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_YENI URUNUN PAZARA SUNULMASINDA MARKANIN
ONEMI VE PROBIYOTIK YOGURT PAZARI UZERINE BIR
UYGULAMA

Burcak Cebeci Perker”, Elem Yalgin™
OZET

Bu calismada yeni Uriin kavrami ve markanin iliskisi irdelenerek, yeni
Uriiniin pazara sunulmasinda markanin 6énemi incelenmistir. Oncelikli
olarak Griin kavrami, yeni {rinin pazara sunulmasinda alinacak
pazarlama bilesenleri kararlari irdelenmistir. Ardindan marka, marka
yOnetimi kavramlarina ve marka stratejilerinden marka geniglemesi
kavramina yer verilmistir. Son asamada odak grup calismalarindan elde
edilen bilgiler derlenerek analiz edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Uriin, Yeni Urin, Marka, Marka Dederi Marka
Yonetimi

THE IMPORTANCE OF THE BRAND DURING THE PROCESS OF
INTRODUCING THE NEW PRODUCT: A CASE STUDY ON THE
PROBIOTIC YOGURT MARKET

ABSTRACT

In this study, the relationship between the concepts of new product and
the brand is examined. In addition representing new products to market
and its effects are criticized. First, concepts of product and its
components are evaluated. Secondly, the brand, its management, and its
strategies are analyzed. Furthermore, in order to get convenient data for
research, one of the qualitative research techniques which is “focus
group” is used. Consequently, the data that gathered via focus group
studies are evaluated.

Keywords: Product, New Product, Brand, Brand Value, Brand
Management
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hemen ayni kalitede ve mdisterilerinin ihtiyaglarina cevap verebilecek
Urdnleri sunabilmektedirler. Yagsanan degisimler sonucu talepde yasanan
daralmay! da g6z oniinde bulundurursak, bir firmanin rakiplerinden 6ne
gegebilmesi igin yapmasi gereken, farkllasma ve musteriye maksimum
faydayl saglayabilmektir. Farklilasmanin saglanabilmesi igin siirekli yeni
fikirler ve Urinler Uretilmek zorunda kalinmaktadir. Farklilasmayi saglayan
etkenlerden biri de markalagmadir. Marka, Griniin tasidigi somut anlamin
Otesinde ona, soyut bir anlam da katmaktadir. Yani, triin fayda sunarken,
marka onun &tesinde imaj, prestij gibi soyut anlamlar da ifade etmekte ve
tiketicide guven yaratmaktadir. Ancak bu noktada 6énemli olan kalici
olabilmek, uzun yillar boyunca ayni marka degerini sirdirebilmektir. Bu
noktadan baktigimizda, marka dederi yaratmak ve markayl yonetmeyi
basarabilmek kapsamli bir siregtir. Bu c¢alismada amag farklilagmayi
sadlayan bu iki temel konu yani yeni driin gelistirme ve markanin iligkisini
irdeleyerek, yeni Urlnin pazara sunulmasinda markanin, marka
geniglemesinin énemini ortaya koymaktir.

Pazara yeni Urln sunulmasi riskli bir siregtir. Tlketicinin yeni
ariind kabull de zorlu bir slrectir. Ancak tliketicinin markaya olan gulveni
ve badlihgi bu kabul sirecini kolaylagtiran etkenlerden biri olarak
karsimiza gikmistir. Bu galismada 6ncelikli olarak Griin kavrami, lzerinde
durulmustur. Sonraki asamada ise, yeni {riin kavrami, yeni Urin
gelistirmenin sebeplerine yer verilmistir. Son bdlim uygulama balimuddr.
Uygulamaya konu olarak segilmis pazar tanitilmig, arastirmanin
metodolojisi aciklanarak veri analizlerine ve sonuglarina yer verilmistir. Bu
analizlerden elde edilen sonuglara gore 6neriler de eklenmistir.

URUN KAVRAMI

Uriin, insanlarin isteklerini veya ihtiyaclarini kargilamak amaciyla
tiketim, mdlkiyet edinme ve kullanim igin pazara sunulan her seydir.
Uriin tanimi igerisine “fiziksel objeler, hizmetler, kisiler, érgiitler, mekanlar
ve fikirler” gibi tiiketicilere yonelik olarak sunulan her sey girmektedir
(Kotler, 1998: 445). Uriin, isletme yéneticileri ile potansiyel miisteriler
arasinda képrii fonksiyonu gérmektedir (Mucuk, 2004: 124). Uriin, bir
isletmenin ya da organizasyonun varlidini ve temel dayanadini
olusturmakta ve onun felsefesini yansitmaktadir. Bu nedenle isletmeler
Urettikleri ve pazarladiklar Urinlerin kalitesine gére anilmaktadir (Tek,
1999: 339).
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YENI UROUN ILE ILGiLi KAVRAMLAR

Pazarlamacilar icin yeni Uriin ya da yenilik, tliketicilerin yeni ve
farkli olarak her seydir. “Firmalar, rekabet kosullarina ayak uydurabilmek
icin 6zgiin ve yaraticl etkinlikler ortaya koymak zorundadirlar” (Ors, 2001:
36). Bu da yeni Urlin gelistirmeden gegmektedir. Yeni Urlin gelistirmek
hem pazara yeni giren firmalarin pazarda yer edinebilmeleri, hem de
pazarda bulunan firmalarin varliklarini strdirebilmeleri, bliyimeleri ve
karlarini arttirabilmeleri agisindan oldukga 6nemlidir. Cilnki mevcut
Urlnler hizla eskimekte, dider yandan da teknolojik ilerlemeler bu
Urinlerin  dederini azaltmaktadir. Bu sebeple sadece mevcut (riinler
firmalarin yasamlarinin devami igin yeterli olmamaktadir. “Yeni urin”
kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Firmanin Onceden Urettigi
Uriinin herhangi bir 6zellifinde dedisiklik yapilmasini bile yeni {rln
gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir (Solomon ve Stuart, 2002).

Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Hizla gelisen teknolojik gelisim ve giin gectikce artan rekabetgi
piyasa ortami yeni UrGn gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Yeni
arinler firmalarin pazarlan ele gegirmesine yol agmaktadir. Bu durum
firmalara rekabetci bir glic vermektedir. Glinimiizde bu rekabetgi giici
arttirmanin en etkili yolu aragtirma ve gelistirme faaliyetleri olarak goze
carpmaktadir. Yapilan bir aragtirmada yeni Urln basari diizeyiyle, Grlndn
rekabetci avantaji arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir (Song ve
Parry, 1997). Bunun yaninda {rinlerin yasam sireleri gittikge
kisalmaktadir. Bunun nedenlerinden biri rakip firmalarin yaptiklar Grin
cesitlendirmeleri oldugu gibi, diger bir neden de hizla dedisen tiiketici
ihtiyaclaridir. “Tiketici tercihlerinin siirekli degistigi bir ortamda bir
Uriindn strekli satilmasi imkansizdir. Ayrica gelisen teknoloji ve yogun
rekabet kosullar altinda yeni {riin Uretmemek isletme agisindan son
derece riskli bir tutumdur® (Lamb ve Hair, 1992: 248). “Uriin
gelistirmenin  baslangig noktasi tiiketici ihtiyaclandir” (Terpstra ve
Sarathy, 1994: 311). “Mevcut Urinlerle devam edilmesi durumunda
satislar ve karlardaki diislis devam edecektir. Eder firma yeni Grin
gelistirirse, bu vyeni Uriin gelistirme kar ve pazar pay artisiyla
sonuglanmaktadir” (Shaw, Brown ve Bromiley, 1998: 44).

Sonug olarak, firmalar yeni Uriin gelistirmenin 6ncelikli nedenini
uzun doénemli kar ve blylime elde etmek olarak gérmektedir. Firma
piyasada yenilik yoluyla sireklilik gdstermektedir. Firmalarin devamliliklar
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yasadiklar gevre ile es zamanli olarak dedisebilmelerine; yani pazarlama
stratejilerini, Urin gesitliliklerini, organizasyon sekillerini ve nerede nasil
Uretim yapacaklari gibi kararlari cok hizli olarak vermelerine bagli
bulunmaktadir (Aydemir, 1998).

Yeni Uriin Gelistirmede Risk ve Tehlikeler

“Tdm yeni Urln gelistirme sirecleri, onlari saran belirsizliklerin
sonucu olarak, risk agisindan nitelendirilmektedir” (Souder ve Bethay,
1993: 181). Firmalarin yeni Urlin gelistirmede karsilastiklari en blyik
sorun belirsizlik ve risktir.Teknolojik gelismelerin ¢ok hizlanmasi bu
belirsizlik ve riskleri daha fazla artirmaktadir. GuUniimuizdeki rekabet
sartlari da yeni Urlin gelistirmenin riskini arttirmaktadir. Ayrica risk ve
belirsizlide ek olarak yeni {rlin gelistirme siirecindeki diger bir sorun ise
bu siirecin pahali olmasindan ortaya cgikmaktadir. Bu belirsizlik ve risk
durumunu artiran diger bir durum ise, yeni (riin gelistirme zamaninin gok
uzun olmasidir. Ornegin, ilk otomatik gegis milinin arastirimasi ve pazara
sunulmasi igin 16 yil, hazir kahve icin 22 yil ve floresan ampul igin 33 yil
harcanmistir (Alpugan vd., 1995).

YENI URUN GELISTIRME SURECI

Gunimuzdeki artan rekabet kosullar icinde firmalar tiiketici
ihtiyaglarina  duyarli  yeni drlnler Uretmek igin bask altinda
bulunmaktadirlar (Olson, Orville ve Rvekert, 1995). Bu yiizden firmalar
yeni Urlin gelistirme yoluna gitmektedirler. Yeni Grtinlerin gelistiriimesinde
her firma gesitli yontemler izlemektedir. Bu yontemler firmadan firmaya
veya Urlinden (riine degisiklikler gostermektedir. Bazi firmalar stratejik
planlarina dahil ederken, bazi diger firmalar ise plansiz olarak ortaya
gikan firsatlara ve rastlantilara bagl olarak gelisiglizel yeni Griin geligtirme
stireglerini idare etmektedirler. Bu durum firmalarin karliligini olumsuz
yénde etkilemektedir. Uriin, pazarlama faaliyetlerinin baslangici
konumundadir.  Uretilecek iriiniin  belirlenmesinden sonra fiyat,
tutundurma ve daditim kararlari yani pazarlama karmasinin diger g P’si
ile ilgili kararlarin verilmesi gerekmektedir. Uriin konusunda verilebilecek
yanlis bir karar firmayl ¢ok zor durumda birakacak ve fiyat, dagitim ve
tutundurma konusunda alinmis kararlarin tekrar dizenlenmesini
gerektirecektir.
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Fikir Yaratma !;!etn_'?E_
Analizi
— Urdin
Fikir Ayrkiama

