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OZET

Yeni Uriin gelistirme, firmalarin gerek yerel gerekse de global pazarlarda rekabet
Ostinligh saglayabilmek igin tercih edebilecedi stratejilerden biri olmadan ote,

glnimuzde bir zorunluluk halini almistir.

Bu calismada, firmalarin yeni rin gelistirme calismalarinda izlemeleri gereken
siirec incelenmistir. Oncelikle yeni (iriin kavrami ve yeni driin gelistirmenin firmalar
icin 6Gnemi hakkinda bilgiler verilmis ve sure¢ teorik olarak anlatiimistir. Tezin saha
calismasi kisminda ise, Tirkiye toz tatli pazari, pazarda lider olan Dr.Oetker'deki
yeni Urln gelistirme slreci pazara sunulacak Creme Yogo Urdn( igin ayrintili olarak

verilmistir.

Yeni bir Grindn basarili olabilmesi igin Grindn tiketiciler icin fayda saglamasinin
yaninda, dogru pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve dolayisiyla pazarlama
karmasi elemanlari igin dogru Kkararlar verilmesi gerekmektedir. Tiketici
beklentilerinin bu stratejileri olusturmada en &nemli etkenlerden biri oldugu
distnlldiginde, pazara sunulacak Uriin igin tlketicilerin satinalma kararlarina etki
eden faktorlerin belirlenmesi oldukga 6nem kazanmaktadir.

YirGtllen saha galismasinda, pazara sunulacak Creme Yogo Urini igin yapilan
pazarlama arastirmalarindan biri olan ve 105 kisiye uygulanan ev kullanim testi
verileri analiz edilmistir. Ev kullanim testi; tadim 6ncesi ve sonrasi olarak iki
asamada gerceklestirildiginden, tlketicilerin Grind satinalma kararlarina etki eden
faktorler tadim dncesi ve sonrasi olarak iki dogrusal olasilik modeli ile agiklanmistir.
Bu modellere eklenecek bagimsiz degiskenler ki-kare testleri, korelasyon testleri ve
faktor analizleri ile belirlenmistir.

Sonug olarak, tuketicilerin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmalari, Grinin hazir
meyveli yogurda gére avantajli olmasi (fiyat, tat, uzun raf é&mrl vs.), Grdnin
ambalajl, drinun bir yenilik olarak algilanmasi, Grinun givenilen bir markaya sahip
olmasi, UrGinin lezzeti, kalitesi ve Grinun kolayca hazirlanmasi satinalma kararina
etki eden faktorler olarak ortaya cikmistir. Bu sebeple firmanin pazarlama
faaliyetlerini bu faktérleri dn planda tutarak planlamasi gerekmektedir.

viii



SUMMARY

Developing new products became a compulsory approach for the companies apart
from being a crucial strategy to create dominance in global and international

markets.

In this particular research, the process of developing new products has been
inspected. Primilarly the importance of new product ideas and product development
have been defined and process has been theoretically determined. At the “field
operations” step the details of powder desserts market, the market leader Dr.Oetker
product development process and new product that will be launched Creme Yogo

were sensitively introduced.

To have a success for a new launched product, it is of course important to supply a
benefit to the consumer but it is also very crucial to determine the correct marketing
strategies which means choosing the accurate marketing mix and taking the right
decisions for the marketing mix. When we describe the consumer expectations as
one of the most important elements to create these marketing strategies, to outline
the factors of buying decision process for the consumer carries critical importance.

During the field work one of the market researches ,’the home-use test” that was
carried out with 105 people was carefully analised. Since the home use tests were
executed in 2 steps as before and after tasting, the factors of buying decision
process of consumers was also explained as 2 different linear possibility model.

As a conclusion, the consumers being ready to eat fruit yogurt users, products
(Creme Yogo) to have competitive advantages comparing to ready to eat fruit yogurt
(price, taste, longer shelf life etc.), packaging of the product, products to be
perceived as an innovation, to be a part of trustful brand, taste of the product and
the high quality, to be prepared fast and simple were all emergent factors in the
research. By this means, all marketing activities must be carried out by taking all
these factors into consideration



GiRIS

Firmalarin piyasada varliklarini strdirebilmeleri, strekli olarak hem kendilerini hem
de Urinlerini yenileyebilmelerine bagh bulunmaktadir. Giinimuzde degisen tiketici
gereksinimleri ve teknolojik gelismeler, firmalarin yeni Grlin gelistirme konusuna
daha fazla 6nem vermesini gerektirmistir. Ozellikle rekabetin yogun olarak yasandigi
piyasalarda yeni Urlin gelistirmenin énemi daha cok ortaya c¢ikmaktadir. Fiyat

savagindan kagmak isteyen firmalar icin basvurulan en 6nemli yol yeni Urilin
gelistirme olmaktadir (Andrew, 1994).

Ancak vyapillan arastirmalarda ¢ok bilylk firmalarda dahi Griin gelistirme
asamalarinin dogru sekilde uygulanmadig ortaya cikmaktadir. Ornek olarak yeni
artin gelistiren firmalarin sadece %43’l0 detayli pazar arastirmasi yapmakta, sadece
%54°0 yeni Grlnler icin deneme satisi yapmaktadir (Heil, 1993, s.54).

“Firmalar yeni @rin gelistirme surecini istedikleri veya disundUkleri gibi
tamamlayamayabilirler. Bunun nedeni sire¢ igerisindeyken firmalarin kigilmeye
gidebilmeleri, bltcelerin kesilmesi, rekabetin getirdigi strprizler, kisisel problemler
vs. sayllabilir. Bu sebeple sire¢ icerisinde firmalar esnek ve yaratici olmak
zorundadirlar.” (Crawford, 1991, s.3).

Firmalarin piyasada var olabilmek igin mulsteri ihtiyaglarina cevap veren 0riin ve
hizmetleri Uretmeleri gerekmektedir. Firmalarin kar elde edebilmesi igin, piyasanin
ihtiyaclarini  belirlemis olmalari  énemlidir. Firmalarin geleceginin mdusteriler
tarafindan belirlendigi distn0lUrse, tUketici davranislarinin anlasiimasinin firma
acisindan 6nemi anlasilabilmektedir. Buradan anlasilan ginimizde UGrUnlerin
dretiminden ¢ok, tiketici ihtiyaglarinin belirlenip yerine getiriimesi daha énemli bir
konu durumuna gelmistir. “Kisacasi bir firma basarili olmak, hizla degisen dis ¢evre
kosullarina uyum saglayarak is hayatinda uzun yillar kalmak istiyor ise, mutlaka
hedef pazarindaki tlketicilerin arzu ve ihtiyaglarini en iyi sekilde saptamali ve onlari

tatmine y6nelik pazarlama plan ve programlari gelistirmelidir.” (Aksu, 2002, s.4)



Bu calisma kapsaminda firmalarin yeni Orin c¢alismalarinda izlemeleri gereken
slire¢ ve yeni Urdn icin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde tiiketici satin alma
kararlarini  etkileyen faktérleri inceleyen bir alan c¢alismasi bulunmaktadir.
Calismanin ilk asamasi Dr. Oetker Gida Sanayi A.$.’de, Haziran 2006’'da piyasaya
sunulmasi distnllen Dr. Oetker Creme Yogo Urlnlerinin yeni Grin gelistirme
siirecinin incelenmesi olarak belirlenmigtir. ikinci asamada ise, ilk asamada ele
alinan ve firma tarafindan 6zel bir arastirma sirketine yaptirilan “Ev Kullanim
Testi"ndeki anketler temel alinarak tiketicilerin piyasaya sunulacak olan Creme
Yogo Urdnlerinin satin alma kararlarini etkileyecek faktérlerin ekonometrik olarak
analizi yapiimis ve tlketicilerin Creme Yogo urinl ile ilgili degerlendirmeleri
istatistiksel olarak incelenmistir. Bu calisma neticesinde tliketicilerin gerek Grln ile
ilgili gerekse de 0rlin0 satinalma karari ile ilgili degerlendirmelerinin oldukga olumlu
oldugu, tiketicilerin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasinin, Uriinin hazir meyveli
yogurtlara gbre avantajh bir Griin olmasinin ve tiketicilerin géziinde bir yenilik olarak
degerlendiriimesinin, kolay hazirlanmasinin, ambalajinin, lezzetinin, kalitesinin ve en
son olarak da OrinlUn glvenilen bir markaya ait olmasinin satinalma kararinda en

etkili faktérler olacag seklinde bir sonuca ulagiimistir.



1. YENi URUN VE iLGiLi KAVRAMLAR

Pazarlamacilar igin yeni Griin ya da yenilik, tiketicilerin yeni ve farkli olarak
algiladigi her seydir. “Firmalar, rekabet kosullarina ayak uydurabilmek igin 6zgin ve
yaratici etkinlikler ortaya koymak zorundadirlar” (Ors, 2001, s.36). Bu da yeni Griin
gelistirmeden gegmektedir.

“Yenilik ve yenilik¢gilik ifadeleri birbirinden farkli terimlerdir. Yenilik, “yeni’nin
benimsenmesi ve uygulanmasi anlamina gelmektedir. Yenilikgilik ise bir firmanin

yenilige egilimine bagl bir ¢esit dlclyl kapsamaktadir (Salavou, 2004, s.33).

Yeni Gr0n gelistirmek hem pazara yeni giren firmalarin pazarda yer edinebilmeleri,
hem de pazarda bulunan firmalarin varliklarini strdurebilmeleri, blylmeleri ve
karlarini arttirabilmeleri agisindan oldukga 6nemlidir. Clink( mevcut Urlnler hizla
eskimekte, diger yandan da teknolojik ilerlemeler bu Urinlerin degerini
azaltmaktadir. Bu sebeple sadece mevcut Uriinler firmalarin yasamlarinin devami

icin yeterli olmamaktadir.

1.1 Yeni Uriiniin Tanimi

“Yeni Grlin” kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Ornegin Girsel (1979)’e
gbre, firmanin énceden Urettigi Urindn herhangi bir 6zelliginde degisiklik yapiimasini
bile yeni Grn gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Solomon ve Stuart (2002)’a gére yeni Uriin kavrami ile ifade edilimek istenen
asagida verilmektedir:

e Urlin tamami ile yeni olmali ya da yeni olarak adlandirilabilecek kadar ciddi
degisiklige ugramis olmaldir.

e Yeni bir Griin sadece 6 ay icin yeni olarak nitelendirilebilir.



Bir baska kavram, firmalarin mevcut bir pazara ilk kez girmelerini saglayan
drGnlerdir. Bunun disinda mevcut Uriinlerin yerine ayni ézelliklere sahip daha distk
maliyetlerle, dolayisiyla fiyat avantaji saglayarak pazara sunulan Grdnler, yeniden
konumlandirilarak farkli pazarlara sunulan Grtinler ve mevcut Uriin dizisine eklenen

drGnler de yeni Grind kavrami igerisinde distunllmektedir.

Sonug olarak, yeni Griin belli bir zamana kadar pazarda olmayan tamamen yepyeni
bir Grind ifade edebilecegdi gibi, ufak degisikliklerle yenilestirilmis bir Grini de ifade
edebilir.

Booz, Allen ve Hamilton (1980), 700 ABD firmasinda son bes yil icinde
gerceklestirilmis  13.000 yeni UrGn girisimini inceledikleri calismalarinda yeni
drGnlerin, “firma igin yeni” ve “pazar igin yeni” olma durumlarina gére alti kategoride
incelenebilecedi sonucuna ulasmislardir. Belirlenen her bir kategori, firmalara
blyime konusunda ayri bir yén géstermektedir:

Diinya icin yeni driinler; tamamen yeni bir pazar yaratan Uriinlerdir. Yeni (r{in
girisimleri icerisindeki pay! %10°dur.

Yeni (iriin kategorileri; pazar igin yeni olmayan ama firma i¢in yeni olan Urinlerdir.
Yani firmalarin mevcut pazara ilk kez girmesini saglayan Urinlerdir. Yeni 0Oriin

girisimleri igerisindeki pay1 %20’dir.

Mevcut Uriinlere yapilan eklemeler; firmanin mevcut Uriin portfdyiine eklenen yeni
driinlerdir. Yeni Urlin girisimleri icerisindeki payi %26’dir.

Mevcut Uriinlere yapilan iyilestirme ve revizyonlar; daha ylksek performansa
sahip olan ve mevcut Urlnlerin yerine gelistirilen Grlnlerdir. Yeni Gr0n girisimleri

icerisindeki pay! %26°dIr.

Yeniden konumlandirmalar; yeni pazarlara ve pazar bdlimlerine ydneltilen

drGnlerdir. Yeni Gr0n girisimleri igerisindeki pay! %7°dir

Maliyet azaltmalari; en dislk yenilige sahip Grin kategorisidir. Mevcut Grtnlerin
yerine gelistirilen benzer performansa sahip disik maliyetli Grinlerdir. Yeni Grln
girisimleri igerisindeki pay1 %11’dir.

Booz ve dig. (1980) yapmis olduklari ¢alismalarda firmalar igerisinde en yaygin
olarak disUnilen yeni 0Orlin gelistirme seklinin mevcut Urin dizisinde yapilan
revizyonlar ve bu diziye yapilan eklemelerin oldugu bulgulari ortaya ¢ikmigtir.
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Yeni drin kavrami toketiciler ve firmalar icin farkh kavramlardir. Yeniligin kimin
tarafindan degerlendirilecegi bakimindan yeni Uriinler iki grupta toplanmaktadir
(Aytug, 1997):

Tiiketiciler Acisindan Yeni Uriin: Yeni ihtiyaclar yaratan veya énceden varolan bir
ihtiyaci kargilayan GOrunlerdir. Bu agidan yeni bir Orin firmanin piyasaya ilk kez
sundugdu urlnle birlikte bir teknolojik bulusu da kapsamina almaktadir.

Firma Acisindan Yeni Uriin: Daha 6nce baska bir firma tarafindan gelistiriimis ve
piyasaya sunulmus olan Grindir ve bu Uriin tiketici agisindan yeni degil, firma
acisindan yenidir.

Yenilik, ¢esitli seviyelerde olabilmektedir. Ancak yeniligin tiketiciler agisindan yeni
bazi unsurlara sahip olmasi veya onlarda bu hissi uyandirmasi gerekmektedir.

Firmalarin dikkat etmeleri gereken diger bir nokta da bir Grinin ne kadar sire igin
yeni olarak adlandirilacagidir. “Bir 0rin sadece alti ay igin yeni olarak
isimlendirilebilmektedir. Bu alti aylik limit FTC (Federal Trade Commission)
tarafindan belirlenmistir. Bir Griiniin yeni olarak adlandirilabilmesi i¢in ya o Griinin
bltlndyle yeni olmasi gerektigi ya da Ortin Uzerinde cgesitli fonksiyonel degisiklikler
yapiimis olmasi gerektigi, FTC tarafindan aciklanmaktadir.” (Carthy ve Perreault,
1991, s.207).

1.2 Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Deloitte ve Touche (2005)’'un yapmis olduklari arastirma bulgularina gére firmalarin
amaglarinin en blyligi blyime istegidir. Blylmenin bir yolu da yeni drinlerdir.
Avrupa ve Kuzey Amerika’da farkli sektdrlerden 650 firmanin dahil oldugu bu
arastirmada 2004 -2007 yillari arasinda buylmenin en blylk faktériinin tom
sektorlerde yeni Grin gelistirme oldugu ortaya cikmistir. Ayni  arastirmanin
sonuclarina goére, 2007 yilinda yeni Grdnlerin satiglarinin toplam ciro icerisindeki
payinin %21’den %34’e artacagi belirtilmistir. Bunu basarmak igin firmalar yeni
drGnlerin pazara sunulma suresini 1998-2007 yillari arasinda 8 aydan 13 ayin altina
indirmiglerdirler (Koudal, 2005).

Hizla gelisen teknolojik gelisim ve gun gegtikgce artan rekabetgci piyasa ortami yeni
drin gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Yeni drUnler firmalarin pazarlan ele



gecirmesine yol agmaktadir. Bu durum firmalara rekabetci bir glic vermektedir.
GUnimUzde bu rekabetgi glci arttirmanin en etkili yolu arastirma ve gelistirme
faaliyetleri olarak gbze carpmaktadir. Yapilan bir arastirmada yeni Grin basari
dlzeyiyle, UrGnin rekabetci avantaji arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmigstir
(Song ve Parry, 1997).

Bunun yaninda Uriinlerin yagam sureleri gittikce kisalmaktadir. Bunun nedenlerinden
biri rakip firmalarin yaptiklari Grin ¢esitlendirmeleri oldugu gibi, diger bir neden de
hizla degisen tiketici ihtiyaclaridir. “TUketici tercihlerinin strekli degistigi bir ortamda
bir GrGn0n siirekli satiimasi imkansizdir. Ayrica gelisen teknoloji ve yogun rekabet
kosullari altinda yeni Grin Oretmemek isletme agisindan son derece riskli bir
tutumdur (Lamb ve Hair, 1992, s.248). “Uriin gelistirmenin baslangi¢ noktasi tiketici
ihtiyaclaridir” (Terpstra ve Sarathy, 1994, s.311). “Mevcut Urlinlerle devam edilmesi
durumunda satislar ve karlardaki disls devam edecektir. Eger firma yeni Grln
gelistirirse, bu yeni Griin gelistirme kar ve pazar payi artisiyla sonuglanmaktadir

(Shaw, 1998, s.44).

Cesitli konjonktiirsel dalgalanmalar talepte daralmalar meydana getirmektedir. Bu
durum firmalarin normal Uretim faaliyetlerini sGrdirmelerini engellemekte, yani atil
kapasiteyle calismalarina neden olmaktadir. Bir isletmenin ilk amaci tam kapasite ile
calismak olmaldir. Bundan isletmenin personelinin, sermayesinin, dagitim
kanallarinin ve Uretim araglarinin tam olarak kullaniimasi kastedilmektedir. Bu
sayede mallarin marjinal maliyetleri distrulip yeni yatirimlara kaynak aktariimasi ve
karin arttirlmasi saglanabilir. Bdylece sabit giderler disOrilerek (Gretilen Grln
miktarlari artinlhp, daha genis bir Urlin yelpazesine sahip olunabilir. Bu durumda
firmalarin ¢ikaracagi yeni Orin ortaya cikan atil kapasitelerin kullaniimasini ve
firmada ¢alisma seviyesinin surekliligini saglamaktadir. Bdylece firmalarin kaynaklari
daha etkin bir sekilde kullaniimaktadir (Gobeli ve Brown, 1987).

Yeni Urtnler tlketicilere diger Urlnlerden farkh avantajlar sunmaktadirlar. Bu durum
tiketicilerin bu drlGnlere ydnelmelerine neden olmaktadir. Ayrica yeni Urinler
firmanin imajini ve konumunu yenilikgi bir firma olarak arttirmaktadir. Yani tiketiciler
firmanin yenilikgi oldugunu ve firmanin Grlnlerinin kendilerine en iyisini sunacagini
distnmektedirler. Yeni Oruntn bir diger énemli yani, Grin cesitliligiyle firmanin
Ustlenmis oldugu risklerin azaltilmasidir (Evans ve Berman, 1997).



Sonug olarak, firmalar yeni Griin gelistirmenin éncelikli nedenini uzun dénemli kar ve
blylme elde etmek olarak gérmektedir. Firma piyasada yenilik yoluyla sireklilik
gOstermektedir. Firmalarin devamliliklari yasadiklari ¢evre ile es zamanh olarak
degisebilmelerine; yani pazarlama stratejilerini, Grlin cesitliliklerini, organizasyon
sekillerini ve nerede nasil Uretim yapacaklari gibi kararlari ¢ok hizli olarak
vermelerine bagh bulunmaktadir (Aydemir, 1998).

1.3 Yeni Uriin Gelistirme Amagclarinin Belirlenmesi

Firmalarin yeni Grin gelistirme sirecine baglamadan 6nce kendilerine amag
belirlemeleri gerekmektedir. Yeni Griin Gzerinde calisan herkes bu amaci bilmek
zorundadir ¢lnkli amag¢ degistiginde c¢alismalarda birgok yénde degisiklikler
meydana gelebilir. Ayrica Urlinin piyasaya sunulmasi sonrasinda bu amaca ne
Olglide ulasildigina bakilarak firma bir denetim mekanizmasi kurmus olmaktadir.
Buradan anlasilabildigi gibi yeni Griin yénetiminde diger énemli konu, yeni Grin
amag ve stratejilerinin tespitiyle bunlarin yénlendiriimesi bulunmaktadir (Turgay,

1995).

Firmalarin yeni Grin gelistrmesinde hedef ve amaglari temel olarak Uce

ayrilmaktadir: Kar, blylime, pazar payini arttirmak.

Ayrica firmalarin eski Ortnlerinin demode olmasi sonucu veya baska nedenlerle
Uretim kapasitelerinde kullanmadiklari atil kapasiteleri olusabilmektedir. Firmalar
yeni Uriin Uretip bu atil kapasitenin kullaniimasini saglamaya c¢alismaktadirlar. Diger
bir amag ise rakiplerin yeni Griin gelistirme ¢alismalari olarak ifade edilebilir. Ayrica
isletmeler yeni Grin gelistirerek yenilikgi imajlarini da korumak isteyebilmektedirler.

Evans ve Berman (1992)'a gbére yeni Urin gelistirme slrecinde dikkat edilmesi
gereken belli bagli konular asagida belirtilmistir:

e Sistematik bir siire¢ yaratiimalidir, ancak, her bir yeni Grin firsatinin adapte
edilebilecegdi esnek bir sire¢ olmalidir.

e Sdireg akici olmalidir, yeni Grin sunumunu yavaglatmamalidir.

e Dogru buluslar degerlendiriimelidir ancak finansal kisittamalar asla géz ardi

edilmemelidir.



e Musterinin Grtn ile ilgili én goérist arastirilip degerlendiriimelidir, ancak asla
potansiyel rakiplere fazla bilgi verilmemelidir.

e Kisa donem karliliginda bir artis olurken, uzun dénemli blyimedeki masraflarda

bir artis olmamaldir.

Firmalar yeni (rin gelistirme amaglarini belirledikten sonra bu amaglara nasil
ulasacaklarina dair yeni 0Orin gelistirme stratejileri belirlemelidirler. Ancak bu
stratejilerin belirlenmesinden énce firmalar piyasa durumunu ve gelisme egilimlerini
saptamalidirlar.

1.4 Yeni Uriinlerin Gelistirilebilmesi icin Gerekli Kosullar

Yeni bir 0OrGndn geligtirilebilmesi icin asagida belirtilen kosullarin  varhdi
gerekmektedir (Kiheylan, 1988);

Yeni fikir: Ancak yeni fikirler varsa yeni Grtnler Uretilebilmektedir.

Teknolojik olanak: Firmanin teknolojik olanaklari bu yeni Grin0 gelistirmeye yeterli

olmahdir.

Uretim olanagi: Yeni bir Griin gelistiriimesi icin gerekli olan (retim olanaklari
hammadde, makine ve know-how’dan olusmaktadir.

Finansa olanak: Yeni Uriinin firmaya gerekli kazanci getirmesi gerekmektedir.

Pazarlama olanagi: Yeni 0Orln icin pazar testlerinin kullaniimasiyla Pazar

olanaklarinin belirlenmesi gerekmektedir.

Yeni urinin tercih edilen farkh 6zellikleri: Gelistirilen yeni GrGnin, diger
drGnlerden farkl 6zelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

1.5 Yeni Uriiniin Onemi

isletmeler Grin politikalarini gelecege doniik planlamalidirlar. Ne kadar basarili
olursa olsun her Granin bir émrl vardir, bu da satislarin ylUksek seviyelerde
kalmasinin ve igletmenin karinin maksimum dizeyde olmasinin sonsuza dek
siirmeyecegdi anlamina gelmektedir. isletmeler, siirekli degisiklikler gerceklestirmeli
ve dengeli bir Grin portféyl olusturmalidir. Bu nedenle isletmeler igin yeni Grdn,

isletmenin uzun vadeli basarisi igin gok énemlidir.
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Evans ve Berman (1992)a gbre isletmeler icin yeni Grinin &énemi dokuz baslk

altinda toplanabilir:

1.

Yeni Or0in, igletmelere farklilik avantaji saglar. Yeni Urinler isletmenin imajini

zenginlestirerek, yenilikgi bir konum olusturmasini saglar.

Bazi isletmeler igin yeni GOrlinler sirekli blyime icin gereklidir. Ozellikle
rekabetin ylksek oldugu pazarlarda, sdrekli bir Orin gelistirmeye ihtiyag

vardir.

Yeni Urtnler daha ylksek kar marjlarina ve isletmenin pazarlama stratejisine
hakim olmasina neden olur. Urlin(in pazarda tutunmasi ve popiiler olmasi ile
isletme uygun bir fiyatlandirma politikasi sayesinde yilksek kar mariji
saglayabilir.

Bazi isletmeler riski dagitmak amaciyla tek 0rline veya Urln dizisine
bagimhhdr azaltmak isterler, bu nedenle de yeni Grlnlere ihtiya¢ duyarlar.

isletmeler, dagitim kanallarinin verimligini artirmak icin yeni Griin sunarlar.
Bu sayede reklam ve daditim maliyetleri, birden fazla Urline dagiimig, bayi
destegi artinimis ve potansiyel rakiplerin dagitim agina girmeleri engellenmis
olur.

isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek icin teknolojiyi kullanmak
isterler. Yeni Urlin, teknoloji kullaniminin yansitilabilecegi en gtizel yollardan
biridir.

isletmeler bazen mevcut Uriinlerden ¢ikan artiklari degerlendirerek hem
dretkenliklerini artirmayi, hem de geri ddénisime 6énem vererek cevreye karsl
duyarli olmayr amaglamaktadirlar. Bu amagla yeni 0riin gelistirmeye
basvururlar.

isletmeler miisterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki ve yagam
tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek igin yeni Ortin sunarlar.

Degismekte olan kanunlara ve yénetmeliklere uymak amaciyla isletmeler,
yeni trln gelistirme yoluna basvururlar.

“lyi, uzun vadeli yeni bir (riin planlamasi, sistematik bir aragtirma ve gelistirme

gerektirir.  Yeni 0OrGn firsatlarinin  degerlendiriimesi  esnasinda, isletmenin



kaynaklarinin, musteri tarafindan igletmenin Grinlerinin algilanma derecesinin,
Olcllebilir para ve zaman israfinin géz éniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bltln
bunlara ek olarak isletmeler yeni Grinin basarisiz olabilecegi ihtimalini de g6z
6nunde bulundurmalidirlar® (Evans ve Berman, 1992, s. 279).

Bir firmanin basarisi, firmanin yeni trln gelistirme yetenegine baghdir. Yeni Griinler
ile yeni pazarlar ve buylme olanaklari yaratilabilir. Rekabetci ortam sirekli bir
dinamizm ve gelisim gdstermektedir. Bir firma yeni bir Orlind pazara sunmasi
halinde rekabet avantaji elde eder, ancak rakibinin ayni &zellikleri tasiyan ona
benzer bir Grin sunmasi her zaman bir tehdit unsurudur. Dogal bir sonug¢ olarak
tiketiciler bu 6zelligi tim dGrGnlerde talep ederler. Bir slire sonra s6z konusu
Ozellikler Urtn icin bir gereklilik halini alir. Ancak bir 6zelligin gereklilik halini almasi
artik tiketici icin yeterli ve farkli bir 6zellik olamamaya ve dolayisiyla bu 6zelligi
yaratan firma icin de bir rekabet avantaji unsuru olmamaya baslar. Bu sebeple
rekabet avantaji yaratmanin slrekli olarak mevcut 6zelliklere yeni 6zellikler
ekleyerek slrdurllebilir olmasi gerekir. Bir baska deyisle firmalarin rekabet avantaji
saglayabilmesi igin yeniligin strdirilmesi bir gerekliliktir (Walley, 1998).

Yogunlasan rekabet, hizla degisen teknolojiler ve pazar ihtiyaglari, kisalan 0riin
yasam sireleri ve artan global rekabet sonucu, isletmeler Gizerinde giderek daha
kisa araliklarla daha ¢ok sayida yeni Urind pazara sunma konusunda yogun bir
baski olusturmustur (Ringman, 1996). “Bunun sonucunda hizlandiriimis yeni Grin
gelistirme, yeni Urlin basarisi ve karlihdi igin ¢6zim olarak gorilmektedir” (Cooper
ve Kleinschmidt, 1994, s.381). “General Electrics’in baskani Jack Welch de ortaklara
hitaben yazdigi yillik rapor mektubunda, yeni GrGnlerini hizli bir sekilde pazara
sunmanin kurumsal éncelik olarak belirlendigini belirtmistir ” (Bayus, 1997, s.486).

Yeni Urinleri rakiplerden daha hizli sekilde pazara sunmanin faydalari su sekilde
siralanabilir (Kulwant ve dig., 1994):

e Daha ylksek ciro ve basabas noktasina daha hizli ulasma
e Satislarin devamhhginin uzun slre korunmasi

e Pazarda ilk olarak yilksek fiyatlandirma ve dolayisiyla daha yiksek kar

marijlari

e Mausteri bagimlihiginin saglanmasi
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e Daha yuksek pazar payi
e Teknolojik Gstlinlik
e Yenilik¢i imajin saglamlastiriimasi
 Uriin yelpazesinin genislemesi
e Rekabet Gstiinliginin elde edilmesi
1.5.1 Yeni Uriin Gelistirmenin Uriin Yagam Siireci Acisindan Onemi

GUnim(zde firmalarin pazara daha sik yeni Grin sunma zorunluluklari birgok
driniin yasam sdrecini kisaltmistir. Bu sebeple bir firmanin mevcut (rlin yelpazesi
ile uzun sire yiksek kar marijlari elde edemeyecegi agiktir. Firmanin toplam karinda
herhangi bir disls yasamamasi igin firmalarin 0rlin yelpazelerinde yer alan
drlnlerin  yasam sUlreglerinin dengeli bir sekilde dagihminin saglanmasi
gerekmektedir. Yani firmanin Grin gaminda 0Orin yasam slrecinin degisik

asamalarinda bulunan Ortnlerin ayni anda yer almasi gerekmektedir.

Firmalar; mevcut Urlinlerine yeni kullanim alanlari yaratarak, Grin Uzerinde ufak
degisiklikler yaparak, mevcut Urlnlerini yeni muisteri gruplarina sunarak veya
uluslararasi pazarlara agilarak Grtnlerinin yagsam sdreglerini uzatmayi hedeflerler.

Sdrecin gelisme asamasinin sonlarina dogru ise firmalar, yeni Griin gelistirerek yeni
bir Grin yasam sireci baslatmaldirlar. Urlin yasam sireci (zerinde
gerceklestirecekleri bu uygulamalarla firmalar, kaynaklarini etkin sekilde
kullanabilme ve nakit akiglarini artirma sansini elde ederler (Czinkota, Kotabe ve
Mercer, 1997)

1.5.2 Yeni Uriin Gelistirmenin Portféy Yonetimi Agisindan Onemi

Basarili olabilmek i¢in firmalarin degisik blyime hizina ve farkl pazar paylarina
sahip bir Griin portféyiine sahip olmalari gerekmektedir. Uriin portfdy(, nakit akislari
arasindaki dengenin bir fonksiyonudur. Yiksek blylime potansiyeline sahip Grinler
blylyebilmek icin nakde ihtiyac duyarken, disik blylme potansiyeline sahip
drGnler nakit girisi saglamalidir. Firmalar, portféylerinde ayni anda her iki tor
drinden de bulundurmalidirlar. Firmanin nakdi varsa, blyime asamasinda olan ve
blylme potansiyeli ylksek pazarlarda rekabet eden Grlnlerin pazar payini
artirmaya yonelik yatirrm yapmak ¢ok c¢ekicidir. Pazar pay! blylylnce kar marjlari
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artar. YUksek kar marjlari yiksek finansal kaldiraci getirir. Bunun sonucunda
ulagilan karliik blylime asamasindaki Urlnlerin finansmanina firsat verdigi gibi
temettld miktarini da artirir. Dolayisiyla yatirimin geri dénlsi ¢gok blyuk olur (Buell,
1984, s.427).

1.5.3 Yeni Uriin Gelistirmenin Miisteri istek ve ihtiyaclarindaki Degisim
Acisindan Onemi

Uriin yasam ddénemi ve portfdy analizi yeni (iriin gerekliliklerini ortaya c¢ikarsa da,
yeni Urln gelistirme karari ¢cogu kez tlketici ihtiyaclarindaki degisimin dizenli
sekilde takip edilmesi ile ortaya ¢ikanlir. Belirli bir noktada tUketicilerin talepleri ile
pazardaki mevcut drinlerin sunduklar faydalar arasinda bir bosluk olusur. Firmanin

ayakta kalabilmesi ve blylyebilmesi icin bu boslugun doldurulmasi gerekmektedir.

Firmalar pazardaki bosluklari belirleyebilmek icin musterilerin mevcut Grlnlerden
duyduklari memnuniyeti ve musteri tercihlerini tanimlayan Grin kriterlerini

degerlendirmek ve rakip trlnleri birbirleri ile karsilastirmak sureti ile belirleyebilirler.

1.6  Yeni Uriin Gelistirmede Risk ve Tehlikeler

“TOm yeni Grin gelistirme siregleri, onlari saran belirsizliklerin sonucu olarak, risk
acisindan nitelendiriimektedir” (Souder ve Bethay, 1993, s.181). Gergekten
firmalarin yeni Grin gelistirmede karsilastiklari en blyilk sorun belirsizlik ve risktir.
Teknolojik gelismelerin ¢ok hizlanmasi bu belirsizlik ve riskleri daha fazla
artirmaktadir. Bir firma tarafindan piyasaya sunulan bir Grin ¢ok kisa bir zaman
sonra bir baska bulus nedeniyle, yipranmaya ugrayabilmektedir. Firmalar bdyle
durumlarda riski ortadan kaldirmak amaciyla cesitli cabalara girmekte, bu cabalar
ise masraf artisina ve zaman kaybina neden olmaktadir. Diger taraftan
gunimuizdeki rekabet sartlar da yeni Griin gelistirmenin riskini arttirmaktadir. Ayrica
risk ve belirsizlige ek olarak yeni Urlin gelistirme strecindeki diger bir sorun ise bu
sUrecin pahali olmasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni Gr0n gelistirme slrecinin pahali olma nedeni su sekilde siralanabilmektedir
(Turgay, 1994, s.66):

e Birgok yeni Orln arastirma ve gelistirme safhasinda kalmakta ve piyasaya
ulasamamaktadir. Bu durum ise firmaya yuksek bir maliyet ylklemektedir.
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e Piyasaya ulasan birgok Uriin basarisiz olmaktadir.

e Basarilh yeni Grinlerin yasamlari gelisen ve degisen rekabet sartlarindan
dolayi daha dnceki yillara ait yeni driinlere oranla daha kisa olmaktadir.

Ayrica bu belirsizlik ve risk durumunu artiran diger bir durum ise, yeni Grln
gelistrme zamaninin gok uzun olmasidir. Ornegin, ilk otomatik gecis milinin
arastirlmasi ve pazara sunulmasi igin 16 yil, hazir kahve igin 22 yil ve floresan
ampul icin 33 yil harcanmistir (Alpugan ve dig., 1995).

Yeni Oriin gelistirme slreci riskli ve pahali bir istir. Ancak risk olmadan getiri de
olamaz. Ginimizde Urin gelistirme planlari 6énceye gére daha iyi yapilmasina
ragmen yeni Urlnlerin basarisizlik oranlar az degildir. Bu basarisizliklar sonucu

firmalar ¢ok blyUk finansal maliyetlere katlanmaktadirlar.

“Ford’'un 1958 yilinda Edsel modeliyle 250 milyon dolar kaybetmesi, RCA’nin 1981
yllinda video-disk oynaticisiyla 500 milyon dolar kaybetmesi bu duruma &érnek olarak
gbsterilmektedir” (Eugene ve Dwyer, 2000, s.31). Ayrica yeni Urlnlerin basari
oranini Ulkelerdeki pazarlama anlayis ve uygulamalarinin diizeyi de etkilemektedir.
Eger bir Ulkede pazarlama anlayis ve uygulamalari ileri diizeydeyse, o lGlkede Uriin
arastirma ve gelistirme ¢abalari da gelismis durumdadir.

Yogun bir rekabetin s6z konusu oldugu glindmizde igletmelerin en blylk
risklerinden bir digeri ise yeni Grinlin basarisiz olmasidir. Biylk yatirnmlar
yapilarak, blylk Umitler baglanarak olusturulan yeni GrGnin basarisiz olmasi,
isletmede blylk kayiplara yol agmaktadir.

Yeni Oriin0n basarisizliga ugramasinin birgok nedeni olabilir. Arastirmalara gére
yeni Urlndn basarisiz olmasinin en buyldk nedeni, isletmenin, musterinin istekleri
dogrultusunda  Orin veya  hizmet satamayisidir.  igletmelerin  bunu
gergeklestirememelerinin  nedeni ise musterilerin ihtiyag ve isteklerinin iyi
arasgtinlmamasi veya rakiplerine oranla daha iyi bir performans g&sterememis
olunmasidir (Churchill ve Peter, 1994).

“Orliniin yani sira, pazarlama karmasindaki diger elemanlar da yeni riin
basarisizligina yol agabilir. Ornegin pazarlama mesajlari hedef pazara ulasmayabilir
veya segilen dagitim kanali uygun olmayabilir. Bunlara ek olarak yeni Grlnin
basarisiz olmasi su nedenlere de bagh olabilir (Kotler, 1998, s.307):
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o Ust ydnetim, olumsuz pazar arastirmasi sonuglarina ragmen, yeni (riin

fikrinin gergeklestiriimesini isteyebilir.

e Yeni drin fikri iyi olmasina ragmen, pazar bulyukliglu oldugundan fazla

tahmin edilmis olabilir.
e Asil Ortn yeteri kadar iyi dizayn edilmemis olabilir.

e Yeni Urln pazarda yanhs konumlandiriimig, etkin reklami yapiimamis veya
yuksek fiyatlandiriimig olabilir.

e Gelistirme masraflari tahmin edilenden fazla ¢ikabilir.
e Rakipler sanilandan daha zorlu olabilirler.

Bunlara ek olarak; isletmenin kaynaklarinin yetersiz olmasi, tahminlemede yapilan
hatalar, zamanlama hatasi, rakiplerin Grin0 taklit ederek daha avantajli Grinu
piyasaya sunmalari, teknolojik degismeler, tiketici zevk ve tercihlerinde meydana
gelen degismelerin analiz ediimemesi, ¢evresel ve ekonomik kosullarda meydana
gelen degismeler, yatinmlarin yetersiz dénlsl, satis sonrasi hizmet yetersizligi,
fonksiyonlar arasi koordinasyon eksikligi, 6rgitsel problemler (Bagozzi, 1998, s.277)
ve “firma amaci ve imaji arasinda zayif etkilesim kurulmasi® (Edgett, 1992, s.9) yeni

artnlerin basarisiz olmasina neden olabilir.

“Bunlara ilaveten unutulmamasi gereken konu, basarili yeni Urlnlerin firmanin
mevcut kabiliyetlerinin, becerilerinin ve kaynaklarinin bilesimi sonucu ortaya
ciktigidir’ (Song ve Parry, 1997, s.4).

1.7 Yeni Uriiniin Basansini Etkileyen Faktorler

“Isletmeler yeni Uriiniin basarisiz olmasina neden olan problemlerin dniine
gecemezler. Ancak basarisiz olma ihtimalini en aza indirebilirler. Bunun igin
oncelikle, yeni 0rin gelistirimesinde sistematik bir ¢alisma yirGtilmesi
gerekmektedir. Buna ragmen, gelistirme slrecinin basamaklarini takip ederken,
gelistirme sUreci hizli degisen endustrilerde uzun zaman alabilir. Béyle durumlarda,
pazarlama uzmanlari macera takimlar veya degisik taktikler gibi gelistirme sirecini
kisaltici, daha verimli yaklagimlara ihtiya¢ duyabilirler” (Churchill ve Peter, s.339).
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Takim c¢alismasi da basari icin  oldukga dnemli bir yaklagimdir. Yeni Urln
gelistirme; AR-GE, mihendislik, dretim, satin alma, pazarlama ve finans
departmanlarinin katildigr bir grup c¢alismasi ile oldukga etkin bir sekilde
gerceklesmektedir (Kotler, 1998).

Yeni Urlin basarisini etkileyen faktérler, Griine iliskin ve firmaya iliskin faktérler olmak
Uzere iki baslik altinda incelenmektedir.

1.7.1  Uriine iligkin Faktérler

Uriiniin karsiladigi ihtiyaglarin tiiketici agisindan tasidigi 6nem, dolayisiyla Griiniin
rakip UrlOnlere gore tlketici agisindan ihtiyaclarini karsilayabilme GstinlGgi bu
faktorlerin icerisinde en énemlisidir. Firma tlketicinin gereksinim duydugu bir Grine
yogunlasip bu Grinl Uretmeye ybnelik ¢caba harcamalidir. Bu, tlketicinin yeni bir
gereksinimi olabilecedi gibi daha o6nceden Kkarsilanan bir gereksinimi de
olabilmektedir. Daha 6nceden karsilanan bir gereksinim olmasi durumunda bunun
oncekinden daha iyi bir sekilde karsilanmasi gerekmektedir. Firma piyasada iyi
karsilanmayan bir tiketici gereksinimi buldugu zaman bu firma igin bir firsat
olmaktadir.

Uriine iligkin diger bir faktdr ise firmanin pazarlama basarisidir. Firma pazarlama
faaliyetlerinde basariliysa, Griin gelistirme igin yeterli ve etkili arastirmayi, pazarin iyi
bir sekilde anlagilmasini, gUc¢ll pazarlama ve dagitim c¢abalarni ¢ok iyi
yapabilmektedir.

Uriine iliskin olan son faktdr ise Gstlin teknoloji ve Gretim kapasitesidir (Haas, 1992,
s.394). Bunun anlami firmanin yeni Grin icin gugli ve tutarl muhendislik ve Uretim

temeline sahip olmasidir.
1.7.2 Firmaya iligkin Faktorler

Firmaya iliskin faktorler doért grupta incelenebilir. Bunlar yeni 0rin0 gelistirme
islemleri igin firmanin sahip oldugu parasal olanaklarin varligi, elemanlarin yeterliligi,
yeni Urtnle ilgili olarak uygulanan karar alma sistematiginin uygunlugu ve etkin bir
orgltsel diizenin saglanmis olmasidir (Giirsel, 1979, s.109).

Firmaya iligkin faktorlerin bir digeri, yeni Uriine iliskin olarak uygulanan karar alma
sistematigidir. Yeni urdnlerle ilgili karar alma sistematiginin tamamen bilimsel

ybéntemlerle veriimesi gerekmektedir. Bu sekilde Uretilen yeni Uriinlerin piyasada
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basarili olma sansi, bilimsel olmayan tekniklerle Uretilenlere gére ¢ok daha fazla

olmaktadir.

