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Ozet

Bu arastirmada meyve suyu firmalarinin pazara sunduklari/sunacaklari iiriinler
icin gelistirilen ve meyve suyu tiiketimini tesvik etmeye yoOnelik olan sloganlardan
tiiketicilerin etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amagla arastirmada,
hane halklarindan yiiz yiize anket yontemiyle derlenen orijinal verilerin degerlendirmesi
“SPSS 13.0” programinda yapilmistir. Arastirmada, meyve suyu firmalarinin pazara
sunduklari/sunacaklari tiriinler i¢in gelistirilen ve meyve suyu tiiketimini tesvik etmeye
yonelik olan sloganlardan tiiketicilerin etkilenme diizeylerinin belirlenmesinde Ki-kare
Analiz Teknigi kullanilmistir. Ki-Kare testi bulgularina gore, %5 (p=0.05) anlamlilik
diizeyinde tiiketicilerin meyve suyu tiiketimi ile “Meyve Suyu ile Giiclii Kaslar!” “Daha
cok meyve suyu daha az stres!” ve “Meyve suyu i¢ geng¢ kal!” sloganlarindan
etkilenme diizeyi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Meyve Suyu, Reklam, Pazarlama Iletisimi, Ki-kare Analizi.
Abstract

In this study, it was aimed to determine the level of response to tag lines which
are developed for the products presented in the market by fruit juice firms and intended
to pursue the fruit juice consumption. Original data from households obtained with
face-to-face interview method was evaluated via “SPSS 13.0”. In the research, Chi-
Square Analysis Technique was used to determine the level of response to tag lines
which are developed for the products presented in the market by fruit juice firms and
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intended to pursue the fruit juice consumption. According to Chi-Square results, there is
a statistically significant relationship between the consumers’ fruit juice consumption
and “Strong muscles with Fruit Juice!” “More fruit less stress!” and ‘“Drink Fruit
Juice, Stay Young!” tag lines in %5 (p=0.05) significance level. In this situation, it is
possible to reach a conclusion that the tag lines which are developed to promote the
fruit juice consumption will have positive effect on the consumption.

Keywords: Fruit Juice, Commercial, Marketing Communication, Chi-Square Analysis.
1. Giris

Teknolojik gelismelerde 1990’11 yillar ve sonrasinda yasananlar, 6zellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel ekonominin ve kiiresel rekabetin yapisin1 6nemli
oranda degistirmistir. Rekabet yapisinin degismesi ile birlikte geleneksel pazarlama
uygulamalarinin yiiriitiildiigt alanlarin farklilik yaratmadaki etkileri azalmaya baglamas,
yeni alanlara ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Bu degisimler firmalarin dis diinya ile
iletisimini saglayan pazarlama faaliyetleri {izerinde 6nemli etki gostermistir. Iletisimin
oneminin, 6zellikle son yillarda, bireylerin kendi aralarinda oldugu kadar firmalar ile
tiiketiciler arasinda da giderek artmasi bu etkilerden biridir. Pazarlama kavramindaki
gelisim sonucunda modern pazarlama anlayis1 pazarlama faaliyetlerinin merkezine
iletisimi almustir. Uretici ile tiiketici arasindaki iletisim iiriinii bir kez satmakla
bitmemektedir. Takdir olunur ki, igletmelerin amac1 iriinlerini satin almaya her zaman
istekli olacak, markayla iletisim i¢ine giren ve markaya giivenen sadik bir miisteri grubu
yaratabilmektir (Elden ve ark. 2005). Bir baska ifadeyle pazarlama iletisimi, iriiniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatini, dagitilacak noktalar1 ve iletisim degiskenlerinin
tiimiinii ele alan siirectir. Tiiketicinin beklentileri, istekleri liretilecek {iriine ve iletisim
kurulacak mecraya kadar belirleyici olmaktadir. Bu sebeple {iriiniin ambalaji ile
(ambalaj iletisimi) fiyatiyla (fiyat iletisimi) dagitim yeriyle (dagitim iletisimi) ve
iletisim yontemleriyle (reklam iletisimi gibi) tiikketiciyle iletisim kurulmaktadir (Odabasi
ve Oyman 2005). Miisteri yiizyil olarak da adlandirilan bu donem, miisterinin belirli bir
markaya yonelik baglilik kazanmasi yonilinde ikna edilmesinin giiclestigi donemdir.
Miisteri beklentileri, istekleri, ihtiyaclari, sahip olmayi istedigi kimligin ne oldugu gibi
noktalarda oOzellikle takip edilmeli ve pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar bu
baglamda degerlendirilmelidir (Elden ve ark. 2005). Pazarlamanin gelisim siirecine
bakildiginda tiretim donemi, iirlinii glizellestirme donemi, satis donemi ve en son haliyle
modern ve toplumsal sorumluluk sahibi pazarlama anlayis1 donemi ile artik pazarlama
tilketicinin tatminini odaklar hale gelmistir. Pazarlama iletisimi kavrami ile de
tiiketicinin gereksinimlerine uygun iiretilen iiriin ve hizmetlerin fikir agamasindan, satig
noktasina konma siirecine kadar tiim asamalarin iletisim mantigma gore
diizenlenmesidir. Birbirine benzer iiriin ve hizmetler arasindan iletisim strateji sayesinde
farklilagabilmek ancak miimkiin hale gelmektedir. Ne soyledigin degil nasil
soylendiginin fark yarattigi bir ortamda stratejiyi belirleyen her sey pazarlanabilir
olmaktadir. Pazarlanabilir olmak daha fazla kar ve tatmin anlamma gelmektedir
(Altunbas, 2007). Bu noktadan yola ¢ikildiginda iletisim i¢in 6nemli unsurlardan
birinin mesaj oldugu bilinmektedir. Babacan ve Onat’a (2002) gore; daha yaratici
pazarlama iletisimi mesajlar1 iiretmek zorunlu hale gelmekte, bu da daha yaratic1 ve
sanatsal yaklasimlar1 giindeme getirmektedir. Joseph’e (2010) gore de; pazarlama
iletisimi araglarinin stratejik koordinasyonu ve uyumu, sonu¢ odakli firmalar i¢in artik
her zamankinden daha hayati hale gelmis ve kritik 6nem kazanmistir. Kiiresel pazar
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ortaminda bagarili olmak isteyen rekabetci isletmeler 1990’1 yillardan itibaren, artik
daha kaliteli iirlin liretmenin yani sira, yogun bir sekilde markalagmaya, sadik miisteriler
kazanmaya, miisteri ve paydaslartyla daha yakin iliski kurarak daha etkin iletisim
saglamaya yonelmislerdir. Artan rekabet ortami ve pazar yapisindaki degisimler
markalarin tiiketicilerle bag kurma siireglerinde onlarin duygularina hitap etmenin
onemini arttirmigtir. 20. yilizyilin sonunda artan rekabet ve perakende giicii, teknolojik
gelismeler, markalarin farklilagmig konumlarini korumalarin1 oldukca giiclestirmistir.
Basta medyanin ve izleyicilerin bdliinmesi, pazara yonelen ticari iletisim araglarinin
artmasi ve tiiketicinin bilinglenmesiyle birlikte, tiiketicilerin kendisine hitap etmeyen
mesajlar1 ¢cok daha kolay siizebilmesi, pazarlamacilari ve iletisimcileri tiiketicilerin
zihninde olusan bu filtrelerden gecerek tiiketiciyi etkileyebilecek yeni mesajlar ve
yontemler bulmaya sevk etmektedir. Glinlimiizde yigindan koparak farkli marka
degerleri yaratmak ve yeni iletisim yoOntemleri gelistirmek sirketler i¢in kaginilmaz
olmustur (Pickton and Broderick, 2005).