Kavram
Gelistirme ve Pazar Testi
Testi

Pazarlama i oot
Stratejisi fcarilestirme

Sekil 1: Yeni Uriin Gelistirme Siireci Asamalari
Kaynak: (Kotler, 1998: 331)

YENi URUNUN PAZARA SUNULMASINDA MARKA YONETIMININ
ETKisI

Markanin Tanimi

Tiketiciyi ve tuketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, 6zellikle somut Grdnleri birbirinden ayiran marka, pazarlama
ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biyik
cogunlugunun tiketiciler tarafindan Grinin tanimlanmasina, reklam
uygulamalarinda ise tliketici ile iletisim kurulmasina ve Urinln tiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin énemini 6n
plana ¢karmistir. Bu dogrultuda {riiniin benzerleri arasinda fark
edilmesini sadlayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu,
2004: 11). Marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, riin ya da servis,
reklam veya pazarlama faaliyet”i olmanin &tesinde, hedef kitle ve (riin
arasinda kurulan iligski, her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve
duygusal bag, bir kalite giivencesi ve tutkudur (Borca, 2004).

Marka Yonetimi Siireci

Pazarlarin belirgin oranlarda daha karmasik ve rekabetci olmaya
baslamasi, Uretim, dagitim ve iletisimdeki gelismeler, {riin tercihlerinde
sinirli secim ortami yaratmaktadir. Bu tercihlerin cogu perakendeciler ve
tiketicilerin binlerce mal ve hizmetleri gabucak okuyabilecekleri kisa bir
dili gerektirmektedir. Farkliigi ortaya koyarak tercihleri yénlendiren bu dil
markalama veya marka ydnetimi olarak tanimlanir.
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Marka Stratejileri

Bir draniin konumlandirmasini etkileyecek doért farkh marka
stratejisinden s6z etmek miimkiindiir (Kotler, 2000: 408).

Yeni Markalar

Coklu marka stratejisini kullanan firmalar, yeni bir Griini var olan
veya yeni bir pazarda farklilasmak igin yeni bir marka yaratma yolunu
secebilmektedirler. Ornegin Toyota firmasi lilkks araba pazarina Toyota
markasinin varolan marka ismi ve imaji ile konumlandirmak yerine, ayri
bir grup marka yaratmig ve bu markaya Lexus adini vermistir (Kotler,
2000: 416).

Hat genislemesi: Pazara yeni sunulacak olan mevcut bir
kategorideki UGriinin ayni marka ismi altinda ancak farkh
formlar, renkler, igerikler ve ambalajlarla ek nitelikler yaratilarak
sunulmasina hat genislemesi denir (Aaker, 1996: 275).

Coklu markalar: Firmanin ayni Urin kategorisinde iki veya
daha fazla marka gelistirme stratejisi durumunda, ok markalar
stratejisi kullaniimis olmaktadir. P&G firmasinin sampuan olarak
Pantene, Blendax ve Rejoice markalarini Gretmesi ¢cok markalara
ornektir.

Marka genislemesi: Marka genislemesi her gecen giin artan
bir hizda gorilmektedir. Daha ©nce bulunmadiklari yeni
pazarlara girmek isteyen firmalar, yeni bir marka yaratmak
yerine mevcut markalarinda genisleme yapmayl tercih
etmektedir.

Marka Genislemesinin Sebepleri ve Sagladigi Avantajlar

Marka genislemesi genel olarak ana marka birliklerinin genislemeye
transfer siireci olarak da kabul gorebilir. Marka birlikleri degisik rekabet
cevrelerinde, tiiketiciler arasinda cesitlilik gésterebilir. ideal olan, bir ana
marka birliklerinin kompleks ve iyi tanimlanmis bir imaj yaratmada
genislemeye katkida bulunmasidir. lyi yapilandirimis bir marka genel
olarak iyi vyapilandinimis bir marka imajina sahiptir ve marka
genislemesinin en bliylik yararlarindan biri géze ¢arpan bu marka imajinin
baglantisidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 58). Marka genislemesindeki diger
faktor ise reklam maliyetleridir. Ayrica, yeni Uriin sunumlarindaki riski ve
maliyetleri azaltmaktir (Kapferer, 1992: 113).
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Marka Genislemesinin Tasidigi Riskler ve Dezavantajlar

Marka genislemesi karari bir firma agisindan stratejik olarak
risklidir. Her ne kadar bir genisleme bir i tarafindan sahip olunan en
dederli varliklardan yararlanmanin bir yolu olsa da, genisleme ayni
zamanda bu varliklarin degerini riske sokar. Yanlis genislemeler maliyetli
ve hatta baz durumlarda diizeltilemeyecek hasarlara yol acabilir. Ilave
olarak karar genellikle stratejik gelismeyi icerir ve eder degerlendirme
yanls yapilir ise 6nemli zaman ve kaynaklar kaybedilebilir ve diger pazar
firsatlari kacgirlabilir (Aaker, Keller ve Lane, 1990: 28). Marka
genislemesindeki bir dider risk de cannibalization denilen firmanin Urettigi
ve marka genislemesi stratejisini kullandigi yeni (riinin, ana (riindn
satislarinin ve pazar payinin yerini almasi durumudur ( Sharp, 1993: 11).

PROBiYOTiK YOGURT PAZARI HAKKINDA GENEL BILGi

Uluslararasi bir arastirma kurulusu olan HealthFocus'un yaptigi
arastirmaya gore, her 10 tiketiciden 9'unun satin alma kararini birinci
derecede ‘saglik’ kriteri etkilemektedir. Lezzet ve fiyat ise daha geri
siralarda yer almaktadir.