Yeni GrGn basarisini etkileyen sonuncu faktér ise etkin bir 6rgltsel dizenin
varligidir. Orgiitlenmenin yeni Grlinlerin basarisi (izerinde cok biyilk etkisi

bulunmaktadir.
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2. YENi URUN GELISTIRME SURECI

GUnimUzdeki artan rekabet kosullari iginde firmalar tlketici ihtiyaglarina duyarli yeni
drGnler Uretmek igin baski altinda bulunmaktadirlar (Olson, Walker ve Rvekert,
1995). Bu ylzden firmalar yeni Grlin gelistirme yoluna gitmektedirler. Yeni Grlnlerin
gelistiriimesinde her firma cgesitli yéntemler izlemektedir. Bu ydntemler firmadan
firmaya veya Urinden Uriine degisiklikler gdstermektedir. Bazi firmalar stratejik
planlarina dahil ederken, bazi diger firmalar ise plansiz olarak ortaya ¢ikan firsatlara
ve rastlantilara bagh olarak gelisiglizel yeni Grin gelistirme slreglerini idare
etmektedirler. Bu durum firmalarin karlihdini olumsuz yénde etkilemektedir.

Uriin, pazarlama faaliyetlerinin baslangici konumundadir. Uretilecek riiniin
belirlenmesinden sonra fiyat, tutundurma ve dagitim kararlari yani pazarlama
karmasinin diger t¢ P’si ile ilgili kararlarin verilmesi gerekmektedir. Uriin konusunda
verilebilecek yanlis bir karar firmayi ¢ok zor durumda birakacak ve fiyat, dagitim ve
tutundurma konusunda alinmis kararlarin tekrar diizenlenmesini gerektirecektir. Bu
durum ise gercekten cok zordur bazi durumlarda bu kararlarin degistiriimesi
imkansizdir. Bu sebeplerden dolay! hangi Grinun Uretilip pazarlanacag! konusunda
firmalarin gok dikkatli davranmalari gerekmektedir.

Firmalarin yeni GrGin gelistirmeleri gelecekte su nedenlerle daha fazla zorlasacaktir
(Olug, 1988, s.11-12):

e  Onemli yeni Urdn fikirlerinde kithk olmasi,

e Keskin rekabetin gittikge kigllen pazarlara yol agmasi ve bunun daha az
satis ve daha az kar sonucunu dogurmasi,

e Toplumsal ve yasal kisitlamalarin gittikge artmasi,
e Yeni Urtn gelistirme sirecinin yiksek maliyetli olmasi,

e Finansal olanaksizliklar,

17



e Basarih GrOnlerin yasam egrilerinin kisalmasidir.

Yeni drin gelistirme stratejilerinin  belirlenmesinden sonra bagslayan yeni Urln
gelistirme sureci, yeni Ortn fikrinin ortaya c¢ikmasindan ticarilestirme asamasina
kadar cesitli asamalardan olusmaktadir. Bu sirec sirasinda, asagida yazan ¢ soru
distnUlmektedir (Brierty , Eckles ve Reeder, 1998, s.289):

e Bu gelistirilecek @rln igin bir pazar bulunmakta mi?
e Bu yeni Urin fikri fiziksel bir Grtin haline déntstaralebilir mi?

e Bu doénistirilen fiziksel Grin karh bir sekilde Gretilip satilabilir mi?

. Isletme
Fikir Yaratma p—] Analizi
_ Uriin
Fikir Ayiklama Gelistirme
Kavram
Gelistirme ve Pazar Testi
Testi
Pazarlama —— Ticarilestirme
Stratejisi d

Sekil 2.1: Yeni Uriin Gelistirme Siireci Asamalari (Kotler, 1998, s.331)

Sekil 2.1’de yeni Grin gelistirme sireci asamalari goésteriimektedir. Yeni Grin
gelistirme asamalarina gegilmeden 6énce deginilmesi gereken son konu yeni Oriin
gelistirme slrecinin bir Uretim sOreci olmadididir. Bu slre¢ tamamiyla bilgi
galismasidir. Cilnk(G bu slregte gobrevler, Uretim sirecinde oldugu kadar
tekrarlanabilir gérevler degildir. Ayrica Uretim strecinde énemli bir konu durumunda
olan standartlastirma yeni Uriin gelistirme sUrecinde yaraticihdi éldirmektedir (Adler,
ve dig., 1996).
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2.1 Fikir Yaratma Asamasi

Yeni Uriin gelistirme sireci, fikir yaratma asamasiyla baslamaktadir. Gelistirilmis bir
drinin temelinde fikirler yatmaktadir. Yeni bir fikrin olmamasi durumunda ortaya
yeni bir Urlin konulamamaktadir. Bu asamada amag, mumkuin oldugunca cok fikir

dretmektir. Ancak bu yolla firmalar en iyi fikri bulmaktadirlar.
2.1.1  Yeni Uriin Fikri Kaynaklari

Uriinle ilgili yeni fikirler firma ici ve disi pek cok kaynaktan cikabilir. Temel olarak iki
kaynak vardir: tiketici ihtiyaclari ve teknolojik gelismeler. Kimse tarafindan talep
edilmeyen bir (riiniin hicbir anlami yoktur. Ureticiler daima tiketicilerin ihtiyag ve
taleplerini kargilayacak Urtnleri gelistirmeye calisirlar. Buna 6érnek olarak kiguk
otomobiller ve daha ucuz tasimacilik imkani sunan motosikletler gésterilebilir. Ayrica
pek ¢ok sira disi Urlin de yine tlketici talebini karsilamaya yénelik olarak Uretilmigtir.

Yeni fikir Gretiminde ikinci kaynak ise yeni teknolojidir. 1970’lerde yar iletkenlerin,
mikrogiplerin ve mikroislemcilerin gelisimiyle, elektronik sanayisinde devrim yasandi.
Bu televizyon setleri ve is makineleri gibi ¢cok sayida trinin tasarim ve iglevinde
blylk gelismelere yol acti. Bu yeni Grlinler eski teknolojiye sahip Grtnlerin yerini
aldi. Ayrica daha 6nceden mevcut olmayan video, elektronik oyunlar gibi pek ¢ok
yeni Urln piyasaya girdi.

“Dlnya capindaki yeni Urtn gelistirme sUreglerinin baslangi¢ noktalari bir bilgi
sistemidir. Bu bilgi sistemini kullanan firmalar firma i¢i ve disindan gelen yeni Uriin
fikirlerini bu bilgi sistemi icinde toplamaktadirlar. Bu bilgi sistemi yeni Griin fikirlerini
yararl potansiyel kaynaklar ve kanallardan elde etmeye calismaktadir’ (Keegan,
1989, s.387). Firmalara yeni Urin fikirleri firma ici ve firma disi olmak Gzere iki ayr
kaynaktan gelmektedir. Firma ici kaynaklar, yoneticiler, satis elemanlari, arastirma-
gelistirme ve Uretim bélimleri vb., olarak gruplandiriimaktadir. Firma disi kaynaklar
ise, tuketiciler, bilim adamlari, rakipler, aracilar (kanal Gyeleri), ticari laboratuarlar,
danismanlar, mucitler, reklam ajanslari, pazarlama arastirma kuruluslari, ticari birlik
ve dernekler, endstriyel yayinlar vb. gruplandiriimaktadir. 40 firma (zerinde yapilan
bir arastirmada, bu firmalarin kullandiklari yeni Griin kaynaklari Tablo 2.1’de
gOsterilmektedir (Bovee ve Thill, 1992).
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Tablo 2.1: Yeni Uriin Fikri Kaynaklari

FiKiR KAYNAKLARI FIRMALARIN SAYISI
Firma ici Kaynaklar

Arastirma Gelistirme Elemanlari 33
Satis, Pazarlama ve Planlama Galisanlari 30
Uretim Calisanlari 12
Diger Ydéneticiler 10
Firma Dig1 Kaynaklar

Muisteriler 16
Soézlesmeli Arastirma Kuruluslari 7
Mesleki Yayinlar 4
Rakipler 4
Universiteler 3
Mucitler 3
Rastlantilar 3
Reklam Ajanslari 2
Aracilar 2
HUkumet Ajanslari 2

Kaynak: Bovee ve Thill, 1992, s. 299
2.1.2 Yeni Uriin Fikirlerinin Belirlenmesinde Kullanilan Yéntemler

Firmalarin yeni Gr0n fikirlerini ortaya ¢ikarabilmek icin kullandiklarn baslica yéntemler
asagida siralanmaktadir.

Beyin Firtinasi: Bu teknik, uzmanlar arasi yilz ylze iletisim ile islemektedir.
insanlarin gruplar icinde higbir engelleme ya da elestiriyle karsi karsiya kalmadan,
yaratici, Uretici dislinmeye yoénelten basit ve dogrudan bir yaklasimdir. Beyin
firtinasi gruplarinda grubun etkinliginin arttirilabilmesi icin, grubu ydnlendirip,
sonuglari kaydeden bir lider bulunmalidir (Crawford, 1991).
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Delphi Karar Teknigi: Konusunda uzman olan birden ¢ok kisinin gérisine
basvurulmaktadir. Bu ydntemde uzman kisiler bir araya gelmemektedirler. Her
uzmana gorUsleri ayri ayri sorulmaktadir, ancak hi¢ bir uzman diger uzmanin kim
oldugunu bilmemektedir. Bltliin yanitlar toplandiktan sonra araci bir kisi yanitlar
Ozetlemekte ve eger yanitlar arasinda ¢ok blydk farkliliklar varsa bunlarin
nedenlerini de soran bir mektubu uzmanlara geri géndermektedir. Bu 6zet yanitlari
inceleyen uzmanlar tekrar gortslerini bildirmektedirler. Bu slire¢ bitiin uzmanlarin
gOrisleri bir noktada birlesinceye kadar devam etmektedir. Ayrica bu teknik cografi
olarak farkh  yerlerde bulunan yoéneticilerin bir karara varmalarinda
kullanilabilmektedir.

Nominal Grup Teknigi: Nominal grup teknidi asagida gosterildigi sekilde
islemektedir (Yozgat, 1999, s.458):

e Bir masanin etrafinda oturan birbirleriyle kesinlikle konusmayan, sayilan 7-
10 arasinda degisen bir gruptur. Birbirleriyle iletisim kurmak icin not kagid
kullanmaktadirlar.

e Ddislnce ahlgverisi gerceklestiriimektedir. Katihmcilar ileri strdtkleri fikirleri
not kagidina yazmaktadirlar.

e Masanin etrafinda bulunan katimcilarin not kagitlarina yazdiklar fikirler
gobrevli bir kisi tarafindan toplanarak herkesin gérebilecegdi bir yazi tahtasina
yazilmaktadir.

e Bu islem tim katihmcilarn fikirlerini ileri sirmeye devam ettikleri sirece
devam etmektedir. Katihmcilarin  hepsinin fikirleri  bittiginde oturum
kapatiimaktadir. Bu noktada bile hi¢ bir sézIi tartisma yasanmamaktadir.

e Bu asamanin sonucunda sayisi 18-25 arasinda degisen bir fikirler listesi
ortaya ¢ikmaktadir.

e TOm fikirler icin kapsaml tartismalar yapiimaktadir. Tam fikirler igin, fikrin
sahiplerinden teker teker aciklama alinmakta ve diger katiimcilarin bir fikre
katihp katilmadiklar égrenilip sonuglar yazi tahtasina kaydedilmektedir.

e Son asamada ise kaydedilen sonuclar degerlendirilerek, bu sonuglar tim
katihmcilar tarafindan oylanmaktadir.
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Problem Analizi: Bu analiz mdisterilerle baglamaktadir. Mdusterilere Orin(
kullandiklari sirada karsilastiklari problemlerle ilgili sorular sorulmaktadir. Yani
musterilere gereksinimleri ve sorunlari sorulmaktadir.

Urtine karsi herhangi bir tatminsizlik varsa, bu tatminsizligi kendi sézleriyle
aciklamalarn mdusterilerden istenmektedir. Bu ydntem ayrica anket verilenlere
sorunlar listesi g6sterilip bu sorunlarin hangi GriinG hatirlattiginin sorulmasi seklinde
de kullaniimaktadir.

2.2 Fikir Ayiklama Agsamasi

Fikir yaratma asamasinin amaci ¢ok miktarda fikir yaratmak iken bu asamanin
amaci fikir sayilarini azaltmaktir. Bu asamada, koétl fikirler bulunup mimkdn
oldugunca gelistirme slrecinden cikartilmaya calisiimaktadir. Burada firma, uzun
dénem hedeflerine ve kaynaklarina uyumlu olmayan fikirleri elimine etmeye

calismaktadir.

Bu asamada firmalarin iki tir hatadan kaginmasi gerekmektedir. Bu hatalardan ilki,
firmanin ayiklama sirasinda iyi ve gelecegi olan bir fikri ayiklayarak gelistirme disi
birakmasidir. Diger bir hata ise firmalarin kétli ve gelecegi olmayan fikri gelistirme
ve ticarilestirme asamalarina kadar tasimasidir. Bu durum ise firmaya maliyetler
yUklemekte ve zaman kaybina neden olmaktadir.

“Yeni dr0n fikirlerinin elenmesi sirasinda kararlara etki eden cesitli faktérler
bulunmaktadir’ (Okyay, 1975, s.103):

Fikir sahibinin firma icindeki hiyerarsik yeri: Genel mudir veya ona yakin bir
hiyerarsi kademesindeki Kisilerin fikirleri uygulamaya daha fazla oranda
konulmaktadir.

Fikrin karmasiklik derecesi: Bir fikir eder firma icinde yeniden yapilandirma vb.
gereksinimler ortaya ¢ikaracaksa bu fikrin uygulanma olanagi disiktr.

Yenilik fikrinin ortaya atildigi firmanin faaliyet dali: Bazi sektérlerde yeni bir
dranun dretilmesi daha zorken diger bazi sektérlerde daha kolay olabilmektedir. Bu
gelisimin zor oldugu firmalar gelisime daha soguk bakabilmektedirler. Ayrica
yapilacak yeniligin derecesi de dnemli bir faktér konumundadir. Sadece ambalaj
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degisikligi daha kolay kabul edilebilirken, butin Grindn yenilenmesi fikri daha zor
kabul edilebilmektedir.

Teklifin sunuldugu kimselerin karakter ve goérevleri: Bltiin yoOneticiler veya
patronlar yeni Oriin fikrine ayni bakis agisina sahip degildirler. Bu durum yeni

UrUnlerin elenmesi strecini etkilemektedir.

2.3 Kavram Gelistirme ve Test Asamasi

Bu asamada gelistirme slirecine devam eden fikirler Orin kavramlari haline
getiriimektedir. Yani, uygulamaya yoénelik olan ihtiyacglari saptamak ve musteri
ihtiyaclarini karsilayan uygun kavramlar belirlemek igin yapilir (Jordan ve dig.,
1997). Uriin fikri, Orn kavrami ve {rlin imaji arasindaki farklar bu asamada
énemlidir. Uriin fikri, bir firmanin pazara siirebilecedi olasi bir riin olarak
tanimlanmaktadir. Uriin kavrami ise @riin fikirlerinin tiketicilerin diliyle anlamli
terimler halinde ifade edilen sekli anlamina gelmektedir. Son olarak Grin imaji,
tiketicilerin gergcek veya potansiyel Grln ile ilgili olarak elde ettigi belirli bir resim
olarak tanimlanmaktadir. Bu asama kavram gelistirme, konumlandirma ve test

olarak ¢ ayri bélimden olugsmaktadir.
2.3.1 Kavram Gelistirme

“Kavram  gelistrme asamasinda (Orin  fikirleri  Orin  kavrami  haline
dénudstirilmektedir. Ancak firmalar bu asamada, musteri isteklerini rakip firma
drlnlerinden daha iyi kargilayan trin kavramlar gelistirme ¢abasindadirlar’ (Jordan,
ve dig., 1997, s.154). Bu asamada firmalar Urin fikri icin bir veya daha fazla (rin
kavrami gelistirmektedirler. Daha sonra yapilan konumlandirma ve test ile bu

kavramlardan hangisinin geligtirilecegine karar vermektedirler.

Uriin fikirleri Grin kavramlari haline getirilirken ¢ adet soru sorulmaktadir. Bu
sorulardan ilki bu driiniin kimler tarafindan kullanilacaginin belirlenmesidir. Ikinci
soru ise bu Urlnle firmanin hangi yararlar tiketicilere sunacagidir. Son olarak
dgclincu soruda firma bu 0Grin0n hangi zaman dilimleri igerisinde tuketilecegi
sorusuna cevap aramaktadir. Firma bu sorularin cevaplarini bularak Grind
tiketiciler gdziinde anlaml bir hale getirmektedir.
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2.3.2 Kavram Konumlandirma

Her bir kavram, konumlandiriimaya gereksinim duymaktadir. Bu yolla firmalar Griin
kavrami icin pazardaki gercek rekabeti anlayabilmektedirler. Konumlandirma Grdn
ve marka konumlandirma olmak (zere ikiye ayrilmaktadir. Sekil 2.2’'de kahvaltilik
pazari igin Urin konumlandirma o6rnegi goérilmektedir. Soguk kahvaltilar, fiyat
acisindan pahal olmasina karsilik daha hizli hazirlanmalari nedeniyle diger krep ve
sicak kahvalti gesitlerine gére farkli bir noktada konumlandiriimisglardir.

Pahali
Soguk
Kahvalti
Hizli
Yavas Krep
Sicak
Kahvalti
Ucuz

Sekil 2.2: Uriin Konumlandirma Haritasi — Hazir Kahvaltilik Pazari (Kotler, 1998, s.338)

Sekil 2.3’'de ise marka konumlandirma haritasi gérilmektedir.
Yiksek Fiyat

C Markasi

Dlslk Kalori Yiksek Kalori

A Markasi B Markasi

Dlsik Fiyat

Sekil 2.3: Marka Konumlandirma Haritasi - Hazir Kahvalti Pazari (Kotler, 1998, s.338)
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Sekil 2.3'de gdbsterilen marka konumlandirma haritasi, herhangi bir Grln
kategorisinde mevcut olan markalar birbirlerine gére konumlandirmaktadir. Bu

haritada firma yeni Grinund/markasini nereye yerlestirecegine karar vermektedir.

Firmalar GrGin ve marka konumlandirma yoluyla piyasada bulunan mevcut rekabeti
daha iyi bir sekilde anlamaktadirlar. Bu durum ise trindn gelistirme asamasinda ve
piyasaya sunulmasindan sonra firmaya ¢esitli avantajlar saglamaktadir.

2.3.3 Kavram Testi

Kavram testi ciddi teknik c¢alismalarin baslamasi igin (st ybnetime ve
pazarlamacilara yén gosteren testlerdir. Kavram testinin ilk amaci olumsuz sonuglari
tanimlamaktir. ikinci amag (riine ait satis veya deneme sikhdini tahminlemektir.

Ugiincli amag ise fikrin gelismesine yardimei olmaktir (Crawford, 1991).

Bu asamada birbirleriyle rakip kavramlar hedef musterilerin géziinde, resim, sézcik
ve soru gibi yollarla test edilmektedir. Urlinler tiiketicilere simgesel veya fiziksel
olarak sunulmaktadir. Bu asamada mdusterilerin Orline karsi olan tepkileri dlgtiimeye
galisiimaktadir. MUsterilerin cevaplari firmaya hangi kavramin daha ¢ekici oldugu
konusunda yardim etmektedir.

“Kavram hakkinda misterilere su sorular sorulabilmektedir” (Kotler, 1998, s.339):
e Uriniin yararlari senin igin anlasilir ve inanilir mi?

Bu soru ile Orindn inanilabilirliligini élgilmektedir. Eger bu sorunun skoru dustk

olursa kavram ya ortadan kaldiriimakta yada g6zden gegirilip dizeltiimektedir.

e Bu 0rGn0 bir problem ¢bzlici yada bir ihtiyacini karsilayacak gibi gérliyor

musun?

Bu soru ihtiyag derecesini 6lgmektedir. Eger gicli bir ihtiyag varsa, ylksek tiketici
beklentisi bulunmaktadir.

e Diger Urlnler ihtiyacini karsilayip seni tatmin edebiliyorlar mi?

Bu soru firma drinuyle rakip firma Grind arasindaki farki belirlemektedir. Eger bu

aralik fazla olursa, Griine beklenen msteri ilgisi ylksek demektir.

o Uriiniin fiyati degeriyle orantih mi? (Uriiniin fiyati makul mii?)
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Bu soru 0riin igin disintlen degeri 6lgcmektedir. Bu degerin yiksek cikmasi,
beklenen msteri ilgisinin yliksek olmasi anlamina gelmektedir.

e Bu 0rind ahr miydiniz? (kesinlikle alirdim, muhtemelen alirdim, muhtemelen

almazdim, kesinlikle almazdim)
Bu soru tiketicilerin satin alma niyetini 6lgmektedir.
e Bu 0rGini kim kullanacak ve bu (riinl ne kadar siklklarla kullanacak?

Bu soru pazardaki firmanin kullanici hedeflerini ve satin alma sikliklarini élgmek igin
kullaniimaktadir.

2.4 Pazarlama Stratejisi Gelistirme Asamasi

Bu asamada bir énceki adimda segilen Urlin kavrami icin pazarlama stratejisi
olusturulmaktadir. Bu faaliyet Griin kavraminin piyasaya sunulmasi asamasinda
hangi stratejilerin kullanilacagini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Gelistirilen
drinin pazarda kabul gdérmesi pazarlama stratejilerinin etkinligine baghdir.
Pazarlama stratejisi; hedef pazarin secilmesi ve analiz edilmesi ile pazarlama
karmasinin (Urin, fiyat, yer, tutundurma) olusturulmasini igerir (Ferrel ve Pride,
1991).

2.4.1 Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranislari iligkisi

Tum pazarlama stratejileri ve taktikleri tOketici davraniglari ile ilgili tahminlere
dayandirilarak gelistirilir. Rekabetci bir piyasada yasayabilmek icin, firmalar hedef
tiketicilerine rakip firmalardan daha fazla deger saglayabilmelidir. Tlketici degeri;
tiketicinin  Orlinden sagladigi tim avantajlar ile bu avantajlan kullanirken
harcayacagdi maliyetler arasindaki farktir. Ornek olarak, bir otomobile sahip olmak,
tiketicisine serbest ulasim imkani, imaj, statl, konfor gibi degerler saglarken ayni
zamanda yakit, park Ucretleri, bakim Ucretleri, sigorta ve vergi gibi bazi maliyetler
getirmekte hatta olasi kazalar sonrasi maddi ve manevi kayiplara, trafik sikigiklidi
icerisinde zaman kaybina sebep olmaktadir. iste bu kazammlar ve kayiplar
arasindaki maliyet farkina tiketici degeri denilmektedir (Hawkins, Best ve Cooney ,
1998, 5.487).

Sekil 2.4, tiketici davranisini anlamanin pazarlama stratejisi olusturmada temel
teskil ettigine isaret etmektedir. Akis firmanin iginde bulundudu pazarin analizi ile
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baslamaktadir. Bu, firmanin her tirli kapasitesinin, rakiplerin gugli ve zayif
yanlarinin, ekonomik ve teknolojik etkilerin pazardaki potansiyel ve mevcut
tiketicilerin incelenmesini gerektirir. TUketici analizine dayanan bu adimda firma,
bireylerin ve hane halklarinin ortak ihtiyaclarini tanimlar. Pazar bélimlendirme, bir
pazarin her birine farkli pazarlama karmasiyla ulasilabilecek hedef pazarlara
bolinmesi calismasidir. Bu galisma demografik, cografi, psikografik (kisilik,hayat
tarzi ve sosyal sinif kriterleri) ve davranigsal farkliliklara gére yapilabilir. Mevcut
durum, ekonomik tahminler ve teknolojik kosullari igeren rekabet ortaminda firmanin
kapasitesine bagl olarak mevcut bélimlerden biri hedef pazar olarak segilir.

Pazarlama stratejisi; daha ylUksek bir tiketici degeri saglamanin yaninda, firma igin
kar yaratmayl da hedeflemektedir. Pazarlama stratejisi pazarlama karmasi
temelinde geligtirilir. Bu da tiketiciye daha Ustin bir deger saglayacak olan Grin
Ozellikleri, fiyat, iletisim, dagitim ve hizmetlerin belirlenmesini icerir. Bu dzellikler seti
toplam Grlin demektir. Toplam Grilin, yasam tarzini saglamak veya zenginlestirmek
icin tasarlanmis bilgilerin arastiriimasi ve kararlarin alinmasi ile eslestiriimis hedef

pazara sunulur.

Firmanin bundan sonraki beklentisi hedef pazarin toplam Uriine bir tepki géstermesi
ve bunu sonucunda da Uriin/marka imaji, satis ve satin alan tiketicilerin tatminidir.
Gelismis pazarlamada daha fazla satistan 6te daha fazla musteri tatmini énemlidir.
CUnk( tatmin edilmis tiketici firma igin uzun dénemde daha karlidir. Birey icin siireg;
ihtiyacin karsilanmasi, finansal harcama, Urline kargl tutumun gelismesi/degismesi

ve/veya davranis degisiklikleri olarak sonugclanir.
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Giktilar
Birey
Firma

Toplum

?

TUketici Karar Verme Sireci

Problemi Tanimlama
Bilgi Arastirma
Alternatifleri Degerlendirme
Satin alma
Kullanim
Degerlendirme
A
Pazarlama Stratejisi

Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim/Hizmet

7y
Pazar boélimleme

Uriind tanimlama-ihtiyaglarin belirlenmesi
TUketicilerin ortak ihtiyaglarinin belirlenmesi
Her bir grubun tanimlanmasi

Hedefe gbre bdlimlerin belirlenmesi

T

Pazar Analizi

Firma, Rakipler, Kosullar, Tuketiciler

Sekil 2.4: Pazarlama Stratejisi ve Tlketici Davraniglari (Hawkins, Best ve Coney, 1998,
s.12))

2.4.1.1 Pazar Analizi

“Pazar analizi, organizasyonun her tirli kapasitesinin tam olarak anlasiimasi,
simdiki ve gelecekteki rakiplerin degerlendiriimesi, potansiyel tiketicilerin tiketim
sUreci ve ekonomik, fiziksel ve teknolojik ¢cevre kosullarinin ortaya ¢ikartiimasi ve
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”

bunlarin birbirlerini nasil etkileyece@inin ortaya konulmasini gerektirmektedir
(Hawkins ve dig., 1998).

Rekabetci Ustlnlik isletmenin glcli ybnlerinden veya onu rakiplerinden ayiran
yeteneklerinden faydalanilarak yaratilabilir. Bu durum isletmenin zayif ve gugll
ybnleri ile pazardaki firsat ve tehditlerin anlasiimasini zorunlu kilmaktadir ve bunun
icin de isletme ici, rakip ve tlketici pazar analizlerinin yapiimasi gerekmektedir.

Dolayli ve dolaysiz rakiplerin kimler oldugu belirlendikten sonra bu firmalarin
stratejileri, pazarlama karmalar ve hedefleri, glgli ve zayif yanlari bir batliin olarak
degerlendirilmelidir

Sirketin ic ve dis cevresini degerlendiren bir teknik olan SWOT analizi ile firmalar
kendi i¢c durumlari, pazar yapisi ve rakiplerin konumuyla ilgili bilgilere dayanarak
analiz yapma olanagi bulurlar. Bu agidan hem simdiki durum hem de gelecekteki
durum analiz edilmektedir.

Firmalar, tlketicileri, rakipleri ve sekt6rdeki teknolojik gelismeleri analiz ederek
piyasa durumunu ve gelisme egilimini ortaya ¢ikarirlar. Bu G¢ konu hakkinda bilgi
sagladiktan sonra sira hangi yeni Grin0 gelistireceginin belirlenmesine gelmektedir.
Bu konularda bilgi sahibi olmadan baslanacak yeni (rln gelistirme sireci firmanin
blylk risk igerisinde olmasina neden olabilir. Tlketiciler hakkinda yapilan
arastirmada, tuketicilerin yenilige karsi olan tepkileri élgilmeye ¢alisiimaktadir. Kimi
tiketicilerin yeniligi ¢abuk, kimilerinin ge¢ benimsemesi bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Firmalar piyasadaki tOketicilerin &zelliklerini 6grenince o
tiketicilere ydnelik olarak Uriin gelistirme ¢abalarinda da bulunacaklardir.

Diger bilgi ise rakip firmalar hakkinda elde edilmektedir. Rakip firmalarin incelenmesi
pazarin hangi bélimlerinde bosluklar oldugunun gériilmesi, rakip firma olanaklarinin
kendi olanaklarinin  karsilastirlmasi  agisindan  firmalara  birgok  firsat
yaratabilmektedir. incelenmesi gereken iglincii konu ise teknolojik gelisme hizidir.

CUnkl bu hiz dogrudan Urinlerin yasam ddénemlerini etkilemektedir.

Firmalar sagladiklarn bu bilgilerle piyasa durumu ve gelisme egilimi hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Bu bilgiler 15131 altinda firma yeni GrOnlerle ilgili stratejilerini
belirlemektedir.
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2.4.1.2 Yeni Uriin Gelistirme Stratejisinin Belirlenmesi

Firmalarin yeni GrGn gelistirme stratejileri iki yolla gerceklesmektedir. Bu yollardan
ilki elde etmektir. Bu cesitli sekillerle olmaktadir; bitin bir firmanin satin alinmasi,
patentin satin alinmasi, lisans anlagmalari, taklit etmek vb. Lisans bir tiir anlagmadir
ve bir firma baska bir firmaya patentini ya da teknik bilgiyi kullanma izni vermektedir.
Yetki satin alinmasi da yeni Orlnler ve teknoloji hizla ele gegirilmektedir. Bu
uygulamada, driinin denetimi kesinlikle yetkiyi alan firmanin eline gegmekte, bagka
firmalara sdzlesmeyle ayni yetki verilememektedir.

ikinci yol ise firmanin kendi aragtirma ve gelistrme departmaniyla yeni Grin
gelistirmesidir. Bu uygulamanin ekonomik acidan ve firmanin kaynaklarini etkili
kullanabilmesi acgisindan avantajlari oldukga yiksektir. Ancak zaman almasi ve
pahali olmasi bunun yaninda blylk riskler igermesi bu yolun dezavantajlaridir
(Kotler ve Armstrong, 1996).

Firmalarin OrlOnlerini diger firmalardan farklilastirma stratejileri yeni GrOnlerin
basarisinda oldukga 6nemli bir rol oynar. Clnk( firmalar tlketicilere piyasadaki
mevcut Urlnlerden farkli bir seyler sunabilirlerse basarili olmaktadirlar. “Firmalar bu
farklilastirma stratejisini ki asamada yerine getirmektedirler. Farklilastirma
stratejisinin ilk adimi tiketim zincirleri haritalarinin ortaya ¢ikartiimasidir” (Mc Millan
ve Gunther, 1997, s.133). Bu haritalar tlketicilerin Grin veya hizmetle ilgili olan
bltiin deneyimlerini icermektedir. Bu haritalar tim &nemli musteri bélimleri igin
hazirlanmaktadir. Daha sonra ise firmalar bu haritalari analiz ederek tuketicilerin
ihtiyaclarini ortaya cikarmaktadirlar. Bu belirlenen ihtiyaglara goére yeni GOrtnler
hazirlanmaktadir.

2.4.1.3 Pazar Bolumleme ve Hedef Pazar

Pazarlama kararlari icerisinde en énemlilerinden biri, firmanin pazara slrecegi yeni
artn icin hangi pazar bolim veya bdlimlerine odaklanacagina karar vermesidir. “Bir
pazar bolimu(, farkli ihtiyaglara sahip blylk bir pazar igerisinde bu pazardan
farkhihk gosteren ayni ihtiyaglara sahip bir kismi ifade eder” (Hawkins ve dig., 1998,
s 15).

Firmanin gelistirecegi ve sunacagi bir Gran0 belli bir pazar bélimiine sunmasi, o

bolimdeki tiketicilerin ihtiyaglarini, birkag pazar bélimine veya tUm pazara hitap
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eden rakiplerine gére daha iyi karsilayabilmesini saglar. Cink{ tiketici sayisinin
fazlaligi, yerlesim yerlerinin daginikligi ve tlketicilerin ihtiyag ve satin alma
aliskanhklarinin gesitliligi firmalarin GrGnleri ile tim tiketicilere hitap etmesini ¢ok
zorlastinr. Ancak bu belirlenecek bdlim istenen karlihidi saglayabilecek yeterli
blyUklikte olmalidir.

Pazar bélimlemenin ilk asamasi olan uranle ilgili ihtiyaglar, sezgisel ve mantiksal
olarak disUnulen tatminlerin yani sira odak (focus) grup ve derinlemesine mulakat
ybntemleriyle belirlenir. Bu ihtiyaglarin belirlenmesi tiketicilerin yas, sosyal sinif,
cinsiyet, hane halki yasam déngls( icerisindeki durumu ve yasam tarzi ile
baglantihdir.

Benzer ihtiyaglar olan tiketicilerin gruplanmasinda tiketiciler ¢ok farkli demografik
Ozellikleri olmasina ragmen ayni Grin 6zellikleri ve Urlin imaji beklentisine sahip
olmalari nedeniyle ayni gruba dabhil olabilirler. Odak (focus) grup arastirmalari ve
drlin konsept test arastirmalarinda tiketici davranisini anlamaya yénelik sonuglar ve
son tiiketim modellemeleri ortaya ¢ikartilir.

Her grubun tanimlanmasi asamasi, demografik 6zellikler, yasam tarzlari ve medya
kullanim ahgkanlklari dikkate alinarak yapilir. Etkili bir pazarlama ve tanitim
programinin olusturulmasi agisindan bu ¢ok énemlidir.

Son asama ise, her bir bélim tam olarak anlasildiktan sonra hedef pazarin
secilmesidir. Hedef pazar olarak segilen b6lim pazarlama gayreti sarf etmek Gzere
odaklanilacak bélim olacaktir. Her bir pazar bolimG farkh pazarlama stratejisi
gerektirdigi icin hedef pazarin dogru segilmesi gerekmektedir. Daha iyi bir tiketici
degeri saglayabilmek ve firmaya daha fazla kar getirebilmek, dolayisiyla Grinin
tiketici ile iletisimini daha iyi saglamak pazarin dogru olarak secilmesine baghdir.

2.4.1.4 Pazarlama Stratejisi Olusturma

Pazarlama stratejisi temel olarak, “Hedef pazara nasil daha iyi bir tiketici degeri
saglayabiliriz?” sorusunu cevaplar. Bu sorunun cevabi i¢in pazarlama karmasi olan
artn, fiyat, tutundurma, dagitim, ve hizmetlerin bilesiminin dogru olarak
saglanmasindan geger.
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Uriin

Tlketiciler ihtiyaglarinin giderilmesi icin Grlnleri satin alirlar. Eger bir Grin basarili
olacaksa, hedef pazar icerisinde tiketicilerin ihtiyaglarini rakip Grinlerden daha iyi
karsilamalidir veya tuketicilerin farkli ihtiyaglarini karsilayabilecek tamamen yenilikgi
bir Grin olmalidir. Geligtirilen 0rln igin markalama, ambalajlama ve etiketleme
oldukga 6nemlidir.

Markalar isimden, logodan, sekilden, sembollerden ya da tim bunlarin bilesiminden
meydana gelebilirler ve Uriinleri rakiplerinkinden ayirirlar. TUketici tarafindan Grindin
bir parcasi olarak gérilen markalama Uriin degerine de g6z ardi edilemeyecek bir
katki saglar (Kotler ve Armstrong, 1996).

Ambalajlama, pazarlama iletisimi ve marka imajinin yaratilmasi agisindan ¢ok
6nemlidir. TOketicinin Grin Gzerindeki ilk izlenimini belirleyen ambalaj hem Grindn
hem de tiketicinin ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte olmalidir (Brassington ve Pettitt,
2000). Etiketleme ise, ambalajin Gzerindeki yazil bilgiyi, resmi kapsamakta Grlin ve
markay! tanitmaktadir. Etiketlemenin iletisime ydnelik amagclarn da vardir (diger

artnlerin tanitimi, 0rtin kullanim talimatnamesi ,vb.).
Fiyat

Yeni ¢ikacak drln icin fiyat stratejisinin ne olacaginin belirlenmesi yani Griinin fiyati
pazarlama karmasi icerisinde firmaya gelir saglayan tek bilesen olmasi sebebiyle
cok 6nem tasir. Genel olarak fiyatin diisiik olmasi ile satislari arasinda negatif bir
iliski vardir. Yani fiyatlar distk olursa satiglar ylksek olur. Dolayisiyla pazarda
meydana gelen degisikliklere Grinlin fiyatini degistirerek cevap vermek mimkindar.
Ancak fiyat ile kalite arasinda da yiksek bir korelasyon vardir. Bu sebeple hedef
pazara gére Uriin icin belirlenecek fiyat oldukga énem tasir. Urlinin fiyati ile (iriiniin
tiketiciye maliyeti ayni degildir. Urliniin tiketiciye maliyetinin hesaplanmasi, daha
6nce bahsedildigi Uzere UrGnin o tiketici tarafindan kullaniimasina istinaden diger
alternatif maliyetlerin de eklenmesi gerekir.

isletmenin fiyat hedeflerine gére (kar odakli, satis hacmi odakli ve diger hedefler —
rekabete karsi koyma, imaj yaratma, drin kalitesi liderligi ve fiyatlarda istikrar
sadlama-) uygulayacag fiyatlandirma politikalari da degisecektir. Ozellikle yeni

gelistirilen Grtndn fiyati hem Grintn hem de firmanin imajiyla uyumlu olmahdir. Yeni
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drn icin belirlenecek fiyat seviyesine karar verebilmek icin amaglar, maliyetler, rakip
drGnler ve talebin (mUsterinin) fiyat duyarliligi ¢ok iyi bilinmelidir.

Dagitim

Bir Grindn basarili olabilmesi i¢in, Grinun hedef pazarin satin aldigi yerlerde
bulunmasi gerekmektedir. Uriin cesitli sebeplerle bu noktalarda bulunamiyorsa
pazarlama olarak yapilan faaliyetler sebebiyle satin alma istedi uyanan tlketiciyi
kaybetme olasiligi az degildir. Dagitim kanallarinin yapisi fiyatlandirma, reklam ve
insan kaynaklarn gibi bircok konuda isletmenin izleyecedi stratejiyi belirler.
Dolayisiyla firmanin yeni Ortn kararini almasi Urinin dagitim kanallarina ne kadar

uygun olduguna bagl olabilir.

Ancak sadece Uritin bulunurlugunun saglanmasi Uriinin basarisi i¢in yeterli degildir.
Ozellikle yiiksek satislarin oldugu ve miisteri sayisinin yilksek oldugu hipermarketler
ve sUpermarketlerde Grlnin raflarda gérinebilir yerlerde ve ylksek énylz sayisi ile
teshir edilmesi ve raf disinda ek teshirlerle desteklenmesi gok dnemlidir.

Pazarlama iletigimi

Yeni bir Gran0 gelistirip, uygun dagitim kanallariyla ve uygun fiyattan hedef kitleye
sunmanin yani sira Grintn, kurum kaltarine uygun, istenen imaji yaratmaya yonelik
olarak pazarda tutundurulmasi cok énemlidir. Uriinii pazara siiren firma ve firmanin
arind ile ilgili olarak yapilan tim faaliyetler pazarlama iletisimi icerisindedir.
Reklamlar, satis faaliyetleri, halkla iliskiler, tadim-tanitim faaliyetleri ve

promosyonlari icerir.

Etkili bir pazarlama iletisimini saglayabilmek igin;

e Kiminle iletisim kurulmak istendiginin kesin ve net olarak bilinmesi,
e Hedef kitle Gizerinde nasil bir etki birakilmak istendiginin bilinmesi,

e Mesajin hedef kitle Uzerinde arzulanan etkiye ulasmasini saglayacak mesajin

belirlenmesi,

e Hedef kitleye ulagsmak Uzere hangi medya organlarinin kullanilacaginin

belirlenmesi,

e Hedef Kitle ile iletisimin ne zaman baglayacaginin belirlenmesi gerekir (Hawkins
ve dig., 1998, s.19).
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Bunlar belirlendikten sonra yapilacak tim satis faaliyetleri tlketiciye sunum
noktalarinda bulunan raflardaki Grinin konumu ve raf payi, ek teshirler, bu
noktalardaki Grin0 tlketiciye daha iyi algilatmak Uzere stant g¢alismalari, fiyat ve
diger tutundurma faaliyetleri, tadimlar, vs. es zamanli olarak yapiimalidir.

Tuketicide haberdarlik yaratmak, bilinirlik saglamak ya da tiketicinin GrGn0 tercih
etmesini saglamak veya tlketiciyi herhangi bir konuda ikna etmek pazarlama

iletisiminin amacidir.

“Belirlenen hedef kitleden -izleyiciden- istenen tepkinin alinabilmesi icin, pazarlama
etkili bir mesaj olusturmalidir. Bu mesaj dikkat ¢cekmeli, ilgi uyandirmali, istek

yaratmali ve harekete gegirecek nitelikte olmalidir (AIDA modeli)
Armstrong, 1996).

(Kotler ve

Hizmet

Uriinden bagimsiz olarak, Griinler tiiketicilere ve firmalara sunuldugunda, ihtiyag ve
istek doygunlugu saglayan eylemlerdir. Dagitim zamani, siparis zamani, teknik
destek vb. misteriye sunulan ve misteri memnuniyetine yardimci olan Urin ile ilgili

hizmetlerden bazilaridir.

2.4.1.5 Tiketici Satin Alma Davranis Modeli

Tuketicinin bir Grin0 digerine tercih etme nedenlerini bulabilmek oldukga gugtdr.
Bazi durumlarda tlketicinin kendisi bile satin alma davranisinin gergek sebeplerini
tam olarak anlamaz. Ama tiketici ihtiyaglarini ve davranis bigimlerini anlamak,

firmalarin pazarlama ¢abalarini onlara yéneltmek bakimindan blyldk éneme sahiptir.

Sekil 2.5’te tiketici davranis modeli gorilmektedir. Bu 6zel durumlar ve detaylar

modelin kapsamina alinmamistir.
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Pazarlama Tuketici TUKETICI KARAR TUKETICI

Etkileri Ozellikleri VERME SURECI | | SATINALMA KARARI

) Problemi )

Uriin Kultdrel Tanimlama Uriin Segimi

Fiyat Sosyall Bilgi Aragtirma Marka Segimi

> —> Alternatiflerin -
Dagitim Kisisel Degerlendirme Market Segimi
iletisim Psikolojik Satinalma Satin alma Zamani
Kullanim
Degerlendirme Satin alma miktari

Sekil 2.5: Tiketici Davranis Modeli (Kotler, 1998, s.161)

TUketicinin bilincini pazarlama uyaranlari ve gevresel uyaranlari etkilemektedir.
Tuketici 6zellikleri ve karar sureci, satin alma karari ile sonuglanmaktadir.
Pazarlamacilarin gorevi satin alma karari ile gevresel diger uyaranlara ulasma

arasindaki tiketici bilincinde neler oldugunu anlamaktir (Kotler, 1998, s.160).