Pazarlama iletisiminin ana unsurlarindan biri olan reklamlar ayn1 zamanda marka
yoneticileri i¢in marka kisiligi gelistirilmesinde en biiylik role sahip araclardandir. Bu
nedenle pazarlama iletisimi ¢abalarinin biiylik bir kismu reklamlar araciligiyla marka
kisiligi gelistirmeye yonelik olmaktadir.

Tutundurma yontemleri arasinda 6nemli bir yere sahip bulunan reklam, ¢ogu
endistriler i¢cin mamuliin basarisinda temel teskil etmektedir. Mamuller arasinda
fiziksel farkliliklarin ¢ok fazla olmadig: alanlarda daha cok gegerli olan bu kural, bir
firma mamuliiniin diger firmanin mamuliinden farkli oldugunu ileri siiren bir strateji
secilerek basartya ulasmaktadir (Once, 1988). Reklam, diinya ekonomisinde ciro
olusturma vazifesi géren en biiyiik sektorlerden biridir. Direk ve dolayli olarak isttihdam
yaratir, yasam bicimleri yaratir, markalar ve tiiketiciler arasinda iliskiler inga eder (Idris
ve ark., 2009). Reklam, tiiketicilere iiriin ve markalar hakkinda gerekli bilgileri
ulagtirarak zaman ve emekten tasarruf etmelerine yardimci olan, yagam standartlarinin
yiikkselmesine ve yeniliklere agik hale gelmelerini saglayan ve iiretici ile tiiketici
arasinda diyalog kuran bir iletisim aracidir (Firlar, 2001). Rekabete dayali pazar
ortaminda reklam, isletmelerin pazar icinde iyi bir yer edinip, bunu korumada ve
irettikleri iiriin ve hizmetleriyle rakipleri arasindan siyrilip, tistiin bir konuma gelerek
pazar paymi genisletmede kullandigi tutundurma faaliyetlerinden biridir (Erol, 2006).
Uretici i¢in reklam tiiketiciye ulasmanin en kolay yoludur. Ozellikle gérselligin, imajin
ve rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi giiniimiizde, firmalarin satiglarini artirip
pazardan daha biiyiik pay alabilmelerinin en 6nemli kosullarindan birisi basarili reklam
kampanyalar1 yiiriitmeleridir. Reklam, iriinii kitle iletisim araglari ile i¢ ve dis
pazarlarda tanitir, tiiketicide satin alma giidiisii meydana getirir ve sonu¢ olarak da
iiriiniin stirimiinii artirarak tireticinin kara gegmesini ve isletmesini biiyiitiip pazardan
daha biiylik bir pay almasina neden olur (Tasyiirek, 2010). Ayrica, reklam ekonomik
biliylime i¢in gerekli dinamik bir gii¢, serbest ekonominin i¢inde de tiiketime yonelik
girigimleri artiric1 bir faktordiir (Barokas, 1994). Reklamin talep yaratarak ve var olan
talebi artirarak {iretim artisina neden oldugu, bunu bir sonucu olarak da istthdamin ve
refah diizeyinin yiikselmesine, diger bir sonucu olarak da birim maliyetlerini diisiirerek
ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine yol ag¢gmasina, yeniliklerin
cogalmasina, {irlin tlirlerinin artmasina, kalitenin yilikselmesine katkida bulundugu bir
gercektir (Kocabag ve Elden, 1997). Reklam ayrica iiretim ile tiiketim arasindaki denge
fonksiyonu gorevini de iistlenmektedir; iiretim arzinin fazla, talebin diisiik seyrettigi
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durumlarda reklam devreye girerek talebi artirici rol oynar. Bir bagka deyisle reklam,
arzin talebe davetidir. Reklam, talebi kiskirtir ve harekete gegirir, reklam yoluyla talebin
ilgisi ve dikkati artirilir (Sungur, 2007). Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda
marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, {irlin
algilamalarinm1 gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir.
"Hig bir sabun Haci1 Sakir'den daha saf ve daha dogal degildir, "fark géremiyorum, farki
fiyat1" gibi sloganlar buna 6rnek gosterilebilir (Islamoglu, 1999). Reklamlarin ikna
etme fonksiyonu, bugiin modern reklamciligin ana amaci olarak goriinmektedir.
Insanlarin arzulari ile iiretim arasinda bir bag kuran reklam, tiiketiciyi belli bir yonde