Diinyada da, Turkiye'de de en hizli gelisen alan probiyotik sitli
Urlinler pazan olmustur. ACNielsen’in verilerine gére, diinyada probiyotik
yodurt pazari, toplam yodurt pazar cirosunun ylizde 8,4'lik bdlimini
olusturmaktadir. Gelismis llkelerde bu oran gok daha yiiksektir. Fransa'da
probiyotik yodurt pazarn toplam yodurt pazarnin yiizde 14Uni
olustururken, Ispanya’da bu oran yiizde 17'ye ulasmaktadir. Diinya
capinda probiyotik yogurt pazari yilda yiizde 15 ile ylzde 20 arasinda
bliyUmektedir. Amerika, Avrupa ve Japonya global fonksiyonel gida
pazarindan esit pay almaktadir. Yani diinyada fonksiyonel gida pazarinin
yaklagik 3'te 1'ini Amerika, 3'te 1'ini Avrupa ve 3'te 1'ini de Japonya
elinde tutmaktadir. Son 30 yil iginde &zellikle bagta Amerika ve Avrupa'da
olmak Uzere simdi de artik diinyanin nerdeyse biitiin Ulkelerinde diyetetik
(light) veya diyabetik veya diyet-diyabetik triinler market ve eczanelerde
goriilmektedir. Amerika ve Avrupa'da yadsiz, az yadh, sekersiz, seker
eklenmemis, az kolesterollli, kolesterolsiiz, diyabet hastalari igin diyet
ariin, az tuzlu gibi diyet yapanlara uygun (riinler bolca Uretilmektedir.
Dinya pazari ile karsilastirildiinda cok geride olsa da, Tirkiye'de de
fonksiyonel gida pazarn hizla gelismektedir. Turkiye'deki fonksiyonel gida
pazari, gelisime agik ve dinamik yapisiyla yabanci sirketlerin ilgi odadi
olmaktadir (Goban, 1996). Probiyotik yodurt, viicuda belli bir fayda
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sadlamasi icin tiketilen, fonksiyonel gida driinlerinden biri. Tirkiye'de ilk
probiyotik yogurt sekiz yil 6nce Nestle tarafindan Gretilmisti. Bu yogurtlar
Danone markasi altinda satiliyor. Piyasanin lideri konumunda olan
Activia’nin rakibi, Yovita'yi ireten Siitas. Son olarak Ulker Akti Pro ve Akta
Vitale isimli iki probiyotik yodurt cikartip, rekabete katildi. Isvigreli
fonksiyonel gida Ureticisi Hero’yla isbirligi yapan Ulker, biiyiiyen pazardan
pay almak icin 10 milyon dolarlik yatinm yapti. Probiyotik yogurtlarin,
yapisi itibari ile anne siitine benzer bir etkiye sahip oldugu
sdylenmektedir. icinde normal yodurttan farkli olarak, probiyotik lifler ve
viicuda faydali probiyotik bakteriler bulunmaktadir. Bu yodurtlarin en
bliyik faydasi, badirsak tembelligi ve kabizlik sorununa iyi gelmesi.
Diizenli tiketilen probiyotik yogurdun, kalin ve ince badirsakta pekgok
sorunu giderdidi ve hastaliklari 6nlemeye yardimc oldugunu gosteren
arastirmalar bulunmaktadir. En az 15 gin tlketildiginde, karinda
siskinligi, kabizhdi, sindirim sorunlarini, bagdirsak enfeksiyonlari ve idrar
yolu iltihabini engelliyor, badisiklik sistemini gliglendirmektedir.

Probiyotik yodurtlar, gocuklar ve hamile kadinlar dahil herkes igin
uygun. Gilndn her saatinde istendigi kadar yenilebilmektedir. Ama
faydasini gormek icin dizenli olarak tiiketmek gerekiyor. Kayisi, misli,
erik gibi gesitleri bulunuyor.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu makalenin amaci, yeni Uriinlin pazara sunulmasinda markanin
O6nemi ve marka genislemesinin etkilerinin saptanmasidir. Bu amagla yeni
Uriin olan probiyotik yodurtlarin tiiketici tarafindan kullanimi ve bu
kullanimi etkileyen faktérleri ortaya ¢ikarmak ve de bu kullanim faktorleri
arasinda marka algisinin ne derece énemli bir yere sahip oldugunu tespit
etmek (izere arastirma sorularina yer verilmistir. Arastirma kapsaminda ilk
olarak, tuketicilerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Ardindan
tiiketicilerin genel beslenme aliskanliklari, probiyotik yodurt kullanim
sebepleri, kullanim sekilleri, marka tercihlerini ortaya koyacak sorulara
yer verilmistir.