2.5 s Analizi Asamasi

Urin kavrami ve bu iiriin kavrami igin pazarlama stratejisi gelistirildikten sonra, sira
drindn karliiginin belirlenmesine gelmektedir. Cunkl firmalar genellikle ortaya
sUrtlen fikirlerin karli olup olmayacagini bilmek isterler. Bu nedenle, séz konusu
driin igin satis ve maliyet tahminlerinin saptanmasi gerekir. “is analizi asamasinda
aran fikirlerinin, firmanin satislarina, maliyetlerine ve karlarina potansiyel katkilari
hesaplanmaktadir* (Pride ve Ferrell, 1991, s.281). Tahminler, firmanin séz konusu
artn ile ilgili basar saglayacagini garanti ettigi ve hedefleri dogrultusunda basari
saglayacagini gosterdigi taktirde, firma slrecin devam etmesi kararini alir. Uygun
olmamasi durumunda ise yeni Uriin distncesi terk edilmektedir. Béylece Grunln
gelistirme silrecinde cok ilerilere gidemeden elimine edilmesi saglanmaktadir. Bu
yolla firma gereksiz yere katlanacagi agir masraflardan kurtulmaktadir. Cink{ yeni
arin gelistirme sirecinde en 6nemli masraf kalemleri Grindn gelistiriimesi ve
pazarda test edilmesi asamalarinda ortaya cikmaktadir. Satis ve maliyetlere ek
olarak bu asamada GrUnler riskler acisindan da degerlendiriimektedirler.
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2.5.1 Satiglarin Tahmin Edilmesi

Yoneticiler yeni 0rtin satiglarinin firmaya yeterli bir kar olarak dénip dénmeyecegini
bilmek istemektedirler. Bu nedenle yeni 0rlin igin satis tahminlemesi yapiimalidir.
Yoneticiler gelecekteki satislar tahmin edebilmek amaciyla benzer Uriinlerin gegmis
satiglarini, Orinin O6nceki testlerde ortaya ¢ikan satin alma sikliklarini, Grin
Ozellikleri ve vyararlarini, tiketicinin ihtiyaglarini, 0rin icin yapilacak pazarlama
faaliyetleri ve promosyonlari dikkate alarak tahminlemede bulunmaktadirlar.

2.5.2 Maliyet ve Karlarin Tahmin Edilmesi

Satig tahminlerinin yapilmasindan sonra ikinci agsama, maliyet ve karlarin tahmin
edilmesidir. Maliyetler AR-GE, satin alma, (retim, pazarlama ve finans bdlimleri
tarafindan hesaplanmaktadir. Hesaplanan karlar firma igin c¢ekici ise, yeni 0rin
gelistirme asamasinin bir sonraki adimina gegilmektedir.

is analizlerinin yapilmasinda firmalar gesitli ydntemler kullanmaktadirlar;

Basabas analizi: Bu ydntemle firmalar kara gegis noktasini bularak kara gegmek
icin drinden ne kadar satmalari gerektigini tahmin etmektedirler. Bu analiz firmanin
tOmd, bir bélGm{, bir Grind vb. i¢in kullanilabilmektedir. Basabas noktasinda toplam
gelir ve toplam maliyetler birbirlerine esit durumdadir.

Yatirnmin geriye déniis orani: Bu ydntemde bir GrGnln Gretilmesi igin gereken
yatinm miktarinin ne kadar slrede geri dénecedi hesaplanmaktadir. Cesitli proje
alternatifleri arasinda karsilastirma olanagi vermektedir. Yatirimin ylksek bir geriye
dénds oranina sahip olmasi durumunda yatirim kabul edilmektedir.

Kar — zarar matrisi modeli: “Bu modelde planlanan ve gergeklesen satis seviyeleri
kavramlari bulunmaktadir® (Okyay, 1975, s.126). Bu yéntemde yeni GOrlnlere iligkin
satiglar tahminlenmektedir. Daha sonra ise bu tahminlere iliskin satiglar
gerceklesince ne kadar kar veya zarar elde edilecedi tahmin edilerek kar — zarar
matrisi adinda bir tablo elde edilmektedir.

2.6 Uriin Gelistirme Asamasi

Yeni Urln, bu asamaya gelinceye kadar, sadece bir fikir veya resim vb.
konumundadir. Bu asamada ise Urin kavrami, AR-GE ve/veya Uretim boélimune
fiziksel bir 0rtin haline getirilmek icin génderilmektedir. Bu asamanin bir 6zelligi, agir
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yatinmlar gerektirmesidir. Bu sebepten dolayl bu asama firmalara diger
asamalardan daha fazla mali yik yUklemektedir. Yatirimlara ek olarak firmalarin bu

asamay! atlamasi durumunda Uriin denenmeden pazara sunulmaktadir.

Mali yUkiin yani sira cok fazla zaman alan bir asama olarak dikkat cekmektedir.
Firmalar bu agsamada muihendislik, tuketici tepkilerini 6lgcme, ambalajlama ve
markalama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Gelistirme asamasi; Ortndn fiziki dzelliklerinin denemesi, ayrica Gr(in prototipinin
olusturulmasi ve prototipin beklenen performansi saglayip saglamadiginin testini
icermektedir. Urlin prototipi yaratmak driiniin islevselligini kontrol etmenin en uygun
yolu olmaktadir. Firmalar bu 6rnek GrGn ile kullanim testini kullanmaktadir.
isletmelerin potansiyel érnek musterileri bulunmakta ve bu misteriler prototipleri ev
ve igyerlerinde kullanmaktadirlar. Bu nedenle kullanim testi, tiketici ihtiyag ve
tercihlerine odaklanmis bir Grln gelistirmenin gerceklesmesini saglamakta ve
tiketicilerin tepkilerine gére Uriinde gerekli dizenlemeler yapilmaktadir. Firmalar bu
asamada Uretilmesi tasarlanan Uriin kavraminin teknik ve ticari agidan mimkan bir

drtine donusturilip dénistirilemeyecegdi sorusuna cevap aramaktadirlar.
2.6.1 Fiziki Ozellikleri Deneme

“Bu bélimde Urlnler yeni bir Gretim teknidi veya makineleri kullaniimadan, el yapimi
veya mevcut makinelerle Uretiimektedir* (Onksvisit ve Shaw, 1993, s.473). AR-GE
veya Uretim boéluimleri Grlin0 bir ya da daha fazla prototip olarak gelistirmektedir.
Basarili bir prototipin gelistiriimesi ginleri, haftalari hatta yillan kapsamaktadir.
Buradaki amag bu prototiplerin ekonomik, sorunsuz ve alicilar i¢in ¢ekici bir sekilde
gelistirilebilmesidir. GUnimuUzdeki artan rekabet kosullarinda basarili olmanin sirri
dretim maliyetlerini disOrmek, kaliteyi yukseltmek ve mausterilerin isteklerini
karsilayabilmek olarak gosteriimektedir. BUtln bunlarin  yapilabilmesi yeni
teknolojilerin Gretim sistemlerine uygulanmasindan gegmektedir.

Bu alandaki son gelismelerden biri CAD (bilgisayar destekli tasarim) sistemleri
olarak géze carpmaktadir. CAD son yillarda bazi firmalar tarafindan yeni Grnlerin
tasariminda sikg¢a kullaniimaktadir.

Bu asamada geligtirilen Ortnlerin guvenli ve etkili bir sekilde calstigini ya da

galismadigini  belirleyebilmek icin fonksiyonel 0rln testleri yapilmaktadir.

Fonksiyonel 0riin testleri laboratuvar ve saha kosullarinda yapilmaktadir.
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Fonksiyonel Urln testlerinde Grinin kullaniimasinda herhangi bir probleme
rastlaniimadiysa firmalar tlketici testlerine gegcmektedir. Laboratuvarlardaki testler
gercek kosullar taklit edilerek yapilmaya c¢alisilir. Ancak her zaman gergek kosullarin
yaratilmasi mimkin olamadigindan laboratuvar deneyleri bazi kosullarda yaniltici
olabilmektedir. “Yeni bir GrGnin fiziki 6zelliklerinin laboratuvarda mi yoksa saha
kosullarinda mi denenecegi, genellikle asadida yazilmakta olan etmenlerden bir
veya birkagina bagli bulunmaktadir’ (Baykal, 1992, s.142):

e Hedef pazardaki misteriler ya da olasi musterilerle iliski.

e Saha kosullarinda yapilan deneyde, Urinin kusurlu olmasi halinde
kullananin maruz kalacag tehlikenin derecesi.

e Her iki denemenin karsilastirmali maliyetleri.
e Alternatiflerden her birinin denenmesi icin gerekli zaman.
2.6.2 Alici Tepkilerini Olgme

Fiziki 6zelliklerin denenmesinden sonra yapilmasi gereken, yeni Grinun tiketicileri
temsil eden bir érnek (izerinde denenmesidir. Uriin prototipi yaratmak Gr{iniin
islevselligini kontrol etmenin en uygun yolu olmaktadir. TUketici testleri tlketicilerin
laboratuvar ortamina getirilmesinden Urtin érneklerinin onlara evde kullanmalari igin
veriimesine kadar cesitlilik géstermektedir. Bu testler neticesinde, tlketici ihtiyag ve
tercihlerine odaklanmis bir Griin gelistirmenin gerceklesmesi saglanmakta, yani
tiketicilerin tepkilerine gore Urlinde gerekli dizenlemeler yapiimaktadir.

Firmalar bu asamada Uretilmesi tasarlanan Grin kavraminin teknik ve ticari agidan
mdmkin  bir  Grine doéndstirdlip  déndstirilemeyecedi  sorusuna cevap

aramaktadirlar.
2.6.3 Markalama

Marka; saticinin Urdnlerini tanitan ve rakiplerinden ayiran isim, sembol ve bunlarin
birlesimidir. Firmalar geligtirilen yeni Grtnler icin uygun bir marka bulmalidirlar. Bu
yolla firmalar, GrGnlerini taklit tehlikesine karsi korumus olduklari gibi tescil edilen
markalarla bu konuda yasal bir hak kazanmaktadirlar. “Bir Grline verilecek marka
asagida yazilan &zelliklere sahip bulunmahdir” (Okyay, 1975, s.148):

e Kisa, basit, sdylenmesi, okunmasi kolay, kulaga hos gelir olmal,
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¢ Akilda kolayca kalabilmeli,
e ihtiyarlama, demode olma ihtimali az olmalidir,
o Ogzellikle ihrag edilecek driinler igin biitiin lisanlarda kolayca sdylenebilmelidir,
e Uriiniin sekline, ambalajina uymalidir,
e Urliniin 6zelliklerine dair bir seyler telkin etmelidir,
2.6.4 Ambalajlama

Gelistirme silrecinin bu asamasinda Uzerinde durulmasi gereken diger bir konu da
ambalajlama stratejilerinin belirlenmesidir. GUnkl Grlin gelistirme faaliyetlerinin bir
pargasi ambalajlarin dizaynidir. Ambalajlama yeni bir Grln igin iki agidan énemli
olmaktadir. Bunlardan ilki ambalajlama sayesinde yeniligin mimkin oldugu kadar
etkin bir seklide tlketicilere iletilebilmesidir. Ikincisi ise Uriinde bir yenilik
olmamasina ragmen ambalajinin  degistiriimesi  yoluyla yenilik imajinin
yaratilmasidir. Ayrica yeni Urlnlerin piyasaya ilk sunumunda tutundurma faaliyetleri
bu yeni drGnlerin basarisi icin 6nemlidir. Bu durumda ambalaj, tutundurma
fonksiyonu sebebiyle cok 6nem kazanmaktadir. Ambalajlama kararlarinda ambalajin
rengi c¢esitli sebeplerle (tlketici tepkilerini etkileme, hafizada kolaylikla kalabilme,

artndn taninirh@ini arttirma ) 6nem kazanmis bir konumdadir.

Bir firmada yeni bir Grinin ambalajlama stratejilerinin gelistiriimesi pazarlama,
muhendislik vb. birgcok bélimin katihmiyla gerceklesmektedir. Ambalajlama
kararlarinin  belirlenmesi slrecinde ilk yapilan, ambalajin nasil olacagH ve
yapilacaginin belirlenmesidir. Bundan sonra ise ambalajin boyu, sekli, rengi vb.
hususlar belirlenmektedir. Blatiin bu yazilanlara ek olarak firmalar ambalajlamayla
tiketicilere ¢evreci bir imaj verebilmekte ve bdylelikle yenilikgi imajinin yanina ¢evre
dostu imajini da yerlestirmektedir. Bu durum firma ve dolayisiyla GrGnleri igin
kamuoyunda olumlu bir izlenim yaratmaktadir.

2.7 Test Pazarlama Asamasi

“Pazar testi, tam anlamiyla gelismis olan yeni bir Grindn, secilecek olan pazardaki
bir ortamda, hazirlanan pazarlama plani dogrultusunda istenen performansi

gOsterip, gdstermeyecegdini gézlemlemektir’ (Evans ve Berman, 1992, s. 289).
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Firmalar bu asamaya Grinin psikolojik ve fonksiyonel performansindan memnun
olduklari zaman ge¢mektedirler. Pazar testinin amaci; tGriniin pazara surilmesinden
6nce tuketicilerin Urtine karsi olan tepkilerini gercek bir ortamda gbzlemleyebilmektir.
Bunun yaninda rakipler ve dagitim kanallarinin driine kargi olan tutumu da

g6zlemlenmis olur.

Uriinler pazar testleri icin kiiclik partiler seklinde (retimektedir. Test pazarlama
asamasina gelen Urin bu asamaya kadar birgok teste tabi tutulmasina ragmen
heniiz (iriin olasi misterileriyle tanismamistir. Uriin veya pazarlama programi bir
bitln olarak gercege uygun kiclk bir pazar boéliminde denenmektedir. Test
pazarlamasi tek bir Grin ve pazarlama programi igin yapilabilecedi gibi,
karsilastirma amaciyla birden ¢ok Urlin ve pazarlama programi segenegi icin de
yapilabilmektedir. Amag tlketicinin Grline kasi olan tepkisinin ve Grinin yasama
yeteneginin o6lclimesi, fiyaskonun énlenmesi ve alternatif planlarin denenmesidir.
Burada unutulmamasi gereken konu pazar testlerinin Grliin testi olmadigidir. Bu
testler yeni Griinin kendisiyle birlikte tim pazarlama programinin gercek satin alma

sartlari altinda basari derecesini 6lgmek amaciyla uygulanmaktadir.

“Pazar testi faydali olmasina ragmen birgcok isletme, uygulanip uygulanmamasi
konusunda celigkiler yasamaktadir. Cogu firma ise slrecin bu asamasini
atlamaktadir. Bunun nedenleri; maliyetinin ylksek olmasi, Grin sunumunu
geciktirmesi, rakiplerin Grin hakkinda &n bilgisinin olusmasi ve dis faktérlerin
(ekonomi ve rekabet) etkisidir” (Evans ve Berman, 1992, s.289).

Firmalarin gec¢mis tecrlbelerine ve/veya Urunlerine glven duymalan da test
uygulamasi yapmamalarinin bir bagska nedenidir.

Tlketim drlOnleri icin yapilan test pazarlamasinda firmalar, deneme, tekrar satin
alma ve satin alma sikliklarini daha net olarak tahmin etme imkani bulmaktadirlar.
Tuketim GrUnleri igin test pazarlarinin yapilabilmesi icin ¢esitli y&ntemler
bulunmaktadir. Bu ydntemler ve acgiklamalari asagida verilmektedir (Evans ve
Berman, 1992):

Satis dalgasi arastirmasi: Bu ydntemde firma Griin( tiketicilere ilk dnce bedelsiz
olarak sunmaktadir. Daha sonra ise biraz daha disik raf fiyatlariyla tiketicilerin

drGnd satin almalarini saglamaktadir.
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Simiile edilmis magaza teknigi: Firma, bu yéntemde cesitli Grinlerin (bu Urinlerin
icinde test edilmis olan igletmenin yeni Grinid de bulunmaktadir) reklam ve
promosyonlarini tiketicilere gdstermektedir. Daha sonra ise bu reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin gdsterildigi misterilere belirli miktar para verilmektedir. Bu
parayla gercek ya da simille edilmis olan magazadan alisveris etmeleri
istenmektedir. Tuketiciler alisveris yaparken tlketicinin firmanin yeni Grindni mi
yoksa rakip firmalarin Griinind mi satin aldigi takip edilmektedir. Daha sonra ise
tiketicilere satin alma ya da almama nedenleri sorulmaktadir. Birkag hafta sonra
ise musterilerle tekrar telefon yoluyla goérisiimekte ve Urln hakkindaki fikirleri
sorulmaktadir.

Kontrollii test pazarlamasi: Belirli bir bedel karsiliginda segilen magazalarda yeni
drln istenen konumda istene raflara yerlestirilir. Elektronik okuyucular sayesinde
s6z konusu 0Orindn satin  ahmi gdzlenir. TuUketicilerin gergcek segimlerini

gbzlemlemek igin uygun bir ydéntemdir.

Standart test pazarlari: Bir iriniin tamamen pazara slrllmesine benzer bir sekilde
test edilmesidir. Bu yéntemde genel olarak bltliin hedef tlketicileri temsil edecek
olan bir tiketici grubu secilmekte ve test pazarlamasi bu grup Uzerinde
yapilmaktadir.

Test pazarlamasi sonrasinda, UrlintG deneyenlerin tekrar satin alma oranlari ylksek
oldugu zaman firmalar GrGni piyasaya sunmaktadirlar. Deneyenlerin orani
ylksekken tekrar satin alma oraninin disidk olmasi durumunda, deneyenlerin bu
drinden memnun kalmadiklar ddsdnilmektedir. Bu durumda firmalar ya Grind
tekrar gdzden gecirmekte ya da Urlinden vazgecmektedirler. Urlinii deneyenlerin
orani dislk ve tekrar satin alanlarin oraninin yiksek oldugu durum, tiketicinin
drinden memnun oldugunu ancak pazarlama iletisiminin saglanamadigini
go6stermektedir. Bu durumda firmalarin tutundurma faaliyetlerini glglendirmesi
gerekmektedir. Son olarak, deneyenlerin ve tekrar satin alanlarin oranlarinin diisik
oldugu durumda ise firmanin Uriinden vazge¢gmesi gerekmektedir.

Test pazarlamasina yapilan en énemli elestiri toplam pazari temsil edecek bir 6érnek
kitlenin bulunamayacagina iliskindir. Ayrica firmalarin bu kadar maliyetlere
katlanarak yaptiklar test pazarlarindan rakiplerin de yararlanabileceg@i endisesi diger
bir elestiri konusudur. Bu iki elestiriye ek olarak test pazarlarn oldukga pahali
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olmasina ragmen test pazarlamasindan basarili olarak ¢ikan Grlnlerin zaman

zaman pazarda istenen basariyi yakalayamamasindan da s6z edilmektedir.

2.8 Ticarilestirme

Uriin gelistirme sireci, Orliniin pazara sunulmasi ile son bulur. Bu asamaya
ticarilestirme asamasi denir. isletme bu agamada Uriiniin tam Gretimine, dagitimina
ve promosyonuna baslar. Bu asamaya gelen firma artik Grline ve onun gelecegine
glvenmektedir ve ¢ok blylk giderlere katlanmaktadir. “Ticarilestirme asamasinda
distnllmesi gereken faktdrler, GrGnin tlketiciler ve dagiticilar tarafindan kabul
edilme hizi, dagitimin yogunlugu, isletmenin Uretim kapasitesi, promosyon karmasi,
fiyatlar, rekabet, kar edilesiye kadar gececek olan slre ve ticarilestirme
maliyetleridir® (Evans ve Berman, 1992, s. 290).

Firmalarin bu asamada Uriinlerini piyasaya slrerken almalarn gereken karar
sunumun dogru zamanda yapilip yapiimadiginin belirlenmesidir. Mevsimsellik
6nemlidir. Ayrica, yeni Urinin piyasaya sunulmasi sirasinda isletme rakiplerini de
g6z 6ninde bulundurmalidir.

“Bu durumda isletmenin t¢ secenegdi bulunmaktadir” (Kotler, 1998, s.331):

Piyasaya ilk giren olmak; Cogu isletmeler pazarda 6nci olmay! severler. Bu
segenekte firmalar hem itibar kazanmakta hem de pazara ilk girmenin avantajini
yakalamaktadir.Ancak aceleci davranarak hatali Griin piyasaya strmek firmaya imaj
da kaybettirebilir.

Rakiplerle paralel girig; Rakiplerin acele etmesi halinde rakiplerle birlikte, rakiplerin
beklemesi halinde ise isletmede bekleyerek bu arada Urini rafine etme firsati
bulmus olur. Paralele giristeki amag promosyon ve tanitim maliyetlerinin bir kismini
rakiplerle paylagsmak olabilir.

Piyasaya son giren olmak; isletme (riin sunumunu geciktirerek rakiplerin énce
girmesini saglar. Bdylelikle pazara Grinin tanitiima maliyetlerinden, Grdnin
tutulmama durumunun verecegi dezavantajdan kurtulmus ve pazarin biydklugina
o6grenmis olur. Bu stratejinin rakibin eksiklerinden yararlanmak, taklit etmek ve
pazarin blydkliginden yararlanmak gibi bir baska olumlu yénl de vardir. Ancak
bazi firsatlar rakibe kaptirma olasiligi da az degildir.
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Yeni OrGnin pazara sunulusunda ve hemen sonrasinda firmalar Grtne iliskin tim
gelismeleri, tlketicilerin tepkilerini ve elestirilerini izleyerek gerekli tedbirleri
almalidirlar. Yeni GrGnin sunumundan sonraki rekabetgi tepkilerin dlgilebilmesi, bu
tepkilerin  Grinudn karhh@ini, pazar payini ve pazar pozisyonunu etkilemesi
acisindan, hayati bir &nemi bulunmaktadir (Heil ve Rockney, 1993, s.53).

Buraya kadar yeni UrGin kavrami, yeni Grin gelistirmenin firmalar agisindan énemi,
firmalarin yeni 0Orln gelistirme slrecinde izlemeleri gereken slireci ve slreg
icerisinde yeni UrUn igin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dogru kararlar
veriimesi gereken pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili bilgiler verilmistir. Bundan
sonraki asamalarda ise Tirkiye toz tatl sektdérlinde pazar lideri olan Dr.Oetker’'de
pazara sunulacak yeni bir Griin olan Creme Yogo Urlnlnin gelistirme sireci,
sonrasinda ise pazarlama karmasi elemanlarina iliskin alinacak kararlari
olusturabilmek ve tiketicilerin satinalma kararini  etkileyecek faktérleri
belirleyebilmek {zere firma tarafindan yaptirilan Ev Kullanim Testi anket verileri baz
alinarak yapilan bir saha ¢alismasi anlatilacaktir.
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3. SAHA CALISMASI: TURKIYE TOZ TATLI PAZARINDA
YENi URUN GELISTIRME - CREME YOGO

Modern pazarlama anlayisinda 6ncelik tiketici isteklerinin yerine getirilmesidir.
GunOmazde, yeni Urln arastirma ve gelistirme alaninda ileriye gitmis olan firmalarin
yaklasimlari da bu yénde olmaktadir. Firmalarin geleceginin musteriler tarafindan
belirlendigi distnllirse, misteri davranislarinin anlasiimasinin firma agisindan
6nemi anlasilabilmektedir. Buradan anlasilan giniimizde Uriinlerin Gretimindense
musteri ihtiyaclarinin belirlenip yerine getirilmesi daha énemli bir konu durumuna
gelmistir. “Yani bir firma, basarili olmak, hizla degisen dis ¢evre kosullarina uyum
saglayarak is hayatinda uzun yillar kalmak istiyor ise, mutlaka hedef pazarindaki
tiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini en iyi sekilde saptamali ve onlari tatmine yonelik
pazarlama plan ve programlari gelistirmelidir® (Aksu, 2002, s.4).

Bu durumda, isletmelerin iginde bulunduklari rekabet ortaminda Uriin gelistirmenin
ne kadar 6énemli bir avantaj oldugu géze carpmaktadir. Ginkl ginimuizde rekabet;
yenilik, ambalaj, hizmet, vb. gibi konularda yogun olarak yasanmaktadir

Bu noktada Turkiye toz tath pazarinda lider olan cirosunu da yenilikgilik stratejisine
bagll olarak piyasaya sundugu Urlnlerle son iki yilda iki kat arttiran Dr.Oetker’de
yeni Gr0in gelistirme sUrecini daha detayll incelemek amaciyla bir calisma
yapilmigtir.

3.1 Tirkiye’de Toz Tath Sektori

Turkiye'de toz tath pazarina ait olan Ornler; pudingler, Turk tathlari, krem tathlar
(Creme Ole), j6leler, toz dondurmalar ve tath soslardir.

Ac Nielsen perakende pazar analizi verilerine gbre, perakende toz tatl pazari 2005
yilinda 43,1 milyon Euro’luk bir pazar blyUkligine sahiptir. Bu pazardaki 0riin

gruplarinin paylari ise Tablo 3.1’de yer almaktadir.
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Pay (%
Pudingler 62,5
Tirk Tathlan 17,5
Krem Tatlilar 6,0
Joleler 2,5
Toz Dondurmalar 3,5
Tath Soslar 8,0

Tablo 3.1: Uriin Gruplarinin Toplam Toz Tath Pazari igindeki Paylar

Kaynak: Ac Nielsen Perakende Pazar Verileri, Aralik 2005

Toz Tatli Pazarinda faaliyet gbsteren firmalar ve markalarina ait pazar paylar ise
Tablo 3.2'de yer almaktadir.

Tablo 3.2: Toz Tath Kategorisi Firma Bazinda Pazar Paylari

Firma Marka Pay (%

Dr.Oetker Dr.Oetker 65
Ulker igim ve Halk 11
Tukas Tukas 6
Unilever Knorr 3
Tibet Kenton 3
Pinar Pinar 2
Basak Basak 3
Gidasa Piyale 1
Diger 6
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Goruldigi Uzere; pazarda c¢ok gUgli firmalar ve markalar olmasina ragmen
Dr.Oetker’in tartismasiz liderligi s6z konusudur. Burada Dr.Oetker’in diger firmalara
g6re oldukca basarili olmasinin sebepleri su sekilde ifade edilebilir;

e Yenilikgi ve farkh GrOnlerin slrekli olarak pazara sunulmasi (2003 yilinda 3
dakikada siit ile girpilarak hazirlanan Creme Ole Urlin( toplam pazardan %6’lik

bir pay almistir ve GrlGn0n rakibi yoktur.)

e Pazarda faaliyet gOsteren rakiplerin bu sektériin diginda baska sektorlerde
yogun rekabet icerisinde olmasi sebebiyle - oldukg¢a glgli firmalar olsa dahi - bu

kategoriye yeterli énemi verememeleri.
¢ Dr.Oetker’in ana iskolu olmasi sebebiyle bu pazarda ciddi yatirimlar yapmasi .
e Dr.Oetker Tlrkiye’nin uluslararasi know-how’a sahip olmasi.

Ac Nielsen arastirma sirketinden alinan perakende oélgiim verileri ve Dr.Oetker’in
fabrika satis rakamlarina gbre son 3-4 yildir pazar yilda ortalama %15
biyimektedir. Oniimiizdeki 3 yilik dénemde de pazarin ayni sekilde biylyecegi
6ngorilmektedir.

Pazarda yukarida bahsedilen markalarin disinda merdiven alti Uretim yapan birgok
firma bulunmaktadir. Bunun yaninda marketlerin kendi markalari ile raflarinda
bulundurdugu “private label” Grlinler de pazardan az da olsa pay almaktadir.

Dr.Oetker’in toz tatl pazar Orln gruplarn olarak pazar paylari ise sdyledir; puding
%56, Turk tathlar %69, toz dondurma %84, jole %80, krem tath (Creme Ole) %100,
tath sos %90 (Ac Nielsen, Aralik 2005).

Pazarin blyik kismini olusturan puding grubunda Dr.Oetker, diger Griin gruplarina
g06re daha disik bir pazar payina sahip olmasina ragmen en yakin rakibinin 3,5 kati
daha yiksek bir payina sahiptir.

3.2 Dr.Oetker International ve Dr.Oetker Tiirkiye

Dr. Oetker markasinin temeli 1891 yilinda Dr. August Oetkerin Almanya’nin
Bielefeld kent'indeki eczanesinde “Hamur Kabartma Tozu’nu bulmasiyla atiimistir.
Yeni ylzyilla birlikte ilk gida Gretim fabrikasini kuran Dr.Oetker, kisa siirede Bati ve
Dogu Avrupa Ulkelerine yayllmis ve surekli gelisimini devam ettirmistir. Nisasta,
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sekerli vanilin ve puding sirketin ilk Grtnleriyken, Dr. Oetker bugiin Gliney Amerika
ve Brezilya’da dahil olmak Uzere toplam 21 Ulkede 450 Uriin grubu ile faaliyet
gOstermektedir.

Tdm (Olkelerdeki Dr.Oetker kuruluglari, merkezi Bielefeld’'de bulunan Oetker
International tarafindan idare edilmektedir. Oetker International, bira, sarap,
sampanya, denizcilik, otelcilik ve finans hizmetleri alanlarinda da yer alan Oetker
grubunun gida sektdrindeki kuruluguna baglidir.

Sirket, 1987 yilinda izmirde Piyale - Dr.Oetker adi altindaki ortaklikla kurulmus,
1999 yilinda Torbal’'daki yeni tesislerine taginmistir. 2001 yilinda hisselerin tamami
Alman Dr.Oetker firmasi tarafindan satin alinarak Dr.Oetker adini almistir.
Kuruldugu ginden bu yana sirekli olarak Urlin portfdylini genisleten Dr.Oetker
Tarkiye, basta puding, kek karisimlari, hamur kabartma tozu, sekerli vanilin,
geleneksel Turk tathlari serisi, krem santi, dondurulmus pizza ve Food Service (toplu
tiketim) Grinleri olmak Uzere 130’'u agkin Urln ¢esidine ulagmistir.

Dr.Oetker, marka imajini ‘en iyi lezzet ve kalite’ Uizerine oturtmus ve sloganini
‘isin 6zii Kalitedir’ olarak benimsemistir. Tilketicilerinin isteklerini en iyi sekilde
yerine getirmeyi kendine ilke edinen Dr.Oetker Turkiye, hammaddelerinin secgimini
blylk bir 6zenle yapmakta ve Uretiminin her asamasinda kalite kontrol
uygulamaktadir. Yiksek teknoloji ve siki hijyen kosullariyla Gretim yapan Dr.Oetker
Tarkiye, 1997 yilinda TS-EN-ISO 9001 Kalite Sistem Belgesi'ni de alarak kalitesini
ve glvenirliligini tescil ettirmistir. Bu konudaki basarisini devam ettirmis ve 2003
yilinda 1ISO 9000 ve HACCP belgelerini almaya hak kazanmistir.

Dr. Oetker Tirkiye, tiketiciye verdigi s6zi tutmak ve Urlnlerin basarisini arttirmak
icin, tm yeni Ortn ve tarif denemelerini Uretim tesislerindeki Deneme Mutfagi'nda,

ev ortami kosullarinda gerceklestirmektedir.

Tiketici istekleri dogrultusunda calisan bir kurulug olan Oetker International,
Ulkelerin farkl damak tadina uygun UrUnleri piyasaya sunma anlayigindadir.
Dr.Oetker sirketlerinin en blylk avantaji farkh (lke ar-ge‘lerinin gelistirdidi yeni
artnlerin diger Ulkelerde de pazara sunulabilmesidir. Bu durum Dr.Oetker’i
rakiplerine gore yenilikgi bir firma olmasini saglamaktadir.
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Tlketiciler dneriye ihtiyac duyduklarinda, Griinler ve tariflerle ilgili sorularina cevap
aramak istediklerinde veya elestiride bulunmak istediklerinde; Firmaya mektup, faks,

Ucretsiz tiketici telefon hatti ve internet araciligi ile ulagsmaktadirlar.

Dr.Oetker Tlrkiye’'nin ayni dagitim kanali igerisinde pazara sunulan GrGnleri alti
grupta toplanmaktadir;

Pisirmeye yardimcilar kategorisi igerisindeki Uriinler; hamur kabartma tozu, sekerli

vanilin, instant maya, kakao, pudra sekeri, krem santiler ve pasta kremalaridir.

Un Karigimlari kategorisinde; temel un karisimlari, kek un karigsimlari, 6zel kek un
karisimlari, modern tarifler serisi kek karisimlari, pratik ikramlar serisi un karigimlari,

kUgUk ikramlar un karisimlari Grtin gruplari bulunmaktadir.
icecekler kategorisinde; sicak cikolata ve salep uriinleri vardir.
Koruyucular kategorisinde; recgel yap ve tursukur trlnleri yer almaktadir.

Toz Tatllar kategorisi icerisinde; Puding c¢esitleri, Krem Tath cesitleri, Tirk tatlisi
cesitleri, Joleler, Tatl Soslar ve Toz Dondurma drlnleri bulunmaktadir

Tam Taneli Yulaf Ezmeleri (Misliler) kategorisinde; pazara ilk olarak 2005 yilinin
agustos ayinda sunulan ve iki ayda % 40’in (izerinde pazar pay! yakalayan “Vitalis
Musli” gesitleri vardir.

Dagitim kanali olarak bu gruplardan ayrilan ve su anda disik satis adetleri olan,
ancak gelecekte ¢ok ciddi cirolarin beklendigi dondurulmus pizza Grinleri “Dr.Oetker
Ristorante” markasi ile pazarda yer almaktadir.

3.21 Dr.Oetker Tiirkiye Yeni Uriin Politikasi

Dr.Oetker Tlrkiye genel olarak “pazar i¢in yeni Orin” olan Grlnleri pazara sunma
stratejisini izlemektedir. Bunun yaninda mevcut Urlin i¢in yeni ¢esitleri pazara sunma
ve mevcut Urlinde iyilestirmeler yaparak pazara sunum da firmanin yeni Grln
stratejilerindendir.

Dr.Oetker International Ulke kuruluslarini sadece uluslararasi Uriinlerin pazara
sunulmasinda degil, ayni zamanda yerel pazarlara uygun Uriin gruplarinin piyasaya
sunulmasini da desteklemektedir. Toplam toz tatli pazari igerisinde énemli bir paya
sahip olan Turk tatlilar Tarkiye’ye 6zgl yerel bir Grin grubudur.
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Yeni Urlnlerin basarisi; Grintn satis performansi, sirketin blylimesine katkisi (yeni
arGnlerin cirosunun toplam sirket cirosu igerisindeki payl -innovation ratio-),
rekabette avantaj yaratmasi, karlihgi, diger Griinlerin satiglarina katkisi ve sirket
imaji Uzerindeki etkisi g6z 6ninde bulundurularak degerlendiriimektedir.

Son 3 yilda farkh cesitleri ile birlikte 30’'un Uzerinde yeni Urini pazara sunan
firmanin yeni GrOnleri icerisinde en bagarili olanlari creme ole, kdstebek pasta,
profiterol, cikolata selalesi, vitalis msli ¢esitleri, tavukgdgsa, irmik helvasi, ¢ikolatali
ve cikolatali bademli puding, instant maya sayilabilir (Dr.Oetker Turkiye 2003-2005

dénemi satis verileri).

Ancak, firmanin yOrittGgl pazar arastirmalarina ragmen pazara sunulan her Griin
basarili olmamistir. Ornek olarak, toz tatli grubunda farkl bir hazirlama tarzi olan ve
2004 yilinda pazara sunulan garanti puding cesitleri normal puding cesitlerine gére
oldukga dusik miktarlarda satisa ulagsmistir (Dr.Oetker Tlrkiye 2004-2005 dénemi
satis verileri). Bunun yaninda firma deneyimleri, piyasada mevcut olan Grtnlerin
pazara sunulmasinda istenilen basarilarin saglanamadigini da gdstermigtir.
Ornegin; 2005 yilinda piyasaya sunulan piring unu Grin( hedeflenen satisa
ulasamamis ve bu pazardan istenilen oranlarda pay alamamistir (Ac Nielsen
Perakende Olgiim Raporu, Aralik 2005 ve Dr.Oetker Tiirkiye 2004-2005 dénemi
satis verileri).

3.2.2 Dr.Oetker Tirkiye Kalite Politikasi

Dr.Oetker kuruluslan Orinleri emegin kaniti olarak gérmekte ve Urinlerin kalite
Ostinl0gani basari ve gelecegin garantisi olarak diisiinmektedir.

Kalite ile ilgili tim bilgi, dneri ve sikayetler pazarlama departmani tarafindan
ciddiyetle ele alinmakta ve ar-ge, Uretim ve ilgili diger bélimlerin isbirligi ile titizlikle
incelenmektedir. Gelen bildirimler, tanimlanan standartlardan bir sapmayi
gOsteriyorsa, ilgili departmanlar bu kusuru bir an énce ortadan kaldirmak ve tekrarini
6nlemek amagh olarak gerekli tedbirleri almak zorundadir (ISO 9000 geregi).
Belirlenen standartlarin tiiketici memnuniyetini saglamakta yeterli olmadigi ve/veya
rekabet Gstinliganin kalmadidi ile ilgili bir siphe varsa, pazarlama ydnetimi
tarafindan en kisa zamanda gerekli tedbirler alinmalidir.

Kurulusun bltiin boélimleri, pazar, rekabet, basin haberleri gibi kalite agisindan
6nemli bilgileri temin etmek ve izlemekle yOkimlidir. Pazarlama departmani
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tiketicilerden gelen sikayetleri diizenli olarak tutmak/degerlendirmek ve bunlarla ilgili
istatistiksel raporlar hazirlamakla ylkimlItdar.

Rutin olarak tim Dr. Oetker Uriinlerinin kalite agisindan Gstinligi denetlenmektedir.
Bunun icin, Urline 6zgi denetim plani, standart teknikler (Duyusal test, Griin testi,
vs.) ve bunun yani sira beklentiler ar-ge ve pazarlama bdlimleri tarafindan
belirlenmektedir

Dr.Oetker’in kriterlerine gére yeni Urlnlerin mevcut Uretim, satis ve pazarlama
yapisina uymasi 0riinlin pazara sunumunu hizlandirmaktadir. isin 6zl kalitedir
sloganina uygun olarak firmanin kalitesinden sUphe ettigi ve tiketici glvenini
sarsacak bir yeni Grintn, tiketici i¢in oldukga uygun bir raf fiyati saglayarak sirket
cirolarina ciddi katkilar saglama potansiyeli olsa da piyasaya sunulmasi mimk{n
degildir. Dr.Oetker kalite politikasina gére, yeni Uriinler (cesit ilavesi / Urln dizisi
yayma ve Uriln iyilestirme / yeniden pazara sunma dahil olmak Uzere), ancak
dstinluklerini niteliksel (kalitatif) anlamda yapilan kér (blind) testlerle kanitladiklar
takdirde piyasaya sunulabilirler.

3.3 Arastirmanin Amaci

1987 yilinda Piyale ile yapilan ortaklik sonucu Piyale-Dr.Oetker markasi ile faaliyete
baslayan ve 2001 yilinda hisselerin tamamini satin alarak faaliyetine kendi markasi
ile Dr.Oetker olarak devam eden firma, dzellikle son yillarda portféyini yeni ve farkli
drGnlerle gelistirerek ciddi bir atilim yapmistir. Bu calismada arastirmaci slreg
icerisinde firmanin tim departmanlarinin katihmmin oldugu yeni Grin gelistirme
sUrecini detayl olarak incelemisgtir.

Alman orijinli uluslararasi bir girket olan ve Tirkiye'de Dr.Oetker olarak faaliyet
gbsteren firma uluslararasi know-how‘a sahip olmasinin avantajiyla yeni ve farkli
artnleri pazara sunmadan 6nce ciddi pazarlama arastirmalari yapmakta, Urin
gelisiminde belirlemis oldugu strecleri birebir uygulamaktadir.

Bu calismanin amaci, Dr.Oetker'deki yeni Grlin gelistirme slrecinin detayli olarak
incelenmesi, bu sUre¢ igerisinde yapilan pazar arastirmalarinin sonuglarinin
yorumlanmasi ve yine slreg igerisindeki pazarlama stratejisi gelistirme asamasinin

oldukga 6nemli bir faktér( olan tiketici satinalma davranisinda pazara sunulacak
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drinun satinalma kararini etkileyen faktérlerin ve Grun ile ilgili tiketici algilamalarinin

belirlenmesidir.

Bu amag igin arastirmaci, Dr.Oetker'in 2006 Haziran ayinda lansmanini yapacagi
yeni ve farkh bir Grin olan Creme Yogo (Toz Meyveli Yogurt) Griinini segmistir.
Gelistirme sureci aktarilacak olan “Creme Yogo” iriini Toz Tatllar kategorisi
icerisinde yer alacaktir. Uriin; toz karisimin siit ve yodurt ile cok kisa sirede
cirpilmasi ile hazirlanmaktadir. Yapilan pazar arastirmalari hazir meyveli yogurt
tiketiminin son birkag yildir artis trendi icerisinde oldugunu gdstermektedir. Ancak
hazir Grlnler igin en énemli dezavantaj ylksek fiyatlar ve 0rGndn raf émrindn
oldukga kisa olmasidir. Creme Yogo (rinu bu iki dezavantaji avantaja gevirecek bir
driin olarak gériilmektedir. Urlin ilk etapta frambuazli, kayisi ve muzlu gesitleri ile
pazara lanse edilecek, Urlnin basarisina gére yeni gesitler eklenecektir.

3.4 Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin amacina uygun olarak arastirma kapsaminda ilk olarak sireg ve slre¢
icerisinde her departmanin roll incelenmistir. Daha sonra ise, Uriin ile ilgili tlketici
algilamalari ve satinalma kararini etkileyen faktérler ev kullanim testi anketi baz

alinarak istatistiksel olarak degerlendirilmis ve yorumlanmigtir.

Ev kullanim testi tadim dncesi ve tadim sonrasi olarak iki asamada uygulanmis
oldugundan degerlendirmeler her iki asama igin yapilmis ve asamalar arasindaki
farklar yorumlanmistir. Yine her iki asama icin satinalma kararini etkileyen faktérler
icin dogrusal olasilik modeli analizi yapilmis ve degerlendirmeler igin farkl
istatistiksel ydntemler kullaniimistir.

3.5 Arastirmanin Yéntemi

Bu calismada Oncelikle kesfedici arastirma ydntemi uygulanmistir. Kesfedici
aragtirmalar temel olarak, belli bir konu ile ilgili gérusleri, fikirleri, uygulamalari
toplamaya yodnelik arastirmalar oldugu icin Dr.Oetker'in yeni toz meyveli yogurt
arini Creme Yogo’nun gelistirme sirecinin ortaya konmasinda (bkz. bélim 3.6) bu

y6éntemin kullaniimasi uygun bulunmustur.
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Boylelikle belli bir problem ile ilgili kavramin agiklida kavusturulmasi, konuyla ilgili
gelistirilecek hipotezler igin gerekli eksik bilgiler tamamlanmasi ve izleyecek daha
genis bir arastirma igin 6nceliklerin belirlenmesi mimkin olabilir (Churchill, 1995).

Bu galismada ikinci olarak kullanilan ydéntem tanimlayici arastirma ydntemidir.
Tanimlayici arastirmalar, belirli bir pazarlama probleminin ¢ézimlenmesi amaciyla,
bu probleme iliskin durumun veya olayin ézelliklerini anlamak gerektiginde kullanilan
arastirmalardir. Bu arastirma ydntemi, belirli gruplarin &zelliklerini tanimlamada,
belirli bir anakutlede belli bir davranigi gésteren kigilerin oranini belirlemede ve
ileriye yonelik tahminler yapmada kullaniimaktadir (Churchill, 1995,). Tanimlayici
arastirmalarda istatistiksel analiz ve tahmin yéntemleri kullaniimaktadir.