davranmaya itmeye ve reklami yapilan mal veya hizmetin tercih edilmesini saglamaya
caligmaktadir (Kavas, 1988). Reklamlar genelde imaj yaratmayi ilke edindigi i¢in
reklami1 yapilan driinlerle mutluluk ve basar1 gibi arzulanan kosullar arasinda bir
baglanti kurmayi hedeflemektedir. Reklam bir ikna etme olayidir ve duygusal
cazibelere, dramatik ve komik imajlara ve bazen de insandaki korku ve arzularin
sOmiiriilmesine dayanmaktadir (Camdereli, 2006). Reklam, "ikna sanati”n1 kullanirken,
dogru hedef kitleye dogru reklam mesajin1 vermeye ¢alisarak kimi zaman toplumca
Oonemli bir sanat¢1 ya da is adamini, kimi zaman mizah1 ve kimi zaman da ¢ocuklari
kullanir. Bunu yaparken de iletisim, psikoloji ve sosyoloji gibi bilimlerden faydalanir;
yegane amag "tiiketicinin ikna edilmesidir" (Tasytirek, 2010).

Reklam, tiiketim talebini en yiiksek diizeylerde tutabilmek i¢in, tiiketicileri artik
koklesmis bulunan aligkanliklarini degistirmeye, tutum ve davraniglarinda koklii
degisiklikler yapmaya, eski esyalarin1 kaldirip atarak, bunlarin yerine yenilerini almaya
ikna etmeye calisir. Bir 0rnek: "Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?"
(Cetinkaya, 1992).  Reklamin slogani tiiketici algist acisindan Onemlidir. Bir
kampanyanin tiiketicinin belleginde biraktigi iz ¢ok uzun zaman, bazen yillarca silinmez
(Baker, 1996). 20 ve ilizeri yas grubu i¢in internet iizerinden yapilan bir anket
sonuclarina gore, TV'de en ¢ok hatirlanan reklamlar; tiiketicide en ¢ok olumlu duygu
uyandiran ve en iyi anlasilan reklamlardir. TV reklamlarinda en ¢ok kullanilan temalar;
mizah, sicaklik, cinsellik, tutku, nostalji, korku ve sok olmasina ragmen, reklamda
verilen duygusal bir mesaj reklamin dikkat ¢ekme ve markanin hatirlanma olasiligini
artirtr. Reklamin hatirlanmasini saglayan diger unsurlar; tekrar, cingil ve slogandir.
Reklamin hatirlanma durumuna bakildiginda ise, tiiketiciler en ¢ok reklamin baslangi¢
boliimiine dikkat etmekte, fakat reklamin son boliimii, daha sonra hatirlanma igin daha
onemli rol oynamaktadir. Reklam mesajinin nasil algilandig: tiiketicinin o anki ruh
haline de baglidir (Scholler and Mai, 2009). Reklamlarda siklikla bagvurulan yer etme
tekniginde, bes duyudan en az birine hitap ederek, hedefin zihninde yer etmek
hedeflenmektedir. Ornegin, yiyecek reklamlarinda "sicacik ¢orba", "kipkirmizi
domates", "¢itir ¢itir patates" gibi vurgularla bu amaca ulasilir. Kipkirmizi, buz gibi
olmakla, mis gibi kokmakla bir iirlinii eslestirildiginde, ¢agrisim yoluyla iiriine iliskin
her yeni bilgide bu ayrintilar tiiketici tarafindan hatirlanmaktadir. Bu teknigin etkisi
daha ¢ok algisal cagrisimla aciklanmaktadir (Demirtas, 2004). Siirekli artan rekabet ve
degisen tiiketici tercihleri karsisinda hedef pazarlarina daha hizli ve etkin bir sekilde
ulagmak isteyen isletmeler icin reklam, pazarlama iletisimi unsurlarindan biri haline
gelmigtir. Reklam uygulamalari i¢in isletmeler, hedef miisterilerinin davraniglarini takip
etmektedirler. Gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler son donemlerde sloganli
reklam uygulamalarina giderek hedefe ulasmaya calismaktadirlar. Bu perspektifle bu
calismada iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorlerinden birisi olarak gida sektorii
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ozelinde de alkolsiiz i¢ecek sektoriinii ve toplum sagligini yakindan ilgilendiren meyve
suyu tiketimi konusu ele alimmistir. Bu baglamda caligmamizda; meyve suyu
firmalarinin pazara sunduklari/sunacaklart iirlinler i¢in gelistirilen ve meyve suyu
tiiketimini tegvik etmeye yonelik olan sloganlardan tiiketicilerin etkilenme diizeylerinin
belirlenmesi amaglanmastir.

