. Coca-Cola ile iligkilendirilen kisilik ozellikleri,
sogukkanli, gercek iken Pepsi ile iliskilendirilen kisilik 6zellikleri ise, heyecanli, geng ve
modern olmasidir (Aaker, 1997: 347-348). Benzer sekillerde, Levi’'s ve Harley Davidson ile
iliskilendirilen kisilik 6zelligi dayaniklilik iken; Chanel ile iliskilendirilen kisilik 6zelligi
kadmsiliktir.

Marka kisiligi olusturulurken hedef kitlenin ihtiyaglar1 belirlenmeli ve miisteri ile marka
arasinda duygusal bir bag kurulmalidir. Insanlar kendine daha yakin hissettigi, kendi
kisiliklerine daha yakin gordiikleri markalar: sectigi diistiniilmektedir (Leblebicioglu ve Uslu,
2017). Marka kisiligi olusum asamasinda yardimi olacak ii¢ faktdr bulunmaktadir. Asagida
ilgili faktorler siralanmistir (Akdeniz, 2007: 65). Pazardaki Rakip Markalar: Markay:
rakiplerden farklilastirmak marka kisiliginin temel amaglarindan biridir. Sirketler kendi
marka kisiligi i¢in uygun sifatlar1 olustururken rakip markalari da diisiinmelidir.Sonrasinda
cesitli stratejiler uygulamasi rakipler karsisinda durabilmesi i¢in 6nemlidir.

Mevcut Markanin Varsa Onceki Kisiligi: Sirketler, markasinin mevcutta bir kimligi var ise
piyasaya yeni sundugu iiriinii i¢in yeni bir marka adi ile giris yapmamaktadirlar. Boyle bir
durumda yapilacak seyler arasinda markanin pozitif ve negatif noktalarina bakilarak,
degistirilmek istenen Ozellikler var ise bu noktalar yaratilmak istenen kisilik igin referans
noktasi olarak alinabilir.

Hedef Kitle Ozellikleri: Marka kisiligi hedef kitle ile baglantilidir; fakat hedef kitle dzellikleri
dikkate alindiginda, marka kisiliginin hedef kitlenin tiim 6zelliklerini yansitmasi zorunlulugu
yoktur. Bazi 6zellikler miisteri ile uyumlu ya da farkli olabilmektedir. Miisterilerin hayatinda
irtinlerin nasil bir yere sahip olacag: diisiiniilmeli, tiiketicinin hangi ihtiyaglarmi karsiladig1
belirlenmeli ve kimlik olusumu bu verilere gore sekillenmelidir.

Tiiketici Devam Siitii Satin Alma Tercihine Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarma girdi olarak etki eden 3 temel faktor bulunmaktadir. Dig
faktorler olarak adlandirilan, bu faktorler, markanin pazarlama gabalari, sosyokiiltiirel cevre
ve durumsal etkilerdir (Shiffman ve Kanuk, 2004). Marka yonetimi tarafindan yonetilen
kararlar olan markalarin pazarlama cabalari, iiriin, dagitim, tutundurma ve fiyat ile ilgili
kararlar1 icermektedir. Sosyokiiltiirel gevre, kiiltiir, aile, sosyal sif, referans gruplarindan
olusurken durumsal etkiler, zaman duygusal durum, kolaylastirici etkiler olabilir (Odabas: ve
Baris, 2007).

Tiiketici, rasyonel karar verme siirecinde karar verme asmasma kadar sirasiyla ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatifler arasindan sec¢im yapilmasi
adimlarindan geger (Mucuk,2004). Bu siirecte girdi olarak yukarida bahsedilen dis
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faktorlerden ve bu girdilere ek olarak kendi psikolojik ve demografik Ozelliklerinin de
etkisiyle kararimi sekillendirir.

Sektoriin, tirtiniin ve hizmetin niteligine gore degisiklik gosterebilen tiiketici tercihinde etkili
faktorler bebek devam siitii konu oldugunda; Zhang ve arkadaslar1 (2015) Cin’de yaptiklar:
arastirmada devam siitii se¢iminde en ¢ok referans gruplarmin etkili oldugunu
gozlemlemislerdir. Cocuklu arkadaslarin, ailedeki ¢ocuklu akrabalarin ve sosyal medyada yer
alan, annelere ait yorumlarin, annelerin devam siitii tercihlerinde en etkili araglar oldugu
goriilmektedir. Cui'nin (2016) arastirmasina gore devam siitii markasi segiminde annelerin %
10 oraninda reklamlardan ,% 7 oraninda internette yer alan bilgilerden, % 17 oraninda market
gorevlilerinin yonlendirmelerinden, % 15 oraninda saghk personelinin tavsiyelerinden ve %
29 oraninda arkadas tavsiyesinden etkilendiklerini gostermektedir.

Liu ve arkadaslarmnin 2013’de gergeklestirdikleri calisma ise devam siitii tercihinde en etkili
faktorlerin markaya duyulan giiven ve fiyat oldugunu belirtmektedir. Ek olarak ayni ¢alisma,
egitim ve gelir diizeyi yiiksek ailelerin ithal markalardan yana tercihini kullandigim
gostermektedir. Cui ise 2016'da gergeklestirdigi calismasinda devam siitii tercihinde etkili
faktorleri, fiyat, markaya duyulan giiven, {iriin mensei (ithal/yerli) ve organik olup olmamasi
gercevesinde ele almistir. Sonuglar, markaya duyulan giiven, fiyat uygunlugu, iriiniin
organik olmasi ve ithal marka olmasinin her birinin marka tercihinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Yontem

Bu arastirmanin amaci annelerin ve pediatristlerin devam siitii se¢imlerinde hangi kriterleri
ele aldiklarini incelemektir. Bu baglamda Istanbul’da yasayan 0-2 yas annelerinin bebekleri
icin kullandiklar1 devam siitii tercihlerinde etkili olan faktorler, 6te yandan, pediatristlerin
annelere tavsiyede bulunurken dikkate aldig: faktorler belirlenmis ve her iki grup icin tercihe
etki eden faktorlerin farklilasip farklilasmadiginin tespit edilmistir. Ek olarak pazar lideri iki
devam siitli markasinin marka kisiliklerinin anneler ve pediatristler tarafindan nasil
algilandig arastirilmastir.