Bu tlr bir arastirma yéntemi kullaniimasinin nedeni ise pazarlama departmaninin
6zel bir arastirma sirketine yaptirmis oldugu “ev kullanim testi’nin ham verileri
kullanilarak tiketicinin Creme Yogo Urindn0 satin alma kararini etkileyen faktorler
ile ilgili ekonometrik bir modelleme calismasinin yapilmasidir. Bu tanimlayici
arastirmanin ayrintilari bélim 3.7°de aktariimaktadir.

3.5.1 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Kesfedici arastirmanin verileri; Creme Yogo Urininin gelistirme slreci ile ilgili
pazarlama, kontrol-planlama, ar-ge ve Uretim departmanlarinin yoéneticileri ile
derinlemesine goérismeler, arastirmacinin kendi gdzlemleri ve sire¢ icerisindeki
katkilari, diger departmanlari ilgilendiren toplanti tutanaklari ve sonuglarinin
incelenmesi sonucu elde edilmistir. Pazarlama, ar-ge, kontrol-planlama ve Uretim
departmanlari yoneticilerine ybneltilen, temelde yeni Griin gelistirme sirecine yénelik

sorulardan olugsan gérisme soru formu Ek_1’de verilmektedir.

Tanimlayici arastirma verileri; pazarlama departmaninin 6zel bir arastirma sirketi
olan GFK Turkiye’nin Creme Yogo 0rin0d ev kullanim testi i¢in hazirlayip hedef
kitleyi temsil eden ve rassal olarak secilmis 105 kisiye uyguladigi anket
sorularindan elde edilmistir. Bu testin ilk asamasinda deneklere sadece ambalaj ve
Uzerindeki talimatlar g0steriimis sonraki asamasinda ise ayni kisilere (rln
hazirlattinhp tattinlmistir. Her iki asamada da 0riin ile ilgili degerlendirmelere ait
anket sorulart 5’li Likert dlgegine uygun olarak derlenmistir. Satinalma kararini
etkileyen faktorlere iligkin dogrusal olasilik modeli, arastirmacinin bu testteki anket
sorularindan se¢gmis oldugu degiskenler dogrultusunda olusturulmustur.
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Anketin ilk bélimunde filtre sorular bulunmaktadir. Bu sorularin amaci anakdtleyi
temsil eden deneklerin bulunabilmesidir. ikinci bdlimde deneklerin demografik
ozelliklerinin ortaya cikartilmasina hizmet eden sorular bulunmaktadir. Ug ve
dérdinci bélimlerde ise Urlin / ambalaj degerlendirmeleri ve hazirlama / tat
degerlendirmelerine ait sorular bulunmaktadir. Ug ve dordlincl bélimlerdeki sorular,
yani tadim &ncesi Oriin / ambalaj degerlendirmelerine iligkin sorular ile tadim
sonrasinda hazirlama / tat degerlendirmelerine iliskin sorular, genel olarak birbiri ile
aynidir. Bunun amaci ise sadece ambalaji ile Griinden beklentilerin degerlendiriimesi
ile  hazirlama sonrasi degerlendirmelere iliskin gortslerin farkliligini ortaya
¢ikarabilmektir. Ek_2’de anket sorulari bulunmaktadir.

3.5.2  Ornekleme Yontemi

Creme Yogo Urinunin hedef kitlesi, firmanin gegmis yil deneyimleriyle belirlenmis
olan toz puding ve/veya Creme Ole (3 dakikada sit ile girpilarak hazirlanan toz
krem tath) Grdnlerinin hedef Kkitlesi ile &rtismektedir. Puding ve Creme Ole
drOnlerinin anak(tlesini  Tarkiye’de 20-49 yas araliginda ¢ocuklu ve evli bayanlar
olusturmaktadir. Creme Yogo Urind icin de hedef kitle aynidir. Arastirmada
orneklem, Grlinn  meyve aromall bir Oriin olmasi sebebiyle, meyveli puding
kullanan, 20-49 yas araliginda evli ve cocuklu bayanlardan olusmaktadir. Uriiniin
hazir meyveli yogurda ikame olabilecek bir Griin olmasi ve Creme Yogo Urind ile
ilgili degerlendirmeleri daha dogru analiz edebilmek amaciyla 6rneklemdeki
deneklerin hazir meyveli yogurt tiketmis olmalarina ¢alsiimistir.

Hane tOketim arastirmalari yapan HTP sirketinin  verilerine goére Turkiye'de
Dr.Oetker meyveli puding cesitlerinin hane penetrasyonu %7,3tlr ( HTP verileri,
Haziran 2005). Yani bir hanenin meyveli puding kullanma olasihdi (p) %7,3,
kullanmama olasiligi ise (1-p) %92,7'dir. Bu bilgiler 1s1ginda %95 glven araliginda
arastirmanin érneklem sayisi asagidaki formdl kullanilarak hesaplanmistir.

n=tp.q/d
n : Ornekleme alinacak denek sayisi
p - Incelenen olayin gergeklesme olasilig
q - incelenen olayin gerceklesmeme olasiligi
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d

: Belirli bir anlamlihk diizeyinde t tablosuna gdre bulunan teorik deger

: Olayin gerceklesme olasihdi igin kabul edilen +/- érnekleme hatasi

p= 0,073/ g= 0,927

d= 0,05 (%95 gliven araliginda, a = 0,05)

t= 1,96 (a = 0,05 iken teorik t tablo degeri) degerleri formulde yerine konuldugunda,

n = (1,96)% (0,073x0,927) / (0,05)* = 104

n= 104 olarak bulunmustur.

Bu sonug cercevesinde arastirma sirketi ev kullanim testini 105 kisiye uygulamistir.

3.5.3

Arastirma Hipotezleri

Analizler aragtirmanin temel amaci olan tadim &ncesinde ve sonrasinda Creme

Yogo 0rinOnd satin alma kararini etkileyen faktérlerin belirlenmesine ydneliktir.

Yapilan bu analizler ana amacin yaninda alternatif bazi hipotezlerin sinanmasini

gerektirmistir. Arastirmada temel alinan alternatif hipotezler su sekildedir;

Tadim &ncesinde tiketicilerin Griinin gabuk hazirlanmasina iliskin gérasleri ile tadim

sonrasindaki yorumu arasinda farkhlik vardir

Tadim 6ncesinde tuketicilerin Griinin kolay hazirlanmasina iligkin gérugleri
ile tadim sonrasindaki yorumu arasinda farklilik vardir.

Tadim dncesinde tlketicilerin Grind orijinal bir Griin olarak gérmesi ile tadim

sonrasindaki yorumlari arasinda farklilhk vardir.

Tadim 6ncesinde tiketicilerin Grind isminin Creme Yogo olmasinin uygun
oldugunu disinmesi ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda farklilik

vardir.

Tadim 6ncesinde tlketicilerin Urlinin genel olarak begenilmesine iligkin
gOrisleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda farklilik vardir

Tadim o6ncesinde tiketicilerin GrGnin pisirmeden hazirlanmasina iliskin
gOrisleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda farkhlik vardir.

54



Tadim &6ncesinde tiketicilerin GrlinG bir yenilik olarak degerlendirmesine
iliskin gorusleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda farklilik vardir.

Tadim dncesinde tiketicilerin Grintn fiyatinin 1,1 YTL olmasini pahal olarak
degerlendirmesine iliskin gorisleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda
farklilik vardir.

Tadim dncesinde tlketicilerin Grinin gilzel bir lezzet vaad etmesiyle ilgili
olarak degerlendirmesine iliskin gérusleri ile tadim sonrasindaki tat begenisi
arasinda farklilk vardir.

Tadim déncesinde tiketicilerin Oriinin ¢ocuklar igin uygun olmasi ile ilgili
olarak degerlendirmesine iliskin g6rUsleri ile tadim sonrasindaki
degerlendirmeleri arasinda farkllk vardir.

Tadim oncesi tiketicilerin Grind saghkli bir Orin olarak nitelendirmelerine
iliskin gorlsleri tadim sonrasina gére farklilik vardir.

Tadim éncesi deneklerin Griiniin Dr.Oetker markasina uygun olmasina iliskin
gbrugleri tadim sonrasina goére farkhlk vardir.

Tadim 6ncesinde tlketicilerin Griind 1,1 YTL'den satinalma kararina iligkin
gorusleri ile tadim sonrasindaki gérisleri arasinda farklilik vardir.

Tadim dncesindeki tlketicilerin GriinG satinalma sikligi tadim sonrasina gére
farklilik gdstermektedir.

Tiketicilerin hazir meyveli yodurt kullanma sikligi ile Creme Yogo Urini
kullanim sikhgi niyeti arasinda farklilik vardir.

TUketicilerin toz meyveli puding kullanma sikhdi ile Creme Yogo Urin{
kullanim sikhgi niyeti arasinda farkhlik vardir

Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile satinalma karari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tiketicilerin belirli bir sosyo ekonomik sinifta olmalari ile satinalma karari

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Toz meyveli puding kullanim sikligi ile satinalma karari arasinda bir iligki

vardir.
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3.5.4

Hazir meyveli yogurt kullanim sikhdi ile satinalma karari arasinda bir iligki

vardir.

Uriindin bir yenilik olarak disiiniimesi ile satinalma karari arasinda bir iligki

vardir.

Creme Yogo isminin uygun oldugunun disindlmesi ile satinalma karari
arasinda bir iligki vardir.

Uriintin gekici bir isminin olmasi ile satinalma karari arasinda bir iliski vardir.

Uriiniin ¢ekici bir ambalaji olmasinin distniimesi ile satinalma karari

arasinda bir iliski vardir.

Uriiniin giivenilen bir markaya ait olmasi ile satinalma karari arasinda bir
iliski vardir.

Paket tasarimi ile satinalma karari arasinda bir iligki vardir.

Uriintin dogal bir (iriin olarak diistiniilmesi ile satinalma karari arasinda bir
iliski vardir.

Urindin kolay hazirlanir olarak degerlendirilmesi ile satinalma karari arasinda

bir iligki vardir.
Uriindin tat begenisi ile satinalma karari arasinda bir iliski vardir.

Uriiniin hazir meyveli yogurda gére avantajli olmasi ile satinalma karari
arasindaki bir iliski vardir.

Uriindin bir yenilik olmasi ile satinalma karari arasinda bir iliski vardir.

4 Kisilik bir aile icin Grtin miktari ile satinalma karari arasinda bir iligki vardir.
Urindin kaliteli bir Griin olmasi ile satinalma karari arasinda bir iliski vardir.
Uriiniin Hazirlanma siiresi ile satinalma karari arasinda bir iligki vardir.

Analiz Yontemi

Ev Kullanim Testi verileri, SPSS 12.0 for Windows paket programi yardimiyla,

asagida acgiklanan teknikler uygulanarak analiz edilmistir.
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Ankete katilan tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik yapilarinin belirlenmesi,
gelistirme sireci anlatilacak olan Creme Yogo Urnindn ambalaj begdenisi, tadim
6ncesi ve sonrasina iliskin Urlin ile ilgili degerlendirmeler ve kullanim sikliklari
tanimlayici istatistik ydntemlerinden frekans analizi kullanilarak incelenmistir.

TuUketicilerin tadim &ncesi ve sonrasinda Urtn ile ilgili degerlendirmelerinin
farkhlasma gdsterip géstermediginin arastirmak tzere eglenik érneklem testi (Paired
Samples T-Test) kullaniimistir. Ayni test hazir meyveli yodurt ve toz meyveli puding
sikliklarinin tadim &ncesinde ve sonrasinda tiketicilerin Creme Yogo Urininin
satinalma sikhdl arasinda bir farkliigin olup olmadigini arastirmak {zere
kullaniimigtir.

Calismanin ana amaci olan Creme Yogo Urlininin satinalma kararini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yénelik olarak olusturulacak modellere (tadim 6ncesi ve
sonrasl) eklenecek bagimsiz degiskenleri belirlemek Uzere gapraz tablolarda bu

faktorlerle satinalma karari arasindaki iliskiyi inceleyen y * (Ki-kare) testleri ve

degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli olup olmadigini test eden korelasyon
testleri uygulanmistir.

Yine olusturulacak modellere bagimsiz degisken olarak diislnilen bazi kriterler igin
bu kriterleri en iyi agiklayan maddeyi bulmak Uzere faktér analizleri yapiimistir.

Son olarak ise arastirmanin temel amaci olan ve satinalma kararini etkileyen

faktorlerin belirlenmesine yonelik dogrusal olasilik modeli analizi yapiimistir.

3.6 Dr.Oetker’de Creme Yogo Uriinii Gelistirme Siirecine iligkin inceleme

Bu bdlimde kesfedici arastirma ydntemi ile elde edilen bilgiler dahilinde literatir
arastirmasinda anlatilan GrlGn gelistirme sireci asamalarinin Dr.Oetker Turkiye'de
Creme Yogo Urind icin ne sekilde uygulandigi asama asama anlatilacaktir.

3.6.1 Fikir Asamasi

Bolim 3.1’de sdz edildigi Uzere toz tath pazarinin ¢ok biyUk bir kismini pudingler
olusturmaktadir. Tim gruplarda oldugu Gzere bu grupta da lider olan Dr.Oetker'dir.
Ancak pazarda birgok glcli firmanin faaliyet gdéstermesi, merdiven alti Greticilerinin
her gegen giin artmasi ve market markal (private label) Grinlerin payinin artista
olmasi sebebiyle en blylk pazar payl kaybetme risk yine bu gruptadir. Dr.Oetker
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2003 yilinda bu grupta pazar payl kaybetme riskini azaltmak Uzere, pazarda
olmayan tamamen yenilikgi bir Griin olan Creme Ole Grlnind piyasaya strmistir.
Bu 0r0n pazardan %6’hk bir pay almis ve toplam toz tath tlketiminde pudingin
payini azaltarak toplamda Dr.Oetker lehine bir sonug ortaya ¢ikmistir. Ancak %60’i
gecen puding pay! hala ¢ok yiiksektir. Bu riski azaltmak Uzere firma, hem pazari
blylUtecek hem de pudingin payini azaltacak yeni ve farkh bir riin(i pazara sunma
ihtiyaci hissetmistir. Ayrica toz tatli kategorisi Urlinleri tiketimi yaz déneminde
dismektedir. Yaz dénemindeki satislarin artmasini saglamak da firma igin diger bir
amagtir.

2003 yilinda sirket icerisinde tim calisanlara yapilmis olan yeni 0Orln fikirleri
anketinde yiUksek bir puan ile ilk siralarda meyveli yogdurt tozu fikri yer almaktadir.
Bu anket icin, toplam 87 ayr GrGn fikri icerisinden oylama yapan her kisiden
begendigi 10 rdn fikrini 1 den 10’a kadar ayri ayri puanlamasi istenmis ve her {rlin
fikrinin toplam puanlari belirlenerek degerlendirilmistir. Bu anket sonuglarina gére
meyveli yogurt tozu fikri mini firin pizza trin fikri ile beraber ayni puanla ikinci sirada

yer almistir (Mini firin pizza 2005 yilinin temmuz ayinda pazara sunulmustur).

Firma igerisinde satis, pazarlama, kontrol ve planlama, Uretim, ar-ge ve satinalma
departman yoneticilerinden olusan “proje toplanti grubu” 2005 yilinin subat ayinda
yapmis oldugu toplantida toz tatli pazari i¢cin daha dnce belirtilen riskleri azaltmak
Uzere diger drln fikirleri icerisinde meyveli yogurt tozu fikrini daha olumlu bulmustur.
Pazarlama departmaninin arastirmalari sonucunda bdyle bir OrGnin Dr.Oetker
Almanya’da iki farkli formulle iki farkh kivamda (képUkli -mousse- ve krem) mevcut
oldugu ortaya ¢ikmistir.

3.6.2 Kavram Gelistirme Asamasi

Toz meyveli yogurt Grinu fikir olarak, hazir meyveli yogurt Grinleri Greten firmalarin
bu Urlnlere vermis olduklari yogun televizyon reklami destedi ile artan talep
sebebiyle proje toplanti grubu tarafindan oldukca olumlu karsilanmistir. Ayrica
drlniin toz Gr0n grubu igerisinde Tirkiye’de bir ilk olmasi ve firmanin bu grupta
uzmanhgini pekistirmesi, pazar payini arttirmasi ve riski azaltmasi bakimindan yeni
artin gelistirme amacini da kargilamaktadir.

Uriintin yurtdisindaki pazarlarda olmasi ve Dr.Oetker Tirkiye'nin uluslararasi know
how'a sahip olmasi sebebiyle Grlin gelistrme asamalarinin basari ile
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sonuglanmasinda firma oldukg¢a avantajli durumdadir. Almanya’da pazara sunulmus
olan iki farkh kivamdaki trinden ilki Creme Jogo ismiyle pazara sunulmustur ve
hazir meyveli yogurt ile ayni kivamdadir. Dideri ise Quarkfine ismiyle kopUkli
(mousse) yapidadir.

3.6.2.1 Odak (Focus) Grup Tartigmasi

Uriiniin sirket ydneticilerinin gdziinde oldukga uygun gériilmesi, Griiniin pazara
sunulmasi anlaminda yeterli degildir. Bunun yaninda 0rin pazara sunulacaksa
hangi formllin pazara sunulacaginin karari firmadaki c¢alisanlarin karar
olmamalidir. Bu sebeple Griinln fikir olarak Turkiye'ye uygun olup olmadigi, damak
tadinin Tark damak tadina uygunlugu, hazirlanis tarzinin uygunlugu, hangi kivamin
pazara sunulmasi gerektigi, tlUketicilerin Griinden beklentileri, Griniin Dr.Oetker
markasina uygunlugu, hangi cesitlerinin daha c¢ok tercih edilecegi, ambalajin
gekiciligi, ambalaj Uzerindeki talimatlarin yeterliligi, hazir meyveli yogurt ve toz
meyveli yogurt kullanim aliskanliklarinin belirlenmesi vs. gibi birgok konuda karar
verebilimek Uzere Urlne Kkalitatif arastirma yéntemlerinden odak (focus) grup

galismasi yapilmistir.

Odak grup calismasindan 6nce pazarlama departmani Griin 6zellikleri ile ilgili
bilgileri igceren bir brifi (brief) arastirma gelistirme departmanina (ar-ge) 21 Nisan
2005 tarihinde vermistir Creme Yogo Urin0 gelistirme proje brif 6rnedi Ek_4'te
gbrulmektedir. Bu bilgilendirmede proje hedefi, genel bilgiler ve trln ile ilgili bilgiler

bulunmaktadir.

Ar-ge departmani pazarlama departmani’ndan gelen bu brif dogrultusunda iki farkli
regete (zerinde c¢alismis, deneme Uretimini yapmis ve Creme Yogo'yu iki farkl
form0l0 ile Temmuz 2005 yilinda teste hazir hale getirmistir.

Pazarlama departmani ise yine Temmuz 2005 yilinda drin ile ilgili iki farkli ambalaj
tasarimini Tirk versiyonuna adapte etmistir. Bu hazirliklardan sonra odak grup
galismasi 8 kisilik 4 ayri gruba 6zel bir arastirma sirketi tarafindan Eylil 2005'de
yaptiriimigtir.
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Tablo 3.3 Odak Grup Calismasina Katilan Deneklerin Ozellikleri

Grup | Yas Meslek Ekonomik Sinif

1.grup | 25-35 yas gocuklu ev hanimi BC1

2.grup | 36-45 yas gocuklu ev hanimi BC1

3.grup | 25-35yas cocuklu ev hanimi | C1C2

4.grup | 36-45 yas ¢ocuklu ev hanimi | C1C2

Kaynak: Gfk Turkiye, Eylil 2005

Tablo 3.3'te odak grup calismasina katilan deneklerin demografik ve sosyo -
ekonomik Ozellikleri yer almaktadir. Tim gruplardaki denekler hanenin aligverisini
yapan ve satin alinacak markanin kararini veren Kisilerden olusmaktadir. Ayrica bu
denekler toz tatl ve hazir meyveli yodurt tiketim aliskanligina sahip, Dr.Oetker
markasina olumsuz yaklagsmayan cocuklu bayanlardan olusmaktadir.

Bu arastirma, deneklerin, 0rinin kavram olarak pisiriimeden pratik olarak
hazirlandigini, sit ve yogurtla hazirlandigindan saglikli oldugunu, soguk bir tatli
oldugunu, taze ve hafif bir tada sahip olarak algilandigini ortaya ¢ikarmistir.
Uriindin diger toz tathlardan farkli oldugu yéniindeki tiiketici algisi oldukga yliksek
cikmigtir. Ayrica pazarda bdyle bir Grin olmadigi tiketiciler tarafindan ifade
edilmigtir.

Arastirma sonrasinda her iki versiyon icin de tadi, kivami, seker orani gibi
hususlarda bazi iyilestirmelerin olmasi gerektigi ortaya ¢gikmigtir.

Uriiniin Dr.Oetker marka imajina uygunluk agisindan algilanmasi oldukca yiiksekir.

Uriiniin  (izerindeki hazirlama talimatlar oldukgca aciktir. Ancak (riine meyve

parcaciklari eklenip eklenmeyecedi ambalajdan anlasiimamaktadir.

iki kivamdan képikli olani begenilmemis, ambalaj rengi olarak ise sari yerine mavi

renk tercih edilmistir. Ambalaj Gzerindeki yazi karakterleri begenilmistir.

Uriin denekler tarafindan meyveli yodurt kategorisi ile toz tatl kategorisi arasinda,
kendine 6zgu farkh bir kategoride algilanmistir.
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Uriiniin genel tiketicisinin gocuklar oldugu test sonucunda ortaya cikmistir. Bunun
yaninda ailenin diger fertleri de Grinleri kullanacaktir.

Sonug olarak, 0rin fikri begenildiginden ve tlketicilerde satin alma istegi
uyandirdigindan dolaylr proje toplanti grubu tarafindan alinan kararla Grinin
gelistirme asamalarina devam edilmis ve ar-ge departmani tarafindan Tarim ve
Kdyisleri Bakanligl onayi igin bagvurulmustur.

3.6.3 Pazarlama Stratejisi Gelistirme Asamasi

Dr.Oetker kalite politikasina gore, pazarlama departmaninin goérevi sirekli
denetimlerle glvenligi saglanmis Ustln kalitenin iceride ve disarida iletigimini
saglamaktir. Dolayisiyla gelistirilecek ve pazara sunulacak olan Creme Yogo Grini
icin pazarlama stratejisi gelistiriimesi gerekmektedir.

Bu Ur0nlerin piyasaya sunumundaki amag, toz tath kategorisindeki pazar payini
arttirmak, Dr.Oetker'in bu kategorideki uzmanlidini genisletmek ve kategori
icerisindeki puding agirhgini azaltarak riski azaltmaktir.

3.6.3.1 Creme Yogo Uriiniiniin Pazar Konumlandirmasi

Odak grup calismasi sonrasi Uriin kavram olarak benimsenmistir. Bu asamadan
sonra pazarlama departmani, Almanya merkeze pazarlama stratejisi gelistirmek
Uzere Urln/iletisim stratejisi (copy strategy) adi altinda gelistirilecek Creme Yogo
ariniinin pazarda nasil konumlandirilacagi ile ilgili bazi bilgileri iceren bir rapor
hazirlamistir Buna gére;

Uriin, Tirkiye toz tathh pazarinda bir ilk olarak tiiketicinin kendi kendine, pisirmeden
ve cok pratik olarak yogurtla hazirlayabildigi, krem tatli lezzetinde ve taze bir (riin
olarak konumlandiriimigtir.

Uriiniin  tiketiciye sagladigi fayda; tlketicinin kendisinin ve aile fertlerinin

tiketebilecedi yogun meyve lezzeti olan taze bir krem tatli olmasidir.

Uriinin  pazara sunulmak istenmesinin  nedenleri; Grlinin  taze yogurtla
yapilabilmesi, herkes tarafindan gok sevilen meyve gesitlerinin olmasi, ¢ok hafif bir

artin olmasi, pisirmeden pratik olarak hazirlanabilmesidir.

Urtiniin Dr.Oetker markasi ile iliskisi ile ilgili olarak; Creme Yogo Uriinii Dr.Oetker
markasinin yan markas! (subbrand) degildir ancak Dr.Oetker rliin grubu
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icerisindedir. Bu sebeple riin, Dr.Oetker markasinin guvenilirligini ve kalitesini
yansitmanin yani sira, Uriin0 her zaman ayni kivamda yapma garantisi veren bir

Urinddar.

Marka karakter olarak; glvenilir, sempatik, en iyi kalite, basari garantisi veren,

yenilik¢i -innovative- ve modern bir markadir.

3.6.3.2 Pazar ve Tiiketici Analizi

Urinin  pazarda nasil konumlandirilacagl belilenmeden 6nce pazarlama
departmani ilk olarak, pazar analizi yapmistir. Buna gére hazir meyveli yogurt ve toz
tath pazarinin (6zellikle Puding ve Creme Ole) biyukligi, gelisimi ve  bu
pazarlardaki markalarin bilinirligi incelenmistir. Hazir meyveli yodurt pazarinda
Danone firmasi, Danino ve Danette markalariyla en ¢ok bilinen ve pazar lideri olan

firmadir.

TUketici analizinde ise, hazir meyveli yodurt ve hazir tath GrOnlerini en g¢ok
tiketenlerin ¢cocuklar oldugu, annelerin beslenme g¢antalarina bu Grinleri koydugu ve
cocuklarin kendilerinden tatli istemelerine istinaden buzdolaplarinda Urinlerin
saklandigi yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikmistir. Buna karsin hazir meyveli yogurt
ve tath GrGnlerinin evde yapilan toz tath Urlinlerine oranla fiyatinin oldukga yiksek
olmas! sebebiyle toz tatli Griinlerine gére daha fazla tercih edilmesine olumsuz
olarak etki yaptigi odak grup tartismalarinin bir sonucu olarak ortaya cikmistir. Toz
tath - 6zellikle de Puding ve Creme Ole - Urlnleri ise en azindan haftada bir ya da
iki kez hazirlanmakta ve ana tiketicilerin ¢ocuklar ve diger aile fertleri oldugu
bilinmektedir. Sonug itibariyle Creme Yogo Uriinin hedef kitlesini hazir meyveli
yogurt ve toz tath COrUnleri tiketen 20-49 yas aralidindaki evli bayanlar
olusturmaktadir.

3.6.3.3 SWOT Analizi

Creme Yogo Uriniiniin, 2003 Adustos ayinda piyasaya sunulan, oldukc¢a basarili
olan ve pisirmeden hazirlanisi, pratikligi, krem yapisi ve ismi anlaminda Creme Ole
artnd ile benzesen cok yani vardir. Dolayisiyla Creme Yogo Urlnd icin, Creme Ole

drininln pazardaki basarisindan ve bilinirliginden yararlaniimasi distniimektedir.

Tablo 3.4’'de Creme Yogo Uriind igin yapilan SWOT analizi bulunmaktadir;
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Tablo 3.4 Creme Yogo Uriinii SWOT Analizi

Gilcli Yanlar Zayif Yanlar
Dr.Oetker markasinin giicii Danone ve Ulker markasinin giicii
Dr.Oetker Uriinlerinin kalite garantisi Creme Yogo'nun disik raf payr ile

Uriindin yenilikgi bir driin olmasi sergilenme olasilig

Firsatlar Tehditler

Dr.Oetker Pazar payl ve satiglarinin | Hazir  meyveli  yogurt.  pazarinin
yUkselecek olmasi yUkselen bir trendde olmasi

Hazir meyveli yodurt. tiketiminin bu | Toz tatll tUketiminin bu Urine kaymasi
drtiine kaymasi (cannibalization) ve toz tatli satislarini negatif etkilenmesi

Benzer drlnlerin  pazara sunulma
olasiligi (me too products)

Bu tabloya gére;

Gugla yanlar, Dr.Oetker markasinin toz tath pazarinda oldukg¢a gicli bir marka
olmasi, Dr.Oetker’in tiketicilerin gdziinde kalite garantisinin olmasi ve Urinin
yenilikgi bir Grtin olmasidir.

Zayif yanlar ise, hazir meyveli yogurt pazarinda Danone ve Ulker markalarinin
oldukga glgld bir marka imajina sahip olmalaridir. Bunun yaninda Urtinlerin satis
noktalarinda disik raf payi ile sergilenme olasilhigi da vardir. Clnk0 Grlnler toz tatl
kategorisindeki reyonlarda bulunacaktir. Toz tath kategorisinde hem Dr.Oetker’in
diger Urinleri hem de diger markalarin Grinlerinin olmasi sebebiyle Creme Yogo
ancak mevcut raflarda kendine yer bulabilecektir. Bu da kendini heniiz kanitlamamis
bu Uriin igin istenenden daha dusuk raf payi ile sergilenme olacagini géstermektedir.

Firsatlar, pazarda hazir meyveli yogurt Urlnlerine rakip olabilecek, yogurt ile
pisirmeden ve pratik olarak hazirlanabilecek hig¢ bir Grinin olmamasi sebebiyle
hazir meyveli yogurt tiiketenlerin Creme Yogo kullanmaya baslama ve bu markaya
gecme olasiliginin olmasidir. Ayrica bu Grin Dr.Oetker pazar pay! ve satiglarinin
artmasina da sebep olacaktir.
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Tehditlerin en basta geleni, Creme Yogo UrGninin toz tath drinleri yerine (puding,
Creme Ole, Turk tatlilari vs.) kullaniimaya baslanma olasihdidir. Bu grupta blyik
farkla lider Dr.Oetker oldugundan, mevcut toz tath Grlinlerinden pazar pay! ¢almanin
(cannibalization) beklenenden ¢ok olmasi &zellikle Dr.Oetker Puding, Creme Ole ve
Turk Tathlarini satislarina beklenenden daha olumsuz bir etki yapabilir. Ayrica bir
stre sonra Creme Yogo benzeri Uriinlerin rakipler tarafindan piyasaya sunulma

olasihgdi da vardir (me-too products).

3.6.3.4 Pazarlama Karmasinin Belirlenmesi

Uriin

Uriin analizinde, (odak grup tartisma sonucu) tilketiciler Creme Yogo'yu evde pratik
olarak hazirlanan meyveli yogurt olarak algilamistir. Hazir meyveli yogurt Griinlerine
gbre daha ucuz olmasi, evde her zaman var olan yodurt ile yapiimasi, yine evde var
olan meyve parcaciklarinin Uriine konabilmesi bunun yaninda raf émrinin c¢ok

daha uzun olmasi Creme Yogo Urinuni tiketicinin gézinde daha degerli

yapmaktadir.
Fiyat

Uriin fiyatinin, odak grup uygulamasinda ¢ikan sonuglar, diger toz tath Griinlerinin
fiyat, hazir meyveli yodurt Grlnlerinin fiyati, maliyetler ve basabas analizi g6z 6niine
alinarak ilk olarak 1,2 YTL’'nin — Creme Yogo 4 porsiyonluktur- (izerinde olmamasi
gerektigi disundlmustir. Ar-Ge rin ile ilgili formdl c¢ahsmalarini bu fiyatin daha
altinda bir fiyat (zerine kurgulamistir. Dr.Oetker Turkiye genel olarak rekabetini fiyat
Uzerine kurgulamamaktadir. Ancak tiketicilerin kabul edebileceginin Gzerinde fiyat
belirleme politikasi da yoktur. Buna bagli olarak, daha sonra anlatilacak ev kullanim
testinde Urln raf fiyatinin ortalama 1,1 YTL olmasi gerektigi ortaya ¢cikmigtir. En son
revizesi yapilan regete ile Grinitn beklenen ortalama fiyat olan 1,1 YTL'lik raf fiyati
ile pazara sunulabilecegi ortaya ¢ikmistir.

iletisim
Uriiniin tiketiciler icin tamamen yeni bir Griin olmasi ve hazirlanisi agisindan
pazarda benzer Urlnlerin yer almamasi nedeniyle, Grinun algilanmasi tiketici

acisindan oldukga zordur. Bu sebeple drinun 6zelliklerinin tiketiciye anlatiimasi

oldukga 6nemlidir.
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2006 yilinda, sirket agisindan stratejik &neme sahip olan puding ve Tark tatlisi Grin
cesitlerine yonelik TV kampanyalarinin olmasi sebebiyle lansmani yapilan Creme
Yogo Urinine reklam desteg@i verilemeyecektir. Bunun yerine daha az bitge ile
gerceklestirilebilecek olan diger iletisim ¢dzimleri ile tiketiciye Griinin tanitilmasi
saglanacaktir. Planlanan iletisim alternatifleri ise asagida belirtildigi sekildedir:

e Uriin deneme dagitimlari (sampling),
e Urln igin yapilacak tadim calismalari,

e Uriin 6zelliklerinin ve hazirlanisinin anlatildi§i gérsel ve yazili brosir (leaflet)
dagitiimasi,

e Tulrkiye genelinde Griinin hedef kitlesine uygun cesitli dergilere verilecek

olan ilanlar,

e Satis noktalarinin iki haftalik dénemlerde yayinladidi insert veya katalog /
dergi olarak bilinen ¢aligmalar,

e Satis noktalarina yerlestirilecek 6zel stantlar, afigler ve magazalarda Griinin
bulundugu raflara yerlestirilecek kiigik gorseller (wobbler)

S6z konusu iletisim alternatiflerinin yani sira, driin pazara sunulduktan belli bir siire
sonra ¢oklu poset olarak Uretilecek olan “2 Creme Ole + 1 Creme Yogo bedava”
promosyonu Tulrkiye genelinde tim satis noktalarinda uygulanacaktir. Boylelikle
Creme Ole satin alan tiketiciler Creme Yogo Urlinin0 C(cretsiz olarak deneme

imkani bulacaklar ve Creme Ole tiiketicilerinin timine yeni (r(in tanitiimis olacaktir.

Tuketiciler bu kategoride ihtiyaglarini  hazir meyveli yogdurt Grinleri ile
karsilamaktadirlar. Pazara yeni sunulacak Creme Yogo'nun bu hazir Griinlere gére
6nemli avantajlari olmasi sebebiyle hazir meyveli yogdurt UrGnlerinin ikamesi
olacaktir. Bu sebeple Urliniin ve avantajlarinin tiketici tarafindan algilanmasinin
saglanmas! oldukga 6nemlidir. Bu asamada satis departmani Creme Yogo
arininin televizyon reklamlari destegi olmadan planlanan iletisim araglarn ile
tiketicinin Creme Yogo Urinind algilamasinin istenen diizeyde saglanamayacagi
ile ilgili gbristni ortaya koymustur. Bunun igin dayanak noktas! ise daha énce
pazara sunulan ve oldukga basarili olan Creme Yogo gibi tamamen yeni ve farkl iki
driniin Creme Ole ve Koéstebek pasta Urlnlerinin televizyon reklamlari sonrasinda

bu basariya ulasmis olmasidir. Bunun yaninda kek karisimlari kategorisinde yer
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alan pazarda olmayan diger bir yeni ve farkli (riin olan Cikolata Selalesi Griniine
televizyon reklami destegi verilmemis Urlinin tlketici iletisimi yukarida planlanan
iletisim alternatifleri ile saglanmaya calisiimistir. 2005 yihinin son aylarina dogru
lansmani yapilan bu drin Koéstebek Pasta UrGninin ulasmis oldugu satis
miktarlarina ulasamamistir. Satis departmani bunun nedeninin {rline televizyon
reklami yapilmamasi ve dolayisiyla Orinln tiketici algilamasinin yetersiz olmasi

olarak yorumlamaktadir.
Dagitim

Uriniin dagitimi, distribiitdrler araciidr ile yerel marketlere ve direkt sevkiyatin
yapildigi ulusal zincir magazalara yapilacaktir. Uriin toz tatl kategorisinde
olacagindan dagitimi ile ilgili farkli bir organizasyona gerek yoktur. Diger Griinler gibi
bu Grlnlerin de gok kisa slrede market raflarinda yerlerini alacagi diistiniimektedir.
Satis departmani tiim noktalarda Griiniin marketlerin toz tath reyon raflarindaki g6z
hizasindaki yerlere olabildigince ¢cok énytz sayisi ile Urlin0 bulundurmaya, Urin ile
ilgili ek teshir ve stant ¢alismalarinin yapilmasina galisacaktir. Satis departmani
bunun yaninda marketlerin onbes gunde bir ¢ikardiklar indirim dergilerinde (insert
veya katalog) Urtn0n goérselleri ile yogun olarak yer almayi da planlamaktadir.

Dr.Oetker Tlrkiye’'nin genel pazarlama stratejisi, pazar lideri olarak piyasaya
yenilikgi (innovative) 0Orlnler sunarak liderligini pazar payini arttirarak devam
ettirmek ve tatl kategorisindeki uzmanligini ispatlamaktir. Bu baglamda Creme

Yogo Urinl de bu pazarlama stratejisine uyan yeni bir Griinddr.

Bu asamada pazarlama ve satig departmanlari Grinin U¢ yillik satis miktarlarini
tahminlemislerdir. Bu tahminleme, firmanin genel blylime planlari ¢ergcevesinde
artin icin yapilan yatirnmin geri déniils zamani baz alinarak ve hazir meyveli yogurt
ile toz tath pazarindan alinacak paylar tahmin edilerek yapiimistir. Daha sonra ise
bu satis hedeflerine ulasabilmek ve tiketicilerin Griinden haberdar olmalarini
saglayabilecek pazarlama ve satis aktiviteleri igin gerekli biitgeleri planlamiglardir.

3.6.4 Is Analizi Asamasi

Piyasaya yeni sunulacak drlnlerle ilgili analizler kontrol ve planlama departmani
tarafindan yapiimaktadir.
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Almanya’daki farkli iki Grin igin mevcut olan formil regeteleri, pazarlama
departmaninin Creme Yogo Urinu ile ilgili ar-ge’ye géndermis oldugu brife uygun
olarak diizenlenmistir. Odak grup calismasinda degerlendirimek Uzere ortaya
cikan iki farkli recete icin maliyet analizi yapilmistir. Bu 6n maliyet analizi igin kontrol
ve planlama departmani, formiliin gerektirdigi yeni hammaddelerin fiyatlarini satin
alma departmanindan istemistir. Alinan yeni hammadde fiyatlari ve formdl igin
gerekli mevcut hammadde fiyatlar ile Creme Yogo GrGnindn olusan regeteleri igin
drin basina hammadde maliyeti ortaya ¢ikmistir.

Ambalaj, isgilik ve enerji maliyetlerinin ortaya cikartiimasi igin proje muahendisligi
departmanina danisiimaktadir. Ambalaj ve koli maliyetleri kontrol ve planlama
departmanina goénderilmistir. Yeni ¢ikacak 0runlerle ilgili isgilik ve eneriji
maliyetlerinin ilk tahmini icin bu Uriine yakin olan Creme Ole Urininin degisken
maliyetlerinin temel alinmasi gerektigi yine proje mihendislidi tarafindan kontrol ve
planlama departmanina bildirilmistir.

Hammadde, isgilik ve enerji maliyetlerinin toplami Grindn ilk karlilik seviyesinin
belirlenmesinde ve fabrika ¢ikisi fiyatl dolayisiyla tahmini raf fiyatinin ne olabilecegi
hususunda ¢ok dnem tasir. Firma’nin prensiplerine gére, Grlnin ilk karlilik seviyesi
%50 olmalidir. Yani hammadde, iscilik ve enerji maliyetleri toplaminin iki kati Griin
icin fabrika cikis fiyati olmahldir. Ancak genel olarak, satis departmani Uriinlerin
distribiitérlere ve zincir magaza mdusterilerine satisini yapabilmek Uzere bazi
indirimler vermesi gerektiginden fabrika ¢ikis fiyati olmasi gerekenin ortalama olarak
%20 Uzerinde belirlenmelidir. Tahmini raf fiyatlari, bu Grinlerin satisini yapacak olan
noktalarin tahmini kar marji ve KDV oraninin eklenmesi ile ortaya c¢ikmaktadir.
Creme Yogo Urin( icin de bu hesaplamalar yapilmis ve mevcut formullerle Griin igin
tahmini raf fiyatlari hesaplanmistir.

Bu t0r ilk maliyet analizleri Orlin gelistirme agsamasinda revize olan tim regeteler igin
yapilmaktadir. Odak grup calismasinda Creme Yogo UrUnl igin tlketicilerin
degerlendirmesi sonucu ortaya cikan raf fiyati olduk¢a 6&nemlidir. Ar-ge, bu raf
fiyatina uygun olan ancak kaliteden 6diin vermeyecek formil revizyonlarini yapmali
ve olmasi gereken maliyetlerle Grini gelistirmelidir. Kaliteden 6din verecek
formlller veya tiketicilerin satinalma egilimini dustrecek maliyetler GrGnin
gelistirme asamalarinin sona erdiriimesi anlamina gelmektedir. Ancak Creme Yogo
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{riind icin bdyle bir durum olusmamistir. Urlin icin dngdrilen tahmini maliyet ve raf

fiyatlari, tiketicinin bu Orn icin 6deyecegi fiyat ile uyusmustur.

Ancak tahmini raf fiyatinin uygunlugu GrGnin piyasaya sunumu igin yeterli degildir.
Dr.Oetker olarak bir Grlinln piyasaya sunumu, Urlin karhhdinin 3 yil igerisinde
basabas noktasina gelmesinin éngoérilmesini gerektirmektedir. Pazarlama ve satis
departmanlari Grinun 3 yillik tahmini satis miktarini, bu satis miktarina ulasabilmek
Uzere Grindn pazarlama ve satis bltcelerinin neler olacagini bir dnceki agsama olan
pazarlama stratejisi gelistirme asamasinda belirlemistir. Uriin icin belirlenen satis
miktar dolayisiyla ciro, iskontolar, hammadde ve isgilik giderleri, lojistik giderleri,
diger degisken maliyetler, satis ve pazarlama butceleri ve sirket kar/zarar
tablosundaki sabit giderler kontrol ve planlama departmaninca 6ngorilmustdr.
Sonug itibariyle, Griin icin 6ngériilen basabas noktasina ulasma siresi 15 aydan
daha kisa siirede olacaktir. Bu sonug firma igin oldukga tatminkar bir stiredir.

Bu slrenin oldukga tatminkar olmasinda drGnin Gretimi igin makine yatirimi

yapiimamasi, mevcut teghizat ile tretimin yapilabilmesinin dnemi blyUktdr.

Kontrol ve planlama departmaninin yapmis oldugu maliyet ve kar/zarar tablosu
analizleri, sonuglarin olumlu olacagini gésterdiginden Uriin gelistirme asamalarina
devam edilmistir.

3.6.5 Uriin Gelistirme Asamasi

Bu asamada firma Grln ile ilgili bazi testler yapmistir.

3.6.5.1 Duyusal (Sensorik) Test Uygulamalari

Ar-ge, pazarlamanin vermis oldugu brife ve odak grup tartismalarindan gikan
sonuglari géz 6ninde bulundurarak, Creme Yogo Urindnin form{l revizyonu igin
calisma baglatmistir. Bu sebeple GrGintin sekeri, yogunlugu, kivami, lezzeti ,genel
gbriintist  vs gibi 6zelliklerini gelistirebilmek ve Grindn hangi g¢esitlerinin pazara
sunulmasi gerektigini bulabilmek Uzere, ar-ge departmani gerek sirket igerisinde
daha 6nceden belirlenmis olan tat esigi ylksek, gerekse de sirket disinda toz tatli
drGnlerini tiketen deneklere bazi duyusal testler uygulamistir.