Arastirmanin Kullanilan Veri Analizi Yontemi

Uygulama bdlimiinde niteliksel arastirma tekniklerinde kullanilan
odak grup calismasi yapilmistir. Arastirmada nitel arastirma ydntemi ile
kesifsel aragtirma tasarimi kullaniimistir. Veri toplanmasinda birincil veriler
esas alinmis ve veri toplama ydntemi olarak da odak grup calismalari
kullanilmistir. Bu cgergevede daha 6nceden belirlenmis Ug ayri gruptan
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odak grup calismasi yontemi ile probiyotik yodurt pazar hakkindaki
gorigleri alinmistir. Birinci odak grup 19 Kasim 2010 tarihinde Istanbul
Avrupa yakasi , Bahgelievler semtinde ilkdgretim ve lise egitimine sahip
olan 6 kisilik bir grup tarafindan gergeklestirilmistir. Bu grupta yer alan
kisiler egitim, saglk, kamu sektoriinde yer alip yas araliklan 23-38
arasinda degisen kadinlardan olusmaktadir. Bu galisma yaklasik olarak 50
dakika strmistir. Ikinci odak grup 29 Kasim 2010 tarihinde Istanbul
Avrupa yakasl, Besiktas semtinde lisansistl egitime sahip olan 7 kisilik
bir grup tarafindan gergeklestirilmisgtir. Bu grupta yer alan kisiler egitim,
sektoériinde yer alip yas aralklar 25-32 arasinda degismektedir. Bu
calisma yaklasik olarak 55 dakika sirmistir. Uclincii odak grup 26
Aralik 2010 tarihinde Istanbul Avrupa yakasi, Yenibosna semtinde farkl
editime sahip olan 6 Kkisilik erkeklerden olusan grup tarafindan
gergeklestiriimistir. Bu grupta yer alan Kkisiler bankacilik, kuyumculuk,
kimya sektoriinde yer alip yas araliklari 23-32 arasinda dedismektedir.
Bu calisma yaklasik olarak 40 dakika strmustdir.

Odak grup sorulari hazirlanirken g¢aligmanin teorik kisminda
Uzerinde durulan konulara yodnelik sorular sorulmaya calisiimistir.
Diizenlen sorular 19 adetten olusmaktadir. Odak grup sorularinin ilk
béliminde 5 adet kapal uglu soruya yer verilerek demografik bilgiler
(cinsiyet, yas, editim diizeyi, meslek) elde edilmeye calisiimistir. Ardindan
arastirmaya katilanlara probiyotik yogurtlari kullanip kullanmadiklari
sorulmustur. Probiyotik yodurt kullanmadi§ini belirtenlerin probiyotik
yodurt kullanimi ilgili sorularn atlayarak son iki soru olan “Kullanmayi hig
disiindliniz md?” ve “Kullanmama sebepleriniz nelerdir?” sorularina
cevap vermeleri istenmistir. Probiyotik yogurt kullandiklarini belirtenlere
cesitli sorular yoneltilerek kullanim sebepleri, kullanim sekilleri, kullanim
tercihleri gibi sorular cevaplar istenmistir. Probiyotik yogurtlarda nasil
haberdar olduklari, kullanma sikliklari, kullanma sebepleri, hangi markayi
kullandiklari, marka tercih sebepleri ve kullandiklari markayi degistirmeyi
dislnip distinmedikleri sorulari sorulmustur.
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Tablo 1: Katilima Profili

I.0dak Grup
Calistiklan Medeni
Katilimai Sektor Cinsiyet Yas Durum
1 Saglk Kadin 30 Bekar
2 Sigorta Kadin 25 Evli
3 Egitim Kadin 23 Bekar
4 Egitim Kadin 29 Evli
5 Banka Kadin 26 Evli
6 Ev Hanimi Kadin 38 Evli
I1.0dak Grup
Cahlistiklar Medeni
Katilimci Sektor Cinsiyet Yas Durum
1 Egitim Kadin 23 Bekar
2 Egitim Kadin 25 Bekar
3 Egitim Kadin 26 Bekar
4 Egitim Kadin 25 Evli
5 Egitim Kadin 26 Bekar
6 Egitim Kadin 29 Bekar
7 Egitim Kadin 32 Evli
II1.0dak Grup
Cahistiklar Medeni
Katilimai Sektor Cinsiyet Yas Durum
1 Banka Erkek 33 Bekar
2 Banka Erkek 29 Evli
3 Kuyumculuk Erkek 26 Evli
4 Kimya Erkek 29 Evli
5 Ticaret Erkek 26 Bekar
6 Banka Erkek 29 Bekar

Arastirma Bulgularn

Her bir oturum arastirmacinin, toplanti konusunun “probiyotik
yogurt pazar” oldugunu séylemesi ile baslamistir. Daha sonra kisaca
probiyotik tanimi yapilmis ve birkag 6rnek verilmistir. Kisa 6n bilgiden
sonra, katiimcilara probiyotik kelimesinin anlamini bilip bilmedikleri
sorulmus ve farkl gruplardan probiyotik kelimesinin saglida yararli bir
madde ve faydall bir bakteri oldugu yéniinde kisa cevaplar alinmistir.
Sonraki asamalar yapilandirilmig sorularin sorulmasiyla devam etmistir. Bu
sorularin diginda katilimcilara baskalarinda gdzlemledikleri drnekler
sorulmustur. Bunun haricinde sorularin disina gikilmadan toplanti devam
etmistir. Asadida yapilan arastirmayla ilgili 5nemli kisitlara yer verilmistir.