Saha calismasi 6ncesinde anne ve pediatristlerin devam siitii se¢ciminde tercihlerinin ve karar
kriterlerinin neler oldugunu belirlemek amaciyla kesifsel arastirma yontemlerinden odak
grup calismas: gergeklestirilmistir. Odak grup c¢alismasi yapilmasmnin nedeni farkl
sosyoekonomik gruplardan annelere ve farkli hastanelerde calisan hekimlere ulasarak
karsiikli fikir alisverisinde bulunmalarini ve tecriibelerini paylagmalarmi saglamaktir.
Boylece grubun sinerjik yapis1 arastirmacilara daha cesitli ve daha ¢ok veri toplamada fayda
saglamaktadir. Odak gruplarin homojenliginin korunabilmesi i¢in anneler ve hekimler grubu
olarak iki ayr1 grupla iki farkli oturumda goriismeler gerceklestirilmistir. Odak grup
calismasindan elde edilen bilgilere dayanarak anketteki sorular sekillendirilmis, devam siitii
tercihine etki eden faktorler belirlenmistir.

Saha aragtirmasinda anket yontemi kullanilmis ve aragtirma Istanbul’da ikamet eden devam
siitii kullanicis1 anneler ve devam siitii tavsiye eden hekimler {izerinde gergeklestirilmistir.
Anketler anne ve pediatristler igin farkli formatlarda hazirlanmigtir. Uc sekmeden olusan soru
formlarinin ilk boliimiinde anneye/pediatriste ait tamimlayic bilgilerin yani sira agirlikh
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kullandigi/tavsiye ettigi devam siitii markasi sorulmustur. Ikinci boliimde, devam siitii
seciminde etkili faktorler ve cevaplayicinin birinci béliimde tercih ettigi markaya iliskin marka
kisiligine dair sorular sorulmustur. Raporlama asamasinda marka isimleri dogrudan
kullanilmamis onun yerine markalar, takma isimler ile adlandirilmistir. Son boéliimde ise
demografik bilgiler toplanmistir. Anketler sonucunda en ¢ok tercih edilen iki markaya ait
veriler istatistiki anlamda analiz edilebilecek miktara ulastig1 i¢in sadece iki lider markaya ait
analizler gergeklestirilmistir. Arastirmanin hipotezleri asagida siralanmistir;

Hi: Appetite ve Happy marka kisilikleri arasinda fark vardar.
Hz: Anne ve pediatristlerin marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden halihazirda 0-2 yas bebek sahibi olup,
devam siitii kullanan anneler ile hastanelerde gorev yapan pediatristler olusturmaktadir.
Yapilan pek ¢ok arastirmada zaman ve maliyet kisit1 dolayisiyla ana kiitlenin tamamina
erisilememekte, ana kiitle icinden segilen 6rneklem grubu tizerinde arastirma yapilmaktadir.
Bu sebepten dolay1 arastirmada tesadiifi olmayan 6rneklem metotlarindan biri olan kolayda
orneklem metodu kullanilmistir. Tki farkli anket formu iizerinden anne ve pediatristlerin
devam siitii tercihi/tavsiyeleri degerlendirmeye alinmistir. Orneklem, 175 adet devam siitii
kullanan anne ve 125 adet devam siitii tavsiye eden pediatristten olusmaktadir. Anket
uygulamasinin sinirh sayida ve tek ilde yerlesik kisilere ulastirilmis olmasindan dolayi tiim
Tiirkiye’yi genelleyen sonugclar iiretilmesi miimkiin olmamaistir.

Veri Toplama Araglar

Algilanan marka kisiligini 6l¢mek igin bu alanda gecerliligi kabul edilmis olan Aaker (1997)
tarafindan gelistirilmis samimi, heyecan verici, yeterli, zevk sahibi ve sert olmak {izere bes
boyut, on bes alt boyut ve kirk iki 6zellikten olusan marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir (Tablo
2). Devam siitii tercihinde etkili olan faktorler 5'1i likert tipi 6lgegi formatinda 5=Cok 6nemli,
4= Onemli, 3= Ne 6nemli ne onemsiz, 2=Onemsiz, 1= Cok Onemsiz, seklinde sorulmustur.
Sorular, yapilan literatiir taramasinda elde edilen bebek beslenmesinde 6nemli faktorlere ve
yapilan odak grup galismasinin verilerine dayanarak hazirlanmistir. Uriiniin organik olmast,
iritin gesidinin fazlaligi, triinlerin kullanimm kolay ve anlasilir olmasi, tiriinlerin fiyat,
ambalaj tasarimi, yiiksek kalitede olmasi. vb. degerlendirme kriterlerini icermektedir.
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e ALT . . i ALT . -
BOYUTLAR BOVUTLAR OZELLIKLER | BOYUTLAR BOYUTLAR OZELLIKLER
Gergeka Cesur
. . Moday
Gergekgd | Aile odakl Cesur ifeven
Tagral Heyecan verid
Diiriist Esprili
Diirist Samimi (igten) Esprili Havali
Samimiyet Ciddi Cosku Geng
Y ararlt Havalperest
- Orijinal .
Yararl - Havalperest |Egsiz
(Ozgiin) i
Negeli Giincel
Neseli Duygusal Giineel Bagimsz
Arkadas 5 s
canlist Gagdas
Giivenilir Ust sumf
Givenilir | Caligkan Ust amif | Biviileyici
Guivenli Segkinlik Ivi gorinomla
Zeki Cazibeli
. . I Feminen
Zekd Teknik Cazibeli (Kadins)
Yeterlilik Kurmsal Sik
Basarili Sportif
~ e - Maskiilen
Basarili Lider Sportif (Erkeksi)
Kendine Dayantklltk Batl
gilvenen -
Saglam

Saglam Davamkl

Sekil 1. Aaker’m Marka Kisiligi Olgegi
Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34,
August 1997, s.354