Duyusal testler tiketicilerin herhangi bir fiziksel ve kimyasal ydnteme gereksinim
duymaksizin  duyularint  kullanarak gidalarin  duyusal kalite  6zelliklerini
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belirleyebilmekte ve s6z konusu 0&zelliklerle ilgili tercih dlzeylerini ifade
edebilmektedirler (Altug ve Elmaci, 2005, s.1).

Sirket icerisinde duyusal esigi ylksek olan ve daha 6nceden belirlenmis olan
panelist sayisi 17°dir. Bu kisilerin Grdn ile ilgili yorumlari ve testten ¢ikan sonuglar
¢ok 6énemlidir. Bunun yaninda Uriiniin hedef kitlesi 20-49 yas grubunda olan evli ve
cocuklu 80 kisiye drlnle ilgili testler yapilmistir. Ayrica Grini daha c¢ok ¢ocuklar
tiketecedi icin hangi ¢esidin gikmasi gerektigine daha net bir karar vermek tzere 62
gocuga bu duyusal testler yapilmistir. Bu testler neticesinde pazarlama
departmaninin vermis oldugu brife uygun olarak her iki formilde de iyilestirmeler
yapilarak receteler son haliyle ortaya cikmistir. Bunun yaninda yapilan siralama
testleri neticesinde, Uriin eger pazara sunulacaksa ahududulu, kayisili ve muzlu
gesitlerinin pazara sunulmasi gerektigi hem sirket icinde hem de sirket disinda
yapilan siralama testleri sonrasi ortaya ¢ikmistir.

3.6.5.2 Ev Kullanim Testi Uygulamasi

Uriniin pazara sunulmasi ile ilgili olarak nihai kararin verilmesinde 6nemli bir asama
olan ev kullanim testi, 6zel bir arastirma sirketi tarafindan GrlGnin hedef kitlesini
temsil eden, hazir meyveli yogurt tiiketmis, 20-49 yas araligindaki evli ve ¢ocuklu
bayan tlketicilerden segilen 105 Kisilik bir 6rneklem ile yapilmistir.

Ev kullanim testi 6ncesinde odak grup calismasi sonrasi duyusal testler neticesinde
ortaya ¢ikan iki farkli versiyon 0r0n tipi icin deneme Uretimi yapilmistir. Her iki
versiyon igin de TUrkiye icin adapte edilen ambalajlarin érnedi firmanin calistidi
ajans kanaliyla tasarlanmistir.

Deneklerin demografik 6zelliklerinin de belirlendigi ev kullanim testi iki bélimden
olusmaktadir. ik bélimde deneklere Uriinin sadece ambalaji gdsteriimektedir.
Deneklere sadece ambalajini inceleyerek Urin ile ilgili sorulari cevaplamalan
istenmistir. UrGiniin nasil algilandigs, Griin ile ilgili beklentinin ne oldugu, Grindn farkl
ve yeni olarak algilanip algilanmadigi, Griinin Dr.Oetker markasina uygun bulunup
bulunmadigi, ambalajin c¢ekici bulunup bulunmadi§i, ambalajin satinalma istegi
uyandirnip uyandirmadigi, GrGnin hangi fiyattan satin alinabilecegi, Grin( satinalma
ve almama nedenleri, Urind satinalma sikhdi, vs gibi sorular deneklere sorulmustur.
ikinci bélimde ise deneklere {rlin numunesi veriimis ve Uriini 3-4 giin icerisinde
denemeleri istenmistir. Deneklerden 3-4 gln sonrasi igin randevu alinmis ve
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denenmis olan Grln ile ilgili asagi yukari ayni sorular sorulmustur. Bdylece
tiketicinin 0rGn ile ilgili algilamasi ve yorumlarinin her iki duruma gére farki

irdelenmisgtir.

Creme Yogo 0rini igin Kasim 2005 yilinda yapilan ev kullanim testi sonrasi testin
her iki béliminde de pazara sunulmasi gereken form0lin ve ambalajin meyveli
yogurt kivamindaki Uriin olmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu versiyon ¢ok
yUksek oranda begenilmistir. Creme Yogo'nun pazarda yeni ve farkli bir Griin oldugu
distnulmektedir. Ev kullanim testlerinde genel olarak deneklerin %80’ine yakin
kisminin satin almayl ddsindigu fiyat firma tarafindan raf fiyati olarak
distnUlmektedir. Bu test sonrasinda deneklerin %79’u GrinG 1,1YTL'den satin
alacagini ifade etmigtir. Deneklerin %740 OrOnlU haftada bir tiketecegini
distunmektedir. Creme Yogo Urindn hazirlanma kolayligi ve pratikligi begeni
kazanmistir. Deneklerin ¢ok buyUk bir gogunlugu Creme Yogo ismini ¢ok olumlu
bulmus ve ismin Grina cagristirdigini belirtmis, %84’G Griintn tadini begenmistir.

Ar-ge, yapilan test sonrasindaki degerlendirmeleri dikkate alarak Griin form0li ile
ilgili son revizyonlarini yapmistir. Pazarlama departmani da yine test sonrasindaki
degerlendirmeler neticesinde ambalaj ile ilgili son revizyonlarini yapmistir. Kontrol
ve planlama departmani son formil regetesini dikkate alarak analizlerini yapmistir.
Uretim departmani da Creme Yogo riiniiniin son deneme iretimini yapmis ve
dretim ile ilgili herhangi bir problemin olmadigini teyit etmistir.

Dr.Oetker'de test pazarlama yapilmamaktadir. Bunun nedeni ise bu asamanin
yuksek maliyetler, test pazarlama c¢alismasinin yapilabilecedi marketlerin Turkiye
genelini yansitmamasi olasiliyi sebebiyle ortaya cikan sonuclarin dogrulari
yansitmama olasihdi ve 0rinl0 pazarda farklilik yaratan yenilikgi bir Oriin olmasi
sebebiyle rakipler tarafindan beklenenden daha kisa sirede taklit edilebilme olasili
gibi ciddi riskler igermesidir.

Bu son kontroller neticesinde, proje toplanti grubu Almanya merkezin onayiyla riin
lansmaninin bakanlik onayini miteakip yapilabilmesi igin Grin hammadde ambalaj
siparisinin veriimesine Subat 2006’da karar vermistir.

3.6.6 Ticarilestirme

Bu ¢alismanin yapildigi dénemde Uriin ile ilgili bakanlik onay! Nisan 2006 tarihinde
alinmistir. Bakanlk onayini miteakiben Griniin Uretimine baslanacaktir. Yillik satis
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hedefine bagll olarak Uretimin aylik Uretim hedeflerinin belirlenmesi hem depo
stogunun optimumda olmasi hem de (riin igin gelecek siparislerin karsilanabilmesi
icin cok 6dnemlidir. Bunun igin satis departmani iki ayri satis kanali igin aylik tahmini
satis miktarlarini Gretim departmanina bildirmek ve her ay sonunda bu tahminlerini
bir sonraki ¢ ay icin gincellemek durumundadir. Bu satig tahmini yillik satis
hedefleri dikkate alinarak gegmis deneyimler isiginda yapiimaktadir.

3.6.6.1 Distributér Satis Kanali

Firmanin Tlrkiye genelinde ellinin Gzerinde distribUtéri bulunmaktadir. Firma bu
distribUtérler araciligi ile kendi bulundugu bélgedeki yerel marketlere ve bakkallara
drGnlerin dagitimini yapmaktadir.

Creme Yogo Uriind, ona yakin &zellikteki Creme Ole Grininin satis performansi,
marketlerin raflarini dolduracagi ilk Griin miktarinin tahminlemesi, yillik hedefler,
pazarlama ve satis aktiviteleri dikkate alinarak aylik satis hedeflerini Uretime
bildirmigtir. Distribitérlik s6zlesmeleri geredi tim distribGtérler firmanin lansmanini
yapacagi tim Grlnlere siparis vermek durumunda oldugundan bu kanalda belirlenen
ilk satislar oldukga hizli olacak ve en azindan ilk ay igin satis hedefleri %100 olarak
tutturulacaktir. Bundan sonraki dénemlerde aylik satis hedeflerinin tutturulmasi
distribUtérlerin - Creme  Yogo drlnlerini  bdélgesindeki yerel nokta raflarina

yerlestirebilmeleri ve Grlnln satis performansi ile orantili olacaktir.

3.6.6.2 Zincir Magaza Satis Kanali

Bu kanalda fabrikadan direkt olarak sevkiyatin yapildidi ulusal zincir magazalar
(Migros,Tansas, Carrefour, Gima, Tesco Kipa, Metro, Real vs) bulunmaktadir ve
artnlerin raflara yerlestiriimesi yerel noktalara gére daha zor ve zaman alicidir. Bu
tir mOsteriler Grnleri raflarinda bulundurmalari igin Gretici firmalardan belirli biitgeler
talep etmektedirler. Bu butgeler bircok zaman firmalar tarafindan kabul edilse dahi
zincir magaza musterilerinin merkezi satin alma departmanlari Grdnleri ticari
sebepler, firmalarla olan iligkiler ve Urilinlere magaza raflarinda yer bulamamasi vs.
gibi nedenlerle satiga agmayabilmektedirler.

Dr.Oetker firmasina ait olan Creme Yogo Urlinleri, piyasada olmayan, farklilik
yaratan ve katma deger saglayacak Urlnler olacadi i¢in magaza raflarinda daha
kolay ve hizl yer bulacaklari tahmin edilmektedir.
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Her iki kanalda da UrUnlerin dagiliminin yapilmasi ve market raflarinda Grindn
bulunurlugunun saglanmasi énemlidir. Ancak daha da énemlisi Urlinlerin marketlerin
g6z hizasindaki raflarinda bulunmasi tiketicinin Grtnleri algilamasini kolaylastirmasi
acisindan daha 6nemlidir. Bu sebeple satis ekibi bu drinleri géz hizasindaki
raflarda ve ylksek &nylz sayilar ile bulundurmaya galisacaklardir. Ancak Orini
tiketici tarafindan algilanmasina destek olacak olan televizyon reklamlarinin
olmamasi yeni piyasaya sunulmus bu Urlnlerin satislarinin ilk etapta tatmin edici
dizeyde olmama olasiligini ylikseltecek bu da satis ekibinin Grlnleri raflarin géz
hizasindaki yerlerde teshir etmesini zorlastiracaktir. Buna ¢6zim olarak Urtnlerin
market raflarinin haricinde ek teshirlerle (sepetler, stantlar vs.) desteklenmesi ve
drOnlerin ~ marketlerin  indirim  dergilerinde  yer almalarinin  saglanmasi
distnUlmektedir. Bu ayni zamanda yeni rinlerin tiketici tarafindan algilanmasina

ve dolayisiyla satislarinin artmasina yardimci olacaktir.

3.7 Creme Yogo Uriinii Tiiketici Degerlendirmelerine iligkin Analizler

Uriine iliskin degerlendirmelerin analiz edilmesi icin arastirmaci, Griin lansmani
yapiimadan énce pazarlama departmani’nin ézel bir arastirma sirketine yaptirmis
oldugu “Ev Kullanim Testi” anketini baz almistir. Bu testin ham verileri igerisinden
arastirmacinin  se¢mis oldugu degiskenlere ait olan sorulara verilen cevaplar
kullaniimistir (Ek_2'de anket sorulari bulunmaktadir).

3.7.1 Ev Kullanim Testine Katilan Deneklerin Demografik Ozellikleri

Ek_5'te belirtilen frekans tablolarina gére hedef kitle 20-49 yas arasindaki evli ve
¢ocuklu bayanlar olmasina karsin anketteki denekler 25-49 yas araligindadir. 25-36
yas araliginda olanlar toplam denek sayisinin %62,9 unu, 37-49 yas araliginda
olanlar ise %37,1’ini olusturmaktadir.

Tablo 3.5'te belirtildigi Gzere, ankete katilanlarin %97’si evlidir ve %99unun
hanehalki sayisi 3 ve 3’ten fazla kisiden olusmaktadir. Deneklerin %18,1’i A ve B,
%36,2’si C1 ve %45,7’si C2 sosyo - ekonomik sinifta yer almaktadir. Yine
deneklerin %61'i ilk ve/veya ortaokul mezunu, %33,3'0 lise mezunu ve %5,8'i
ylksekokul ve/veya lniversite mezunudur. Hanehalki reisinin %47’si Ucretli, %40’
isveren veya serbest calisan ve %13’0 ise herhangi bir iste ¢alismayanlardan
olugsmaktadir.
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Tablo 3.5: Ozet Frekanslar

| (%)
Yas
25-36 Yas arasi 62,9
37-49 Yas arasi 37,1
Hanehalki Sayisi
3 Kisi ve lizeri | 99,0
Sosyo-Ekonomik Grup
AB grubu 18,1
C1 grubu 36,2
C2 grubu 45,7
Satinalma Kararini Verenin Egitim Durumu
ilkokul ve Ortaokul 61,0
Lise 33,2
Yiiksekokul, Universite 58
Medeni Durum
Evli | 97,1
Hanehalki Reisinin Meslegini

Ogrenci/Ev Hanimi/Emekli 13,0
isveren/Serbest Calisan 40,1
Ucretli Calisan 46,9

3.7.2 Deneklerin Ambalaj Begenisi ile ilgili Degerlendirmeleri

Ek_6’da Creme Yogo Urininin ambalajina iliskin olan sorularin yanitlari ile ilgili

frekans analizi bulunmaktadir. Buna gobre;

Deneklerin %28,6’si ilk izlenimle Grinin paket tasarimini gok begenmis %61,9'u ise
bedenmistir. Yani deneklerin toplamda %90,5'i ambalaj tasarimina iliskin olumlu

g0ris belirtmislerdir.

Ambalajin renklerinin begenisine iliskin olarak deneklerin toplamda %88,6’si
ambalaj renkleri ile ilgili olumlu géris belirtmislerdir. Urlin ambalajinin Dr.Oetker
markasina uygunluguna iliskin deneklerin toplamda 9%90,5’i olumlu gbrus
belirtmiglerdir.

En son olarak arastirmaya katilan tiketicilerin %39’u ambalaji oldukg¢a ilgi c¢ekici
olarak bulurken %41,9’'u ambalaji ilgi ¢ekici olarak degerlendirmistir.Yani tlketicilerin
%80,9’'u ambalaji genel olarak ilgi ¢ekici bulmustur.

Sonug olarak, tiketiciler ambalaj begenisi ile ilgili olarak sorulan farkli sorulara

genel olarak ¢ok yiksek oranlarda olumlu géris belirtmislerdir.
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3.7.3 Urin ile ilgili Tadim Oncesi ve Tadim Sonrasi Degerlendirmeler

Tadim 6ncesi ve sonrasinda 5’li Likert dlgedine gére 5 yanitini veren tuketicilerin
genel bedeni seviyeleri, en yiiksek diizey olarak ele alinmistir. Buna gbre séz
konusu yaniti veren tiketicilerin tadim &éncesi ve sonrasi degerlendirmelerinin

karsilastirmal frekanslari Tablo 3.6’da yer almistir.

Tablo 3.6: Tadim Oncesi ve Sonrasi Degerlendirme Sonuglari

Tadim 6ncesi | Tadim sonrasi
Dr.Oetker markasina uygunluk %49 %58
Cok cabuk hazirlanmasi %64 %70
Orijinal bir Grln olusu %53 %76
Pahali bir Griin olusu %12,4 %7,6
Taze meyve tadi olusu %41 %48
Guzel bir tadinin olmasi %43 %44
Uriindin bir yenilik olmasi %37 %67
Gocuklara uygun olmasi %57 %61
Bir sonraki alisveriste tercih edilmesi %47 %57
Saglkli olusu %47 %50
Creme Yogo isminin uygunlugu %35 %53
Genel olarak begeni %41 %64
Haftada en az bir kez satinalma %75 %79
1,1 YTL’den satinalma %47 %51

Not: 5'li Likert 6lgeginde en yilksek dereceyi cevaplandiranlarin frekanslaridir

Ek_7'de tadim Oncesi ve sonrasi degerlendirmelerle ilgili karsilastirmali frekans
analizi bulunmaktadir.

Gerek Ek_7’deki frekans tablolarina gére ve gerekse Tablo 3.6’da belirtilen en
ylksek derecedeki degerlendirmelere gore genel olarak Uriin tadim 6ncesine goére
tadim sonrasinda daha ¢ok begdeni almigtir. Dolayisiyla, sadece ambalaji ile Grind
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degerlendirip satin alanlarin kullanim sonrasinda Grinden beklentilerinin tatmin
edilecegi ve U0rin0 kullanmaya devam etme olasiliginin yiksek olacagdi
disindlmektedir.

Yukaridaki degerlendirmeler tiketicilerin ankete verdikleri cevaplarin frekanslari ile
yapiimistir. Bu sebeple arastirmaci daha kesin bir sonu¢ ortaya cikartabilmek ve
sonuglari yorumlayabilmek (zere, deneklerin tadim &ncesinde Grin ile ilgili
degerlendirmelerinde  tadim sonrasina goére istatistiksel olarak anlamh bir
farkhlasma olup olmadidini arastiracaktir. Bu arastirma eslenik érneklem t-testi
kullaniimistir. Asagidaki Tablo 3.7’de degerlendirilen her bir kriter giftinin tadim

oncesi ve sonrasinda ortalamalari bulunmaktadir.

Tablo 3.7: Tadim Oncesi ve Sonrasi Degerlendirmeler ile ilgili Ortalamalar

Eslenik Orneklem istatistikleri

Ortalama | N Sst:::f:
Test 1 S23_1 ilk izlenim_ ¢abuk hazirlanir 4,61|105 0,54588
S29 Tadim Sonrasi ¢ok gabuk hazirlanir 4,886 | 105 0,37505
Test 2 S23 3 ilk izlenim_kolay hazirlanir 4,762 | 105 0,49076
S24 Tadim sonrasi ¢ok kolay hazirlanir 4,895 105 0,33752
Test 3 S23_6 ilk izlenim_hazirlamasi karmasik 1,667 | 105 1,15747
S35_4 Tadim sonrasi rlni hazirlamak karmagikti 1,191 105 0,7084
Test 4 S23_19 Ik izlenim pisirmeden hazirlanir 4,619 | 105 0,50727
S35_13 Tadim sonrasi —pisirmeye gerek yoktur 4,686 | 105 0,57703
Test5 S23_2 llk izlenim_orijinal 4,438 | 105 0,70607
S35_1 Tadim sonrasi orijinal bir Grindir 4,657 | 105 0,74458
Test 6 S23_8ilk izlenim_bu Griin yeniliktir 4,667 | 105 0,61498
S35_5 Tadim sonrasi bu riin bir yeniliktir 4,619 105 0,59454
Test 7 S23 4 Ik izlenim_pahalidir 2,648 | 105 1,30812
S35_2 Tadim sonrasi pahali bir Grindlr 2,619 105 1,56513
Test 8 S23 71k izlenim_guzel bir lezzet vaad eder 4,411105 0,5996
S26 Tadim sonrasi denedigim Urinin tadi glizeldi 4,457 1 105 0,90966
Test 9 S23_9 ilk izlenim_gocuklar igin uygundur 4,524 1105 0,63693
S35_6 Tadim sonrasi_gocuklar igin uygundur 4,505| 105 0,73542
Test 10 S23 10 ilk izlenim_bir sonraki aligveriste tercih ederim 4,381 | 105 0,68474
S35 7 Tadim sonrasi bir sonraki aligveriste tercih ederim 4,448 | 105 0,7964
Test 11 S23 12 Ik izlenim_saglikli g6randyor 4,314 105 0,76352
S35_9 Tadim sonrasi saglikli bir Griin 4,362 | 105 0,78598
Test 12 S23 13 Ik izlenim_dogal bir tadi olan (riin 4,238 (105 0,92533
S35_10 Tadim sonrasi tadi gok dogaldi 4,324 | 105 0,8933
Test 13 S23_15 Ik izlenim_Creme Yogo ismi uygun 4,048 | 105 0,97449
S35_12 Tadim sonrasi_Creme Yogo ismi Uriin i¢in uygun 4,419(105 0,76938
Test 14 S19 Ik izlenimle Dr.Oetker markasina uygun 4,467 | 105 0,55585
S32 Tadim sonrasi Dr.Oetker markasina uygun 4,505| 105 0,69509
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Test 15 S22 Ik izlenimle satinalma sikhg 1,347 | 95 0,64854
S33 Tadim sonrasi satinalma sikligi 1,337 | 95 1,0377
Test 16 S21 ilk izlenimle 1,1 YTL'den satinalma egilimi 4,181 105 0,97843
S34 Tadim sonrasi 1,1YTL'den satinalma niyeti 4,352 | 105 0,85464
Test 17 S17 llk izlenimle genel olarak begendigim biri {irin 4,343 | 105 0,66258
S28 Tadim sonrasi genel olarak begendigim bir Griin 4,533 | 105 0,73467
Test 18 S23 5 ilk izlenim_taze meyve tadi var 4,248 | 105 0,85238
S35_3 Tadim sonrasi taze meyve tadi olan bir Grlin 4,162 | 105 1,13615

Tablo 3.8’de de Eslenik érneklem T-testi sonuglari bulunmaktadir. Her bir test igin,

degerlendirilen kriterin %5 anlamlilik dizeyinden kugik oldugu degerlerde veya t

degderinin tablo degeri olan 1,96'dan yiiksek oldugu degerlerde, tiiketicinin o kriter

icin tadim 6ncesi degerlendirmesi tadim sonrasi degerlendirmesine gére anlamli bir

fark olmadigini savunan Hy hipotezi reddedilmektedir. Yani deneklerin o faktér igin

tadim 6ncesine gore degerlendirmesinde tadim sonrasina goére farkhlik oldugu %5

anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak kabul edilmektedir.

Tablo 3.8: Tadim Oncesi ve Sonrasi Degerlendirmeler Eslenik Orneklem T-Testi

Eslenik Orneklem T-Testi

Eslenik Farklar

Anlamlilik
Diizeyi (2
yoénlii)

Ortalama Standart Hata

Test 1

S23_1 ilk izlenim ¢abuk
hazirlanir
S29 ¢ok gabuk hazirlanir

-0,27619 0,06698

-4,12

104

Test 2

S23_3 ilk izlenim_kolay
hazirlanir S24 ¢ok kolay
hazirlanir

-0,13333 0,06062

-2,2

104

0,03

Test 3

S23_6ilk
izlenim_hazirlamasi
karmasik

S35 4 {riind hazirlamak
karmasikti

0,47619 0,12484

3,814

104

Test 4

S23 19ilk izlenim

pisirmeden hazirlanir —
S35 13 tadim sonrasi -
pisirmeye gerek yoktur

-0,06667 0,06936

-0,96

104

0,339

Test 5

S23_2 ilk izlenim_orijinal
S35_1 orijinal bir Grlin

-0,21905 0,07653

-2,86

104

0,005

Test 6

S23 8ilk izlenim_bu Griin
yeniliktir

S35_5 tadim sonrasi bu
Orn bir yeniliktir

0,04762 0,06951

0,685

104

0,495

Test 7

S23_4 ilk izlenim_pahalidir
S35 2 tadim sonrasi
pahali bir Grindir

0,02857 0,18129

0,158

104

0,875
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S23_7 ilk izlenim_gUzel bir
lezzet vaad eder

S26 denedigim Grinin
tadi guizeldi

S23_9 ilk izlenim ¢ocuklar
icin uygundur

Test9 | S35_6 tadim 0,01905 0,06627 0,287 | 104 0,774
sonrasi_gocuklar igin
uygundur

S23_10ilk izlenim_bir
sonraki aligveriste tercih
ederim

S35 7 tadim sonrasi_bir
sonraki aligveriste tercih
edebilecegim bir Grin
S23_12ilk izlenim_saglkli
gb6rinayor

S35 9 tadim
sonrasi_saglikl bir Griin
S23_13ilk izlenim_dogal
Test 12 | bir Grin S35_10 tadi ¢ok -0,08571 0,09955 -0,86 | 104 0,391
dogaldi

S23 15ilk izlenim_Creme
Yogo ismi uygun

Test 13 | S35_12 tadim -0,37143 0,10329 -3,6 | 104 0
sonrasi_Creme Yogo ismi
Grdin igin uygun

S19 ik izlenimle Dr.Oetker
markasina uygun

Test 14 | S32 Tadim sonrasi -0,0381 0,08111 -0,47 | 104 0,64
Dr.Oetker markasina
uygun

S22 ik izlenimle satinalma
sikhigi

S33 Tadim sonrasi
satinalma sikligi

S21 Ik izlenimle 1,1
YTL'den satinalma egilimi
Test 16 | S34 Tadim sonrasi -0,17143 0,09323 -1,84 | 104 0,069
1,1YTL’den satinalma
niyeti

Test 8 -0,04762 0,09016 -0,53 | 104 0,599

Test 10 -0,06667 0,07321 -0,91 | 104 0,365

Test 11 -0,04762 0,0721 -0,66 | 104 0,51

Test 15 0,01053 0,10529 0,1 94 0,921

S17 ilk izlenimle genel
olarak begendigim biri
Test 17 | Grin -0,19048 0,07044 -2,7 | 104 0,008
S28 tadim sonrasi genel
olarak begendigim bir Grliin
S23 5ilk izlenim_taze
meyve tadi var

S35_3 taze meyve tadi
olan bir Grlin

Test 18 0,08571 0,12189 0,703 | 104 0,483

Buna goére asagidaki kriterlerde, deneklerin tadim 6ncesindeki degerlendirmelerine
gbére tadim sonrasinda anlamh bir fark vardir. (H, hipotezi reddedilmistir.)

Tadim éncesinde tiketicilerin Grinin ¢abuk hazirlanmasina iliskin gérasleri ile tadim
sonrasindaki yorumu arasinda anlamli bir fark vardir. 5’li Likert dlcegine gére
“kesinlikle katiiyorum” cevabi “5” degerini almaktadir. TuUketicilerin tadim
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O6ncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,61 iken tadim sonrasinda bu ortalama
4,89'a cikmistir. Yani denekler Grini hazirladiktan sonra Grlinin daha cabuk
hazirlandigini distinmektedirler.

Tadim dncesinde tiketicilerin Grlinlin kolay hazirlanmasina iliskin goérisleri ile tadim
sonrasindaki yorumu arasinda anlamli bir fark vardir. Tuketicilerin tadim dncesindeki
ortalama degerlendirmesi 4,76 iken tadim sonrasinda bu ortalama 4,89’a ¢ikmistir.
Yani denekler Grini hazirladiktan sonra Grinin daha kolay hazirlandigini
disinmektedirler.

Tadim &ncesinde tlketicilerin GrGnin hazirlanmasinin karmasik olmasina iligkin
gbrugleri ile tadim sonrasindaki yorumu arasinda anlamli bir fark vardir. 5’li Likert
Olcegine goére “kesinlikle katiimiyorum” cevabi “1” ve katilmiyorum cevabi ise “2”dir.
TUketicilerin tadim &ncesindeki ortalama degerlendirmesi 1,67 iken tadim
sonrasinda bu ortalama 1,19’a dusmustir. Yani deneklerin Grind hazirladiktan
sonra Urinidn hazirlanmasinin karmagsikligi ile ilgili degerlendirmesi daha olumludur.

Tadim &éncesinde tUketicilerin Grind orijinal bir Orin olarak nitelendirmesi ile tadim
sonrasindaki yorumlari arasinda anlamli bir fark vardir. Tulketicilerin tadim
Oncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,44 iken tadim sonrasinda bu ortalama
4,66'ya cikmistir. Yani denekler Grin0 hazirladiktan Grind daha orijinal olarak
degerlendirmektedir.

Tadim 6ncesinde tiketicilerin Griind isminin Creme Yogo olmasinin uygun oldugunu
distnmesi ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda anlamh bir fark vardir.
TUketicilerin tadim ©&ncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,05 iken tadim
sonrasinda bu ortalama 4,42’ye ¢ikmistir. Yani denekler Grlind hazirladiktan Grindn
Creme Yogo isminin daha uygun olarak degerlendirmektedir.

Tadim 6ncesinde tiketicilerin Grinin genel olarak bedenilmesine iliskin gérusleri ile
tadim sonrasindaki yorumlari arasinda anlamli bir fark vardir. Tlketicilerin tadim
Oncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,34 iken tadim sonrasinda bu ortalama
4,53’e cikmistir. Yani deneklerin Urind hazirladiktan sonra Griin ile ilgili genel
begenileri daha fazladir.

Asagidaki faktorlerde ise, deneklerin tadim 6ncesindeki degerlendirmelerine gére
tadim sonrasinda anlamli bir fark yoktur. (Ho hipotezi reddedilmemistir.)
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Tadim dncesinde tiketicilerin Griinln pisirmeden hazirlanmasina iligkin gordsleri ile
tadim sonrasindaki yorumlari arasinda anlamli bir fark yoktur. TUketicilerin tadim
Oncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,62 iken tadim sonrasinda bu ortalama
4,68'e cikmistir. Yani denekler Grin0 hazirladiktan sonra Grinin pisirmeden

hazirlandigina kanaat getirmislerdir.

Tadim o6ncesinde tlketicilerin Grin0 bir yenilik olarak degerlendirmesine iligkin
gbrugleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda anlamh bir fark yoktur.
Tuketicilerin  tadim &6ncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,67 iken tadim
sonrasinda bu ortalama 4,62’ye dismustir. Yani denekler Grlini hazirladiktan sonra
artndn bir yenilik oldugunu disiinmeye devam etmektedir.

Tadim o6ncesinde tiketicilerin Grantn fiyatinin 1,1 YTL olmasini pahali olarak
degerlendirmesine iliskin  gorisleri ile tadim sonrasindaki yorumlari arasinda
anlamli bir fark yoktur. TUketicilerin tadim 6ncesindeki ortalama degerlendirmesi
2,65 iken tadim sonrasinda bu ortalama 2,62’ye dismustur. 5’li Likert dlgegine gére
“ne katihyorum ne katilmiyorum” yorumunun kodlamasi “3”t0r.Yani deneklerin
arinin fiyatinin pahali olmasina iliskin kararsizlardir ve bu gorisleri tadim
sonrasinda da devam etmektedir.

Tadim 6ncesinde tlketicilerin Grinun glzel bir lezzet vaad etmesiyle ilgili olarak
degerlendirmesine iliskin gorUsleri ile tadim sonrasindaki tat begenisi arasinda
anlamli bir fark yoktur. Tiketicilerin tadim 6éncesindeki ortalama degerlendirmesi
4,41 iken tadim sonrasinda bu ortalama 4,46’ya cikmistir. Yani denekler tadim
6ncesinde Uriinden umduklari lezzeti tadim sonrasinda ayni diizeyde bulmuslardir.

Tadim 6ncesinde tiketicilerin Grinin ¢ocuklar igin uygun olmasi ile ilgili olarak
degerlendirmesine iliskin gérusleri ile tadim sonrasindaki degerlendirmeleri arasinda
anlamli bir fark yoktur. TUketicilerin tadim Oncesindeki ortalama degerlendirmesi
4,52 iken tadim sonrasinda bu ortalama 4,50'dir. Yani denekler hem tadim
o6ncesinde hem de sonrasinda (Or0nin g¢ocuklar igin uygun oldugunu
distinmektedirler.

Tadim Oncesi tiketicilerin Grind saglikh bir Griin olarak nitelendirmelerine iliskin
gorisleri tadim sonrasina gére anlamli olarak degismemistir. Tadim &ncesinde
ortalama 4,31 iken tadim sonrasinda ortalama 4,36°dir. Yani denekler Grinu saglikli
bir Grlin olarak degerlendirmektedir.
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Tadim 6ncesi deneklerin  Urinin Dr.Oetker markasina uygun olmasina iligkin
gbrisleri tadim sonrasina gére anlamli olarak degismemistir. Tadim &éncesinde
ortalama 4,47 iken tadim sonrasinda ortalama 4,50°dir. Yani denekler Urini
Dr.Oetker markasina uygun olarak degerlendirmektedir

Deneklerin tadim &6ncesindeki gérislerine gbére OrGn0 satinalma sikhdr tadim
sonrasina gore anlamli olarak degismemistir. 5’li Likert dlcegine gbre “1” haftada en
az bir kez kullanmayi ve “2” ise 2 haftada en az bir kez kullanmayi ifade etmektedir.
Buna goére tadim 6ncesinde ortalama 1,35 tadim sonrasinda ortalama ise 1,34'tlr.
Yani tiketiciler Grlin0 haftada bir kez kullanma egilimindedirler.

Son olarak tadim &ncesinde tuketicilerin Grini 1,1 YTL'den satinalma kararina
iliskin gorasleri ile tadim sonrasindaki gorUsleri arasinda anlamh bir fark yoktur.
Ancak anlamliik derecesinin 0,069 oldugu dustndldiginde %10 anlamlilik
dlzeyinde iki satinalma karari arasinda anlamh bir fark oldugu gdrilmektedir.
Tuketicilerin  tadim &6ncesindeki ortalama degerlendirmesi 4,18 iken tadim
sonrasinda bu ortalama 4,35’e cikmistir. Yani deneklerin Urlini hazirladiktan sonra
drind 1,1 YTL'den satinalma olasiligi artmaktadir.

Uriiniin tadim sonrasindaki satinalma karari degerlendirmesinin tadim &ncesine
gére daha olumlu olmasi, Creme Yogo'nun piyasaya c¢ikmasindan sonra Uriin(
deneyenlerin tekrar alimlarinin fazla olacagini géstermektedir. Bu ylzden firmanin
tanitimda en etkili yol olan televizyon reklamlarini bu Griin igin kullanmamasi dogru

bir karar olarak gériinmemektedir.

Tadim 6ncesi ve sonrasi test edilen bu faktorlerin denekler tarafindan olumlu olarak

degerlendiriimesi Creme Yogo Urlnlinin basarih bir Griin olacagini géstermektedir.
3.7.4 Kullanim Sikliklarina iligkin Analizler

Asagida Tablo 3.9’da yer alan frekans tablosuna gére, ankete katilanlarin %48,6’si
haftada en az 1 kez meyveli puding kullanmaktadir. 2 haftada 1 kez toz meyveli
puding kullananlarin orani %21, ayda 1 kez ve bundan daha disik siklikla
kullananlarin orani ise 9%30,5tir. Arastirmaci tlketicinin toz meyveli puding
kullanicisi olma kriterini haftada en az 1 kez meyveli puding tiketen kigiler olarak
varsaymistir.
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Tablo 3.9: Toz Meyveli Puding Kullanim Sikhidi Sonuglari

Frekans | Goreli Siklik (%)
HAFTADA EN AZ 1 KEZ 51 48,6
2 HAFTADA EN AZ BIiR KEZ 22 21
AYDA 1 KEZ ve DAHA AZ 32 30,5
Total 105 100

Tablo 3.10°'da yer alan frekanslara goére, deneklerin %61,9'u haftada en az 1 kez
hazir meyveli yogurt kullanmaktadir. 2 haftada 1 kez hazir meyveli yogdurt
kullananlarin orani %17,1, ayda 1 kez ve bundan daha dusuk sikhkla bu Grind
kullananlarin orani ise %?21’dir. Arastirmaci tlketicinin hazir meyveli yogurt
kullanicisi olma kriterini haftada en az 1 kez hazir meyveli yogurt tiketen kisiler

olarak varsaymistir.

Tablo 3.10: Hazir Meyveli Yogurt Kullanim Sikhigi Sonuglari

Frekans Goreli Sikhik (%)
HAFTADA EN AZ 1 KEZ 65 61,9
2 HAFTADA EN AZ BIiR KEZ 18 17,1
AYDA EN AZ 1 KEZ ve DAHA AZ 22 21
Total 105 100

Tablo 3.11’de meyveli puding kullanma sikhdi, hazir meyveli yogurt kullanma sikhgi
ve tadim 6éncesinde ve sonrasinda Creme Yogo kullanma sikhdi niyeti ile ilgili
ortalamalar bulunmaktadir. 5’li Likert 6lcegine gére “1” haftada en az bir kez
kullanima ve “2” ise 2 haftada en az bir kez kullanima karsilik gelmektedir.

Tablo 3.11: Tadim 6ncesi ve sonrasi Creme Yogo Kullanim Sikligi Ortalamasinin Meyveli

Puding ve Hazir meyveli Yogdurt Kullanim Sikligi Ortalamalari ile Karsilastiriimasi

Eslenik Orneklem istatistikleri

Ortalama N Standart Sapma

S8. Toz Puding Hazirlama Sikhgi 1,811 95 0,87877

Test 1 fji/zetl:k izlenimle Creme Yogo Satinalma Sikligi 1347 95 0.64854
S.8 Toz Puding Hazirlama Sikhgi 1,819 105 0,87465

Test 2 L?;i;? Sonrasi Creme Yogo Satinalma Sikligi 1.005 105 0,61899
S9. Hazir Meyveli Yogurt Hazirlama Sikligi 1,526 95 0,78337

Test 3 §|2y2et|||k izlenimle Creme Yogo Satinalma Sikligi 1.347 95 0,64854
S9. Hazir Meyveli Yogdurt Hazirlama Sikligi 1,591 105 0,81683

Test 4 L?fe'? Sonrasi Creme Yogo Satinalma Sikligi 1.295 105 0,61899
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Arastirmaci, tiketicilerin hazir meyveli yogurt ve toz meyveli puding kullanma sikhgi
ile tadim 6ncesinde ve sonrasinda Creme Yogo 0rin0 kullanim sikligr niyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemek Uzere eslenik
orneklem istatistik analizi yapiimistir. Tablo 3.12'de bu testin sonuglari
bulunmaktadir.

Tablo 3.12: Tadim 6ncesi ve sonrasi Creme Yogo Kullanim Sikhgi ile Meyveli Puding ve
Hazir Meyveli Yogurt Kullanim Sikhgi ortalamalari Eslenik Orneklem T-Testi Tablosu

Eslenik Orneklem T-Testi

Anlamlilik
Eslenik Farklar t sd Diizeyi (2
yonlii)
Ortalama Standart
Hata

S8. Toz Puding Hazirlama Sikhgi —
Test 1 | S22.1k Izlenimle Creme Yogo 0,4632 0,08307 | 5,58 94 0
Satinalma Sikhgr Niyeti

S$8.Toz Puding Hazirlama Sikhgr —
Test2 | Tadim Sonrasi Creme Yogo 0,5238 0,08781| 5,97 | 104 0
Satinalma Sikligi Niyeti

S9. Hazir Meyveli Yogurt Hazirlama
Sikhgr —

S22. ik izlenimle Creme Yogo
Satinalma Sikhgr Niyeti

Test 3 0,179 0,0833| 2,15| 94 0,034

S9. Hazir Meyveli Yogurt Hazirlama
Test4 | Sikligi - Tadim Sonrasi Creme Yogo 0,2952 0,08969| 3,29| 104 0,001
Satinalma Sikligi Niyeti

Toz meyveli puding ve hazir meyveli yogurt kullanim sikhdi ortalamalari ile Creme
Yogo kullanim siklik niyeti ortalamasi arasindaki her bir test igin anlamlilik dizeyi
%5’ten kiclk olan degerlerde veya t degerinin tablo degeri olan 1,96’dan blylk
oldugu degerlerde, istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadigini savunan Hg
hipotezi reddedilmekte ve iki ortalama arasinda anlamh bir fark oldugu kabul
edilmektedir. Buna gore; toz puding kullanma sikligi ile tadim 6ncesi ve tadim
sonrasi Creme Yogo kullanma sikhdi niyeti arasinda %5 anlamlilik dlizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Yani iki degdiskenin ortalamalari arasinda
anlamli bir fark olmadidini sinayan H, hipotezi reddedilmistir.

Haftada en az bir kez kullanim “1”, iki haftada en az 1 kez kullanim “2” ve 3 ayda 1
kez ve daha az kullanm “3” ile ifade edilirken puding kullanim sikhgr 1,81
ortalamadadir. Yani ortalamada puding kullanim sikhdi iki haftada en az bir kezden
daha fazladir. Tadim 6ncesi Creme Yogo kullanim sikhdi ortalamasi 1,35 tadim
sonras! ise 1,30 dur. Yani Creme Yogo kullanim sikhdi ortalamada toz meyveli
puding kullanim sikligindan daha fazladir.
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Hazir Meyveli Yogurt Kullanma sikhgi ile tadim éncesi ve tadim sonrasinda Creme
Yogo kullanma sikligi niyeti arasinda %5 anlamhlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir. Hazir Meyveli Yogurt kullanim sikliigi ortalamasi 1,53 dur.
Yani ortalamada hazir meyveli yogurt kullanim sikligi iki haftada en az bir kezden
daha fazladir. Bu ortalamaya gére puding kullanim sikhdi hazir meyveli yogurt
kullanim sikhdindan daha dusOktir. Tadim dncesi Creme Yogo kullanim sikhgi
ortalamasi 1,35 tadim sonrasi ise 1,30 dur. Yani Creme Yogo kullanim sikhgi
ortalamada hazir meyveli yogurt kullanim sikhdindan daha fazladir.

Buna gore, hedef kitlesi 20-49 yas araliginda toz meyveli puding ve hazir meyveli
yogurt tiketen evli ve ¢ocuklu bayanlar olan Creme Yogo Grinindn kullanim sikhgi
bu anakultledeki tuketicilerin toz meyveli puding ve hazir meyveli yodurt kullanim
sikhgindan daha fazla olacaktir.

3.7.5 Arastirma ile ilgili Diger Degerlendirmeler
Ek_8'de diger degerlendirmelerle ilgili frekans tablosu bulunmaktadir. Buna gére,

e Arastirmaya katilan tiketicilerin %67,6’s1 tadim sonrasinda 0rtin miktarini ideal

bulmuslardir. Urin miktarini az bulanlarin orani ise %27,6'dir.

e Denekler genel olarak Creme Yogo'’nun hazir meyveli yogurda gére %90,5
oraninda avantajli bir Grin oldugunu distnmektedirler.

e Tadim dncesinde denekler, Creme Yogo’nun giivenilen bir markaya ait oldugu
sorusuna %66,7 oraninda kesinlikle katilmiglardir. Denekler bu soruya %99,1

oraninda olumlu cevap vermiglerdir.

e Ankete katilanlarin %49,5'i Urinin kesinlikle kaliteli bir Uriin oldugunu
distnmektedir. %91,4°0 Uranun Kaliteli bir Grin olduguna iliskin olumlu cevap

vermislerdir.

3.7.6 Tadim Oncesinde Creme Yogo Uriiniinii Satinalma Kararini Etkileyen
Faktorlere iligkin Analizler

Ev kullanim testinin ilk asamasinda deneklere sadece Urtiniin ambalaji gésterilmistir.
Arastirmaci bu kisimda Grinin sadece ambalajini géren deneklerin Grand 1,1
YTL'den satinalma Kkararini etkileyecek faktérleri inceleyecektir. Bu kisimda
arastirmacinin amaci, tadim d&ncesinde bagimli degisken olarak belirledigi,
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tiketicinin Creme Yogo Urinind 1,1 YTL'den satinalma kararinin mimkin
oldugunca buylk bir bolimind aciklayacak bir model kurmaktir. Bunun icin
Dogrusal olasilik, Logit ve Probit modellerinden biri kullanilabilir. Arastirmaci ortaya
cikacak denklemin katsayilarini da yorumlayabilmek C(zere Dogrusal Olasilik
modelini kullanacakitir.