a) Beslenme Aliskanhgi: Uc ayri grupta yapilmis olan odak grup

galismasi neticesinde beslenme aliskanliklarina iliskin  bilgiler su
sekildedir. Birinci grup kadinlardan olusmakla beraber farkli egitim
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seviyelerine sahip bireyleri kapsamaktadir. Bu gruba beslenme
aliskanliklari  soruldugunda diizenli bir beslenme aliskanligina sahip
olmadiklari, 6glinlere dikkat edilmeden besinlerin alindigi bireylerin 6zel
olarak gida aliminda bir caba gdstermedikleri tespit edilmistir. Ikinci grup
odak Qyeleri Universite mezunu bireyler ile gergeklestiriimis olup bu
grupta beslenme aliskanlklarinin farkliik gésterdigi gdzlemlenmistir. Bazi
bireyler ~saglk kriterlerine  6zen  gostererek gida  tiketimini
gerceklestirirken 7 kisiden 3 tanesi genelde sagliksiz beslenerek fast food
tiketimini daha ¢ok benimsemis durumdadir. Verilen bilgiler
dogrultusunda saglkl beslenmek igin bireylerin 6giin atlamadan almasi
gereken protein, karbonhidrat, kalsiyuma dikkat ettigi gorilmistiir.
Beslenme aliskanlidindaki bir diger ©nemli faktdriinde dizenli aile
yasantisi oldugu goézlemlenmistir. Tek basina yasayan bireylerin diizensiz
beslendigi goriiliirken diizenli aile yasantisina sahip bireyler daha dengeli
beslenmektedir. Grup tyelerinden iki tanesi sadlikli bir yasami dizenli
beslenmenin yani sira spor aliskanlidiyla da desteklemektedir. Saglikli
beslendigini belirten bireylerden iki tanesinin daha dnce yasamis oldugu
saglik problemleri nedeni ile dengeli beslenme aliskanhdi edindidi
saptanmistir. Kemik erimesi rahatsizligi tespit edilen bir bireyde daha
once yapmamakta oldugu sabah kahvaltisini yapmaya basladigi
gorilmistir. Sadlikl beslenen bireyler yagh yiyeceklerden, fast food
tiketiminden, tuzlu ve sekerli yiyeceklerden uzak kalmaya calistiklarini
belirtmiglerdir. Uglincli grup calismasi farkli egitim seviyesine sahip
bireylerden olusmustur.Erkeklerin beslenme aliskanlidini genelde diizenli
olmadigi fakat kadinlara nazaran spor ile ugrasilarinin daha ¢ok oldudu, et
tiketim aliskanliklarinin  sebzeye oranla daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

b) Satin Alma Kriterleri: Birinci odak grup ile vyapilan
arastirmada satin alma kriterlerini dncelikli olarak fiyat etkilemekteydi.
Daha sonraki asamalarda lezzet ve saghgin geldigi gorilmistir. Ikinci
grupta satin alma kriterlerini fiyatin belirlemedidi yoninde daha baskin
cevaplara rastlanmistir. Bilinirliginde satin alma davranisini etkileyen bir
faktdr oldugu gorilmistir. Bireylerin katki maddesi olmayan Grinleri
almaya gayret ettikleri bunun vyani sira Urlnlerin lezzetinden ve
faydasindan yararlanmak istedikleri gérilmustir. Uriinleri satin alirken
bireylerin (riin tarihine bakti§i bununla birlikte Griin ambalajinda satin
alirken dikkat cekici oldugu gortlmistir. Satin alma kriterlerinde
markanin 6nemli bir fonksiyon oldugunu belirten bireylerde vardir.
Markalar arasi ve yasanilan codrafi alandaki marketler arasinda fiyat
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karsilastiriimasi yapilabilmektedir. Bazi bireylerde aileleri tarafindan gida
alisverisinin sadlandigini bu nedenle satin alma sirasinda énemli bir
kriterlerinin olmadidini belirtmis bulunmaktadir. Satin alma davranisini
gosterirken alinan yerde gosterilen ©zel hizmet ve promosyonlarda
bireylerin o Uriine karsl algilarini arttirmaktadir. Sebze satin aliminda
bireylerin pazardan taze olarak satin almay tercih ettikleri gérilmastr.
Taze ve kaliteli riin satin alma davranisini etkileyen diger &nemli
faktordiir.  Uriin  kategorisine goére de satin almadaki davranis
degismektedir. Uglincii grup bireylerin satin almada daha cok lezzete,
kaliteye 6nem verdikleri ne kadar fiyati yiiksek olursa olsun begenildigi
taktirde o Griintn alindigi gorilmistiir.

c) Fonksiyonel Gida Tiiketim Aliskanhgi: Uc grupta da bu
konu hakkinda birbirine yakin cevaplar verilmistir. Fonksiyonel gida
kavr,aminin  tam olarak ne anlama geldigi bireyler tarafindan
bilinmemektedir. Sadece fonksiyonel gidanin saglik agisindan faydali
besinler oldugunu sdyleyen birkag birey olmustur. Bireylerin saghk
problemlerinden dolayi fonksiyonel gidaya yoneldigi saptanmistir. Kemik
erimesi olan bireyin daha fazla kalsiyum iceren gidalara yoneldigi ek
vitamin ve ginko aldigi goriimiistiir. Baska bir bireyin yorgunluk hissini
ortadan kaldirdigi distincesi ile ek vitaminler kullandigi gorilmistiir.
Kolestrol diisiiren, tansiyon dengeleyici, kalp saghdina yararll ve viicut
direncini  ylkselten besinlerinde ailelerindeki bireyler tarafindan
kullanildidi belirtilmistir. Genel olarak fonksiyonel gida tiiketimine saglik
sorunlarinin ortaya cikmasi ile birlikte bireylerin yoneldigi gorilmistir.