Bulgular

Odak Grup Goriismelerine Dair Bulgular

Arastirmanin ilk adimi olarak; hekimlerle hastalarmma oOnerdikleri devam siitii markalar1
tercihlerini, markadan bagimsiz olarak devam siitiinden beklentilerini ve devam siitii
markalarinin  zihinlerindeki konumunu ortaya koymak icin kesfedici arastirma
yontemlerinden odak grup calismasi yapilmistir. Tki adet odak goriismesi yapilmig olup, biri
10 adet anneye digeri ise 10 adet 6zel veya devlet hastanesi hekiminden olusan hekimler
grubuna uygulanmistir. Hekimler icin devam siitii se¢ciminde en 6énemli kriterin ne oldugu
soruldugunda “anne siitiine benzerligi Oonemli” cevab1 almmigtir. Ancak hekimlerin
ifadelerine gore aileler, hekimlerden devam siitii hakkinda bilgi almak icin geldiklerinde
“hangi siit organik?” “en iyi siit organik siit miidiir?” “organik siit demek anne siitiine yakin
icerikte olmas1 m1 demek” seklindeki sorular yoneltmektedirler.. Ayrica hekimler, Saghk
Bakanligi'nin bebek dostu hastane politikasi gergevesinde formiil siitler i¢in annelere sadece
tavsiye sunduklarini ancak ailenin tercihine miidahale edemediklerini ifade etmislerdir.

Hekimlere yoneltilen bir diger soru, hangi devam siitiinii 6nerdikleri olmustur. Hekimlerin
altis1 Appetite’yi, tigii Smiley’i ve ikisi Happy’i 6nerdiklerini ifade etmislerdir. Pazardaki tiim
markalarla ilgili bagimsiz cagrisimlar soruldugunda Appetite markasi ile ilgili ¢agrisimlarin
eski, koklii, giivenilir, saglikli olurken, Happy ile ilgili cagrisimlar, ulagilmasi en kolay marka,
bagisiklik konusunda en giiglii siit, giiglii, glivenilir ve {iriin gesidi fazla olmas1 olmustur.
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Smiley ile ilgili cagrisimlar ekonomik, giivenilir olarak siralanirken, Beauty, Eternity ve Sunny
markalarma dair giiglii cagrisimlar olmadig dile getirilmistir.

Anne grubunda, yine en ¢ok tercih edilen marka 5 kisiyle Appetite, ardindan 3 kisiyle Happy
ve bir kisi ile Smiley markalar1 olmustur. Cagrisimlar soruldugunda ise Smiley sindirim ile
ilgili pozitif cagrisimlara sahipken, Happy ilk olarak organik olmasi ile akla gelmektedir.
Ayrica, Happy, sosyo-ekonomik durumu yiiksek annelerin tercihi olarak goriilmektedir.
Appetite ise kolay bulunan, giivenilir, pratik kullanimli kelimeleriyle tanimlanmistir. Beauty
ile ilgili cagrisimlar ii¢ anne ile sinirl olup, ekonomik, saghkl seklindedir. Anneler grubunun
devam siitii se¢iminde goz Oniinde bulundurduklar: faktorler soruldugunda ise alinan
cevaplar; “ekonomik olmas1”, “faydali olmas1” ve “giivenilir olmas1”dir.

Anket Calismasina Ait Analizler ve Bulgular

Anket verileri SPSS 22.0 programinda analiz edilmis, frekans tablolarindan ve faktor
analizinden elde edilen bulgulardan yararlanilarak sonuglar yorumlanmistir. Cevaplayicilarin
demografik ozellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri raporlanmistir.
Marka kisiligi ile ilgili sorularda 6nce faktor analizi yapilarak faktorlerin literatiire uygun
dagilip dagilmadig1 kontrol edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini 6l¢mek
icin kullanilan faktor analizi sonucunda her bir faktoriin faktor yiikleri, 6z degerleri ve
varyans yiizdeleri dikkate alinmistir. Sonrasinda her bir faktoriin giivenilirlik katsayilar
incelenmistir. Giivenilirlik sinirin1 asamayan sorular analizden teker teker ¢ikarilarak faktor
analizi yeniden yapilmistir. Ardindan hipotez testleri i¢in bagimsiz 6rneklem T-test testi
yapilmis ve fark yaratan gruplarin ortalamalar: incelenmistir.

Aragtirmaya katilan toplam 175 anne katilimcinin 86’smin (%49) 26- 33 yas araliginda oldugu,
67 kisinin (%38) 34-41 yas araliginda oldugu, 42-50 yas araliginda ise sadece 6 annenin
arastirmaya katki sagladig: goriilmiistiir. Annelerin gelir gruplarmin agirlikh olarak 64 kisi ile
3001-5000 skalasinda, 56 kisi ile de 5001-8000 skalasinda oldugu goriilmektedir. Toplamda 175
kisilik anne grubunun %70'i yiiksek6grenim gérmiis annelerden olusup, %17’si de ortaokul
mezunu annelerden olugsmaktadir. Lisansiistii 6grenim gormiis anne sayis: ise 23 kisidir
(%13). Annelerin bebeklerinin yas dagilimi incelenecek olursa, 91’inin (%52) 0-1 yas arasinda
bebege sahip oldugu, digerlerinin de 72’sinin (%41) 1-2 yas arali§inda ve 12’sinin de (%7) 2
yas ve listii bebege sahip oldugu goriilmektedir. Annelerin %57’si 6zel sektor calisanidir.
(Tablo 1a).
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Tablo 1a. Anne Grubuna Ait Demografik Veriler

Anne Grubu N %
Toplam 175 100
Yas 18-25 16 10
26-33 86 49
34-41 67 38
42-50 6 3
50 tsti 0 0
Gelir (TL) 3000 alti 27 15
3001-5000 64 37
5001-8000 56 32
8001-10,000 21 12
10001-15,000 7 4
15.000 ustii - -
Ogrenim Durumu [kogretim - -
Ortaogretim 30 17
Yiiksek Ogretim 122 70
Yiksek Lisans /Doktora 23 13
Bebek Yasi 0-1 Yas arasi 91 52
1-2 Yas arasi 72 41
2 Yas ve uisti 12 7
Meslek Ev Hanimi 26 15
Devlet Memuru 19 11
Serbest meslek 30 17
Ozel sektor calisani 100 57