Arastirmacinin satinalma kararini etkileyen faktorlerle ilgili olarak yapacagr bu
modellemede bagimh degisken, tadim &ncesi Creme Yogo Urinind 1,1 YTL'den
satinalma kararidir.

3.7.6.1 Modele Eklenmesi Diisiiniilen Bagimsiz Degiskenler

Creme Yogo Ur0n0 igin yapilan Ev Kullanim Testi icerisinden satinalma kararini

etkileyebilecegi diistintlen degiskenler asagidaki gibi gruplanmistir.
1. Demografik dzelliklere iliskin degiskenler
e Yas
e Satinalma kararini verenin Egitim Durumu
e Hanehalki reisinin meslegi veya ¢alisma durumu
e Medeni durum
e Hanehalki blyGkIuga
e Sosyo - ekonomik sinif
2. Ambalgj ile ilgili degiskenler
e Paket tasarimi
e Ambalajin ilgi gekiciligi
e Ambalajin rengi
e Dr.Oetker’e uygun bir ambalajinin olmasi
3. Tadim Oncesi (iriiniin degerlendirilmesi ile ilgili degiskenler
e Dr.Oetker markasina uygunluk
e Hazirlanis siresi

e Hazirlanis kolaylig
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e Taze meyve tadi
e Tat begenisi
e Uriiniin bir yenilik olmasi
e Cocuklar igin uygun olmasi
e Saglikh bir Griin olmasi
e Dogal bir Griin olmasi
e Creme Yogo isminin uygunlugu
e Genel olarak begeni diizeyi
4. Satinalma Kararini Etkileyebilecek Diger Degiskenler
e Hazir Meyveli Yogurt Kullanimi (haftada en az bir kez kullanim)
e Toz Puding Kullanimi (haftada en az bir kez kullanim)
e Hazir Meyveli Yogurtlara gbre avantajli olmasi
e Cekici bir isminin olmasi

e Hazirlama sonrasi Griinin genel gérinimda

4 Kisilik bir aile i¢in Griin miktar

3.7.6.2 Capraz Tablolarda iligki Sinamalar

Regresyonun bagimh degiskeni olan Creme Yogo’nun 1,1 YTL'den satin alinip

alinmayacag! kararini etkileyecek her bir degiskenin bu karar Gizerinde anlamli bir

2

etkisi olup olmadiginin incelenebilmesi igin y = testi yapiimigtir. EK_9'da tadim

6ncesi satinalma karari ile bu karan etkileyebilecegi duslUnilen bagdimsiz
degiskenler arasindaki capraz tablolar ve x? (Ki-kare) testi tablolari bulunmaktadir.

Bu testin kullanilabilmesi icin beklenen degeri “5"ten kiiclk olan kategori (veya
hiicre) sayisinin, toplam kategori sayisinin %20’sini asmamasi ve tim kategorilerde
bu degerin birden bilyik olmasi gerekmektedir (BlyUkdztiirk, 2005, s.153). Creme
Yogo urGinindn satinalma karari ile bagimsiz degigkenler arasinda anlamh bir
iliskinin olup olmadidini inceleyen bu testte agiklanan problemi ortadan kaldirmak

Uzere satinalma kararina iligkin “kesinlikle satin almam”, “muhtemelen satin almam”
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ve “ ne satin alirm ne almam” olarak cevaplanan degderler satin almanin olumsuz
karari olarak “satin almam” seklinde dulzeltiimistir. Ayni sekilde teste tabii tutulan
diger bagimsiz degiskenlerde de buna benzer dizeltmeler yapiimistir.

Her bir test igin, bagimsiz degiskenin %5 anlamlilik dizeyinden kigik oldugu
degerlerde, satinalma karari ile incelenen bagimsiz degisken arasindaki iligkinin
olmadigini sinayan hipotez (H, hipotezi) reddedilir. Yani badimh degisken ile
incelenen bagimsiz degisken arasinda %5 anlamlilk dizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliskinin oldugu kabul edilmektedir.

Bu agiklamalar isiginda tadim 6ncesi izlenimlere gére Creme Yogo GraninG 1,1
YTL'den satinalma karar ile bu karari etkiledigi disinilen ancak %5 anlamlilik
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmayan yani satinalma karari ile anlamli
bir iliskinin olmadigi bagimsiz degiskenler séyledir;

e Egitim ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligski yoktur.

Hanehalki blyUkl0gu ile satinalma karari arasinda anlamh bir iligki yoktur
¢ Sosyo ekonomik sinif ile satinalma karari arasinda anlaml bir iligki yoktur.
e Yas ile satinalma karar arasinda herhangi bir iligki yoktur.

e Puding kullanim sikhigi ile satinalma karar arasinda bir iliski yoktur.

e UrGiniin bir yenilik olarak diisinilmesi ile satinalma karari arasinda bir iligki
yoktur (Mantiksal olarak disinildiginde Creme Yogo UrlGninin bir yenilik
olarak degerlendiriimesinin satinalma kararn Gzerinde olumlu bir etki yapacagdi
beklenmektedir. Bu ylzden arastirmaci bu degisken ile satinalma karan
arasinda korelasyon testi yapmistir. Bu degiskeni modele ekleyip
eklemeyecegine bu test neticesinde karar verecektir. ).

e Creme Yogo isminin uygun oldugunun disiniimesi ile satinalma karari
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

e UrGiniin gekici bir isminin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

Arastirmaci satinalma karari ile yukaridaki degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli  bir iligkinin olmamasi sebebiyle bu degiskenleri kuracadi modele

eklemeyecektir.
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x *testi neticesinde tadim dncesi Creme Yogo driiniinin 1,1 YTL'den satinalma

karari ile %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki igerisinde olan

bagimsiz degiskenler ise séyledir;

e Urlinlin gekici bir ambalaji olmasinin distiniilmesi ile satinalma karari arasinda

anlamli bir iliski vardir.

e UrinGin glivenilen bir markaya ait olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

e Hazir Meyveli Yogdurt kullanma sikligi ile satinalma karari arasinda anlaml bir
iliski vardir.

e Paket tasarimi ile satinalma karari arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Uriiniin dogal bir tadi olan Griin olarak diisiinilmesi ile satinalma karari arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaci kuracadl modele yukaridaki testlerde satinalma karari ile iligkili oldugu
ortaya c¢ikan faktérlerden Grindn givenilen bir markaya ait olmasi ve hazir meyveli
yogdurt tlketicisi olma (Haftada en az 1 kez hazir meyveli yodurt tiketenler)
faktorlerini kuracagi modele bagimsiz degisken olarak ekleyecektir.

3.7.6.3 Korelasyon Testleri

Arastirmacinin modele eklemeyi disindigld degiskenlerden olan Grinin ilk
izlenimle kolay hazirlanmasi, gabuk hazirlanmasi, guzel bir lezzet vaad etmesi ve
hanehalki reisinin meslegi degiskenleri ile satinalma karari arasindaki anlamli

iliskinin olup olmadigi sinanmistir.

Tablo 3.13: ilk izlenime gére Kolay Hazirlanir olmasi ve ilk izlenimle 1,1 YTL'den Satinalma
Karari Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Pearson Korelasyon 0,151
Anlamlilik Diizeyi (2 y6nlii) 0,125
N 105

Bu teste gdre Urinin tadim éncesinde kolay hazirlanir olarak degerlendiriimesi ile
satinalma karari arasinda %5 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
korelasyon yoktur (Anlamlihk Dulzeyi =0,125) Yani bu iki degisken arasindaki
korelasyon 0,151 olmasina ragmen bu deger istatistiksel olarak anlamh degildir.
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Tablo 3.14: ilk izlenime gére Gabuk Hazirlanir olmasi ve ilk izlenimle 1,1 YTL'den Satinalma
Karari Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Pearson Korelasyonu 1 0,116
Anlamhlik Diizeyi (2 yénli) . 0,24
N 105 105

Tablo 3.14’deki korelasyon testine gére Urliniin gabuk hazirlanmasinin distiniimesi
ile satinalma karar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
korelasyonun olmadigi ortaya ¢ikmistir (Anlamhilik dizeyi =0,240). (Bu iki degisken
arasindaki korelasyon 0,116’dir.)

Arastirmaci, bu degiskenler ile satinalma karari arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir korelasyon olmamasi sebebiyle bu degiskenleri modele eklemeyecektir.

Tablo 3.15: ik izlenime gére Giizel Bir Lezzet Vaad Eder ve ilk izlenimle 1,1 YTL'den
Satinalma Karari Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Pearson Korelasyonu 1 ,544(*%)
Anlamhilik Diizeyi (2 yénlii) . 0
N 105 105
** Korelasyon 0,01 anlamhlik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.15’den gorllecedi Uzere ilk izlenimle Grinin glzel bir lezzeti olacaginin
distnllmesi ile satinalma karari arasinda oldukga gUcli bir korelasyon
bulunmaktadir (Korelasyon, r= 0,544). Korelasyon testine gére iki degisken
arasindaki korelasyon %5 anlamllik dizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir
(Anlamhhk derecesi =0,00).

Urtintin yenilik olarak distnilmesi ile satinalma karari arasinda korelasyon testi

yapilmigtir.

Tablo 3.16: Ik izlenime gére Bu Uriin Yeniliktir ve ilk izlenimle 1,1 YTL'den Satinalma Karari
Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Pearson Korelasyonu 1 ,229(%)
Anlamhilik Diizeyi (2 yénlii) . 0,019
N 105 105
* Korelasyon 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Bu tabloya gére iki degisken arasinda %5 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir korelasyon bulunmaktadir.
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Tablo 3.17: ilk izlenime gdre Yeni ve Farkli Olmasi ve ilk izlenimle 1,1 YTL'den Satinalma
Karari Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Pearson Korelasyonu 1 0,136
Anlamhlik Diizeyi (2 yénlii) . 0,165
N 105 105

Tablo 3.17’ye gére ise ilk izlenimle Grinin yeni ve farkh olarak disUnilmesi ile
satinalma karari arasinda %5 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
korelasyon yoktur.

3.7.6.4 Faktor Analizleri

x *testi, bagimsiz degiskenler ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligkinin olup

olmadigini ortaya g¢ikarmaktadir. Ayni sekilde korelasyon testi de iki degisken
arasinda anlamli bir korelasyonun olup olmadigi sinanmaktadir. Ancak birebirde
istatistiksel olarak anlaml olan degiskenler denklemde birlikte yer aldiklarinda bu
anlamlilik kaybolabilmektedir. Arastirmaci tadim éncesi dogrusal olasilik modeline
katabilecegi bagimsiz degiskenleri dogru olarak saptayabilmek (zere faktér
analizleri yapmayi uygun bulmustur.

Arastirmaci ek_9'da yapti§i y *testlerine gére ambalaja iliskin olarak iki degisken
olan ve satinalma karari ile arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin oldugu
¢ekici bir ambalaj degiskeni ile paket tasarimi degiskeninden hangisini veya ambalaj
degerlendirmesine iligkin diger degiskenlerden hangisini modele katmasi gerektigini
faktor analizi ile saptamaya ¢alismistir.

Tablo 3.18: Ambalaja iliskin Komponent Matrisi Tablosu

Komponent
S23_14 Gekici Bir Ambalaji Var 0,889
S23_20 Genel Olarak Dr.Oetker'e Uygun Bir Ambalaj 0,883
S23_11 Ambalajin Renklerini Begendim 0,863
S20 Paketin Genel Tasarim Begenisi 0,762
S23_16 Ambalajdan Ne Tip Bir Uriin Oldugunu Anlamak Kolay 0,727

Tablo 3.18e gdre 0,889 ile en yiksek yik degeri olan, Urliniin gekici bir ambalajinin
olmasina iliskin soru ambalaj kistasinin en iyi agiklayicisi olarak ortaya gikmistir.
Buna gére arastirmaci ambalaj degerlendirmesi ile ilgili satinalma kararini etkileyen
bagimsiz degisken olarak Grinln ¢ekici bir ambalaji olmasi sorusunu kullanacaktir.
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Korelasyon testinde Urinln lezzetinin giizel olacagi beklentisi ile satinalma karari

arasinda anlamh bir korelasyon oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda yine
ek_9'da yapilan y *testine gore, (riiniin dogal bir tadi olmasi ile satinalma karari

arasinda anlaml bir iliski vardir. Arastirmaci lezzet ile ilgili olarak modele katacagi
degiskeni saptayabilmek Gzere Urlinin lezzet beklentisine iligkin olarak faktér analizi
yapmistir.

Tablo 3.19: Tada iliskin Komponent Matrisi Tablosu

Komponent
S23_7 ilk izlenimle glzel bir lezzet vaad eder 0,873
S23_5 ilk izlenimle taze meyve tadi var 0,848
S23_13 ilk izlenimle dogal bir tadi olan Uriin 0,828

Tablo 3.19'da tadim &ncesi Urinlin tat begenisini en iyi agiklayan madde olan
drinun gizel bir lezzet vaad etmesi degiskeninin yuk degeri 0,873’tlr. Bu sebeple
arastirmaci tadim 6éncesi satinalma kararini etkileyen degiskenlerden biri olarak bu
degiskeni modele ekleyecektir.

Ek_9'da yapilan y *testinde satinalma karar ile yenilik degiskeni arasinda bir

iliskinin olmadigi saptanmis ancak tablo 3.16’daki korelasyon testinde Uriiniin yenilik
olarak algilanmasi ile satinalma karari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
korelasyonun oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun i¢in Grlntn yenilik olarak algilanmasini
aciklayacak en etkili degiskeni bulabilmek (zere faktér analizi yapmistir.

Tablo 3.20: Yenilik icin Komponent Matrisi Tablosu

Komponent
S23_8ilk izlenimle bu Griin bir yeniliktir , 791
S23_2 ilk izlenimle orijinal bir Grindir ,167
S18ilk izlenimle yeni ve farkhdir ,604

Buna gore; tadim dncesinde drinun bir yenilik olarak algilanmasini en iyi agiklayan
madde 0,791 yUk degeri ile Urtn bir yeniliktir degiskenidir. Dolayisiyla arastirmaci
satinalma kararini etkileyen faktér olarak bu degiskeni modele ekleyecektir.

90



3.7.6.5 Satinalma Kararina iligkin Dogrusal Olasilik Modeli

Bu kisimda arastirmacinin amaci, tadim &ncesinde bagdimh degisken olarak
belirledigi, tlketicinin Creme Yogo Urindnid 1,1 YTL'den satinalma kararinin
mudmkin oldugunca biytk bir bdlimiani aciklayacak bir dogrusal olasilik modeli
kurmaktir. Satinalma kararini etkileyecek birden ¢ok degiskenin olmasi sebebiyle,
bir degigkenin satinalma kararinda ortaya ¢ikan anlaml bir etki, diger degiskenler ile
beraber olduklarinda farkliik gdsterebilmektedir. Bu sebeple arastirmaci modele
ekleyecegi degiskenleri belirleyebilmek Uzere daha 6énce agiklanan farkli testler
uygulamistir.

Sonug olarak arastirmaci dogrusal olasilik modeline, bir dnceki kisimda sinanan ve
istatistiksel olarak anlaml bir iligki icerinde olan, ek olarak da faktdr analizlerinde en
ylksek yUk degerini alan faktorler icerisinden “Griin ambalaji”, “glvenilen marka”,
“hazir meyveli yogdurt kullanicisi olma (haftada en az 1 kez kullanma), “guzel bir

lezzet beklentisi” ve “Urlinln yenilik olarak algilanmasi” degiskenlerini kullanacaktir.

Deneklere yoneltilen 1,1 YTL'den satinalma kararina iliskin 21. soru “kesinlikle satin
almam, muhtemelen satin almam, ne satin alirm ne almam, muhtemelen satin
alinm, kesinlikle satin alirm” seklinde besli Likert élcedi formatindadir. Regresyon
denkleminin bagiml degiskeni olan satinalma kararinin yorumlanabilmesi igin
bagimh degiskene verilen cevabin ya olumlu ya da olumsuz olmasi gerektiginden
g6lge degisken yaratiimasi gerekmektedir. Bu sebeple cevaplar igerisinden
“kesinlikle satin alinm” cevabi, bagimh degiskenin olumlu karari olarak dizeltiimis
ve bu degisken SPSS programinda “1” olarak kodlanmis, diger dért siralama ise
olumsuz karar olarak diizeltiimis ve “0” olarak kodlanmistir. Arastirmaci dizeltmeyi,
deneklerin — Griin deneklere hazirlattirilip tattirlldidi igin - bu soruya verebilecegi
cevabin yanli olabilecedi varsayimiyla yapmistir. Ayni varsayimla bagimsiz
degiskenler de dizeltiimis, cevaplar SPSS programinda “1” ve “0” olarak
kodlanmigtir. Farkli olarak, hazir meyveli yogurt kullanma sikiigi degiskeni
arastirmaci tarafindan hazir meyveli yogurt kullanan tilketiciler olarak
yorumlanacagindan haftada an az bir kez kullanma (yani hazir meyveli yogdurt
kullanicisi olma) olumlu olarak dizeltimis ve SPSS programinda “1” olarak
kodlanmigtir. Ayni soruya verilen diger cevaplar ise olumsuz olarak dizeltiimis ve
“0” olarak kodlanmistir.
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Tablo 3.21: Regresyon Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare | Standart Hata
1 ,511(a) ,261 ,224 ,44155
Tablo 3.22: ANOVA Tablosu
Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlilik Diizeyi
Regression 6,832 5 1,366 7,008 ,000
Residual 19,302 99 ,195
Total 26,133 104
Tablo 3.23: Regresyon Katsayilari Tablosu
Std. Disi Standart Anlamhilik
Katsayilar Katsayilar t Diizeyi
B Std. Error Beta
(Constant) -,517 ,203 -2,544 ,013
Cekici bir ambalaiji var ,262 114 ,206 2,291 ,024
Giivenilen bir markadir ,206 ,095 ,195 2,157 ,033
tadim éncesi glizel bir lezzet vaad eder ,369 170 ,196 2,166 ,033
hazir meyveli yogurt kullanicisi olma ,192 ,094 ,185 2,039 ,044
ilk izlenimle bu urin bir yeniliktir ,204 ,122 ,151 1,674 ,097

Buna gore, tadim dncesi 1,1 YTL'den satinalma kararini etkileyen degiskenler igin

olusturulan dogrusal olasilik modeli sdyledir;

Y =-0,517 + 0,206 X; + 0,262 X, + 0,369 X3+ 0,192 X4+ 0,204 X5

Y
X;
Xz
X3
X4

Xs

: UrGiniin glivenilen markaya ait olmasi
: Uriniin gekici bir ambalajinin olmasi
: Uriiniin glizel bir lezzet vaad etmesi

: Hazir meyveli yogurt kullanicisi olma

: Uriiniin bir yenilik olarak algilanisi
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Yukaridaki “t” de@erlerinden veya anlamlilik derecelerinden de anlasilacagi Gzere,
tiketicinin  0rGn0 bir yenilik olarak algilayip algilamamasinin %5 anlamlilik
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamliligi yoktur. Ancak %10 anlamhlik dizeyinde bu
degisken istatistiksel olarak anlamlidir. (ilk izlenimle Griin bir yeniliktir, Anlamlilik
Dlzeyi= 0,097).

TuUketicinin tadim &ncesi dislncesine gbre satinalma kararini etkileyen faktérler
arasinda, 0runlU guvenilen bir markaya ait olarak gérip gérmemesi, ambalajini
¢ekici bulup bulmamasi, trind ilk izlenimle lezzetli bulup bulmamasi ve tiketicinin
hazir meyveli yogurdu en az haftada bir tiketip tiketmemesi yani hazir meyveli
yogurt kullanicisi olup olmadigi %5 anlamhilik dizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir.

Regresyondaki bagimsiz degiskenler, satinalma kararinin %26,1 ‘ini aciklamaktadir
(R?=26,1).

Bu c¢oklu regresyon denkleminin bitinindn anlamh olup olmadigi F testi ile
sinanmistir. Buna gore;

Ho : Regresyonun butind anlamli degildir
H; : Regresyonun butind anlamlidir.

Yukaridaki Anova testinde gérilebilecegi lizere %5 anlamlilik diizeyinde H, hipotezi

reddedilir. Buna gére Regresyonun bitind istatistiksel olarak anlamlidir.

“-0,517 sabit terimi”, diger tim bagimsiz degiskenler “0” degeri almisken ( yani
tiketicinin Or0nd, givendigi markaya ait olarak gérmemesi, ambalajini ¢ekici
bulmamasi, lezzetinin glzel olmayacagini didsinmesi, Grind yenilik olarak
bulmamasi ve hazir meyveli yogurt tlketicisi olmamasi durumu) tiketicinin Grinu
1,1 YTL'den satin alinma olasiligini vermektedir. Ancak bu degerin “eksi” olmasi ve

olasiligin da eksi olamayacagi sebebiyle “sifir’ olarak algilanmasi gerekmektedir.

X, degiskeninin egim degeri olan 0,206, tUketicinin, Grin glvenilen bir markaya ait
bulmasinin, bulmamasina gére satinalma olasihdinin %20,6 daha fazla olacagi

anlamina gelmektedir.

Ayni sekilde, X, degiskeninin edim degeri 0,262'dir. Tiketicinin ambalaji gekici
bulmasinin, bulmamasina gére Griind satinalma olasihgi %26,2 daha fazladir.
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Tiketicinin Grinin glzel bir lezzet vaad edecegini dislinmesinin, disiinmemesine
gbre Urini satinalma olasihgi %36,9 ‘dur. (X; degiskeninin egim degeri 0,369’dur)

TUketicinin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasi, olmamasina gére rlni

satinalma olasilgi %19,2 daha fazladir. (X, degiskeninin egim degeri 0,192'dir)

Her ne kadar %5 glven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmasa da (%10
glven dizeyinde anlamlidir.) tiketicinin GrinG bir yenilik olarak bulmasi,
bulmamasina gére satinalma olasihgi %20,4 daha fazladir. (Xs degiskeninin egim
degeri 0,204't0r)

Uriin piyasaya ciktiktan sonra market rafinda Urin ambalajini ¢ekici bulan, meyveli
yogurt tiketmeyen ve genel olarak Dr.Oetker markasinin glvenilen bir marka
oldugunu disinmeyen, Urlintin gtzel bir lezzeti olabilecegini varsayan ve Orind yeni
ve farkh olarak nitelendiren bir tlketicinin ¢oklu regresyon denklemine gére Grini

satinalma olasihgi su sekilde olusacaktir;

Degerlerinin denklemde yerlerine koyulmasi durumunda;

Y =-0,517 + 0,206. X; + 0,262. Xo+ 0,369. X5+ 0,192. X, + 0,204. X5
Y=-0,517 + 0,206.(0) + 0,262.(1) + 0,369.(1) + 0,192.(0) + 0,204.(1)
Y= 0,318

Buna gore yukaridaki 6zellikleri tasiyan bir tiketicinin bu Grini satinalma olasilig
%31,8'dir.

Ayni sekilde ambalajini gekici bulan, hazir meyveli yodurt tiketen, Dr.Oetker
markasini givenilir oldugunu diisinen bir tlketicinin Creme Yogo Urlndnin lezzetli

olacagini dustinlyor ve Grinu yeni ve farkli olarak algilyorsa;
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X =1
Xs=1
Xs= 1
Xs= 1

Degerlerini denklemde yerlerine koyuldugunda;

Y= 0,716 ¢ikmaktadir. Yani yukaridaki 6zelliklerde bir tiketici bu Orini %71,6

olasilikla satin alacaktir.

3.7.7 Tadim Sonrasinda Creme Yogo Uriinii Satinalma Kararini Etkileyen
Faktorlere iligkin Analizler

Arastirmaci bu kisimda testin ikinci agsamasinda yer alan ve Urln0 hazirlayip tadan
deneklerin Grind 1,1 YTL’den satinalma kararini etkileyecek faktérleri inceleyecektir.
Bu ksimda da dogrusal olasilik modeli kullanilacaktir.

Arastirmacinin satinalma kararini etkileyen faktorlerle ilgili olarak yapacagir bu
modellemede bagimli degisken, tadim sonrasi Creme Yogo UriininG 1,1 YTL'den

satinalma kararidir.

3.7.7.1 Modele Eklenmesi Diisliniilen Bagimsiz Degiskenler

Creme Yogo UrGn0 igin yapilan Ev Kullanim Testi icerisinden satinalma kararini
etkileyebilmesi distnulen degiskenler asagidaki gibi gruplanmistir.

1. Demografik dzelliklere iliskin degiskenler
e Yas
e Satinalma kararini verenin Egitim Durumu
¢ Hanehalki reisinin Meslegi veya Calisma Durumu
e Medeni Durum
e Hanehalki Sayisi

¢ Sosyo ekonomik sinif
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. Ambalaj ile ilgili degiskenler

Paket Tasarimi
Ambalajin Cekiciligi
Gulvenilen markaya ait olmasi

icinde kaliteli bir Griin olmasi

. Tadim Oncesi iriiniin degerlendiriimesi ile ilgili degiskenler

Dr.Oetker markasina uygunluk
Hazirlanig Suresi

Hazirlanig Kolayhgi

Taze meyve Tadl

Tat Begenisi

UrGindin bir yenilik olmasi
Gocuklar igin uygun olmasi
Saglkl bir Griin olmasi

Dogal bir Griin olmasi

Creme Yogo isminin uygunlugu

Genel olarak begeni duzeyi

Satinalma kararini etkileyebilecek diger degiskenler

Toz Puding Kullanimi (haftada en az bir)

Hazir Meyveli Yogurt Kullanimi (haftada en az bir)
Hazir Meyveli Yogurtlara gére avantajl olmasi
Gekici bir isminin olmasi

Hazirlama sonrasi Griintn genel gérinim

4 Kisilik bir aile i¢in Oriin miktari
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3.7.7.2 Capraz Tablolarda iligki Sinamalari

Tadim sonrasi igin regresyonun bagimh degiskeni olan Creme Yogo'nun 1,1
YTL'den satin alinip alinmayacagi kararini etkileyecek her bir degiskenin bu karar

27 testi ile analiz edilmektedir.

Uzerinde anlamli bir etkisi olup olmadigi yine “y
(Ek_10’da tadim sonrasi satinalma karari ile bu karari etkileyebilmesi distnulen
bagimsiz degiskenler arasindaki gapraz tablolar ve %5 anlamlilik diizeyinde y * (Ki-

kare) testi degerleri bulunmaktadir)

Satinalma kararina iliskin 34. anket sorusu 5’li Likert élgek ile cevaplandiriimistir.

LI TS

“kesinlikle satin almam”, “muhtemelen satin almam” ve “ ne satin alirrm ne almam”
olarak cevaplanan degerler satin almanin olumsuz karari olarak “satin almam”
seklinde dlzeltiimistir. Ayni sekilde teste tabii tutulan diger bagimsiz degiskenlerde

de buna benzer dlzeltmeler yapiimistir.

Her bir test icin, bagimsiz degiskenin %5 anlamhlik dizeyinden kiglk oldugu
degerlerde, satinalma karari ile incelenen bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
olmadigini sinayan hipotezler (H, hipotezleri) reddedilmigtir. Yani bagimli degisken
ile incelenen bagdimsiz degiskenler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir iliskinin oldugu kabul edilmistir.

Bu agiklamalar isiginda tadim sonrasi degerlendirmelere gére Creme Yogo Urlinin
1,1 YTL’den satinalma karari ile bu karari etkiledigi disiiniilen ancak %5 anlamlilik
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmayan yani satinalma karari ile anlamli

bir iligkinin olmadigi bagimsiz degiskenler sdyledir;

¢ Sosyo ekonomik sinif ile satinalma karari arasinda anlaml bir iligki yoktur.

e Hanehalki sayisi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

e Egitim ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligski yoktur.

e Yas ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

e Hanehalki reisinin meslegi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

e Uriinin misafirlere ikram edilebilir olarak disinilmesi ile satinalma karari

arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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e 4 Kisilik bir aile igin 0riin miktari ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

Hazirlama ve tadim sonrasi aligverigslerde Creme Yogo Uriinind 1,1 YTL'den
satinalma karar ile %5 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunan bagimsiz degiskenler séyledir;

e Cekici bir ambalajinin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki

vardir.
e Kaliteli bir Griin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iliski vardir.
e Paket tasarimi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki vardir.
e Puding Kullanicisi olma ile satinalma karari arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Hazir Meyveli Yogdurt kullanicisi olma ile satinalma karari arasinda anlaml bir
iliski vardir.

e Hazir Meyveli Yogurta gére avantajli olmasi ile satinalma karari arasinda

anlamli bir iliski vardir.

e UrGiniin gekici bir isminin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki
vardir.

e Uriiniin orijinal bir driin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki

vardir.

e Urliniin bir yenilik olarak diistiniilmesi ile satinalma karari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

e Cocuklar icin uygun bir (riin olmasi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki
vardir.

e Saglikh bir irtin olmasi ile satinalma karari arasinda anlaml bir iligki vardir.
e Uriiniin kolay hazirlanmasi ile satinalma karari arasinda anlaml bir iliski vardir.

e Hazirlama sonrasi genel gériinim ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki

vardir.
e Tadinin begenilmesi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Hazirlama siresi ile satinalma karari arasinda anlamli bir iligki vardir.
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e Dr.Oetker markasina uygunlugu ile satinalma kararn arasinda anlamli bir iligki

vardir.

e Tadinin dogal olusu ile satinalma karari arasinda anlaml bir iliski vardir.

3.7.7.3 Faktor Analizleri

Arastirmaci bu kisimda da tadim sonrasi dogrusal olasilik modeline ekleyebilecegi
bagimsiz degiskenleri dogru olarak saptayabilmek Uizere faktér analizleri yapmistir.

3.7.6.4'de ambalaja iliskin faktdr analizi sonuglarina gére 0,889 ile en yiksek yik
degeri olan 0Orindn g¢ekici bir ambalajinin olmasina iliskin degisken ambalaj
kistasinin en iyi acgiklayicisi olarak ortaya ¢ikmistir. Buna gbére arastirmaci tadim
sonrasi satinalma kararina iliskin kuracagl modele ambalaj degerlendirmesi ile ilgili
bagimsiz degisken olarak bu maddeyi koyacaktir.

Yukaridaki y * testinde 26.soru olan tat begenisi ile satinalma karari arasinda bir
iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Ancak Ur0nin tadi ile ilgili birgok degisken
bulunmaktadir. Arastirmaci tat ile ilgili olarak modele katacagH degiskeni dogru
olarak saptayabilmek Uzere Grinlin tadina iliskin degiskenler icin faktdr analizi
yapmistir.

Tablo 3.24 Tat Komponent Matrisi Tablosu

Komponent
S26 Denedigim Grindn tadi glzeldi ,891
S35_15 Tadim sonrasi_yogun meyve tadi var ,885
S35_14 Orijinal bir tadi vardi ,863
T6. Tat Begenisi ,805
S35_3. Taze meyve tadi olan bir {riin ,593

Tablo 3.24’e gbre hazirlama ve tadim sonrasi tat begenisine iligkin en etkili degisken
denedigim Urlinin tadi glzeldi sorusudur. 0,891 yUk degeri olan bu madde tadim
sonrasi dogrusal olasiik modeline tat begenisi ile ilgili bagimsiz degisken olarak
alinmigtir.

Ayni sekilde 0rinOn hazirlanis kolayhgi ile ilgili bircok degisken oldugundan
hangisinin modele eklenecegini saptayabilmek Gzere faktér analizi yapiimistir.
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Tablo 3.25: Hazirlama Kolayligi Komponent Matrisi Tablosu

Komponent
S24 Hazirlanis Kolaylig , 770
S35_16 tadim sonrasi_diger toz tatlilara gére hazirlamasi kolay 714
S35_17 kisa surede ¢irpildigi icin gok kolay hazirlanir ,698
S35 4 Griind hazirlamak karmasikti ,168

Tablo 3.25’e gbre, tadim sonrasi hazirlama kolayligina iliskin en etkili madde
denedigim Urinin hazirlanis bigimi ile ilgili 24. sorudur. 0,770 yik degeri ile bu
madde tadim sonrasi dogrusal olasilik modeline hazirlama kolayligi ile ilgili
bagimsiz degisken olarak kullaniimistir.

3.7.7.4 Satinalma Kararina iligkin Dogrusal Olasilik Modeli

Bu kisimda aragtirmacinin amaci, hazirlama ve tadim sonrasinda bagimli degisken
olarak belirledigi, tiketicinin her tirl0 6zelligi ile Creme Yogo Grindnd 1,1 YTL'den
satinalma kararinin mimkin oldugunca biylk bir bdlimini agiklayacak bir
dogrusal olasihk modeli kurmaktir. Bu karari etkileyecek birden ¢ok degisken
mevcuttur. Ayni zamanda bu degiskenler birbirleri ile de etkilesim igcerisinde olduklari
icin bir degiskenin satinalma kararinda ortaya c¢ikan anlamli bir etki, diger
degiskenler ile beraber olduklarinda ¢oklu dogrusallik sorunu ortaya ¢ikabilmektedir.

Dogrusal olasiik modeli igin arastirmaci bagdimsiz degisken olarak, bir &nceki
kisimda sinanan ve istatistiksel olarak anlaml bir iligski icerinde olan ayni zamanda
faktor analizleri ile ortaya c¢ikan degiskenler igerisinden “OrGinin g¢ekici bir
ambalajinin olmasi”, “OrGnin kalitesi”, “hazir meyveli yogurt kullanicisi olma”,

"Urindn hazir meyveli yogurda gére avantaji”, “tat begenisi”, “OrGnin bir yenilik
olarak nitelendirilmesi”, “kolay hazirlanmasi” degiskenlerini kullanmistir.

Deneklere ydneltilen 34.sorunun cevaplar “kesinlikle satin almam, muhtemelen
satin almam, ne satin alirm ne almam, muhtemelen satin alinm, kesinlikle satin
alirm” seklinde besli Likert 6lcedi formatindadir. Regresyon denkleminin bagimli
degiskeni olan satinalma kararinin yorumlanabilmesi icin bagimh degiskene verilen
cevabin ya olumlu ya da olumsuz olmasi gerektiginden goélge degisken yaratiimasi
gerekmektedir. Bu sebeple cevaplar igerisinden “kesinlikle satin alinm” cevabi,
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bagimh degiskenin olumlu karari olarak dizeltiimis ve bu degisken SPSS
programinda “1” olarak kodlanmig, diger doért siralama ise olumsuz karar olarak
dizeltiimis ve “0” olarak kodlanmigtir. Arastirmaci dlzeltmeyi, deneklerin — Grln
deneklere hazirlattinlip tattinldigr icin - bu soruya verebilecegi cevabin yanli
olabilecegi varsayimiyla yapmistir. Ayni varsayimla bagimsiz degiskenler de
dizeltilmis, cevaplar SPSS programinda “1” ve “0” olarak kodlanmistir. Farkl olarak,
hazir meyveli yogurt kullanma sikligi degiskeni arastirmaci tarafindan hazir meyveli
yogurt kullanan tiketiciler olarak yorumlanacagindan haftada an az bir kez kullanma
(yani hazir meyveli yodurt kullanicisi olma) olumlu olarak dizeltimis ve SPSS
programinda “1” olarak kodlanmigtir. Ayni soruya verilen diger cevaplar ise olumsuz
olarak dlzeltiimis ve “0” olarak kodlanmistir.

Tablo 3.26: Regresyon Modeli Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata

,684(a) ,467 ,429 ,37971

Tablo 3.27 ANOVA Tablosu

Ortalama Anlamhlik
Model Kareler Toplami sd Kare F Dizeyi.
1 Regresyon 12,262 7 1,752 12,150 ,000
Residual 13,985 97 ,144
Total 26,248 104
Tablo 3.28: Regresyon Katsayilari Tablosu
Standart Disi Standart Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar t Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit -,358 ,128 -2,811 ,006
Kaliteli bir Griindiir ,186 ,083 ,185 2,232 ,028
Hazir meyveli yogurt kullanma ,203 ,087 ,197 2,323 ,022
Hazir meyveli yogurda gére avantaj ,293 ,125 ,193 2,336 ,022
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Bu tiriin bir yeniliktir ,188 ,089 ,178 2,127 ,036

kolay hazirlanir ,166 ,083 ,157 1,997 ,049
Tat begeni ,183 ,086 ,182 2,142 ,035
Cekici bir ambalaji var ,105 ,104 ,082 1,001 ,319

Yukaridaki regresyon analizine goére tadim sonrasi Creme Yogo Urinin0i 1,1
YTL'den satinalma kararini etkileyen degiskenler icin kurulan dogrusal olasilik
modeli sbyledir;

~

Y =-0,358+0,186.X;+0,203.X»+0,293.X3+0,188.X4+0,166.X5+0,183.Xs+0,105.X;

Y : Tadim Sonrasi Creme Yogo Uriini 1,1 YTL'den satinalma karari
tahmini

X4 - UrGintin Kalliteli bir iriin olmasi

Xz : Hazir Meyveli Yogurt Kullanicisi Olma

X3 : Urtintin Hazir Meyveli Yogurda gére avantajli olmasi

X4 : UrGiniin Yenilik olmasi

Xs : Kolay Hazirlanmasi

Xs : Tat Begenisi
X7 : Gekici Bir ambalajinin olmasi

Uriintin gekici bir ambalajinin olmasi ile satinalma karari, %5 anlamlilik diizeyinde -
diger degiskenlerin etkisi ile- istatistiksel olarak anlamli degildir.

TuUketicinin hazirlama ve tadim sonrasindaki yorumlarina gére Grind 1,1 YTL'den
satinalma kararini etkileyen faktérler arasinda, Orind hazir meyveli yogurda gére
avantajli bulmasi, kaliteli bir Urlin olarak nitelendirmesi, kolayca hazirlandigini
distnmesi, tadini begenmesi, Grind bir yenilik olarak nitelendirmesi ve tiiketicinin
hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasi %5 anlamlilk diizeyinde istatistiksel olarak
anlamhidir. Bu yorum, tablodaki anlamlilik diizeyi deg@erlerinin 0,05’ten kiicik olmasi
sebebiyle yapilabilmektedir.
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Regresyondaki bagimsiz degiskenler, satinalma kararinin %46,7'sini agiklamaktadir
(R?=0,497). Bagimsiz degiskenlerin hepsinin satinalma karari (izerindeki

korelasyonu ise 0,684°dUr

Bu dogrusal olasilik modelinin bitininin anlamh olup olmadigi F testi ile

sinanmistir. Buna gore;
H, : Regresyon denkleminin btlinG anlamli degildir
H; : Regresyonun denkleminin bitind anlamlidir.

Yukaridaki Anova testinden anlasilacagi Gzere %5 anlamlilik diizeyinde H, hipotezi
reddedilir. Buna gére Regresyonun bitind istatistiksel olarak anlamlidir.

“-0,358 sabit terimi”, diger tim bagimsiz degiskenler “0” degeri almigken tiketicinin
arind 1,1 YTL'den satin alinma olasihdini vermektedir. Ancak bu degerin “eksi”
olmasi ve olasihgin da eksi olamayacagi sebebiyle “sifir’ olarak algilanmasi
gerekmektedir.

“X4” degiskeninin egim degeri olan 0,186, tuketicinin, Grind kaliteli bir Grlin olarak
bulmasinin, bulmamasina gére satinalma olasiliginin %18,6 daha fazla olacagi
anlamina gelmektedir.

Ayni sekilde,

Tiketicinin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasi, olmamasina goére Grind

satinalma olasihgi %20,3 daha fazladir. (X, degiskeninin egim degeri 0,203)

Tiketicinin, GrGnG hazir meyveli yogurda gére avantajli bulmasinin bulmamasina
gbre 0r0nu satinalma olasiligr %29,3 daha fazladir. (X; degiskeninin egim degeri
0,293)

Tuketicinin, 0rind bir yenilik olarak nitelendirmesinin nitelendirmemesine gére
satinalma olasihgi %18,8 daha fazladir. (X, degiskenini egim degeri 0,188)

TUketicinin, Grind  kolay hazirlandigini  dislinmesinin  disinmemesine gére

satinalma olasiligi %16,6 daha fazladir. (X5 degiskeninin egim degeri 0,166)

TUketicinin Grlinin tadini begenmesinin begenmemesine gbére Grind satinalma

olasiligi %18,3 ‘tir. (Xg degiskeninin egim degeri 0,183)
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istatistiksel olarak anlamli olmasa da , tiketicinin ambalaji gekici bulmasinin,
bulmamasina gére Urind satinalma olasiligi %10,5 daha fazladir. (X; degiskeninin
egim degeri 0,105).

Creme Yogo 0r0nin0 bir kere hazirlayip tadarak UrlnG bir yenilik olarak
degerlendirip Orindn tadini begenen, ve Urind kaliteli bir Grlin olarak dusUnup
kolayca hazirlayan, meyveli yogurt tiketen , bu Urinin meyveli yogurda goére
avantajli oldugunu diistinen ve ambalajini da ¢ekici bulan bir tliketicinin, Creme
Yogo drinun0 sonraki aligverislerinde ¢oklu regresyon denklemine gbre satinalma

olasiligi su sekilde olusacaktir;

~

Y =-0,358+0,186.X1+0,203.X»+0,293.X5+0,188.X4+0,166.X5+0,183.Xs+0,105.X

X4 1 (Urtind Kaliteli bir Girin olarak nitelendirmesi)

Xz 1 (Hazir Meyveli Yogurt Kullanicisi Olmasi)

Xa 1 ( Uriiniin Hazir Meyveli Yogurda gére avantajli olmasi)
X4 1 (Uriind bir Yenilik olarak degerlendirmesi)

Xs 1 (Urtinii Kolay Hazirlamasi)

Xe 1 (Tadini Begenmesi)
X7 1 (Ambalajini Gekici bulmasi)

Degerlerinin denklemde yerlerine koyulmasi durumunda;

~

Y = 0,966 ¢cikmaktadir.

Buna gb6re yukaridaki 6zellikleri tasiyan bir tlketicinin bu 0rlinG bir sonraki
alisverisinde satinalma olasiligi %96,6’dir.

Ayni sekilde ambalajini ¢ekici bulan, hazir meyveli yogurt tiketen, Grinin kaliteli
oldugunu dislnen bir tiketicinin Creme Yogo drinld ilk denemesinde tadini
begeniyor ve 0Orini kolayca hazirliyor ama Grinu yenilik olarak gérmeyip hazir
meyveli yogurda gdre avantajli oldugunu digtiinmiyorsa;

X4 1 (UrUnU Kaliteli bir Griin olarak nitelendirmesi)
Xo 1 (Hazir Meyveli Yogurt Kullanicisi Olmasi)
Xa :0 ( Uriiniin Hazir Meyveli Yogurda gére avantajli olmamasi)
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X4 10 (UrlinG bir Yenilik olarak degerlendirmemesi)
Xs -1 (Urtinii Kolay Hazirlamas)
Xe 1 (Tadini Begenmesi)
X7 1 (Ambalajini Gekici bulmast)
Degerleri denklemde yerlerine konuldugunda;

Y=0,485 ¢ctkmaktadir. Yani yukaridaki 6zelliklerde bir tketici bu Grin0 bir sonraki

alisverisinde %48,5 olasilikla satin alacaktir.
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4. SONUC VE ONERILER

Yeni 0rGn gelistirme, gunimizde firmalarin blyime stratejisi olmasindan &te
rekabet avantaji yaratmasi ve gelecekte de var olmalari agisindan bir zorunluluktur.
Pazara yeni Urlin sunan bir firma rekabette avantaj saglamaktadir. Ancak pazarda
rekabet cok yiiksek oldugundan bu yeni Griniin benzeri bagka firmalar tarafindan bir
slire sonra pazara sunulacak, dolayisiyla bu Grln artik firma igin herhangi bir avantaj
saglamayacakir. Bu sebeple firmalar gerek mevcut Grinde farklilastirmalar
saglamak, gerekse tamamen farkli yeni Grlinleri piyasaya sunmak durumundadirlar.