2. Materyal-Yontem

Arastirmanin temel veri kaynagii hane halki diizeyindeki yatay kesit verileri
olusturmustur. Bu baglamda, arastirma alani i¢in yeter sayida belirlenen 6rnek tiiketici
kitlesi ile yiiz yiize gdriisme yontemi ile yapilarak uygulanan anketlerden elde edilen
birincil veriler degerlendirmeye alinmistir. Pazarlama arastirmalarinda uygulamada
degisik ana kiitle biiytikliikleri ve tolerans diizeyleri icin belirli gliven sinirlart ve belirli
ana kiitle varyansi varsayilarak farkli 6rnek biiyiikliikleri kullanilmaktadir. Ana kiitlenin
nitelik itibariyle iki gruba boliindiigli durumlarda (bu ¢alismada meyve suyu tiiketen ve
tiikketmeyenler) ve ana kiitle biiylikliigiiniin 500.000’den fazla (Antalya merkez ilge
niifusu: 775.157) olmasi kosulunda %95 giiven simirlart ve 0,25 (0,5x0,5) varyans i¢in
hesaplanan 6rnek buiytikliigii 384 tiir (Kurtulus, 1998).

Arastirma kapsaminda hatali anketler olabilecegi varsayimiyla toplam 400 adet
hane halki ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anketlerin kontrolii sonrasinda
toplam 389 anket degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmada hane halklarindan yiiz yiize
anket yontemiyle derlenen orijinal verilerin degerlendirmesi “SPSS 13.0” programinda
yapilmistir. Aragtirmada, meyve suyu firmalarinin pazara sunduklari/sunacaklari irtinler
icin gelistirilen ve meyve suyu tiiketimini tesvik etmeye yoOnelik olan sloganlardan
tilketicilerin  etkilenme diizeylerinin belirlenmesinde Ki-kare Analiz Teknigi
kullanilmistir.