Arastirmaya katilan toplam 125 pediatrist katilimcinin, 55'i kadin (%44), 70'i erkek (%56) olup,
yas dagilimlar1 55 kisi ile %44'liik bir oranda 26-33 yas araliginda toplanmistir. 26-33 yas
araligini sirasiyla; 36 kisi ile 34-41 yas aralig1 (%28) ve 29 kisi ile de 42-50 yas aralig1 (%25) takip
etmektedir. Katihmalardan sadece 5 kisi, 50 yas ve {istii olup, genel olarak aragtirmanin
orneklem grubunu geng pediatristlerin olusturdugu gozlemlenmektedir. Pediatristlerin gelir
grubu agirlikli olarak 53 kisi ile (%42) 8.001-10.000 TL skalasinda toplanmakta, ¢alistiklar:
kurum yapisina bakildi§inda ise, aragtirmaya katilan pediatristlerin %5311 6zel sektor, % 47’si
devlet ¢alisanidir. Toplam 125 pediatristin 73’iiniin (%59) 0-2 y1l aras1 deneyime sahip oldugu,
21'inin (%15) ise 7-15 yil arasinda deneyim sahibi oldugu goriilmektedir. 16 yil ve {istii
tecriibeli pediatristlerin ise genel katilimcilar igindeki orarni 19 kisi ile %11’dir (Tablo 1b).
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Tablo 1b. Pediatrist Grubuna Ait Demografik Veriler

Pediatrist Grubu N %
Toplam 125 100
Cinsiyet Kadm 55 44

Erkek 70 56
Yas 26-33 55 44
34-41 36 28
42-50 29 25
50 tisti 5
Gelir (TL) 3001-5000 6
5001-8000 46 37
8001-10.000 53 42
10001-15.000 17 14
15.000 tistii 3 2
Calistigi Kurum  Ozel 66 53
Devlet 59 47
Calisma Siiresi ~ 0-2 y1l 73 59
3-6 yil 12 7
7-15 y1l 21 15
3 l6 vetstiyll 19 11

Toplam 175 anne anketinin sonuglarina gore annelerin birinci devam siitii tercihi 95 kisi ile
%54,29'luk bir oranda Appetite markasi olarak raporlanmaktayken, 65 kisilik bir anne
grubunun (%37,14) birinci marka tercihi ise Happy markas: olmustur. Pediatristlerin birinci
onerdigi marka anneler grubunda oldugu gibi, Appetite markas1 olurken (100 kisi, %80),
pediatristlerdan 20 kisi ise (%16) ilk marka tercihinde Beauty’i da dnerdiklerini, diger 5 kisi de
Happy markasini (%4) 6nerdiklerini belirtmislerdir

Marka kisiligi ol¢timii en ¢ok tercih edilen ve pazarda en ¢ok paya sahip olan Appetite ve
Happy markalari icin yapilmistir. IMS verilerine gore Appetite markas: 2016 yilinda %55 gibi
bir pazar payina sahip iken 2017 y1l1 10 ayda %50 Pazar payimna gerilemistir. Happy ise 2016
yilinda %5 olan Pazar payini 2017 y1l1 10 ayda %9 a gikarmustir (2017 IMS verisi). Marka kisiligi
Olgekleri Varimax metoduyla faktor analizine tabi tutulmus ve marka kisiligi icerisindeki alt
boyutlar belirlenmistir. Faktor yiikleri 0,50° nin altinda kalan degiskenler analiz dig1
birakilmistir (Durmus vd., 2013). Orijinal 6lgekteki bes boyutlu dagilimdan farkh olarak,
Appetite verisi 10 boyut olarak, Happy verisi ise 6 boyuttan olusmustur. Faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan tiim alt faktorlerin Cronbach alpha giivenilirlik katsayis1 kritik deger
olan 0,70'in tistiinde bulunmustur (Durmus vd., 2013). Faktorlerin dagilimlarma ait tablolar
Ek1 ve Ek 2’ de sunulmustur.

Appetite marka kisiligini ortaya koyan on faktdr marka kisiliginin %70,93"tinti agiklamaktadir.
Modelin Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik 6lgiisti 0.766 bulunmustur. KMO degerinin

2020; 18 (2); iktisadi Idari Bilimler Sayisi| Sayfa 124



Belet & Baruonii

%50’den biiyiik olmasi degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir
(Durmus vd, 2013:80). Bartlett testinde anlamlilik degerinin 0.05 kritik degerinden kiigiik
olmas faktor analizinin %95 giivenilirlikle anlamli oldugunu ifade etmektedir (Durmus vd,
2013:79). Bartlett testi sonucu p= 0.00 olmas: faktor analizi sonuglarinin anlamh oldugunu
gostermektedir. Seckinlik baghg1 altinda toplanan iyi goriiniimlii, biiyiileyici, cazibeli ve geng
ozellikleri Appetite markasmin en 6n planda olan marka kisilik 6zellikleridir. Ikinci faktor
olan Samimiyet, toplam varyansmn %?7,62’sini agtklamakta olup; yararli, ciddi, orijinal ve
samimi marka kisiligi 6zelliklerini yansitmaktadir. Ugiincii boyutolan Sertlik, varyansin
%6,91'ni agiklamakta ve saglam, dayanikli ve batili sifatlarindan olusmaktadir. Dordiincii
boyut olan Neseli, varyansin, %6,66’sin1; neseli, duygusal ve arkadas canlis1 6zellikleriyle ifade
ederken, besinci boyut olan Cesur, varyansin %4,98’lik kismin1 moda, heyecan verici ve cesur
sifatlariyla agiklamaktadir. Altinc faktor olan Cazibeli, toplam varyansin %4,71’ini feminen,
sik ve sportif sifatlariyla agiklarken; yedinci faktdr olan Zeki, varyansin %4,49'unu teknik,
kurumsal ve zeki 6zellikleriyle agiklamaktadir. Diger faktorler sirasiyla Giivenilir, Basarili ve
Coskulu bagliklarinin altinda toplanmis olup, sirasiyla varyansin %4,02, %3,78 ve %3,75"ini
aciklamaktadir.