Firmalar amaglari dogrultusunda yeni (rlnleri gelistirirken bazi  siregleri
izlemektedirler. Yeni GrGnlerin basarih olmasi i¢cin dogru pazarlama plan ve
programlarinin gelistiriimesi gerekmektedir. Bunun icin firmalarin, tiketici bilincinde
satin alma kararlari ile cevresel diger uyaricilara ulagsma arasinda neler oldugunu

anlamalari, dolayisiyla tiketici istek ve ihtiyaglarini analiz etmeleri gerekmektedir.

Turkiye'de 1987 yilinda Piyale ortakligi ile faaliyetine baslayan firma, Alman know-
how destegi ile pazara sundugu Urlnlerle (j6leler, toz pudingler, hamur kabartma
tozu,sekerli vanilin, sade kek karisimlari vs.) Turkiye'de farkli bir sektor yaratmistir.
Bu drlnleri pazara ilk sunan firma olmasi sebebiyle son dénemlerde pazardaki
rakip marka sayisinin yirminin tGzerine ulasmasina ragmen liderligi ginimuze kadar
devam etmistir. 2001 krizinden sonra Piyale ile olan ortakligi sona ermis olan firma

faaliyetine %100 Alman sermayesi ile Dr.Oetker olarak devam etmistir.

2001 ve 2002 yillarinda pigsirmeye yardimcilar Grin grubundaki hamur kabartma
tozu, sekerli vanilin ve krem santi Orlnlerinde pazar lideri olmayan firma bu
drinlerde yapmis oldugu iyilestirmeler, ambalaj degisiklikleri ve yodun televizyon
reklamlari destegdi ile liderligi 2003 yilinda ele gegirmis ve son yillarda ise en yakin
rakibinin U¢ katina yakin bir pazar payina ulagsmistir.
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Tirkiye’de gida sektérii rekabetin ¢ok ylksek oldugu bir pazardir. Toz tathlar,
pisirmeye yardimci Urlnler ve kek karisimlari sektériinin tartismasiz lideri olan
Dr.Oetker bu konumunu son yillarda gerek pazara sundugu tamamen farkli
drlnlerle, gerekse mevcut Urlnlerinde iyilestirmeler yaparak pekistirmis; ayni
zamanda cirosunu da son iki yilda iki katina ¢ikarmayi basarmistir. Bu durum yeni
artn gelistirmenin blyime ve rekabet avantaji yaratmadaki etkisinin ne kadar

ylksek oldugunu agikca gdstermektedir.

Dr.Oetker “isin 6zU kalitedir” sloganiyla Grlnlerin kalite Ustinligini basari ve
gelecegin garantisi olarak gérmektedir. Kalite ile ilgili tim bilgi, éneri ve sikayetler
blyUk bir ciddiyetle ele alinmakta ve belirlenen standartlarin tiketici memnuniyetini
saglamakta yeterli olmadigi ve/veya rekabet Ustlnliginin kalmadigi konusunda bir
stiphe olustugunda en kisa zamanda gerekli tedbirler alinmaktadir.

Kalitesinden 6din vermeden lezzetli ve pratik Grinler sunmayl hedefleyen
Dr.Oetker, pazar arastirmalar ile belirlenen tlketicisinin degisen ihtiyaclarina
zamaninda ve tam olarak cevap verme prensibindedir. TUketici istek ve ihtiyaglarinin
ne denli énemli oldugunun bilincinde olan firma gerek yerel olarak kendi ar-ge’si,
gerekse farkli Ulke ar-ge’lerinin gelistirdigi yeni Grlnleri devamh olarak pazara
sunmakta bu da firmay: rakiplerine gore yenilikgi bir firma olmasini saglamaktadir.

Yapilan bu arastirmayla, yeni Urln gelistirmenin ¢ok uluslu bir firma olan
Dr.Oetker’de nasil bir sireg izledigi incelenmistir. Ayrica tiketici davranislarinin
pazarlama faaliyetlerini etkileyen en &énemli etken oldugu gercegi g6z &niine
alindiginda, bu faaliyetleri ve stratejileri belirleyebilmek Uzere, ev kullanim testi
anket sorularn analiz edilerek, pazara sunulacak olan Creme Yogo Urininin satin
alma kararini verecek tiketiciler incelenmis, karar verme kriterleri arastirilmis ve

arn ile ilgili 6zellikle satin alma kararini etkileyecek yorumlar ortaya ¢ikartiimigtir

Yapilan analiz sonucunda, tiketicilerin demografik 6zelliklerinin Creme Yogo Urin{
satin alma kararlarinda bir kriter olmadigi gérilmustar. Uriin icin belirlenen hedef
kitlenin 20-49 yas arasi evli ve ¢ocuklu bayanlar oldugu distnildiginde, bu yas
araligi icerisinde bu Urind daha fazla tercih eden bir yas grubunun olmamasi,
tiketicilerin farkli sosyo-ekonomik sinifta olanlari ile farkl egitim diizeyinde olanlarin
drGnle ilgili satin alma kararlarinda farklilasma olmamasi ve hane halki reisinin

mesleginin satin alma kararlarinda etkili bir farklilastirma yaratmamasi beklenen bir
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sonugctur. Bu durum Griinin genis bir hedef kitleye sahip oldugunu ve Grindn herkes
tarafindan tiketilebilecegini géstermektedir. Bu da 0Orinin basari sansini
arttirmaktadir.

Creme Yogo Urininin benzeri pazarda sadece hazir meyveli yogurt Grlnleridir.
Dogal olarak Griinin hedef kitlesi icerisinde hazir meyveli yogurt kullanicilari da
vardir. Gerek tadim 6ncesi modelde gerekse tadim sonrasi modelde tlketicilerin
satin alma kararina etki eden faktdrlerden biri de tUketicilerin hazir meyveli yogurt
kullanicisi olmasidir. Tadim sonrasi modelde bu etkinin derecesi az bir farkhlkla da
olsa, tadim 6ncesi modele gére daha fazladir. Bu durum, hazir meyveli yogurt
kullanicilarinin, ilk satin alimlarini yapip Grini denedikten sonra hazir meyveli
yogurt (rlnlerinden  beklentilerini  Creme Yogo ile karsilayabileceklerini
distndirmektedir. Zaten tadim sonrasi modele gére Uriinin hazir meyveli yogurda
g6re avantajli (fiyat, tat, uzun raf émri vb.) olarak disinilmesi Grind satin alma
kararini etkileyen bir faktdr olarak ortaya ¢ikmistir.

Modeli agiklayan faktérlerden olan “Griniin meyveli yogurda gére avantajli olmas!”,
tiketicinin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasina gére satin alma kararinda daha
etkili bir faktérdir. Bu sonug, hazir meyveli yogurda gére CUrinin avantajli
olmadiginin distnildigd bir durumda, tekrar satin alma karari verecek tiiketicinin
hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasi sebebiyle Grini daha az tercih etmesini
gerektirecektir. Dolayisiyla Grindn meyveli yogurda gére avantajli olmasi faktérinin
tiketicinin hazir meyveli yogurt kullanicisi olmasina gére daha etkili bir faktér olmasi
oldukga mantiklidir.

Uriintin ilk satin aliminda ve tekrar satin alimina karar vermede etken olan
tiketicinin hazir meyveli yodurt kullanicisi olmasi ayrica Creme Yogo’nun hazir
meyveli yogurda gére avantajli olmasinin tekrar satin alma kararinda etkili olmasi
arindn hazir meyveli yogurt markalarini kullananlardan énemli miktarda tiketici

¢cekecegini gbstermektedir.

Uriintin ambalajina iliskin olarak sorulan sorulara tilketiciler genel olarak olumlu
cevap vermislerdir. Ambalaj begenisi ile ilgili 6ne ¢ikan en etkili 6zellik ise Creme
Yogo'nun gekici bir ambalaja sahip olmasidir. Tadim &ncesi dogrusal olasilik
modeline gére bu 6zellik tadim sonrasi modele gore satin alma kararinda daha etkili
bir faktdrdir. Bu durum, Gran0 raflarda géren tiketicilerin ilk satin alimlarinda
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ambalajin dnemli bir etken oldugunu gdstermektedir. Uriinii bir kez deneyen
tiketiciler, Grinden beklentilerinin tatmin edilmesi derecelerine gére tekrar satin
almaya karar vereceklerdir. Dolayisiyla ambalajin ¢ekici olmasi, Grlntn tekrar satin
alinma kararinda, ilk satin alinma kararinda oldugu kadar etkili bir faktér olmayacak,
arln ile ilgili 6zellikler daha én plana gikacaktir.

Creme Yogo'nun bir yenilik olarak nitelendiriimesi her iki modelde de satin alma
kararini etkileyen bir faktérdir. Bunun satin alma kararini etkileyen bir faktér olmasi
bu Griin( kullanacaklarin igerisinde yeniliklere &nem veren bir tiketici sinifi oldugunu
gostermektedir. Hedef kitlenin igerisinde arastirmalarla saptanabilecek bu gruba
yapilabilecek pazarlama faaliyetleri Griinin taninmasina, fikir 6nderligi kavramindan
yararlanilarak baskalari tarafindan kullaniimasi konusunda olumlu etki yapacaktir.

Pazarda olmayan yeni bir Urlin olan Creme Yogo’nun glvenilen bir markaya, yani
Dr.Oetker markasina ait olmasi ilk satin alim kararinda etkili bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir. Firma igin bu durum beklenen bir sonugtur. CUnk( firma pazara
sundugu drOnlerde markanin gicinden ve tiketici gézinde glvenilir olmasindan
yararlanmaktadir. Béyle bir Grlinin bagka bir marka tarafindan pazara sunulmasi
durumunda basari sansi Dr.Oetker markasina gére daha az olacaktir. Ornek olarak,
2004 yilinda pazarda olmayan ve ilk olarak Piyale, daha sonra da Tukas tarafindan
pazara sunulan Browni (kek karisimi), Dr.Oetker tarafindan 2005 yilinda pazara
sunulmasina ragmen pazara sunuldugu ilk ayda liderligi almis ve rakiplerine gére 3-

4 kathk satis adedine ulagmistir.

Uriini raflarda géren tiketicilerin Giriiniin lezzetinin glizel olmasina iliskin beklentileri
satin alma kararini etkileyen oldukga énemli bir faktérdir. Dolayisiyla Grind satin
alip denemeleri sonucunda tat beklentisinin tatmin edilememesi sonraki almliari
tehlikeye dislrebilir. Tat begenisinin tadim sonrasi modelde satin alma kararini
etkileyen bir faktér olmasi bu yorumu destekleyen bir sonuctur. Creme Yogo
drininin tadim sonrasinda tat begeni dlzeyinin ylksek olmasi Orundn bagari
sansini arttirmaktadir.

Uriiniin kolay hazirlanmasi ve Creme Yogo'nun kaliteli bir Griin olmasi da tekrar
satin alma kararini etkileyen faktérler arasindadir. ilk satin alimda @riintin giivenilen
bir markaya ait olmasi satin alma kararini etkileyen bir faktér iken, Dr.Oetker’e
glvenin ilk sebebi olan kalite beklentisi tadim sonrasi satin alma kararina iliskin
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modelde satin alima etki eden bir faktér olarak ortaya ¢ikmistir. Yapilan ankette
tadim sonrasinda tiketicilerin Ortnle ilgili “kaliteli bir Grin” yorumu yapmasi,
tiketicilerin kalite anlaminda Dr.Oetker markasindan ve uriinden beklentilerinin
karsilanacagini gostermektedir. Diger yandan firma, politikasi geregi kaliteyi 6n
planda tutmaktadir. Sloganini da “isin 6zU kalite” olarak belirlemistir. Firma yillardan
beri pazarlama faaliyetlerini, tiiketicilerin géziinde “kaliteli Grlnler Gretir” distincesini
oturtmak Uizere kurgulamis ve Urlnlerini de bu prensip dogrultusunda kaliteli Griinler
olarak pazara sunmustur. Dogal olarak tiketicilerin géziinde Dr.Oetker’in pazardaki
ve pazara sunacagi UrlUnlerindeki genel beklenti gliven ve dolayisiyla kalitedir. Bu
nedenle bu faktériin tekrar satin alma kararina etki eden bir faktoér olarak ortaya
¢ikmasi beklenen bir durumdur.

Yapilan ankette, GOrtn ile ilgili degerlendirmeler ve Urinin satin alma karari
degerlendirmeleri tadim sonrasinda, tadim dncesine gére daha olumlu ¢ikmistir. Bu
durum, Creme Yogo'nun piyasaya ¢ikmasindan sonra rind deneyenlerin tekrar
satin alimlarinin fazla olacagini géstermektedir. Bu ylzden Urinin tiketici ile
iletisiminin en etkin sekilde saglanmasi oldukca &nemlidir. Bu noktada, firmanin
Creme Yogo 0Orundnin tanitiminda en etkili yol oldugu disinilen televizyon
reklamlarini 2006 yili icin kullanmamasinin dogru bir karar olmadigina

inaniimaktadir.

Uriniin tiketici iletisiminin saglanmasinda yapilacak tiim pazarlama faaliyetlerinde
satin alma kararina etkileyen faktérlerin vurgulanmasi oldukga énemlidir. Bu sebeple
tanitimda Grtinin hazir meyveli yogurda gdre avantajlari, Grinln bir yenilik olmasi,

drinun kalitesi, kolay hazirlanmasi, tat begenisi ve ambalaji 6n plana ¢ikariimalidir.

Creme Yogo’'nun ortalama raf fiyati 1,1 YTL olacaktir. Ankete katilan tlketiciler bu
fiyatin pahali bulunmasi ile ilgili olarak kararsizlardir. Bu ylzden pazarlama
iletisiminde bu fiyatin bu Urin icin deger oldugunu vurgulamak oldukgca 6nem
kazanmaktadir.

Olusturulacak sloganda tiketicilerin yeni bir Griin olan Creme Yogo ile az bir emek
harcayarak daha dusik fiyatla istedikleri zaman hazir meyveli yogurt lezzeti
yakalayacaklari ifade edilmelidir. Kalitenin simgesi olan Dr.Oetker kurum kimliginin
de pazarlama iletisiminde kullaniimasi gerekmektedir. Gerek tim bu faktérleri bir
arada ifade edebilmek, gerekse meyveli yogurt tiiketiminin Tlrkiye’de henliz disik
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olmasi sebebiyle Grinin bilinirligini artirmak Gzere televizyon reklamlarinin

kullanilmasi Griiniin basarisina énemli etkide bulunacaktir.

TUketici analizlerine gére toz tath ve hazir meyveli yogurt kullanicilarinin genel
olarak cocuklar oldugu bilinmektedir. Yapilan ankette satin alma kararini veren
tiketiciler Creme Yogo’nun ¢ocuklar icin uygun, saglikli ve dogal bir Griin oldugunu
ifade etmiglerdir. Bu sebeple pazarlama iletisiminde {rindn c¢ocuklarin
kullanabilecegi saglikli ve dogal bir Griin oldugunun da 6ne c¢ikariimasi Grindn
basarisina katkida bulunacaktir.

Uriiniin dagrtimi Dr.Oetker'in satis teskilati tarafindan yapilacaktir. Urlin icin mevcut
dagitim kanallari kullanilacagindan Creme Yogo mevcut Urinlerin  bulundugu
noktalara ve bu noktalardaki toz tath reyon raflarina olabildigince ¢ok dnyliz sayisi
ile en kisa zamanda tilketicilerin begenisine sunulmalidir. Uriiniin tiketiciler
tarafindan algilanmasina destek vermek Uzere, gerek ek teshir gerek Uriin standi
gerekse de market indirim dergileri kullaniimalidir. Bunun yaninda drinun hazir
meyveli yogurda ikame bir Urlin oldugunun tiketici tarafindan daha iyi algilanmasini
saglayabilmek ve hazir meyveli yogurt tlketicisini bu Grine c¢ekebilmek Uzere
drGnler icin ikinci bir yerlesim ve ek teshir yeri olarak marketlerin hazir meyveli
yogurtlarin bulundugu reyonlarin yanindaki yerlerde konumlandirmasinin ek teghir
ve standlar yardimiyla yapiimasi gerekmektedir.

Urtintin hazir meyveli yogurda gére avantajli olmasi ve tiiketicilerin hazir meyveli
yogurt tiketicisi olmasi satin alma kararina etki eden faktérlerden oldugu i¢in Creme
Yogo hazir meyveli yogurt pazarindan pay alacaktir. Urlin bir toz karisimi
oldugundan Creme Yogo’nun toz meyveli puding pazarindan da pay alacagi
distnUlmelidir. Dr.Oetker’'in toz puding pazarinda lider oldugu distndlditginde,
Dr.Oetker toz puding Uridnleri icin rekabet yaratacag (kanibalizasyona neden
olacagl) da g6z ardi edilmemelidir. Bunun yaninda CGrlinin bir yenilik olarak
degerlendiriimesi toz tatlh ve hazir meyveli yodurt kullanmayan tiketicilerin bu
drinin kullanicisi olmasini da saglayabileceginden Creme Yogo'nun toz tath

kategorisini blyUtecegi beklenmelidir.

Yapilan bu c¢alismanin firmalara, yeni Urln gelistirmenin énemini, bu konuda
izlemeleri gereken sireci ve slre¢ igerisinde yapilan pazarlama arastirmalar

sonucunda belirlenen satin alma kararini etkileyen faktérler dikkate alinarak
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olusturulmasi gerekli pazarlama planlarini anlasilir sekilde sunarak uygulamadaki
eksikliklerini tamamlayabilmeleri igin 1sik tutacagi dusiniimektedir.
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EK-1
Dr.Oetker Gida Sanayi A.S. ve Firmanin Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin
incelenmesine iligkin Sorular
1. Dr.Oetker’de yeni trln fikir kaynaklari nedir?

2. Dr.Oetker'de genel olarak yeni Grlinler hangi yeni Grin sinifi  kategorisinde
¢ikmaktadir?

3. Yeni Gr0n ile ilgili Gretici kriterleri nedir?

4. Basarl hangi gostergelerle tanimlanmaktadir?

5. Yeni Uriinlerin basari orani nedir?

6. Dr.Oetker Urtin gruplarinin ve rakiplerinin pazar paylari nedir?
7. Son 3 yilda pazara sunulan Grtn sayisi kagtir?

8. Basarili ve basarisiz olan Grinler hangileridir?

9. Creme Yogo Urun fikri nasil ve ne zaman ortaya ¢ikmistir?
10. Creme Yogo Urinindn pazara sunma amaglari nelerdir?

11. Pazara sunulmasi diglnilen baska Grln fikirleri varmiydi? Varsa Creme Yogo

nun segilme nedenleri neydi?
12. Creme Yogo i¢in beklenen performans nedir?
13. Gelistirme stirecinde risk ve tehlikeler nedir?
14. Pazarlama Stratejisi gelistirme sirecinde SWOT analizi yapiliyor mu?
15. Urlin iletisimi icin neler yapilacaktir?
16. Kavram gelistirme asamasinda neler yapiimaktadir?
17. Ne tlr pazarlama arastirmalar yapiimaktadir?
18. UrlinGin tahmini raf fiyati nasil belirlenmektedir?
19. Creme Yogo Urinindn pazarlama stratejileri nelerdir?
20. Urliniin hedef kitlesi kimdir?

21. I analizi asamasinda neler yapilmaktadir?
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22. Uriin maliyeti nasil tahmin edilmektedir?

23. Uriiniin pazara sunumunda basabas analizi yapilmakta midir? Nasil?
24. Satis tahminleri nasil yapiimaktadir?

25. Test pazarlamasi yapiliyor mu? Neden?

26. Uriniin dagitimi nasil yapilacaktir?

27. Ar-Ge’nin yapmis oldugu ¢alismalar nelerdir?

28. Urlintin lansman karari en son nasil verilmistirr?

29. Sureg icerisinde departmanlar arasi iligkiler nasil olmaktadir?
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EK 2
Anket Sorulari

lyi glinler efendim. ismim ............ Sirketinde g¢alisiyorum. Sirketimiz su anda gida maddeleri
ile ilgili bir tiketici arastirmasi yapmaktadir. Gériismemizin su anki béliml yaklasik 20-25
dakika slrecek. Bize zaman ayirarak yardimci olmak ister misiniz ? Yardimlariniz igin
simdiden tesekkir ederim....

Boliim 1: Filtre Sorular

S.1 Aile bireylerinizden biri, gok yakin bir arkadasiniz ya da siz simdi size okuyacagim
islerden herhangi birinde galisiyor musunuz ?

GAZETE / DERGI RADYO / TELEVIZYON

REKLAM AJANSI / HALKLA ILISKILER SIRKETI ANKETE
SON VER
PAZAR ARASTIRMA SIRKETI 1 UYGUN
DENEK
HAZIR GIDA URUNLERI URETEN VE SATAN BIR FIRMA ARA

BAKKAL — MARKET — CAFE — RESTORAN TURU BIiR YER

GALISMIYORUZ 2 DEVAM

S.2 Gegtigimiz 3 ay igerisinde herhangi bir tiiketici arastirmasina katildiniz mi ?

EVET 1 ANKETE SON VERIN

HAYIR 2 DEVAM EDIN

S.3 Cinsiyet (SORMADAN KODLAYINIZ)

KADIN 1

S.4 Evin mutfak alisverisinden sorumlu, satin alinacak Urlinlere ve markalara karar veren Kigi
veya kisilerden biri siz misiniz ?

EVET 1 DEVAM EDIN

HAYIR 2 ANKETE SON VERIN
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S.5 Yasinizi 6grenebilir miyim? (v.ueeueeeees )

20 YAS ALTI 1 ANKETE SON VERIN
25-34 2 KOTANIZDAN

35 - 49 3 KONTROL EDIN
50 YAS VE UZERI 5 ANKETE SON VERIN

S.6 Evinizde siz de dahil olmak (zere kag kisi yasiyor?

1 KiSi 1 ANKETE SON VERIN
2 Kigi 2

3 KiSi 3 DEVAM EDIN

4 VEYA UZERI 4

S.7 Evinizde 14 yasin altinda ¢ocuk var mi, varsa 14 yas alti kag gocugunuz oldugunu sdyler
misiniz?

14 YAS ALTI GOCUK YOK 1 ANKETE SON VERIN
1 COCUK 2

2 GOCUK 3 DEVAM EDiN

3 GOCUK VE UZERI 4

S.8 Ne siklikta toz puding hazirladiginizi 6grenebilir miyim?

HAFTADA EN AZ 1 KEZ 1
2 HAFTADA EN AZ BiR KEZ 2 DEVAM EDIN
AYDA EN AZ 1 KEZ 3
UC AYDA EN AZ BiR KEZ 4

ANKETE SON VERIN
6 AYDA EN AZ BiR KEZ veya HIG 5
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S.9 Ne siklikta hazir meyveli yogdurt tikettiginizi 6grenebilir miyim?

HAFTADA EN AZ 1 KEZ 1
2 HAFTADA EN AZ BiR KEZ 2 DEVAM EDIN
AYDA EN AZ 1 KEZ 3
UC AYDA EN AZ BiR KEZ 4

ANKETE SON VERIN
6 AYDA EN AZ BIR KEZ veya HiG 5

S.10 Oniimiizdeki 3 giin iginde evinizde mi olacaksiniz yoksa is, seyahat, tatil gibi nedenlerle
bir yere gidecek misiniz ?

GITMEYECEGIM 1 DEVAM EDIN

EVET, GIDECEGIM 2 ACIKLAMA YAPARAK ANKETE SON VERIN

Bélim 2: Demografik Sorular

S.11 Eve en ¢ok gelir getiren kisi yani hanehalki reisi siz misiniz ?

EVET, BENIM 1

HAYIR, DEGILIM 2

ANKETOR DIKKAT : GORUSULEN Ki$l HANEHALKI REISi ISE EGITIM VE MESLEK
SORULARINI SADECE GORUSULEN KiSi IGIN SORUNUZ AKSI HALDE GORUSULEN
KiSi VE HANEHALKI REISI IGIN AYRI AYRI SORUNUZ.

S.12 Liitfen en son bitirdiginiz egitim kurumunu sdyler misiniz ?

S.12a | S.12b
ILKOKUL 1 1
ORTAOKUL 2 2
LISE 3 3
iKi YILLIK YUKSEKOKUL 4 4
UNIVERSITE ve izeri 5 5
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S.13 Hane halki reisinin ya da eve en ¢ok gelir getiren Kisinin su anda ne isle ugrastigini
soyler misiniz ?

S.13a S.13b

Ogrenci/ Ev Hanimi / Emekli 1 1
isveren / Serbest Galisan 2 2
Ucretli Galisan 3 3

S.14 Sosyo-Ekonomik Grup

A GRUBU 1

B GRUBU 2 KOTANIZDAN

1 GRUBL 5 KONTROL EDIN
G2 GRUBU 4

DE GRUBU 5 ANKETE SON VERIN

S.15 Medeni durumunuzu séyler misiniz ?

EVLI 1
DUL / BOSANMIS 2
BEKAR 3

B6liim 3: Tadim Oncesi Uriin ve Ambalaj Degerlendirmeleri

ANKETOR DIKKAT : GORUSTUGUNUZ KiSiYE URUNU VERINiZ VE iINCELEMESINI
iISTEYiNiZ. EN AZ 15 SANiYE INCELEDIKTEN SONRA SORULARI SORMAYA
BASLAYINIZ.

O Litfen size vermis oldugum Uriind inceleyiniz, incelerken arka kapagina da bakiniz.
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S.16 incelediginiz bu driinle ilgili ilk izleniminize gére bu Griini ne kadar ilgi gekici buldunuz?

COK ILGI CEKICI 5
ILGI GEKICI 4
KISMEN ILGI GEKICI 3
PEK ILGI GEKICI DEGIL 2
HIC ILGI GEKICI DEGIL 1

S.17 Peki genel olarak degerlendirdiginizde bu Grlini bedenip begenmediginizi ve derecesini
dgrenebilir miyim ?

COK BEGENDIM 5

BEGENDIM 4

VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 3

PEK BEGENMEDIM 2

HIC BEGENMEDIM 1

S.18 Peki bu UriinG yeni ve farkh bulup bulmadiginizi ve derecesini belirtebilir misiniz ?

TAMAMIYLE YENI VE FARKLI 5
OLDUKGA YENI VE FARKLI 4
KISMEN YENI VE FARKLI 3
PEK YENI VE FARKLI DEGIL 2
HIG YENI VE FARKLI DEGIL 1

S.19 Peki bu drund Dr. Oetker Markasina uygun bulup bulmadiginizi belirtebilir misiniz?

GCOK UYGUN 5
UYGUN 4
NE UYGUN NE DEGIL 3
PEK UYGUN DEGIL 2
HIGC UYGUN DEGIL 1
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S.20 Peki paketin genel tasarimini distindiginizde, bu paketi begenip begenmediginizi ve
derecesini 6grenebilir miyim ?

COK BEGENDIM 5

BEGENDIM 4

VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 3

PEK BEGENMEDIM 2

HIC BEGENMEDIM 1

ANKETOR DIKKAT: FiYAT KARTLARINI KARISTIRINIZ. DAHA SONRA KARTLARI
PESPESE GORUSTUGUNUZ KiSIYE GOSTERINiZ. HER GOSTERDIGINIZ KART iCIN
BU URUNU O FIYATA SATIN ALIP ALMAYACAGINI SORUNUZ.

S.21 Simdi, bu Grindn her zaman alisveris yaptiginiz yerlerde 1.100.000 TL'den, bir baska
degisle 1 YTL 10 kurusa satildigini dadsidnin. Bu durumda, bu UGrinG satin alp
almayacaginizi kartta yazili olan ifadelerden hangisi en iyi belirtir?

KESINLIKLE SATIN ALIRIM 5
MUHTEMELEN SATIN ALIRIM 4
NE SATIN ALIRIM / NE ALMAM 3
MUHTEMELEN SATIN ALMAM 2
KESINLIKLE SATIN ALMAM 1

ANKETOR DIKKAT: EGER DENEK S.21° DE “MUHTEMELEN SATIN ALMAM” VEYA
“KESINLIKLE SATIN ALMAM” CEVABINI VERMISSE S.22' Yi SORMAYIN.

$.22 Gormis oldugunuz bu UrGnG ileride ne siklikta satin almayi dlsuneceginizi size
gOsterecegdim kart yardimiyla séyler misiniz? (SIKLIK KARTINI VERIN)

HAFTADA EN AZ 1 KEZ 1
2 HAFTADA EN AZ BiR KEZ 2
AYDA EN AZ 1 KEZ 3
UC AYDA EN AZ BIiR KEZ 4
6 AYDA BIRDEN AZ veya HIiG 5
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S.23 Simdi bu UrinG daha ayrintili degerlendirmenizi istiyorum. Simdi size bu Griine iligkin
birtakim 6zellikleri okuyacagim; okuyacagim her bir ifadenin bu Grin igin gegerli olup
olmadigini elinizdeki kart yardimiyla soéyler misiniz? (KATILIM KARTI GOSTER -
SECENEKLERE ROTASYON UYGULA)

5- KESINLIKLE KATILIYORUM

4- KATILIYORUM

3- KISMEN KATILIYORUM

2- PEK KATILMIYORUM

1- HIG KATILMIYORUM

1 | CABUK HAZIRLANACAK BiR URUNE BENZIYOR =
2 ORIJINAL BiR URUNDUR =
3 KOLAYCA HAZIRLANACAK BiR URUNDUR w0
4 | PAHALIBIR URUNDUR =
5 | TAZE MEYVE TADI VARDIR =
6 | HAZIRLAMASI KARMASIK BIR URUNDUR w0
7 | GUZEL BIR LEZZET VAAD EDER =
8 | BU URUN BIR YENILIKTIR =
9 | COCUKLAR iGIN UYGUN BiR URUNDUR =

10 | BiR DAHAKI ALISVERISIMDE TERCIH EDECEGIM BIR URUNDUR | =

11 | AMBALAJIN RENKLERINi BEGENDIM =
12 | SAGLIKLI GORUNUYOR =
13 | DOGAL BIR TADI OLAN BiR URUNDUR =
14 | ILGI GEKICI BIR AMBALAJI VARDIR =
15 | “CREME YOGO’ iSMi BU URUN IGIN UYGUNDUR =

16 | BU AMBALAJIN iCINDE NE TiP BIR URUN OLDUGUNU KOLAYCA | =
ANLAYABILIYORUM

17 | GUVENILEN BIR MARKAYA AIT BIiR URUN =
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18 | GEKICi BIR iSMi VARDIR =

19 | PISIRMEDEN HAZIRLANIR =

20 | GENEL OLARAK DR OETKER MARKASINA UYGUN BIR | =
AMBALAJDIR

1 BU ASAMADAKI SORULARIM BURADA SONA ERIYOR. SIMDI SiZE ONUMUZDEK]
GUNLERDE HAZIRLAMANIZ VE DENEMENIZ iGiN BU URUNU VERECEGIM.

BU URUNU BIZZAT SiZIN KULLANMANIZ GEREKMEKTEDIR. AYRICA BU URUNU
KULLANARAK YAPTIGINIZ TATLIYI SiZiN DE TATMANIZ GEREKMEKTEDIR. BU URUNU
KULLANARAK YAPTIGINIZ TATLIYI EVINiZDEKi DIGER KISILERE DE IKRAM
EDEBILIRSINiZ AMA MUTLAKA SiZIN DE TATMANIZ GEREKMEKTEDIR.

BU URUNUN YANI SIRA SIZE DOLDURMANIZ GEREKEN BIR FORM VERECEGIM VE
BU FORMU NASIL DOLDURACAGINIZI BIRAZDAN SIZE ANLATACAGIM. BIRAZDAN DA
GORECEGINiZ ~ GiBi ~ FORMDA  URUNU  HAZIRLAMA  SURECINDEKI
DEGERLENDIRMELERINIZi, URUNUN TADI iLE iLGILI GORUSLERINiZi BELIRTMENIZ
GEREKMEKTEDIR.

LUTFEN FORMU DOLDURMAYI UNUTMAYINIZ SIMDI SIZE FORMLARI NASIL
DOLDURACAGINIZI KISACA ANLATACAGIM

(ANKETOR : FORM DOLDURMA ILE ILGILI BILGILERI KARSINIZDAKI KISININ
ANLADIGINDAN EMIN OLUNCAYA KADAR ANLATINIZ.

HAZIRLAMIS OLDUGUNUZ URUNUN AMBALAJINI LUTFEN ATMAYINIZ, IKINCI
ZIYARETIMDE ONLARI SiZDEN GERIi ALACAGIM

BU FORMU ALMAK VE TESEKKUR IFADESI OLARAK SIZE BIR HEDIYE TAKDIM ETMEK
ICIN 4 GUN SONRA Sizi TEKRAR ZIYARET ETMEYi DUSUNUYORUZ. ZiYARET GUNU
ILE ILGILI VE URUNU KULLANIP KULLANMADIGINIZI OGRENMEK IGIN Sizi TELEFON
ILE ARAYACAGIZ FAKAT SIZIN IKINCI ZIYARET iGiN TERCIH ETTIGINIZ GUN VE SAATI
LUTFEN BANA SOYLER MISINIZ.

BIiRINCIi ZIYARET TARIHi VE SAATI :

GUN AY HAFTANIN HANGI GUNU SAAT

IKINCIi ZIYARET TARIHi VE SAATI :

GUN AY HAFTANIN HANGi GUNU SAAT

IKINCIi ZIYARET iCiN EVIN KISA TARIFi YA DA KROKISI
YAZINIZ / GiziNiz
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ADI SOYADI :

ADRES BILGILERI

iL

iLCE

SEMT

MAHALLE

CADDE

SOKAK

BINA NO / APARTMAN
ISMi

KAPI / DAIRE NO

EV TELEFONU

iS TELEFONU

CEP TELEFONU

E-MAIL

ANKETOR :

KONTROLOR :

SERBEST MESLEK KODU
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ANKET NO :
Sayin tiketici,

Oncelikle arastirmamiza katilarak bize yardimei oldugunuz ve degerli gérislerinizi bizlerle
paylasmayi kabul ettiginiz icin tesekkir ederiz. Bu mektup sizin GrdnU pisirirken dikkat
etmeniz gereken seylerin neler oldugunu ve (riinle ilgili degerlendirmelerinizi forma
gecirirken dikkat etmeniz gereken seylerin neler oldugunu size hatirlatmak amaciyla
hazirlanmistir.

Uriinle ilgili agagidaki hususlari sizlere bir kez daha hatirlatmak istiyoruz;
= UrGinii mutlaka siz hazirlayiniz
= Uriini mutlaka hazirlama talimatina gére hazirlayiniz
»  Bu 0riin0 mutlaka siz de yiyiniz
= Uriind yaptiktan sonra paketini atmayiniz
= Urin0 4 giin iginde hazirlayarak yiyiniz.
= Ekte bulunan formu gérevli arkadasimizin size anlattigi sekilde doldurunuz

= Lotfen formdaki biitlin sorulari eksiksiz olarak cevaplandirdiginizdan emin olmak igin
son bir kontrol yapiniz.

Gorevli arkadaslarimizin sizi ziyaret edecekleri giin ve saat asagida yazilhdir. Bu giin ve
saatin size uygun olmamasi durumunda, sizin igin uygun olan ikinci bir tarihe randevu
alabilmemiz igin, l0tfen bizi 0.xxx.xxx xx xx telefon numarasindan arayarak bildiriniz.

IKINCI ZIYARETIN GUNU VE SAATI :

GUN | AY HAFTANIN SAAT
HANGI GUNU

Saygilarimizla,

129



Boliim 4: Hazirlama ve tadim Sonrasi Créme Yogo Degerlendirme Sorulari
Lutfen bu anket formunu, Urini hazirlarken ve denerken_ayni zamanda doldurunuz!
Ldtfen Grind hazirlarken ambalajin Gzerindeki hazirlama talimatlarina uyunuz!

S.24 Dr. OETKER CREME YOGO’NUN hazirlanis bigimini nasil buldugunuzu asagiya daire
icine alir misiniz ? (TEK CEVAP)

GCOK KOLAY HAZIRLANIYOR 5
KOLAY HAZIRLANIYOR 4
NE ZOR / NE KOLAY NORMAL HAZIRLANIYOR 3
BIRAZ ZOR HAZIRLANIYOR 2
GCOK ZOR HAZIRLANIYOR 1

S.25 Dr. OETKER CREME YOGO’NUN hazirlandiktan sonraki GENEL GORUNUMUNU
begenip begenmediginizi ve derecesini daire igine alir misiniz ?

GOK BEGENDIM 5
BEGENDIM 4
VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 3
PEK BEGENMEDIM 2
HIGC BEGENMEDIM 1

NOT: BURADAN SONRAKi SORULARI YANITLAMADAN EVVEL LUTFEN URUNU
TADINIZ

S.26 Litfen bu Griinin TADINI nasil degerlendirdiginizi asagiya daire igine alir misiniz?
(TEK CEVAP)

TADINI COK BEGENDIM 5
TADINI BEGENDIM 4
TADI VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 3
TADINI PEK BEGENMEDIM 2
TADINI HIG BEGENMEDIM 1
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S.27 Litfen bu Griinin TADININ DOGALLIGINI nasil degerlendirdiginizi asadiya daire igine
alir misiniz? (TEK CEVAP)

TADI COK DOGAL 5
TADI DOGAL 4
TADI NE DOGAL NE DEGIL 3
TADI PEK DOGAL DEGIL 2
TADI HIC DOGAL DEGIL 1

S.28 Her tarli o6zelligini distndiginiizde Genel olarak bu Grinid begenip
begenmediginizi ve derecesini asagdiya daire igine alir misiniz? (TEK CEVAP)

COK BEGENDIM / COK GUZEL 5
BEGENDIM / GUZEL 4
ORTA-VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 3
PEK BEGENMEDIM - PEK GUZEL DEGIL 2
HIC BEGENMEDIM — HIiGC GUZEL DEGIL 1

S.29 Bu iriiniin HAZIRLANIS SURESINI nasil buldunuz? (TEK CEVAP)

GOK CABUK HAZIRLANIYOR 5
GABUK HAZIRLANIYOR 4
NE CABUK NE YAVAS HAZIRLANIYOR 3
PEK CABUK HAZIRLANMIYOR 2
HIC CABUK HAZIRLANMIYOR 1
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S.30 Bu (riinin MIKTARINI yeterli bulup bulmadiginizi asagida daire icine alir misiniz?

4 KiSILIK BIR AILE ICIN GOK FAZLA 5
4 KIiSILIK BIR AILE ICIN BIRAZ FAZLA 4
4 KiSILIK BIR AILE ICIN IDEAL 3
4 KiSILIK BIR AILE ICIN BIRAZ AZ 2
4 KiSILIK BIR AILE ICIN COK AZ 1

Boélim 5: Yiizylize Sorulacak Sorular

SIMDI SIZE SON OLARAK BIRKAG SORU SORACAGIM VE GORQ$MEMiZ BU
SORULAR SONRASI BITECEK VE SiZE HEDIYENIiZi VEREREK AYRILACAGIM.

S.31 Bu 0r0ini hazir meyveli yogurtlarla karsilastirdiginizda bu riiniin avantajlari olacagini
disinlyor musunuz? (TEK CEVAP)

HAYIR, HERHANGI BiR AVANTAJI YOK 1

EVET, AVANTAJLARI VAR 2

S.32. Peki denedikten sonra bu Grinu Dr. Oetker Markasina uygun bulup bulmadiginizi
belirtebilir misiniz ?

COK UYGUN 5
UYGUN 4
NE UYGUN NE DEGIL 3
PEK UYGUN DEGIL 2
HIGC UYGUN DEGIL 1

$.33 Denemis oldugunuz Urind ddstndagintzde Dr. Oetker Creme Yogo'yu ileride ne
siklikta satin almayi distineceginizi séylermisiniz? (SIKLIK KARTINI VERIN)

HAFTADA EN AZ 1 KEZ 1
2 HAFTADA EN AZ BiR KEZ 2
AYDA EN AZ 1 KEZ 3
UC AYDA EN AZ BiR KEZ 4
6 AYDA BIRDEN AZ veya HIG 5
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S.34 Simdi, bu Grindn her zaman alisveris yaptiginiz yerlerde 1.100.000 TL'den, bir baska
degisle 1 YTL 10 kurusa satildigini ddsidnin. Bu durumda, bu UGrinG satin alp
almayacaginizi kartta yazili olan ifadelerden hangisi en iyi belirtir ?

KESINLIKLE SATIN ALIRIM 5
MUHTEMELEN SATIN ALIRIM 4
NE SATIN ALIRIM / NE ALMAM 3
MUHTEMELEN SATIN ALMAM 2
KESINLIKLE SATIN ALMAM 1

S.35 Son olarak da size bu CREME YOGO ile ilgili birtakim o&zellikler okuyacagim;
okuyacagim her bir ifadenin CREME YOGO icin gegerli olup olmadigini - séyler misiniz?
(DENEGE KATILIM KARTINI GOSTER — SECENEKLERE ROTASYON UYGULA)

5- KESINLIKLE KATILIYORUM

4- KATILIYORUM

3- KISMEN KATILIYORUM

2- PEK KATILMIYORUM

1- HIG KATILMIYORUM

AGREE
1 | ORIJINAL BiR URUNDUR =
2 | PAHALI BiR URUNDUR -
3 | TAZE MEYVE TADI OLAN BIR URUNDUR =
4 | OROUNU HAZIRLAMAK KARMASIKTI =
5 | BU URUN BIR YENILIKTIR =
6 | COCUKLAR IGIN UYGUN BIR URUNDUR =
7 | BIR DAHAKI ALISVERISIMDE TERCIH EDECEGIM BIR URUNDUR =
8 | KALITELI BIR URUNDUR =
9 | DENEDIGIM URUN SAGLIKLI BIR URUNDU =
10 | DENEDIGIM URUNUN TADI COK DOGALDI =
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11 | MiSAFIRLERE iKRAM EDILEBILECEK BiR URUNDUR

12 | “CREME YOGO” iSMi BU URUN ICIN COK UYGUNDUR

13 | PISIRMEYE GEREK YOKTUR

14 | ORJINAL BIR TADI VAR

15 | YOGUN MEYVE TADI VAR

16 | DIGER TOZ TATLILARA GORE HAZIRLAMASI KOLAY

17 | KISA SURE CIRPILDIGI IGIN HAZIRLAMASI KOLAY

YARDIMLARINIZ VE ARASTIRMAMIZA KATKILARINIZ iCiN TESEKKURLER . .
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EK-3

Dr. Oetker Yeni Uriin Gelistirme Proje Akis Semasi

< 1) Proje Toplan >

[ (2) Pazarlama |
| Proje Briefi |
(6) Teknik Toplanti
[ (3) Ar-Ge | Teknik Speklerin incelenmesi
| Uriin Regetesi |
Hayr (7) Satinalma
Yeni b ve
Ambalaj Fiyat |
(8) Controlling
On Maliyet Hesabi
Hayrr )Son
panel ve 6n maliyet
origmesi
Evet
[ (10) Ar-Ge

9) Uretim/Teknik Servis
Ambalaj Spekleri

1 Uriin Ana Recetesi

(12) Proje Toplantisi
Lansman Tarihi
Satis Rakamlari

14) SAP-Uriin Kodu Tanmlanma

11) Ar-Ge/Pazarlama

Bakanlik Dosyasi ve Bagvuru

1 (15) Teknik Toplanti |

(13) Sa(lnallqa

Fiyat ve Deneme Uretimi
icin Hammadde Temini

[__(16) SAP - Malzeme Bilgi

(17) Oretim ve Teknik Servis |
Deneme Uretimi

— (18) Ar-Ge |

[ Uriin Onay! |

|

(19) Pazarlama / Ta-Tu
Standart Tarif Deneme,
Focus Grup,
Sensorik Test,
Home-Use Test

—

[ (20) Ar-Ge |
| Recete Revizyonu |

(22) Satinalma - SAP Bilgi Giincelleme
‘Yeni Hammadde / Yeni Fiyat

Revizyon yok ise

i (23) ArGe - SAP Bilgi Giincelleme

Yeni Regete

I

l

[ (25) ArGe

\ (26) Satinalma

Urdin Tanitimi - Tm Sirkete Hammadde Siparisi
.