3.1. Bulgular
3.2. Tiiketicilerin sosyo-demografik profili

Glinlimiiz toplumsal yasaminin en 6nemli olgularindan birisi olan aligveris ve
tilketim, fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir aktivite olmanin 6tesinde yasam
tarzlarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir (Schiffman and Kanuk, 2004). Tarim ve
gida {rlinleri talebini etkileyen onemli degiskenlerden birisi de tiiketici ile ilgili
degiskenlerdir. Tiiketicilerin sosyo-demografik oOzellikleri, tiiketim ve satin alma
davraniglar1 {izerinde belirleyici olmaktadir. Arastirma kapsaminda anket uygulanan
ornek tiiketici kitlesi; cinsiyet, yas, meslek, medeni statii, egitim ve hane biiylkligi
ekseninde degerlendirilmistir. Aragtirma kapsaminda anket uygulamasma katilan
toplam 389 denegin %41.6’s1 erkek, %58.4’ii de bayan tiiketicilerden olugsmakta olup,
Antalya ili kentsel alan cinsiyet dagilimi ile uyumluluk gostermektedir. Goriisme
yapilan toplam 389 denegin yas gruplarina gore dagilimlarinda popiilasyonun yaklasik
beste biri geng bireylerden olusmus, biiyiik ¢ogunlugu orta yash bireylerden ve diger
yas gruplarina nispeten kiiciik bir dilim de yasli bireylerden olusmustur. Arastirma
poptilasyonundan +£%5 sapma gosteren 6rnek hane halk: kitlesinin %47.8°1 geng niifus,
%44.7°si1 orta yas grubu, %8.9’u da yash niifusu temsil etmektedir. Tiiketici davranigini
aciklayici temel degiskenlerden birisi olarak incelenen 6rnek kitlenin egitim seviyesi
dagiliminda, diisik ve orta diizey egitim grubunda yer alanlar oransal olarak
cogunluktadir. Deneklerin egitim durumlar1 incelendiginde toplam popiilasyonun
icerisinde en biiyiik dilim % 45 ile {iniversite egitimi alanlardan olusurken bu gurubu
sirasiyla lise mezunlar ile okuryazar ve ilkdgretim mezunlar: takip etmistir. Arastirma
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kapsamindaki ankete katilanlarin yaklasik % 21’1 ev hanimlarindan olugmus asagi
yukar1 ayni oranda da 6grenciler katilim saglamistir. Bunlarin yani sira toplam denek
sayisinin yaklasik % 16’simn1 emekliler, % 41’ini ¢alisanlar ve % 1’ini ise issizler
olusturmustur. Arastirmanin anket uygulamasina katilan tiiketiciler medeni statii
dagilimlar1 acgisindan degerlendirildiginde, popiilasyonun yarisindan fazlasi evli
bireylerden olugmakta buna karsin yaklagik iicte biri ise bekar bireyleri kapsamaktadir.
Yani %62’lik tiiketici kitlesi evli, %32.9’u bekar, %2.6’s1 da bosanmig-dul ve esini
kaybetmis konumunda olan kitleleri temsil etmektedir. Ornek kiitle, hane halki
biiyiikligii ekseninde degerlendirildiginde Tiirkiye ve Antalya ili geneli dagiliminin
paralelinde 3-4 kisiden olusan ¢ekirdek aile modelinin ¢ogunlukta oldugu gozlenmistir.
Calismada, ortalama hane biiyiikliigii 3.2 kisi olarak belirlenmis olup, tek kisilik hane
orani %7 iken 5 ve daha fazla kisiden olusan aile oram1 da % 13 seviyesinde
bulunmustur. Tiiketim ve satin alma kararini yonlendirici temel degiskenlerden birisi de
kullanilabilir gelirdir. Bu perspektifle arastirma kapsaminda goriisme yapilan haneler
aylik kullanilabilir gelir diizeyleri agisindan incelenmistir. Calismanin anket
uygulamasinin gerceklestirildigi donem itibariyle ornek tiiketici kitlesinin yartya yakini
aylik 1000-3000 TL gelir aralifinda yogunlasmaktadir. Tiiketici hanelerinin % 30.8’1
1000-1999 TL’lik gelire sahipken, 2000-2999 TL gelire sahip olanlar %30.6 ve aylik
3000 TL iizeri gelire sahip olanlar %29.3 olarak belirlenmistir. En diisiik gelir grubunu
temsil edenler ise 0-999 TL’lik gelir ile % 9.3 oraninda belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Profili

Sosya-Demografik Degisgenler F %
Yas 18-24 yas 77 19,8
25-34 yas 105 27
35-44 yas 81 20,8
45- 54 yas 93 239
55 + yas 93 8,9
Cinsiyet Erkek 162 41,6
Kadin 227 58,4
Medeni Durum Evli 241 62
Bekar 128 32,9
Bosanmis 10 2,6
Esini Kaybetmis 10 2,6
Egitim Durumu Okuryazar + [k gretim 51 13,1
Lise 144 37
Universite 175 45
Yiksek lisans + Doktora 19 4,9
Calisma Sekli Ev hanim1 81 20,8
Emekli 61 15,7
Ogrenci 84 21,6
Nitelikli serbest meslek 41 10,5
Esnaf-tiiccar 25 6,4
Memur 57 14,7
Nitelikli uzman teknik eleman 11 2,8
Isci-hizmetli 24 6,2
Issiz 2 1,3
Hanede Yasayan Kisi Sayis1 1 kisi 27 7
2 kisi 91 23,5
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3 kisi 113 28,9
4 kisi 107 27,6
5-8 kisi 51 13
Hane Yasam Durumu Bekar ve Yalniz Yasayan 12 3,1
Bekar ve Arkadaglariyla Yagayan 27 6,9
Bekar ve Ailesiyle Yasayan 84 21,6
Yeni Evli 24 6,2
Cocuklu ve Evli 171 44
Cocuksuz ve Evli 5 1,3
Esini Kaybetmis 8 2,1
Bosanmis 9 23
Cocuklarindan ayr1 ve evli 38 9.8
Emekli 11 2,8
Hane Geliri 0-999 TL 36 9,3
1000-1999 TL 120 30,8
2000-2999 TL 119 30,6
3000-3999 TL 74 19
4000 TL ve tizeri 40 10,3
Meyve Suyu Harcama Tutar1 | 10 TL’den az 53 21,2
10-19 TL 80 32
20-39 TL 71 28,4
40-59 TL 30 12
60 TL ve uzeri 16 6,4