¢) Yogurt Tiiketim Aliskanhgi: Birinci grupta yodurt tiiketim
aliskanligi incelendiginde 6 kisiden 3’Gniin diizenli olarak her giin yogurt
tiikettigi digerlerinin ise gocuklarina her giin meyveli yogurt aldiklari halde
cok fazla tiiketmedikleri gdriilmiistiir. Ikinci grupta codu bireyin yogurdu
sadlik agisindan tercih ettikleri normal yogurdun yani sira meyveli yogurt
ve probiyotik yodurtta tiikettikleri tespit edilmistir. Yodurt tiiketiminde
Danone, Tikvesli, Cobanoglu gibi farklh marka tercihleri oldugu
goriilmistir. Son grupta ise erkeklerden 3 tanesinin dizenli yodurt
tikettigi belirlenmistir. Kuyumculuk sektoriinde ve Kimya sektoriinde
galisan bireylerin galismis olduklari ortamdaki kimyasal maddelerin zararl
etkilerini  azaltmak icin daha fazla yogurt tikettikleri gorilmistir.
Erkeklerin meyveli yogurt ve probiyotik yogurt tiiketim aliskanligi olmadigi
tespit edilmistir.

d) Probiyotik Yogurt Bilinirligi: Uc grupta da probiyotik yogurt
tim bireyler tarafindan duyulmustur. Birinci grupta probiyotik yogurdu 3
kisi, ikinci grupta 5 kisi, Uglincli grupta da 2 kisi denemis bulunmaktadir.
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Probiyotik yodurdu genel olarak bireyler reklamlarda gormiistiir. Bazi
bireyler arkadas tavsiyesi ile bu Uriinii denediklerini ifade etmislerdir. iki
bireyde markette goérerek marketten aldigini belirtmistir. Erkeklerin
cogunun esleri yada kiz arkadaslari aracihdi ile bu Griinden haberdar
olduklar gorilmistir. Probiyotik yodurtlarin farkli cesitlerinin  oldugu
(kayisili,cilekli...) kadinlarin gogu tarafindan bilinirken erkekler tarafindan
bilinmemektedir.

e) Probiyotik Yogurt Kullanim Amaci: Genel olarak bireylerden
edinilen bilgiler asagidaki sekilde maddelendirilmistir:

1) Metobolizmaya yardimci olmalari,

2) Badirsak problemleri nedeni ile,

3) Kabizlik sorununu gidermesi,

4) Badirsak florasini korumasi,

5) Koti bakterilerin neden oldugu etkileri diizelttigi,

6) Zehirli maddelerin viicclittan atilmasina ve cildin gérinimani
iyilestimesine yardimci olmasi,

7) Antikor diizeyini arttirmasi,

8) Bircok hastaligi giderici etkiye sahip olmasi,

nedenleri ile  bireyler probiyotik  yodurt tliketimlerini
gergeklestirmektedirler.

f) Probiyotik Yodgurt Kullanmama Nedenleri: Gruptaki
bireylerden probiyotik yogurt kullanmayan kisilere neden kullanmadiklari
soruldugundan alinan cevaplar su sekildedir:

1) Sindirim sorunu yagsamama

2) Olumlu tavsiyeler almama

3) Faydalarinin inandirici gelmemesi
4) Tadi bedenilmediginden

g) Probiyotik Yogurt Kullanim Sikhgi: Probiyotik yodurt
kullanan bireylere kullanim sikliklari soruldugunda ikinci gruptan iki
kisinin diizenli olarak probiyotik yogurt tiikettigi bir kisinin 15 glin siire
kullanip faydasini géremedidi icin biraktigi bazi bireylerin saglik agisindan
sadece bir hafta denedigi bazilarinin ise merak agisindan bir kez deneyip
biraktigi gézlemlenmistir. Bu {riin hakkinda fazla bilgileri olmadiklari igin
dizenli bir kullanim alskanlidi oldugu sdylenememektedir. Bunun
haricinde bir birey ailesinden 6rnek vererek esinin bu Urini ¢ok fazla
tiiketmekten dolayi diare oldugunu belirtmistir.

g) Probiyotik Yogurt Marka Tercihi: Probiyotik yodurtta
bireylerin marka tercihlerine bakildiginda Danone’nin Activia, Sitas'in
Yovita markasinin daha cok tercih edildigi tespit edilmistir. Birinci grup
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Danone'yi daha c¢ok bedendiklerini fakat Sitas'in Yovita'sini fiyat
acisindan daha uygun bulduklari icin daha ¢ok tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Ikinci grup ise fiyat farki gézetmeksizin marka tercihlerini
Danone Activia tarafindan kullanmaktadir. Ulker’in probiyotik yogurdunun
duyulmadigi  tespit edilmistir. Uglinci grubun ise (riini fazla
tiiketmediginden belirli bir marka tercihi olmadigi gézlemlenmistir.

h) Marka Sadakati: Probiyotik yogurt kullanan bireyler kullanmis
olduklari markayl dedistirmeyi distinmemekteler. Kullandiklari markanin
kalitesine giivenmekteler. Ozellikle ikinci gurubun marka sadakati daha
ylksek godzlenirken birinci grup fiyati dnemsedidi icin Gglincli grupta
markay! dnemsemedidi icin sadakat seviyesi daha diislktr.

1) Probiyotik Yogurt Fiyati: Tim bireyler probiyotik yogurtlarin
fiyatlarinin pahali oldugu disiincesinde oldugu gézlemlenmistir. Probiyotik
yodurt kaplarinin kiictik oldugu ve gramina goére fiyatinin gok yiiksek
oldugu dustnilmektedir. Gramajinin arttinlmasi  yoninde miisteri
tavsiyeleri gdzlemlenmistir.

i) Probiyotik Yogurt Hakkinda Oneriler: Probiyotik yodurt
hakkinda asadida yer alan 6neriler sunulmustu:,

1) Daha bliylk kutularda olmali

2) Kasikh olmali

3) Musteri tizerinde 15 giin kullanma baskisi olusturmamali
4) TUm gidalarin probiyotigi bulunmali

5) Tadi gesitlendirilmeli

6) Ambalaji daha sonra kullanima uygun hale getirilmeli

7) St Urdnleri arttinimali.