Happy marka kisiligi i¢in yapilan faktor analizleri sonucu elde edilen 6 faktdr marka
kisiliginin %84,18’ini agiklamaktadir. Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik ol¢iisii 0.861
bulunmustur. Bartlett testi sonucunun ise p= 0.00 olmasi faktor analizi sonuglariin anlaml
oldugunu gostermektedir. Birinci faktor, toplam varyansin %27,24'tinti agiklamaktadir.
Samimiyet baslig1 altinda toplanan samimi, diiriist, hayalperest, arkadas canlisi, duygusal,
heyecan verici, neseli ve tasrali 6zellikleri Happy markasinin en 6ne ¢ikan marka kisilik
ozellikleridir. Tkinci faktor olan Cazibeli, toplam varyansin %21,28’ini agiklamakta olup;
bagimsiz, dayanikli, cagdas, sportif, feminen, geng, sik marka kisiligi Ozelliklerini
yansitmaktadir. U(;ijncii boyut olan Yeterlilik, varyansin %11,21’ini agiklamakta ve tist sinif,
lider, basarili, zeki, aileci ve kendine giivenen sifatlarindan olusmaktadir. Dordiincii boyut
olan Giivenilir, varyansimn, %10,42’sini batili, kurumsal, ¢aligkan, giivenli 6zellikleriyle ifade
ederken; besinci boyut olan Yararli, varyansin %8,6’sin1 yararli, orijinal, giincel sifatlariyla
actklamaktadir.  Altina ve son faktor olan Segkinlik, toplam varyansin %5,4'tnii iyi
gortiniimlii ve havali bagliklarinin altinda toplanmustir.

Hi: Appetite ve Happy'nin marka kisilikleri arasinda fark vardar.

Hi hipotezini test etmek icin Appetite ve Happy marka kisilikleri arsinda fark olup olmadigim
test etmek icin 42’ser alt degiskenin her birine bagimsiz t-test analizi uygulanmistir. Tablo 2’
de goriildiigti tizere T testi sonuglarna gore, her iki markanin marka Kkisiligi
karsilastirmasinda, markanin gergekgi, aile odakli, diiriist, samimi, yararli, orijinal, neseli,
duygusal, arkadas canlisi, cesur, moday1 izleyen, heyecan verici, esprili, havali, hayalperest,
bagimsiz, caliskan, teknik, basarili, lider, kendine giivenen, biiyiileyici, iyi gortintmli,
cazibeli, kadinsi, sik, sportif, saglam, dayanikli olmasi kisilik 6zellikleri agisindan fark oldugu
istatistiki olarak kabul edilmektedir (p <0,05). Tablo 3'de T testi degisken ortalamalar:
kargilastirildiginda, Appetite markasinin Happy markasina kiyasla daha gergekgi, aile dostu,
diiriist, samimi yararli, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur, moday1 takip eden,
heyecan verici, esprili, havali, hayalperest, bagimsiz, ¢aliskan, teknik, basarili, lider, kendine
glivenen, biiytileyici, iyi gortintimlii, cazibeli, sik, sportif, saglam ve dayanikli oldugu ortaya
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cgtkmaktadir. Yalnizca Happy markasi, Appetite markasina gore daha feminen olarak
algilanmaktadr.

Tablo 2. Appetite ve Happy Marka Kisilikleri T Testi Sonuglar:

Marka Kisiligi t Df Sig. (2-tailed) H:
Gergekgi 4,215 96,172 0,00 Kabul
Aile odakli 5,521 96,013 0,00 Kabul
Tagral -0,496 95,387 0,621 Red
Duriist 2,712 76,821 0,008 Kabul
Samimi 3,284 88,456 0,001 Kabul
Ciddi 1,605 98 0,112 Red
Yararh 0,025 0,025 0,025 Kabul
Orjinal 2,687 98 0,008 Kabul
Neseli 4,659 97,537 0,00 Kabul
Duygusal 2,178 96,212 0,032 Kabul
Arkadas canlisi 4,354 93,335 0,00 Kabul
Cesur 2,187 90,994 0,031 Kabul
Moday1 izleyen 5,108 75,874 0,00 Kabul
Heyecan verici 5,835 90,373 0,00 Kabul
Espirili 5,838 93,032 0,00 Kabul
Havali 3,616 88,217 0,00 Kabul
Geng 1,351 98 0,18 Red
Hayalperest 4,284 98 0,00 Kabul
Essiz -1,834 97,91 0,07 Red
Giincel -0,871 98 0,386 Red
Bagimsiz 2,152 85,281 0,034 Kabul
Cagdas 0,394 98 0,695 Red
Gilivenilir -0,139 98 0,89 Red
Caligkan 2,129 98 0,036 Kabul
Giivenli -0,636 98 0,526 Red
Zeki 0,769 92,469 0,444 Red
Teknik 2,475 98 0,015 Kabul
Kurumsal 0,25 98 0,803 Red
Basarili 2,487 94,242 0,015 Kabul
Lider 2,239 84,594 0,028 Kabul
Kendine giivenen 3,032 98 0,003 Kabul
Ust simif 1,516 84,112 0,133 Red
Biiyiileyici 4,065 98 0,00 Kabul
Tyi goriiniimlii 2,529 98 0,013 Kabul
Cazibeli 6,194 98 0,00 Kabul
Kadins: -2,131 93,253 0,036 Kabul
Sik 4,557 89,814 0,00 Kabul
Sportif 4,656 82,074 0,00 Kabul
Maskiilen 1,202 98 0,232 Red
Batili 0,584 94 547 0,56 Red
Saglam 2,06 98 0,042 Kabul
Dayanikli 2,406 94,171 0,018 Kabul