3.1. Tiiketicilerin meyve suyu tiiketimini artirmaya yonelik gelistirilen
sloganlardan etkilenme diizeyi

Yapilan calismada, “meyve suyu tiiketimini artirmaya yonelik gelistirilen
sloganlardan etkilenme diizeyi” likert 6lgegi kullanilarak belirlenmistir. Ayrica “meyve
suyu tliketimi ile meyve suyuna duyarligi artirmaya ydnelik sloganlardan etkilenme
diizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesinde ki-kare ilgi analizi” kullanilmistir.
Arastirmada, tiiketicilerin meyve suyu tiiketimini artirmaya yonelik gelistirilen
sloganlardan etkilenme diizeylerini 5°li Likert Olceginde (1:Cok fazla etkilendim....5:
Cok az etkilendim) puanlamalart istenmistir (Tablo 2). Buna gore; Katilimeilarin
yaklasik olarak %18’ Formda kalmak icin meyve suyu igin! Sloganindan oldukca
etkilendigi belirtirken, ayni slogandan ¢ok fazla etkilenmeyenlerin oran1i %56 olup,
biraz etkilenenlerin orani ise %26 civarindadir. Meyve suyu i¢ bagisikligin giiclensin!
Sloganindan oldukca etkilenenlerin orani yaklasik olarak %34 iken, ¢ok fazla
etkilenmeyenlerin orani yaklasik olarak %36 ve biraz etkilenenlerin orani yaklasik
olarak %30 civarindadir. Meyve suyuyla kalbini koru! Sloganindan oldukca
etkilenenlerin orani yaklasik olarak %27 iken, ¢ok fazla etkilenmeyenlerin oram
yaklasik olarak %44 olup, biraz etkilenenlerin oram1 ise yaklasik olarak %29
civarindadir. Tansiyon sorununuz mu var? O zaman meyve suyu! Sloganindan oldukca
etkilenenlerin orani sadece yaklagik olarak %10 iken, ¢ok fazla etkilenmeyenlerin orani
yaklagik olarak %58 civarinda ve biraz etkilenenlerin orani yaklasik olarak %722
civarindadir. Sinir sistemi icin meyve suyu igin! Sloganindan yeterince etkilenenlerin
orani yaklagik olarak %18 iken, ¢cok fazla etkilenmeyenlerin orani yaklasik olarak %58
olup, biraz etkilenenlerin orani yaklasik olarak %24 civarindadir. Meyve suyuyla giiglii
kaslar! Sloganindan yeterince etkilenenlerin orani yaklasik olarak %20 iken, ¢ok fazla
etkilenmeyenlerin oranit %59 civarinda olup biraz etkilenenlerin orani ise yaklasik
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olarak %21’dir. Meyve suyuyla piiriizsiiz bir cilt! sloganindan yeterince etkilenenlerin
orani yaklagik olarak %35 iken, ¢cok fazla etkilenmeyenlerin orani yaklasik olarak %41
olup biraz etkilenenlerin orani yaklasik olarak %25 civarindadir. Meyve suyu ile giine
zinde bir merhaba! Sloganindan yeterince etkilenenlerin orani yaklagik olarak %50
civarinda olup, ¢ok fazla etkilenmeyenlerin orani yaklagik olarak %30 ve biraz
etkilenenlerin orani ise yaklasik olarak %20 diizeyindedir. Daha ¢ok meyve suyu, daha
az stres! Sloganindan yeterince etkilenenlerin oran1 yaklasik olarak %29 iken, ¢ok fazla
etkilenmeyenlerin orani yaklasik olarak %46 ve biraz etkilenenlerin orani yaklasik
olarak %25°tir. Meyve suyu i¢ gen¢ kal! Sloganindan yeterince etkilenenlerin orani
yaklasik olarak %32 iken c¢ok fazla etkilenmeyenlerin oran1 %46 ve biraz etkilenenlerin
orani ise yaklasik olarak %22 civarindadir. Toksinleri atmaya, meyve suyu deva!
Sloganindan yeterince etkilenenlerin orani yaklasik olarak %38 iken, c¢ok fazla
etkilenmeyenlerin orani yaklasik olarak %40 ve biraz etkilenenlerin orani yaklasik
olarak %22 civarindadir. Kan tazelemeye, haydi meyve suyu i¢meye! Sloganindan
yeterince etkilenenlerin oranmi yaklasik olarak %36 iken, ¢ok fazla etkilenmeyenlerin
oran1 yaklasik olarak %39 olup, biraz etkilenenlerin orani yaklagik olarak %25
diizeyindedir (Tablo 2).

Tablo 2. Meyve Suyu Tiiketimini Artirmaya Yonelik Gelistirilen Sloganlar

Etkilenme Diizeyi
Sloganlar 11', Cok 2:Fazla 3:Biraz 4: Az 5: Cok X
azla az

Formda kalmak i¢in N 22 51 100 94 122 389
meyve suyu i¢in! % 5.7 13.2 25.6 243 31.3 100.0
Meyve suyu ic N 38 96 219156 71 69 389
bagisikligin giiclensin! % 9.8 24.7 ) 18.3 17.7 100.0
Meyve suyuyla kalbini N 26 78 111 93 81 389
koru! % 6.7 20.1 28.5 239 20.8 100.0
Eslns‘};‘;‘rl? o N 30 85 113 150 389

i % 2.8 7.7 21.9 29.0 38.6 100.0
meyve suyu!
Sinir  sistemi  i¢in N 19 52 93 101 124 389
meyve suyu i¢in! % 4.9 134 239 26.0 31.9 100.0
Meyve suyuyla giigli N 23 53 82 97 134 389
kaslar! % 5.9 13.7 21.2 24.8 34.4 100.0
Meyve suyuyla N 56 79 94 73 87 389
pliriizsiiz bir cilt! % 14.3 20.3 242 18.8 22.4 100.0
Meyve suyu ile gine N 94 101 76 67 51 389
zinde bir merhaba! % 242 26.0 19.5 17.2 13.1 100.0
Daha ¢ok meyve suyu, N 43 68 99 99 80 389
daha az stres! % 11.1 17.5 25.5 253 20.6 100.0
Meyve suyu i¢ geng N 50 74 87 &9 89 389
kal! % 12.9 19.1 222 22.9 22.9 100.0
Toksinleri atmaya, N 59 88 88 83 71 389
meyve suyu deva! % 15.0 22.7 22.7 21.2 18.3 100.0
Kan tazelemeye, haydi N 48 94 95 78 74 389
meyve suyu igmeye! % 12.4 24.0 24.5 20.1 19.1 100.0