SONUC

Surekli ve hizl  bir sekilde degisen ve gelisen diinyamizda
tiketicileri istek ve beklentileri de dedismekte ve gelismektedir.
Kilresellesmenin de etkisiyle teknolojik olarak ileri olan (lkelerdeki
yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve tim tiiketicilerin beklentilerini
degistirmektedir. Basari icin karsimiza ¢ikan oncelikli olarak, arastirmalar
sonucunda tuketicilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlamak, bu beklenti ve
ihtiyaglar karsilayacak yeni Grlin fikirlerini olusturmak, bu fikirleri hayata
gegirmektir. Ancak yeni Urlin gelistirmek, gelistirilen Grlin her ne kadar
onemli ve dederli olsa da tlketiciye dogru vyollardan ulasmadiginda
basarili olamaz. Ozellikle tiiketiciler agisindan riskler tagimasi sebebiyle
kabul gormesi zor olan vyeni Grinlerin faydalarn tiiketiciye dogru
anlatiimalidir. Yeni drinlerin tiketici tarafindan tasidigi riskleri azaltan en
onemli faktorlerden biri markadir. Yiiksek marka degerine sahip firmalar,
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yeni Uridnlerini pazara sunduklarinda tiketiciler tarafindan énceki Grtinleri
ile ayni kalitede ve gtivenilirlikte oldugu izlenimi ile karsilasirlar.

Arastirma bulgularinda ortaya gikan sonuclar dogrultusunda; Marka
tercihlerine iliskin dadilimlara bakildiginda godunlugun markanin diger
Urdnlerini de kullanildigi gorilmistir. Bu oranda bu calismanin teori
béliminde (izerinde durulmus olan marka geniglemesi kavraminin son
kullanicinin satin alma davraniglari Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde tiketicilerin blyik cogunlugunun
kullandiklari markayi degistirmeyi diisinmedikleri saptanmistir. Bu da
marka genislemesi kavramini desteklemektedir. Bu ¢alismada arastirmaya
katilanlarin  gogunlugu probiyotik yogurt kullanmakta olup, azinlikta olan
kissm  probiyotik  yodurt kullanmamaktadir.  Probiyotik  yodurt
kullanmayanlarin en yiiksek oranli kullanmama sebebi ise probiyotik
yogurdun  faydasinin  inandiric gelmemesinden  kaynaklandigi
gorilmustir. Bu sonuclardan ortaya c¢ikan  reklam ve pazarlama
faaliyetleri son kullaniciya yeterince ulasmamistir.

Probiyotik yogurtdan haberdar olunan kanallar cogunlukla reklam
ve arkadas tavsiyesi Uzerinedir. Bu da reklam ve tanitim faaliyetleri
kadar arkadas tavsiyesinin adidan adiza iletisimin ©&nemini ortaya
gikarmigtir. Bu oranlar reklam calismalarinin haberdar etme konusunda
basarili sonuca ulastigi sonucunu gostermektedir. Arastirma sonuclarina
gore en dnemli probiyotik yogurt kullanim sebebi ¢ogunluk ile sindirim
sorunu yasanmasidir. Bu orandan da anlasilacagi gibi pazarlama
faaliyetlerinde verilmek istenen mesaj basarili bir sekilde son kullaniciya
ulagmistir. Fakat kullanim sikhidi ile ilgili yapilan aragtirmada yogurtlarin
diizenli bir sekilde kullaniimadigi gérilmistir.

Sonug olarak firmalar, tiketicilerin pek cok marka segenedi
arasinda kendi markalarini secmesi igin bir fayda sunmalidir. Tiketicilerin
markaya giliven duymalarini saglanmalidirlar. Markalar bilgilendirilerek
tiketiciye sunulmalidir. Tiketici icin aldi§i markanin sundugu yararlar
onem tasimaktadir. Tiketici tatmin oldugu siirece markayl kullanmaya
devam eder, aksi halde markayl almaktan vazgeger. Tuketiciler acisindan,
marka beklentilerini karsilamasi satin alma sonrasi duyulan memnuniyet,
firmaya ve markaya olan gliven gibi bazi 6nemli nedenler, satin almanin
tekrarlanmasi acisindan énem tasimaktadir. Satin almanin devamligi
firma ve tiketici arasinda karsilikli bir iliskiye baglidir. Eder tiiketicinin
beklentileri markanin pazarlama faktorleri ile uyusuyorsa ve her satin
almada ayni markayi segiyorsa tiiketicinin kullandigi markadan memnun
kaldigi ve markayl kullanmaya egdimli oldugu gorilir. Bu edilim de
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markanin yeni Uriinleri pazara sunuldugunda devam etmektedir. Ancak
markanin etkisi yeni Griiniin pazarda basarili olmasi icin tek bagina yeterli
olamamaktadir. Yeni Urin, tiiketici icin gercekten anlamli olmali
tlketicinin istek ve beklentilerini karsilamaldir. Ayrica yeni Grindn
ozellikleri ve sadlayacadi faydalar tiketiciye ayrintili olarak anlatiimali
yodun tanitim faaliyetleri ile desteklenmelidir. Uriiniin hedef kitlesi iyi
belirlenmeli ve kitleye dodru mesajlar verilmelidir. Tiketici yeni Griin
kullanmanin kendisine ekstra faydalar saglayacagina inandiriimalidir.
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