Tablo 3. Appetite ve Happy Marka Kisiligi T Testi Grup Ortalamalar:
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Kisilik Marka N Ortalama Std. Std.
Sapma Hata Ort
Gergekgi Appetite 48 44,375 0,50133 0,07236
Happy 52 39,615 0,62502 0,08667
Aile Appetite 48 45,833 0,49822 0,07191
Happy 52 39,615 0,62502 0,08667
Diiriist Appetite 48 43,542 0,5255 0,07585
Happy 52 41,154 0,3226 0,04474
Samimi Appetite 48 4,375 0,56962  0,08222
Happy 52 40,385 0,4411 0,06117
Yararl Appetite 48 43,958 0,64378 0,09292
Happy 52 41,154  0,58255 0,08079
Orjinal Appetite 48 44,583 0,54415 0,07854
Happy 52 40,962 0,77357 0,10728
Neseli Appetite 48 41,667 0,83369 0,12033
Happy 52 33,846  0,84375 0,11701
Duygusal Appetite 48 40,625 0,7553  0,10902
Happy 52 36,923 0,94014 0,13037
Arkadas Appetite 48 4,125 0,78889 0,11387
Happy 52 33,077 107,628 0,14925
Cesur Appetite 48 40,417 0,82406 0,11894
Happy 52 35,962 119,245 0,16536
Moda Appetite 48 43,125 0,6242 0,0901
Happy 52 33,077 126,085 0,17485
Heyecan verici Appetite 48 41,875 0,84189 0,12152
Happy 52 29,615 123,608 0,17141
Espirili Appetite 48 42,708 0,86884 0,12541
Happy 52 30,577 119,498 0,16571
Havali Appetite 48 42,708 0,76463 0,11037
Happy 52 35577 117,846 0,16342
Hayalperest Appetite 48 38,542  0,89893 0,12975
Happy 52 29,423 119,498 0,16571
Bagimsiz Appetite 48 42,292 0,62704 0,0905
Happy 52 38,654 102,954 0,14277
Caliskan Appetite 48 44,792 0,54537 0,07872
Happy 52 42,115 0,69555 0,09646
Teknik Appetite 48 42,917 0,61742 0,08912
Happy 52 39,423 0,77746  0,10781
Basarili Appetite 48 45,833 0,53924 0,07783
Happy 52 42,692 0,71717  0,09945
Lider Appetite 48 46,042 0,64378 0,09292
Happy 52 42,115 107,259 0,14874
Kendine giivenen Appetite 48 45,208 0,65199 0,09411
Happy 52 40,192 0,95979  0,1331
Biiyiileyici Appetite 48 41,667 0,80776 0,11659
Happy 52 34,615 0,9174  0,12722
iyi goriiniimlii Appetite 48 43,333 0,63021 0,09096
Happy 52 39,231  0,94653 0,13126
Cazibeli Appetite 48 44,375  0,64926 0,09371
Happy 52 36,731 0,58481 0,0811
Feminen Appetite 48 30,417 0,71335 0,10296
Happy 52 34,038 0,97538 0,13526
Sik Appetite 48 42,083 0,61742 0,08912
Happy 52 35,000 0,91823 0,12733
Sportif Appetite 48 41,667 0,75324 0,10872
Happy 52 31,731 13,243 0,18365
Saglam Appetite 48 46,042 0,57388 0,08283
Happy 52 43,846 0,49125 0,06812
Dayanikli Appetite 48 44,375 0,58003 0,08372
Happy 52 41,731 0,5134  0,0712

H:: Anne ve pediatristlerin marka tercih-oneri nedenleri arasinda fark vardir.

H: hipotezini test etmek igcin marka tercihine ait onceden belirlenen 18 degisken anne ve
pediatristler tarafindan 5'li likert 6lgekle 6nem derecesine gore puanlandirilmistir. Ardindan
anne ve pediatrist gruplarina bagimsiz T-test analizi uygulanarak, anne ve pediatristlerin
devam siitii tercihi/6nerisinde bir fark olup olmadig1 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
Tablo 4'de H: hipotezine ait tablo degerleri sunulmustur.

Tablo 4 incelendiginde, marka tercihinde etkili olan degiskenlerden {iriiniin organik olmasi,
tirtin gesidi, kullanim1 kolay olmas;, iiriin fiyats, iiriin ambalaji, markanin yenilik¢i bir marka
olmasi, gesitliligi, anne siitiine yakin olmasi, markanin dikkat gekici reklamlarinin olmasi, satis

Sayfa 127 | 2020; 18 (2); iktisadi Idari Bilimler Sayis1



Devam Siitii Tercihinde Etkili Faktorlerin ve Pazar Liderlerinin Marka Kisiliklerinin
Analizi

sonrast memnuniyeti, indirimleri olmasi ve bir danisma hattinin olmas: degiskenlerinin
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p <0,05). Dolayisiyla bu degiskenlerin anne
ve pediatristler arasinda fark gosterdigi kabul olmus, digerleri ise reddedilmistir. (p > 0,05)

T-testi degisken ortalamalar1 incelendiginde, anneler pediatristlere oranla; iiriiniin organik
olmasi, markanmn dikkat cekici reklamlarmin olmasi, markanin satin alma sonrasi
memnuniyetinin yiiksek olmasi, markanin fazla sayida indirim kampanyas1 olmas: ve bir
danigsma hattinin olmas: degiskenlerine daha fazla 6nem verirken pediatristlerin ise annelere
nazaran, marka tercih nedenlerinde iiriin gesitliligi, trtintin kullaniminin kolay olmasi,
trtintin fiyati, Urtinlin ambalaji, irtintin yenilik¢i bir marka olmasi, farkli cgesitler
bulundurmasi, anne siitiine olan yatkinlig1 gibi konulara daha fazla énem verdigi ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo 4. Anne ve Pediatristlerin Marka Tercih/Oneri Nedenleri Bagimsiz T-Testi Sonuclart