Bunun yaninda; 3,68’lik ortalama ve 1.241’lik standart sapma degeri ile “Meyve
suyuyla giiclii kaslar!” slogani en az etkilenilen slogan olarak belirlenmistir. “Sinir
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sistemi i¢in meyve suyu i¢in!” slogani 3,67’lik ortalama ve 1.193’liikk standart sapma
degeri ile en az etkilenilen ikinci slogan ve 3.62 ortalama ve 1.212 standart sapma ile
“Formda kalmak i¢in meyve suyu i¢in!” slogani en az etkilenilen iiglincii slogan
olarak belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Meyve Suyu Tiiketimini Artirmaya Yonelik Gelistirilen Sloganlardan
Etkilenme Diizeyi Ortalamalar

Sloganlar Ortalama Standart N
Sapma

Formda kalmak i¢in meyve suyu i¢in! 3.62 1.212 389
Meyve suyu i¢ bagisikligin giiglensin! 3.10 1.235 389
Meyve suyuyla kalbini koru! 3.32 1.200 389
Tansiyon sorununuz mu var? O zaman meyve 3.93 1.079 389
suyu!

Sinir sistemi i¢in meyve suyu i¢in! 3.67 1.193 389
Meyve suyuyla gii¢lii kaslar! 3.68 1.241 389
Meyve suyuyla pliriizsiiz bir cilt! 3.15 1.358 389
Meyve suyu ile giine zinde bir merhaba! 2.69 1.354 389
Daha ¢ok meyve suyu, daha az stres! 3.27 1.276 389
Meyve suyu i¢ geng kal! 3.24 1.342 389
Toksinleri atmaya, meyve suyu deva! 3.05 1.332 389
Kan tazelemeye, haydi meyve suyu icmeye! 3.10 1.301 389

3.2. Tiiketicilerin meyve suyu tiiketim durumu ile meyve suyu tiiketimini
artirmaya yonelik gelistirilen sloganlar arasindaki iliski

Bu ¢alismada tiiketicilerin;

H;: Meyve suyu tiiketimi ile meyve suyuna duyarlig1 artirmaya yonelik sloganlardan
etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki (Slogan 1) vardir.

H,: Meyve suyu tiiketimi ile meyve suyuna duyarlig1 artirmaya yonelik sloganlardan
etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki (Slogan 2) vardir.

Hj;: Meyve suyu tiiketimi ile meyve suyuna duyarligr artirmaya yonelik sloganlardan
etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki (Slogan 3) vardir.

Yapilan Ki-Kare testi bulgularina gére %5 (p=0.05) anlamlilik diizeyinde H;,
H,, Hj, hipotezleri desteklenmektedir. Dolayistyla meyve suyu tiikketim durumu ile
“Meyve Suyu ile Giiglii Kaslar!” sloganindan etkilenme diizeyi, meyve suyu tiikketimi
ile “Daha ¢ok meyve suyu daha az stres!” sloganindan etkilenme diizeyi ve meyve
suyu tiikketimi ile “Meyve suyu i¢ geng kal!” sloganindan etkilenme diizeyi, arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmustur (Tablo 3-4-5).

Bu durumda meyve suyu tiiketimini tesvik etmeye yonelik gelistirilecek
sloganlarin tiiketime etkisinin olumlu olacagina kanaatine varilabilmektedir.

Tablo 4. Meyve Suyu Tiiketim Durumu fle Meyve Suyu Tiiketimini Arttirmaya
Yonelik Sloganlardan Etkilenme Diizeyi Arasindaki Iliski-1

“Meyve Suyu ile Gii¢li Kaslar!” slogani etkileme diizeyi

Meyve Suyu Tiketim Cok Fazla Biraz Az Cok Az X

Durumu Fazla

Tiiketmeyen N 13 28 26 31 40 139
% 9.4 20.3 18.8 22.5 29.0 100

Tiiketen N 10 25 56 65 93 249
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% 4.0 10.0 22.5 26.1 37.7 100
2 N 23 53 82 96 133 387
% 59 13.7 21.2 24.8 344 100

Ki-Kare Testi Sonuglar1 Pearson Chi-Square: 14,014 df: 4 **Asymp.Sig.: ,007 **Olasilik
degeri < .05

Tablo 5. Meyve Suyu Tiiketim Durumu fle Meyve Suyu Tiiketimini Arttirmaya
Yonelik Sloganlardan Etkilenme Diizeyi Arasindaki Iliski-2