(27) Uretim-Teknik Servis-ArGe

Deneme Uretimi

Uretim Kriterlerinin Belirlenmesi
s !

Alternatif Tarifler

31) Pazarlama
Yillk Pazar Biitceleri (3 Yillk

c f
t
29) Pazarlama / Ar-Ge
Market F i I
Satis Fiyati 5
Ambalaj CD Hazrlama
/

Kar - Zarar

30) Controlling

(32) Sat

31) Satinalma

Ambalaj Si i

(32) Satis |
Yillk Satis Butceleri (3 Yillk) ]

33) Uretim Yénetimi
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Ek-4
Uriin Gelistirme Projesi Bilgilendirmesi

Kime: AR-GE Yo&netimi Proje No: ....TR0511
Kimden: Pazarlama Yonetimi Boliim Yoneticisi: Pazarlama Yon.
Tarih: 21 Nisan 2005

Gelistirilecek Uriin: Yogurtlu Tath - Toz Tatlilar Kategorisi

Proje Hedefi: Yaz sezonunda bize tonaj saglayacak bir Griin grubu ¢ikartarak Toz
Tatlilar kategorisini gelistirmek, dolayisiyla pazar lideri olarak tonajimizi ve
karlihgimizi artirmak.

Genel Bilgi: Piyasada benzer bir toz Griin bulunmamaktadir. Uriin yogurt ile
karistirilacak ve belli bir stire buzdolabinda bekletilerek tatli hazir olacaktir. Urlinlin
rakipleri hazir meyveli yogurtlar olacagindan olusan UGrlinin bu UGrlinlerden farkli
olmasi gerekmektedir. Bunun yanisira Grindn sitle karistiriimasi ile milk-shake
benzeri bir soguk, sttlli icecek hazirlanmasi trline katmadeger saglayacaktir.

Urdn Bilgileri:
Gramaj: 4 porsiyon ¢ikacak sekilde ayarlanmal.

Fiyat Stratejisi: Fiyat olarak piyasadaki hazir meyveli yogurtlarla rekabet edebilecek
seviyede olmali. (Danone aromali 4’lii 400 g 2,85 YTL; Danone Meyveli 2’li 250 g
1,59 YTL; Pinar Yoplait 4G 600 g 2,65 YTL; Siitas Meyveli 2'li 250 g 1,28 YTL)

Cesit: Genel olarak piyasada bulunan cilekli, kayisili, muzlu basta olmak (zere;
seftalili, muzlu, orman meyveli, frambuazli, armutlu, ananash vb. gesitler veya bu
cesitlerin uygun kombinasyonlari ¢aligilabilir.

Ambalaj Bilgileri:

Ambalaj boyutu: Alimanya’daki trlin ebadinda olabilir.

Dizayn: Alman Creme Jogo serisi ile benzer dizaynda olacaktir.
Termin:

Mart 2006
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Ek-5
Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere iligkin Frekanslar

S.5 Yas
Frekans Goreli Siklik (%)
25-27 Yas arasl 13 12,4
28-30 Yas arasl 23 21,9
31-33 Yas arasi 15 14,3
34-36 Yas arasl 15 14,3
37-39 Yas arasi 7 6,7
40-42 Yas arasi 14 13,3
43-45 Yas arasl 11 10,5
46-49 Yas arasl 7 6,7
Toplam 105 100

S.6 Hane Halki Sayisi
Frekans Goreli Sikhik (%)

2 Kisi 1 1
3 Kisi 23 21,9
4 Kisi ve uzeri 81 77,1
Toplam 105 100

S.14 Sosyo-Ekonomik Grup
Frekans Goreli Sikhik (%)

A grubu 2 1,9
B grubu 17 16,2
C1 grubu 38 36,2
C2 grubu 48 45,7
Toplam 105 100

S.12 Satinalma Kararini Verenin Egitim Durumu
Frekans Goreli Sikhik (%)

1 ilkokul 38 36,2
2 Ortaokul 26 24,8
3 Lise 35 33,3
4 Yiksekokul 3 2,9
5 Universite ve Uzeri 3 2,9
Toplam 105 100

S.13 Hane Halki Reisinin Meslegini

Frekans Goreli Siklik (%)
Ogrenci/Ev Hanimi/Emekli 14 13,3
isveren/Serbest Calisan 42 40,1
Ucretli Calisan 49 46,9
Toplam 105 100

S.15 Medeni Durum

Frekans Goreli Siklik (%)
1 Evli 102 97,1
2 Dul / Boganmis 3 2,9
Toplam 105 100
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Ek-6

Ambalaj Begenisine iliskin Frekanslar

S.20 Paket Tasarimi Begenisi

Frekans |[Goreli Siklik (%)
2 PEK BEGENMEDIM 2 1,9
3 VASAT / NE BEGENDIM NE BEGENMEDIM 8 7,6
4 MUHTEMELEN BEGENDIM 65 61,9
5 COK BEGENDIM 30 28,6
Toplam 105 100

S.23-11 Ambalajin Renklerini Begendim

Frekans |[Goéreli Siklik (%)
2 PEK KATILMIYORUM 4 3,8
3 KISMEN KATILIYORUM 8 7,6
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 42 40
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 51 48,6
Toplam 105 100

S.23-14 ligi Cekici Bir Ambalaji Var

Frekans |[Goreli Siklik (%)
2 PEK KATILMIYORUM 6 5,7
3 KISMEN KATILIYORUM 14 13,3
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 44 41,9
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 41 39
Toplam 105 100

S.23-20 Genel Olarak Dr.Oetker Markasina Uygun Bir Ambalajdir

Frekans |[Goéreli Siklik (%)
2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9
3 KISMEN KATILIYORUM 7 6,7
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 45 42,9
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 50 47,6
Toplam 105 100
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Ek-7
Tadim Oncesi ve Tadim Sonrasina iliskin Frekanslar

S.19 ilk izlenime Gére Dr. Oetker Frekans Goreli S.32 Tadim Sonrasina Gére Dr. Frekans Goreli
Markasina Uygunluk Siklik (%) Oetker Markasina Uygunluk Siklik (%)
2 PEK UYGUN DEGIL 1 1 2 PEK UYGUN DEGIL 4 3,8
4 MUHTEMELEN UYGUN 53 50,5 4 MUHTEMELEN UYGUN 40 38,1
5 COK UYGUN 51 48,6 5 COK UYGUN 61 58,1
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.21 ik izlenime Gére 1,1YTL ‘den Frekans Goreli S.34 Tadim Sonrasina Gore 1,1 Frekans Goreli
Satinalma Niyeti Siklik (%) YTL ‘den Satinalma Niyeti Siklik (%)
1 KESINLIKLE SATIN ALMAM 1 1 1 KESINLIKLE SATIN ALMAM 3 2,9
2 MUHTEMELEN SATIN ALMAM 9 8,6 2 MUHTEMELEN SATIN ALMAM 1 1
3 NE SATIN ALIRIM / NE ALMAM 9 8,6 3 NE SATIN ALIRIM / NE ALMAM 5 4,8
4 MUHTEMELEN SATIN ALIRIM 37 35,2 4 MUHTEMELEN SATIN ALIRIM 43 4
5 KESINLIKLE SATIN ALIRIM 49 46,7 5 KESINLIKLE SATIN ALIRIM 53 50,5
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.22 IIk Izlenime Gére Uriinii Frekans| Goreli S.33 Tadim Sonrasina Gére Frekans| Gorell
Satinalma Sikhgi Niyeti Siklk (%) Satinalma Sikligi Niyeti Siklik (%)
HAFTADA EN AZ 1 KEZ 71 74,7 HAFTADA EN AZ 1 KEZ 83 79
2 HAFTADA EN AZ BIR KEZ 15 15,8 2 HAFTADA EN AZ BIR KEZ 13 12,4
AYDA EN AZ 1 KEZ 9 9,5 AYDA EN AZ 1 KEZ 4 3,8
3 AYDA EN AZ BIR KEZ 3 AYDA EN AZ BIR KEZ 2 2
6 AYDA BiRDEN AZ veya HIC 6 AYDA BiRDEN AZ veya HIC 3 2,9
Missing System 10 Missing System
Toplam 105 Toplam 105 100
S.23-1 Ik Izlenime Gore Cabuk Goreli - Goreli
Hazirlanir Frekans SIkiik (%) S.29 Hazirlanig Siiresi Frekans SIkiik (%)
3 NE CABUK NE YAVAS
3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9 HAZIRLANIYOR 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 35 33,3 4 CABUK HAZIRLANIYOR 29 27,6
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 67 63,8 5 COK CABUK HAZIRLANIYOR 73 69,5
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-2 i1k izleqime Gére Orjinal Bir | | Goreli §.35-1 Tadim Sonrasina Gére [ | Goreli
Urindir Siklik (%) Orjinal Bir Uriindiir Siklik (%)
1 HIC KATILMIYORUM 1 1 1 HIGC KATILMIYORUM 1 1
2 PEK KATILMIYORUM 2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9
3 KISMEN KATILIYORUM 7 6,7 3 KISMEN KATILIYORUM 2 1,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 41 39 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 19 18,1
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 56 53,3 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 80 76,2
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-3 ilk izlenime Gére Hazirlanig Frekans Goreli S.24 Tadim Sonrasina Gore Frekans Goreli
Kolayhigi Siklik (%) Hazirlanig Kolayligi Siklik (%)
3 NE ZOR / NE KOLAY NORMAL
3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9 HAZIRLANIYOR 5 4,8
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 19 18,1 4 KOLAY HAZIRLANIYOR 31 29,5
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 83 79 5 COK KOLAY HAZIRLANIYOR 69 65,7
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-4 ik izIer]ime Gére Pahali Bir (. | Géreli §.35-2 Tadim Sonrasina Gére [ | Goreli
Urindiir Siklik (%) Pahali Bir Uriindiir Siklik (%)
1 HIC KATILMIYORUM 21 20 1 HIC KATILMIYORUM 25 23,8
2 PEK KATILMIYORUM 38 36,2 2 PEK KATILMIYORUM 42 40
3 KISMEN KATILIYORUM 16 15,2 3 KISMEN KATILIYORUM 14 13,3
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 17 16,2 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 6 5,7
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 13 12,4 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 8 7,6
BILMIYORUM BILMiYORUM 10 9,5
Toplam 105 100 Toplam 105 100
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S.23-5 ilk izlenime Gére Taze Meyve Frekans Goreli S.35-3 Tadim Sonrasina Gore Frekans Goreli
Tadi Vardir Siklik (%) Taze Meyve Tadi Vardir Siklik (%)
1 HIGC KATILMIYORUM 1 1 1 HIC KATILMIYORUM 8 7,6
2 PEK KATILMIYORUM 2 1,9 2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9
3 KISMEN KATILIYORUM 14 13,3 3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 43 41 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 41 39
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 43 41 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 50 47,6
BILMIYORUM 2 1,9 BILMIYORUM
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-6 Ik Izlenime Gére Hazirlamasi Frekans Goreli _$.354 Tadim Sonrasina Gore Frekans Goreli
Karmasiktir Sikhik (%) Uriinii Hazirlamasi Karmasiktir Sikhk (%)
1 HIC KATILMIYORUM 66 62,9 1 HIC KATILMIYORUM 94 89,5
2 PEK KATILMIYORUM 26 24,8 2 PEK KATILMIYORUM 8 7,6
3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9 3 KISMEN KATILIYORUM
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 3 2,9 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 6 5,7 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 3 2,9
BILMIYORUM 1 1 BILMIYORUM
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-7 Ik Izlenime Gére Giizel Bir Frekans Goreli S.26 Tadim Sonrasina Gére Tad Frekans Goreli
lezzet Vaad Eder Sikhik (%) Degerlendirmesi Sikhk (%)
3 KISMEN KATILIYORUM 5 4,8 2 TADINI PEK BEGENMEDIM 4 3,8
3 TADI VASAT / NE BEGENDIM NE
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 53 50,5 BEGENMEDIM 8 7,6
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 46 43,8 4 TADINI BEGENDIM 46 43,8
Don't know 1 1 5 TADINI COK BEGENDIM 47 44,8
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-8 lIk Izlenime Gére Uriin Bir Frekans Goreli S.35-5_Tad|m Sonrasina Gére Frekans Goreli
Yeniliktir Siklik (%) Uriin Bir Yeniliktir Siklik (%)
2 PEK KATILMIYORUM 2 1,9 2 PEK KATILMIYORUM 1 1
3 KISMEN KATILIYORUM 15 14,3 3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 49 46,7 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 31 29,5
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 39 37,1 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 70 66,7
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-9 Ilk i.zlenime Gore Cocuklar Frekans Goreli S.35-6 Tadlm_ Sonrasina Gore Frekans Goreli
Igin Uygundur Sikhik (%) Cocuklar Igin Uygundur Sikhk (%)
1 HIC KATILMIYORUM 1 1 1 HIC KATILMIYORUM
2 PEK KATILMIYORUM 2 PEK KATILMIYORUM 4 3,8
3 KISMEN KATILIYORUM 2 1,9 3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 42 40 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 34 32,4
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 60 57,1 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 64 61
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-10 Ik Izlenime Gére Bir Sonraki Frekans Goreli S.35-7 Tadim Sonrasi Bir Sonraki Frekans Goreli
Aligveriste Tercih Edilir Siklik (%) Aligveriste Tercih Ederim Siklik (%)
1 HIGC KATILMIYORUM 1 1 1 HIC KATILMIYORUM 1 1
2 PEK KATILMIYORUM 2 PEK KATILMIYORUM 4 3,8
3 KISMEN KATILIYORUM 6 5,7 3 KISMEN KATILIYORUM 2 1,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 49 46,7 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 38 36,2
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 49 46,7 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 60 57,1
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-12 11k !_zlenime Gore Saglikh Bir Frekans Goreli S.35-9 Tadim Sor)_rasma Gore Frekans Goreli
Uriine Benziyor Siklik (%) Saglikh Bir Uriindir Sikhk (%)
2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9 2 PEK KATILMIYORUM 5 4,8
3 KISMEN KATILIYORUM 10 9,5 3 KISMEN KATILIYORUM 5 4,8
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 43 41 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 42 40
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 49 46,7 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 53 50,5
Toplam 105 100 Toplam 105 100
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S.23-13 ilk izlenime Gore Dogal Bir Frekans Goreli S.35-10 Tadim Sonrasina Gore Frekans Goreli
Tadi Olan Bir Uriindiir Siklik (%) Dogal Bir Tadi Olan Bir Uriin Siklik (%)
1 HIC KATILMIYORUM 2 1,9 1 HIC KATILMIYORUM 2 1,9
2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9 2 PEK KATILMIYORUM 4 3,8
3 KISMEN KATILIYORUM 13 12,4 3 KISMEN KATILIYORUM 6 5,7
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 38 36,2 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 39 37,1
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 48 45,7 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 54 51,4
BILMiYORUM 1 1 BILMIYORUM
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-15 Ik iz_Ienime Gore Creme Frekans Goreli S.35-12 Tadim _Sonrasma Gore Frekans Goreli
Yogo Ismi Uygundur Sikhk (%) Creme Yogo Ismi Uygundur Sikhk (%)
1 HIC KATILMIYORUM 3 2,9 1 HICKATILMIYORUM 1 1
2 PEK KATILMIYORUM 6 5,7 2 PEK KATILMIYORUM 3 2,9
3 KISMEN KATILIYORUM 11 10,5 3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 48 45,7 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 42 40
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 37 35,2 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 56 53,3
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.23-19 ilk izlenime Gére Pisirmeden Frekans Goreli S.35-13 Tadim Sonrasina Gére Frekans Goreli
Hazirlanir Siklik (%) Pisirmeden Hazirlanmaktadir Siklik (%)
2 PEK KATILMIYORUM 2 PEK KATILMIYORUM 1 1
3 KISMEN KATILIYORUM 1 1 3 KISMEN KATILIYORUM 2 1,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 38 36,2 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 27 25,7
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 66 62,9 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 74 70,5
BILMiYORUM BILMIYORUM 1 1
Toplam 105 100 Toplam 105 100
S.17 ik izlenime Gére _Qenel Olarak Frekans Goreli S.28 Tadim Sonrasmda__GeneI Frekans Goreli
Begendigim Bir Uriindiir Siklik (%) Olarak Begendigim Bir Uriindiir Siklik (%)
1 HIC KATILMIYORUM 1 1 1 HIC KATILMIYORUM
2 PEK KATILMIYORUM 1 1 2 PEK KATILMIYORUM 4 3,8
3 KISMEN KATILIYORUM 2 1,9 3 KISMEN KATILIYORUM 3 2,9
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 58 55,2 4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 31 29,5
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 43 41 5 KESINLIKLE KATILIYORUM 67 63,8
Toplam 105 100 Toplam 105 100
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Ek-8
Arastirmaya iliskin Diger Frekanslar

S.30 4 Kisilik Bir Aile icin Uriin Miktar

Frekans |[Goreli Siklik (%)
1 COK AZ 4 3,8
2 BIRAZ AZ 25 23,8
3 IDEAL 71 67,6
4 BIRAZ FAZLA 2 1,9
5 COK FAZLA 3 2,9
Toplam 105 100

S.31 Hazir Meyveli Yogurtlara Gére Avantajhli Bir Uriindiir

Frekans |[Goreli Siklik (%)
1 HAYIR, HERHANGI BIR AVANTAJI YOK 10 9,5
2 EVET, AVANTAJLARI VAR 95 90,5
Toplam 105 100

S.23-23 Cekici Bir ismi Vardir

Frekans |Goreli Siklik (%)
1 HIC KATILMIYORUM 1 1
2 PEK KATILMIYORUM 5 4,8
3 KISMEN KATILIYORUM 9 8,6
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 43 41
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 47 44,8
Toplam 105 100

S.23-17 Giivenilen Bir Markaya Ait Bir Uriin

Frekans |[Goreli Siklik (%)
3 KISMEN KATILIYORUM 1 1
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 34 32,4
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 70 66,7
Toplam 105 100

S.35-8 Kaliteli Bir Urlindiir

Frekans |[Goreli Siklik (%)
3 KISMEN KATILIYORUM 9 8,6
4 MUHTEMELEN KATILIYORUM 44 41,9
5 KESINLIKLE KATILIYORUM 52 49,5
Toplam 105 100
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EK_9

Tadim Oncesi Capraz Tablolar ve ? (Ki-kare) Testleri

1) Yas & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karan
satinalmam muhtemelen kesinlikle Toplam
satinalirnm satinalirnm

25-30 yas 6 10 20 36

31-36 yas 6 11 13 30

Yas 5742 yas 2 8 11 21
43-49 yas 5 8 5 18

Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamhilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 5,158(a) 6 0,524
Likelihood Ratio 5,411 6 0,492
Linear-by-Linear Association 1,697 1 0,193
Gecerli Denek Sayisi 105

a 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,26.

2) Satinalma Kararini Verenin Egitim Durumu & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalirm | Satinalirnm
ilk ve ortaokul 11 21 32 64
Egitim | Lise ve 8 16 17 41
universite
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare ,739(a) 2 0,691
Likelihood Ratio 0,741 2 0,691
Linear-by-Linear Association 0,516 1 0,473
Gegerli Denek Sayisi 105

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

7,42.
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3) Hanehalki Sayisi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalirm | Satinalirhm
2 veya 3
kisi 3 7 14 24
Hanehalk: | 4 veya
Sayisi uzeri 16 30 35 81
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger | sd | Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 1,771(a) | 2 0,412
Likelihood Ratio 1,786 2 0,409
Linear-by-Linear Association 1,622 | 1 0,203
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 4,34.

4) Sosyo Ekonomik Sinif & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karan
Satinalmam muhtemelen | kesinlikle | Toplam
Satinalirm | Satinalirm

A ve B

Sinifi 3 8 8 19
Sosyo ~Icq
Ekonomik 11 14 13 38

Sinifi
Sinif c2

Sinifi 5 15 28 48
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamhilik Diizeyi (2-y6nli)

Pearson Ki-kare 7,340(a) 4 0,119
Likelihood Ratio 7,265 4 0,123
Linear-by-Linear Association 2,799 1 0,094
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,44.
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5) Paket Tasarimi Begenisi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam muhtemelen | kesinlikle | Toplam
Satinalirm Satinalirm
Paket cok begenmedim 15 32 28 75
Tasarimi - .
cok begendim 4 5 21 30
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger | sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nli)
Pearson Ki-kare 9,537(a) | 2 0,008
Likelihood Ratio 9,848 2 0,007
Linear-by-Linear Association 5802 | 1 0,016
Gegerli Denek Sayisi 105

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,43.

6) Giivenilen Bir Markaya Aittir & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalinm | Satinalirim
glvenilen bir
_— markaya ait degil 8 18 9 35
Giivenilen
Marka kesinlikle qil i
esinlikle giivenilen
markaya ait 1 19 40 70
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 9,502(a) 2 0,009
Likelihood Ratio 9,8 2 0,007
Linear-by-Linear Association 6,075 1 0,014
Gecerli Denek Sayisi 105

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,33.
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7) Cekici bir ambalajinin Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalmam
Satinalinm | Satinalirm
Cekici ggl;lcl bir ambalaiji 10 7 3 20
bir <oKici bir ambalaj
ambalaj 3; ¢t bir ambala 9 30 46 85
Toplam 19 37 49 105
Chi Square
Deger sd | Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nlii)
Pearson Ki-kare 19,207(a) 2 0
Likelihood Ratio 17,5 2 0
L|near?b¥-L|near 17.473 1 0
Association
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 3,62.

8) Hazir Meyveli Yogurt Kullanma & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalinm | Satinalirim

hazir meyveli giaha seyrek veya 11 19 10 40
yogurt kullanma engaz haftada bir
sikhgi kez 8 18 39 65
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 12,415(a) 2 0,002
Likelihood Ratio 12,832 2 0,002
Linear-by-Linear Association 10,917 1 0,001
Gegerli Denek Sayisi 105

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,24.
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9) Puding Kullanma & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalirm Satinalirm
. 2 haftadaen az 1
puding kezden daha az 5 15 12 32
kullanma 2 haftad 3
stkhgr oy aenaz 14 22 37 73
ez
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 2,753(a) 2 0,252
Likelihood Ratio 2,704 2 0,259
Linear-by-Linear Association 0,361 1 0,548
Gegerli Denek Sayisi 105

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,79.

10) Uriiniin Bir Yenilik Olmasi & Satinalma Karan

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalirm | Satinalirnm
i_!k"izlenimle Yenilik degildir 3 9 5 17
;‘;‘r‘l:lﬁ:r yeniliktir 16 28 44 88
Toplam 19 37 49 105
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nli)
Pearson Ki-kare 3,100(a) 2 0,212
Likelihood Ratio 3,067 2 0,216
Linear-by-Linear Association 1,003 1 0,317
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,08.
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11) Creme Yogo isminin Uygunlugu & Satinalma Karar

Capraz Tablo

Tadim Oncesi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam muhtemelen | kesinlikle p
Satinalirm | Satinalirnm
creme yogo ismi 6 7 7 20
creme yogo | uygun degil
ismi uygun ismi
yd creme yogo ismi 13 30 42 85
uygun
Toplam 19 37 49 105
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nli)
Pearson Ki-kare 2,656(a) 2 0,265
Likelihood Ratio 2,468 2 0,291
Linear-by-Linear Association 2,402 1 0,121
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,62.

12) Dogal Bir Tad & Satinalma Karari

Capraz Tablo

Tadim Oncesi Satinalma Karan
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalirm | Satinalirnm

'(Ij'ag! dggal bir Griin 6 9 3 18
dogal bir Tad | 9€9ildir

Tadi dogal bir 13 27 46 86

drindir
Toplam 19 36 49 104

Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)

Pearson Ki-kare 8,476(a) 2 0,014
Likelihood Ratio 9,073 2 0,011
Linear-by-Linear Association 7,826 1 0,005
Gegerli Denek Sayisi 104

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,29.
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13) Cekici Bir isminin Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Oncesi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | kesinlikle Toplam
Satinalirnm | Satinalirnm
C cekici bir ismi yok 4 6 5 15
Cekici Isim cekici bir ismi var 15 31 44 90
Toplam 19 37 49 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nli)
Pearson Ki-kare 1,490(a) 2 0,475
Likelihood Ratio 1,473 2 0,479
Linear-by-Linear Association 1,469 1 0,225
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,71.
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Ek_10

Tadim Sonrasina iliskin Capraz Tablolar ve x: (Ki-kare) Testleri

1) Sosyo Ekonomik Sinif & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalirnm Satinalirnm

Sosyo A ve B Sinifi 1 9 9 19
gronomik 1 ve c2 sinif 8 34 44 86
Toplam 43 53 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare ,574(a) 2 0,751
Likelihood Ratio 0,603 2 0,74
Linear-by-Linear Association 0 1 0,988
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,63.

2) Hanehalki Sayisi & Satinalma Karari

Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle p
Satinalirm | Satinalinm

ti¢ kisiden az 3 7 14 24

Hanehalki Sayisi 5 isi
y Dort kisi veya daha 6 36 39 81

fazla

Toplam 9 43 53 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 1,996(a) 0,369
Likelihood Ratio 2,02 0,364
Linear-by-Linear Association 0,115 0,735
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,06.
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3) Satinalma Kararini Verenin Egitim Durumu & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satnaimam | Eeneen | K |
Egitim ilk ve ortaokul 6 22 36 64
Durumu | |ise ve iiniversite 3 21 17 41
Toplam 9 43 53 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nli)
Pearson Ki-kare 2,937(a) 2 0,23
Likelihood Ratio 2,929 2 0,231
Linear-by-Linear Association 0,967 1 0,326
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,51.

4) Satinalma Kararini Verenin Yasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalinm Satinalirnm
25-36 yas grubu > 17 20 39
vy gnce ;
- yas grubu
arasinda 7 26 33 66
Toplam 9 43 53 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nlii)
Pearson Ki-kare ,972(a) 2 0,615
Likelihood Ratio 1,04 2 0,595
Linear-by-Linear Association 0,267 1 0,605
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,34.
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5) Hanehalki Reisinin Meslegi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karan
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle Y
Satinalinm | Satinalirnm
Ogrenci/ Ev
hanimi/emekli 1 / 6 14
meslek Isveren / Serbest 6 14 20 42
calisan
ucretli ve 6 20 23 49
maaslilar
Toplam 9 43 53 105
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nli)
Pearson Ki-kare 1,028(a) 4 0,906
Likelihood Ratio 1,027 4 0,906
Linear-by-Linear Association 0,005 1 0,943
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cell (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,20.

6) Cekici Bir Ambalajinin Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalirnm | Satinalirnm
. . ekici bir
gierklm S el ait yok 7 10 3 20
ambalaj | SeKici ~ bir 2 33 50 85
ambalaji var
Toplam 9 43 53 105
Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 26,786(a) 2 0
Likelihood Ratio 23,018 2 0
Linear-by-Linear Association 22,603 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,71.
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7) Kaliteli Bir Uriin Olmasi & Satinalma Karan

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle p
Satinalirm Satinalirim
icinde icinde kaliteli
kaliteli urin yoktur 9 31 19 59
bir riin | kesinlikle icinde
olan kaliteli uriin 0 12 34 46
pakettir vardir
Toplam 9 43 53 105
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamhilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 20,343(a) 2 0
Likelihood Ratio 23,859 2 0
Linear-by-Linear
Association 20,024 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,94.

8) Paket tasarimi begenisi & Satinalma Karari

Capraz Tablo

Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalinm | Satinalirnm
paket tasarimini
paket cok begenmedim 9 37 29 75
tasarimi | paket § ta.sarlmlnl 0 6 o4 30
cok begendim
Toplam 9 43 53 105

Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 15,355(a) 2 0
Likelihood Ratio 17,881 2 0
Linear-by-Linear Association 14,552 1 0
Gegerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,57.
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9) Puding Kullanma & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Topl
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle oplam
Satinalinm | Satinalirm
Haftada 1 Count 4 21 7 32
(';nge" Expected Count 27 13,1 16,2 32
seyrek % within puding % % % %
Puding veya hig kullanma sikligi 12,50% 65,60% 21,90% 100%
Kullanma Count 5 22 46 73
Haftall(da en | Expected Count 6,3 29,9 36,8 73
az 1 kez hi i
7% within puding 6,80% 30,10% |  63,00% | 100%
kullanma sikhigi
Count 9 43 53 105
Toplam :Expt.act.ed COl.Jnt 9 43 53 105
7 within puding 8,60% 41,00% 50,50% | 100%
kullanma sikhgi
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 15,130(a) 2 0,001
Likelihood Ratio 15,792 2 0
Linear-by-Linear Association 11,628 0,001
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,74.
10) Hazir Meyveli Yogurt Kullanma & Satinalma Karari
Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalirim Satinalirnm
Haftada | Count 7 23 10 40
g'ar::" Expected Count 34 16,4 20,2 40
seyrek | % within hazir
hazir veya meyveli yogurt 17,50% 57,50% 25,00% 100%
meyveli hig kullanma
yogurt Count 2 20 43 65
kullanma
en az Expected Count 5,6 26,6 32,8 65
haftada "o, within hazir
birkez | meyveli yogurt 3,10% 30,80% 66,20% 100%
kullanma
Count 9 43 53 105
Expected Count 9 43 53 105
Toplam % within hazir
meyveli yogurt 8,60% 41,00% 50,50% 100%
kullanma
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Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 18,638(a) 2 0
Likelihood Ratio 19,279 2
Linear-by-Linear Association 18,26
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,43.

11) Hazir meyveli yogurda gére avantaj & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalirm | Satinalinm
Count 4 0 13
E"pected 11 5,3 6.6 13
; ount
avantajli ———"—
degil Yo W|th|!1 hazir
hazir “Le}c’ﬂ'a bre 30,80% 69,20% 0,00% | 100%
meyveli ngntaj ?
zg?:rda Count 5 34 53 92
avantaj I(E:xpected 7.9 37,7 46,4 92
ount
avantajli | % within hazir
meyveli
yogurda gére 5,40% 37,00% 57,60% 100%
avantaj
Count 9 43 53 105
g"pected 9 43 53 105
ount
Toplam % within hazir
meyveli 8,60% 41,00% 50,50% | 100%
yogurda gére
avantaj
Ki-kare Testleri
o Anlamlihk Duzeyi
Deger sd (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 18,916(a) 2 0
Likelihood Ratio 22,148 2 0
Linear-by-Linear Association 18,708 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,11.
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12) Uriiniin Cekici Bir isminin Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam IVISuhtemeIen Kesinlikle | Toplam
atinalirrm | Satinalirnm
Count 4 7 4 15
cekici Expected Count 1,3 6,1 7,6 15
grang | DniSM | % within driing
cekici yok 32:-“0' bir ismi 26,70% 46,70% 26,70% 100%
:C:rrni Count 5 36 49 90
var cekici Expected Count 7,7 36,9 45,4 90
birismi | o, within Griini
var cekici bir ismi 5,60% 40,00% 54,40% 100%
var
Count 9 43 53 105
Expected Count 9 43 53 105
Toplam % within Grini
cekici bir ismi 8,60% 41,00% 50,50% 100%
var
Ki-kare Testleri
Deger | sd Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 8,790(a) 2 0,012
Likelihood Ratio 7,19 2 0,027
Linear-by-Linear Association 7,337 1 0,007
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,29.

13) Uriiniin Orjinal Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalirm | Satinalinm

Count 7 13 5 25
orjinal Expected Count 2,1 10,2 12,6 25

degil o wir o
Orjinal tf;r"."ﬂ'rtl.;‘r'lzu?r""a' 28,00% 52,00% 20,00% | 100%

bir

Giriindiir Count 2 30 48 80
orjinal Expected Count 6,9 32,8 40,4 80

s i —
tf;r"."ﬂ'rtl.;‘r']zu?r"“a' 2,50% 37.50% |  60,00% | 100%
Count 9 43 53 105
Toplam Expected Count 9 43 53 105
Z;r"."ﬂ'rtl.;‘r']zu?r"“a' 8,60% 41,00% |  50,50% | 100%
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Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nli)
Pearson Ki-kare 21,466(a) 2 0
Likelihood Ratio 19,905 2 0
Linear-by-Linear Association 19,51 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,14.

14) Uriiniin Yenilik Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle Y
Satinalirm | Satinalinm
Count 7 21 7 35
Ze[\i_:idk_ Expected Count 3 14,3 17,7 35
- egildir 1 o4 within Bu (riin N N N o
Eil: iiriin bir yeniliktir 20,00% 60,00% 20,00% 100%
yeniliktir Count 2 22 46 70
yeniliktir ‘I;xpecrt‘ed gount 6 28,7 35,3 70
o within Bu (riin o o o 5
bir yeniliktir 2,90% 31,40% 65,70% 100%
Count 9 43 53 105
Toplam Iixpecrt‘ed (B:ount 9 43 53 105
% within Bu urin o o o 5
bir yeniliktir 8,60% 41,00% 50,50% 100%
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamllll_!( D__uzeyl (2-
yénli)
Pearson Ki-kare 22,312(a)
Likelihood Ratio 23,173
Linear-by-Linear Association 22,01 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 3,00.
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15) Gocuklar icin Uygun Olmasi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalirnm Satinalirnm
Count 7 24 10 41
gyg}:n Expected Count 3,5 16,8 20,7 41
egl - .
cocuklar % within ocuklar 17.10% 58,50% 24,40% |  100%
icin icin uygun
uygunluk Count 2 19 43 64
uygun Expected Count 55 26,2 32,3 64
YR
% within gocuklar 3,10% 29,70% 67,20% | 100%
icin uygun
Count 9 43 53 105
Toplam cI,Expt?ctfed Count 9 43 53 105
% within cocuklar 8,60% 41,00% 50,50% | 100%
icin uygun
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 19,819(a)
Likelihood Ratio 20,583 0
Linear-by-Linear Association 19,212 0
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,51.
16) Saghkh Bir Uriin Olmasi & Satinalma Karari
Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle P
Satinalirm | Satinalinm
Count 59
degil Expected Count 5,1 24,2 29,8 59
Py ~
saglkl é;r"."u'rti']‘r'lzﬁs;ag"k" 15,30% 52,50% 32,20% | 100%
bir
Grindir Count 0 12 34 46
saglik Expe.ctt.ed Conunt 3,9 18,8 23,2 46
é;r"."d'rti']‘r'lzﬁs;ag"k" 0,00% 26,10% |  73,90% | 100%
Count 9 43 53 105
Toplam ‘I,Expe_ctt_ed Covunt 9 43 53 105
ér"."d'r‘i:'r'l’;ﬁsrag"k" 8,60% 41,00% |  50,50% | 100%
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Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 20,343(a) 2 0
Likelihood Ratio 23,859 2 0
Linear-by-Linear
Association 20,024 1 0
17) Misafirlere ikram Edilebilir Olmasi & Satinalma Karari
Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalinm | Satinalirim
Count 4 12 9 25
g"pe"ted 2.2 10,3 12,5 25
ikram ount
edilemez | 7o Within
:‘I"('rz?‘:'”ere 16,00% 48,00% |  36,00% | 100%
Misafirlere oy
: edilebilir
Ikram Count 5 31 43 79
edilebilir E°““ 5
C"pe"te 6.8 32,7 39,5 79
ikram ount
ooy | % within
edilebilir N‘I’ firl
Jusatiriere 6,30% 39,20% 54,40% | 100%
lkram
edilebilir
Count 9 43 52 104
Expected 9 43 52 104
Count
Toplam % within
Misafirlere 8,70% 41,30% 50,00% | 100%
lkram
edilebilir

Ki-kare Testleri

Deger sd | Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 3,695(a) 2 0,158
Likelihood Ratio 3,517 2 0,172
Linear-by-Linear
Association 3,574 ! 0,059
Gecerli Denek Sayisi 104

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 2,16.
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18) Hazirlama Sonrasi Genel Goriiniim & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalinm Satinalirnm
Count 9 37 23 69
Expected Count 5,9 28,3 34,8 69
begenmedim % within
Hazirlama Hazirlama sonrasi 13,00% 53,60% 33,30% 100%
sonrasl enel gorinim
genel Count 0 6 30 36
gorunum o Expected Count 3,1 14,7 18,2 36
begendim % within
Hazirlama sonrasi 0,00% 16,70% 83,30% 100%
genel gérinim
Count 9 43 53 105
Expected Count 9 43 53 105
Toplam % within
Hazirlama sonrasi 8,60% 41,00% 50,50% 100%
genel gériiniim

Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 24,302(a) 2 0
Likelihood Ratio 27,711 2 0
Linear-by-Linear Association 22,448 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,09.
19) Tad Begeni & Satinalma Karar
Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Satinalmam | Muhtemelen | Kesinlikle Toplam
Satinalinm | Satinalirim
Count 9 32 18 59
begenmedim | Expected Count 5,1 24,2 29,8 59
Tad % within tad begeni 15,30% 54,20% 30,50% 100%
begenisi Count 0 11 35 46
begendim Expected Count 3,9 18,8 23,2 46
% within tad begeni 0,00% 23,90% 76,10% 100%
Count 9 43 53 105
Toplam Expected Count 9 43 53 105
% within tad begeni 8,60% 41,00% 50,50% 100%
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Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamhilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 23,459(a) 2 0
Likelihood Ratio 27,122 2 0
Linear-by-Linear Association 22,836 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,94.

20) Hazirlama Siiresi & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Toplam
Satinalmam Muhtemelen | Kesinlikle Y
Satinalirm | Satinalinm
ok Count 6 19 7 32
Sabuk | Expected Count 27 13,1 16,2 32
degil | % within = 18,80% 59,40% 21,90% | 100%
hazirlama hazirlama siiresi
siresi Count 3 24 46 73
GOE « Expected Count 6,3 29,9 36,8 73
¢abu % within N N N o
hazirlama siiresi 4,10% 32,90% 63,00% 100%
Count 9 43 53 105
Toplam Expected Count 9 43 53 105
% within o o o 5
L 8,60% 41,00% 50,50% 100%
hazirlama siiresi
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 16,837(a) 2 0
Likelihood Ratio 17,259 2 0
Linear-by-Linear Association 16,525 1 0
Gecerli Denek Sayisi 105
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,74.
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21) Miktar & Satinalma Karari

Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalinm | Satinalirnm
Count 4 31 41 76
az degil Expected Count 6,5 31,1 38,4 76
4 kigilik % within 4 kisilik bir 5,30% 40,80% 53,90% | 100%
bir aile aile icin azdir
icin Count 5 12 12 29
miktan | Expected Count 25 11,9 14,6 29
% within 4 kisilik bir 17,20% 41,40% | 41,40% | 100%
aile icin azdir
Count 9 43 53 105
Toplam Expected Count 9 43 53 105
PYRTTR —
7 within 4 kisilik bir 8,60% 41,00% |  50,50% | 100%
aile icin azdir

Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
Pearson Ki-kare 4,172(a) 2 0,124
Likelihood Ratio 3,773 2 0,152
Linear-by-Linear Association 3,019 1 0,082
Gecerli Denek Sayisi
a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,49.
22) Dr.Oetker Markasina Uygunluk & Satinalma Karari
Capraz Tablo
Tadim Sonrasi Satinalma Karari
inli Topl
Satinalmam Muhtemelen Kesinlikle oplam
Satinalinm Satinalinm
markaya | Count 6 24 14 44
cok Expected Count 3,8 18 22,2 44
uygun % within Dr.Oetker o o o o
Dr.Oetker | degil markasina uygundur 13,60% 54,50% 31,80% 100%
markasina Count 3 19 39 61
Uyounitk | markaya | dc 52 25 30,8 61
cok xpected Count , ,
uygun | % Wwithin Dr.Oetker 4,90% 31,10% 63,90% | 100%
markasina uygundur
Count 9 43 53 105
Expected Count 9 43 53 105
Toplam % within Dr.Oetk
o within Dr.Oetker o o o o
markasina uygundur 8,60% 41,00% 50,50% 100%
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Ki-kare Testleri

Deger sd | Anlamhlik Diizeyi (2-y6nlii)
Pearson Ki-kare 10,907(a) 2 0,004
Likelihood Ratio 11,112 2 0,004
Linear-by-Linear Association 10,176 1 0,001

3,77.

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

23) Tad Dogallig! & Satinalma Karan

Capraz Tablo

Tadim Sonrasi Satinalma Karari Toplam
Satinalmam Muhtemelen Kesinlikle
Satinalirm Satinalirnm
Tad Dogalligi tadi dogal degil 3 27 16 46
tadi kesinlikle dogal 6 16 37 59
Toplam 9 43 53 105
Ki-kare Testleri
Deger sd Anlamllll_!( D__uzeyl (2-
yoénlii)
Pearson Ki-kare 10,689(a) 2 0,005
Likelihood Ratio 10,805 2 0,005
Linear-by-Linear Association 3,638 1 0,056
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,94.

24) Hazirlanis kolayhg! & Satinalma Karari

Capraz Tablo

Tadim Sonrasi Satinalma Karari
Muhtemelen | Kesinlikle | Toplam
Satinalmam Satinalinm Satinalirnm

Kol Count 5 21 10 36
olay

hazirlanmaz Expected Count 3,1 14,7 18,2 36

Kolay % within tadi dogal 100%

hazirlama Kol Count 4 22 43 69
olay

hazirlanir Expected Count 5,9 28,3 34,8 69

% within tadi dogal 100%

Count 9 43 53 105

Toplam Expected Count 9 43 53 105

% within tadi dogal 100%
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Ki-kare Testleri

Deger sd Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nli)
Pearson Ki-kare 11,440(a) 2 0,003
Likelihood Ratio 11,723 2 0,003
Linear-by-Linear Association 10,265 1 0,001
Gecerli Denek Sayisi 105

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,09.
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