Marka Tercih Nedenleri t df Sig. H:
Organik -5,303 287,291 0,00 Kabul
Uriin cesidi 5,608 289,384 0,00 Kabul
Kullanimai kolay 1,992 273,211 0,047 Kabul
Uriin fiyat: 9,613 297,759 0,00 Kabul
Uriin ambalaj 4,718 256,939 0,00 Kabul
Uriin kalite 0,06 298 0,952 Red
Uriin uzun sure pazar -0,072 298 0,943 Red
Markaya giiven -1,875 261,581 0,062 Red
Yenilik¢i marka 2,461 289,996 0,014 Kabul
Bilinir marka 0,116 270,781 0,908 Red
Marka ¢esit 4,63 291,645 0,00 Kabul
Anne stitiine benzerlik -2,419 282,621 0,016 Kabul
Marka reklam -2,419 282,621 0,016 Kabul
Memnuniyet -6,536 247,726 0,00 Kabul
Bulunabilirlik -0,038 279,853 0,97 Red
Marka indirimleri -2,06 291,119 0,04 Kabul
Marka danigma hatti -5,962 279,048 0,00 Kabul
Marka prestiji -0,903 263,6 0,367 Red

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu calismada, 0-2 yas annelerinin ve pediatristlerin devam siitii tercihleri sorgulanmus;
kullanicilarin tercih/tavsiye ettigi markaya iliskin marka kisiligi algilar1 lciilmiis ve pazarda
en ¢ok tercih edilen markalarin marka kisiligi unsurlar1 arasinda fark olup olmadigina
bakilmigstir. Yani sira, devam siitii markasi segerken dikkate alinan hususlar incelenmis anne
ve ¢ocuk pediatristlerinin tercihleri arasinda farklilik olup olmadig: ortaya konmustur.

Toplam 175 anne {izerinde uygulanan anketinin sonuclarina gore annelerin devam siitiinde
ilk tercihi 95 kisi ile (%54,2) Appetite markas: iken 65 kisi ile (%37,14) Happy markasi
olmustur. Pediatristlerin % 80'inin ilk sirada Onerdigi marka, anneler grubunda da
oldugu gibi Appetite markasi olurken %16’smin ilk marka tercihi Beauty, kalan % 4'tin de
Happy markas: olmustur. Bu durumun olas1 agiklamasi, Appetite’in marka ¢alismalarinda
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tiriintin dogal ve anne siitiine yakiligini vurgulamasi, Happy’nin son zamanlarda popiilarite
kazanan “organik” kelimesine odaklanarak firiintin organik oldugunu vurgulamasidir.
Pediatristler grubu, anne siitiine en yakin devam siitiinii tercih etmek isterken, anneler ise
konunun giincelligi nedeniyle organik trtinleri tercih edebilmektedirler. Ancak burada
dikkate dilmesi gereken nokta iiriiniin organik olmasi, anne siitiine yakin oldugu anlamina
gelmemektedir. “Organik olan sagliklidir” algisinin olusmasi, bebeklerine en iyisini vermeye
¢alisan annelerin organik iiriinii segme ¢abasini dogurmaktadir.

Appetite ve Happy markalarina iliskin marka kisiligi analizi sonuglarina gore;
Appetite markasinin seckinlik bashg: altinda toplanan, iyi goriintimlii, biiytileyici, cazibeli ve
geng Ozellikleri en &n planda olan marka Kkisilik 6zellikleridir. Tkinci faktor
olarak belirlenen samimiyet, yararli, ciddi, orijinal ve samimi marka kisiligi 6zelliklerini
yansitmaktadir. Ucilincii boyut olan sertlik, saglam, dayarikli ve batili sifatlarindan
olusmaktadir. Appetite markasi, hem anneler hem de pediatristlerin yer aldig1 6rneklem
grubu icin segkin, yararli, ithal marka olarak tanimlanmaktadir. Elde edilen bulgular, Cui'nin
(2016) calismasiyla biiyiik oranda Ortiismektedir. Cui (2016) ¢alismasinda annelerin devam
siitli marka tercihlerinde {iriin menseinin ithal olmasinin 6nemini vurgulamstir.

Happy markasi i¢in ise Samimiyet baslig1 altinda toplanan samimi, diiriist, hayalperest,
arkadas canlisi, duygusal, heyecan verici, neseli ve tasrali 6zellikleri en 6ne ¢ikan marka kisilik
ozellikleridir. Ikinci faktor olan Cazibel, bagimsiz, dayanikli, cagdas, sportif, feminen, geng,
sik marka Kkisiligi ozelliklerini yansitmaktadir. Ozetle anne ve pediatristlerdan olusan
cevaplayicilar, Happy markasini, eglenceli, giivenilir, dayanikli ve gen¢ bir marka olarak
tanimlamaktadir. Yine Cui'nin  (2016) c¢alismasinda, annelerin devam siitii marka
tercihlerinde markaya duyulan giivenin en 6nemli etmenlerden biri oldugu gozlemlenmistir.

Calismanin sonucunda marka kisiligi unsurlarimin bir tanesi hari¢ diger tiimiin de (gergekgi,
aile dostu, diiriist, samimi yararli, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur, moday1
takip eden, heyecan verici, esprili, havali, hayalperest, bagimsiz, caliskan, teknik, basarili,
lider, kendine giivenen, biiyiileyici, iyi goriintimlii, cazibeli, sik, sportif, saglam ve dayanikli)
Appetite markasinin Happy markasmna kiyasla daha fazla puan aldigr gorilmistiir.
Happy markasmin, Appetite markasina gore sadece daha feminen olarak algilandigi
gozlenmistir. Bunun olasi sebepleri Appetite markasinin pazardaki yasam siiresinin Happy
markasina gore ¢ok daha uzun olmasi, Pazar paymin ve bilinirliginin daha yiiksek olmasidir.
Happy markasinin marka iletisim calismalar1 markay1 daha feminen 6zellikleri ile 6n plana
¢ikararak bu noktada Appetite’den farklilastirmistir.

Anne ve pediatristlerin marka tercih nedenlerinde ne derece
farklilastigini gosteren analiz sonucunda, anneler pediatristlere oranla  iiriintin  organik
olmasi, markanin dikkat c¢ekici reklamlarinin olmasi, markanin satin alma sonrasi
memnuniyetinin yiiksek olmasi, markanin fazla sayida indirim kampanyas1 olmas1 ve bir
danisma hattinin  olmasi degiskenlerine daha fazla O©nem verirken, pediatristlerin
annelere nazaran; marka tercih nedenlerinde iiriin gesitliligi, {irtintin kullanimimin kolay
olmasi, tiriiniin fiyat,, tirlintin ambalaji, iiriintin yenilikci bir marka olmasi, farkl gesitler
bulundurmasi, anne siitiine olan yatkinhg gibi konulara daha fazla onem verdigi
gozlenmistir. Liu ve arkadaslarmin ¢alismasi (2013), annelerin se¢imlerinde etkili faktorlerin
birinin de fiyat oldugu sonucunu desteklemektedir. Cui'nin (2016) arastirmasi ise annelerin
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reklamlardan % 10 oraninda etkilendigini ortaya koyarak, arastirma bulgularini destekler
niteliktedir.

Pediatristlerin deneyim yil1 géz oniine alindiginda marka tercih nedenleri arasinda belirgin
farklar bulunmamaktadir. Bunun sebebi pediatristlerin asistanlik zamanmn da bebek
beslenmesi ile ilgili bir egitim almamalar1 ve zamanla konu hakkinda tecriibe edinmeleri
olabilir. Genel olarak pediatristlerin bebek beslenmesinde, anne siitiine en yakin devam siitii
se¢gmeye yatkin olduklar1 goriilmektedir.

Calismanin baslica kisit;, drneklem sayisinin yeterince biiyiik olmamasi ve Istanbul ilinde
ikamet eden annelerle simirli olmasidir. Dolayisiyla tiim Tiirkiye'yi genelleyen sonuglar
iiretmek miimkiin degildir.

Calisma sonucu elde edilen bulgularin, hem literatiire hem de marka yoneticilerine
iirtinlerini konumlandirma c¢alismalarinda 6n gorii saglayacagina inamilmaktadir. Baskin
marka kisiliklerinin 6n plana c¢ikarilmasiyla rekabet¢i pazarda {iriinii tutundurma
faaliyetlerinde etkin bir ara¢ olarak kullanilmasi, marka yonetimleri igin rekabet avantaji
saglamaktadir. Bunun yan sira Istanbul ili icin kullanici profillerinin belirlenmesinde, hedef
kitlenin taninmasi ve dolasiyla dogru iletisim kurulmasinda yardimci olacaktir.

Spesifik olarak Appetite'in Happy ile daha yogun rekabet edebilmesi igin annelere
odaklanmas: ve organiklik kavrami ile dogallik kavraminin farklarmi iyi anlatmasi
gerekmektedir. Pediatristler i¢in anne siitline yakinlik daha onemli bir kriterken annelerin
“organik” soOzciiglinden daha cok etkilendigi goriilmektedir. Organik, kelime anlamiyla
“dogal yolla yapilan” anlami ifade etmektedir (TDK,2017). Ancak, organik siit demek anne
siitline yakin demek degildir. Baz1 organik bebek siitleri nisasta icermektedir ancak anne
siitlinde nisasta bulunmaz. Anne siitlinlin karbonhidrat kaynag1 nisasta degil laktozdur.
Devam siitiiniin anne siitiine yakin olmasi i¢cin 6nemli kriterler, anne siitiinde bulunan Omega
3, prebiyotik ve niikleotidleri igermesidir (Uzmantv, erisim 14.02.2018)

Happy’nin ise Appetite ile rekabet edebilmesi icin {iriin gesitliligini, kullanim kolayligimni ve
yenilikcilik yoniinti arttirmasi gerekmektedir. Appetite markasinin dayaniklilik ve teknik
kisilik ozelliklerinde Happy’e gore daha yiiksek puan almasi, akill kutu tasarimlarindan
kaynaklandigimi diistindiirmektedir. Appetite markasmin kilitli kapak sitemi olmasi,
igerisinde Olgliyli ayarlamak igin bir kesik noktasi1 olmasi kullanicilara kolaylik saglamakta ve
yenilikci yoniinii 6n plana g¢ikarmaktadir. Happy markas: ise daha geleneksel tipte plastik
kapakli, 6l¢ii kesigi olmayan bir ambalaj kullanmaktadir.

Appetite markast pazarda pek cok farkli {iriinle yer almaktadir. Ozel ihtiyag durumlarmnda
daha fazla alternatif sunabilmektedir. Happy markasimnin fiyat olarak Appetite'nin biraz daha
tizerinde olmasi bazi kullanicilar igin daha kaliteli oldugu algis1 yaratmaktayken, daha fiyat
odakl1 kullanicilar icin dezavantaj olabilmektedir. Bu sebeple Happy markas1 dagitim agini
daha seckin marketler ve eczaneler ile sirh tutmalidir. Appetite markasmin ucuzluk
marketleri de dahil olmak {iizere, pek ¢ok zincir marketlerde ve eczanelerde kolayca
bulundugu goriilmektedir.
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Ek 1. Appetite Marka Kisiligi Faktor Analizi

BOYUTLAR VE |GUVENILIRLIK .. .. . .. |varyans
MADDELER  |(Cronbach Alfa) |FAKTOR YUKLERI Ocdeger |

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10
Seckinlik 0,742 7,195 23,982
fyigorunumlu 0,731
bilyiileyici 0,718
cazibeli 0,717
genc 0,532
Samimiyet 0,771 2,287 7,623
yararli 0,848
ciddi 0,746
orjinal 0,697
samimi 0,577
Sertlik 0,842 2,073 6,911
saglam 0,852
dayanikh 0,828
batili 0,805
Neseli 0,792 1,999 6,663
duygusal 0,808
arkadas 0,763
neseli 0,714
Cesur 0,771 1,494 4,981
moda 0,801
heyecanverici 0,733
cesur 0,659
Cazibeli 0,757 1,414 4,714
feminen 0,796
sik 0,772
sportif 0,713
Zeki 0,75 1,349 4,497
teknik 0,85

kurumsal 0,81

zeki 0,674
Giivenilir 0,752 1,208 4,028
caliskan 0,83
guvenli 0,81

guvenilir 0,52
Basanh 0,763 1,136 3,787
lider 0,861

kendineguvenen 0,835
Coskulu 0,724 1,125 3,751
guncel 0,862
essiz 0,744
TOPLAM 70,937

Kaiser Meyer Olkin Yeterlilik
Olgiitii

0,766

Approx. Chi-
Square
Bartlett Testi df 435

2443

Sig. 0
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