“Daha ¢ok meyve suyu daha az stres!” slogani etkileme

diizeyi
Meyve Suyu Tiiketim Cok Fazla Biraz Az Cok Az X
Durumu Fazla
Tiiketmeyen N 24 28 30 29 28 139
% 17.3 20.1 21.6 20.9 20.1 100
Tiiketen N 19 40 69 69 52 249
% 7.6 16.1 27.7 27.7 20.9 100
pX N 43 68 99 98 80 388
% 11.1 17.5 25.5 253 20.6 100

Ki-Kare Testi Sonuglar1 Pearson Chi-Square: 11,313 df: 4 **Asymp.Sig.: ,023
**Qlasilik degeri < .05

Tablo 6. Meyve Suyu Tiiketim Durumu fle Meyve Suyu Tiiketimini Arttirmaya
Yonelik Sloganlardan Etkilenme Diizeyi Arasindaki iliski-3

“ Meyve suyu i¢ geng kal!” slogani etkileme diizeyi

Meyve Suyu Tiiketim Cok Fazla Biraz Az Cok Az X

Durumu Fazla

Tiiketmeyen N 28 27 28 29 26 139
% 20.3 19.6 20.3 21.0 18.8 100

Tiiketen N 22 47 58 60 63 250
% 8.8 18.8 232 24.0 25.2 100

pX N 50 74 86 89 89 388
% 12.9 19.1 22.2 22.9 22.9 100

Ki-Kare Testi Sonuglar1 Pearson Chi-Square: 11,389 df: 4 **Asymp.Sig.: ,023
**Qlasilik degeri < .05

4. Sonug ve Tartisma

Tiiketiciler gelir diizeyleri acisindan 5 gruba ayrilarak incelenmistir. Caligmanin
anket uygulamasinin gergeklestirildigi donem itibariyle drnek tiiketici kitlesinin yarrya
yakini aylik 1000-3000 TL gelir araliginda yogunlagmaktadir. Tiiketici hanelerinin
%30.8°1 1000-1999 TL’lik gelire sahipken, 2000-2999 TL gelire sahip olanlar %30.6 ve
aylik 3000 TL tizeri gelire sahip olanlar %29.3 olarak belirlenmistir. En diisiik gelir
grubunu temsil edenler ise 0-999 TL’lik gelir ile %9.3 oraninda belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda anket uygulamasina katilan toplam 389 denegin %41.6’s1 erkek,
%358.4’1i de bayan tiiketicilerden olugmakta olup, Antalya ili kentsel alan cinsiyet
dagilimi ile uyumluluk gostermektedir. Goriisme yapilan toplam 389 denegin yas
gruplarina gore dagilimlarinda popiilasyonun yaklasik beste biri geng bireylerden
olugsmus, biiyiik ¢ogunlugu orta yash bireylerden ve diger yas gruplarina nispeten kiigiik
bir dilim de yash bireylerden olugmustur. Arastirma popiilasyonundan +%35 sapma
gosteren Ornek hane halki kitlesinin %47.8°1 gen¢ niifus, %44.7’°si orta yas grubu,
%8.9’u da yash niifusu temsil etmektedir. Tiiketici davranisini agiklayict temel
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degiskenlerden birisi olarak incelenen 6rnek kitlenin egitim seviyesi dagiliminda, diisiik
ve orta diizey egitim grubunda yer alanlar oransal olarak ¢ogunluktadir. Deneklerin
egitim durumlar1 incelendiginde toplam popiilasyonun igerisinde en biiyiik dilim % 45
ile iiniversite egitimi alanlardan olusurken bu gurubu sirasiyla lise mezunlar ile
okuryazar ve ilkdgretim mezunlar1 takip etmistir. Arastirma kapsamindaki ankete
katilanlarin yaklasik % 21’1 ev hanimlarindan olusmus asagi yukari ayni oranda da
ogrenciler katilim saglamistir. Bunlarin yani sira toplam denek sayisinin yaklasik %
16’s1m1 emekliler, % 41’ini ¢alisanlar ve % 1’ini ise igsizler olusturmustur. Arastirmanin
anket uygulamasina katilan tliketiciler medeni statii dagilimlart acgisindan
degerlendirildiginde, popiilasyonun yarisindan fazlasi evli bireylerden olugsmakta buna
karsin yaklasik iigte biri ise bekar bireyleri kapsamaktadir. Yani %62’lik tiiketici kitlesi
evli, %32.9’u bekar, %2.6’s1 da bosanmis-dul ve esini kaybetmis konumunda olan
kitleleri temsil etmektedir. Ornek kiitle, hane halki biiyiikliigii ekseninde
degerlendirildiginde Tiirkiye ve Antalya ili geneli dagiliminin paralelinde 3-4 kisiden
olusan c¢ekirdek aile modelinin ¢ogunlukta oldugu gozlenmistir. Calismada, ortalama
hane bliytkligii 3.2 kisi olarak belirlenmis olup, tek kisilik hane oran1 %7 iken 5 ve
daha fazla kisiden olusan aile orani1 da % 13 seviyesinde bulunmustur. Tiiketim ve satin
alma kararmi yonlendirici temel degiskenlerden birisi de kullanilabilir gelirdir. Bu
perspektifle arastirma kapsaminda goriisme yapilan haneler aylik kullanilabilir gelir
diizeyleri agisindan incelenmistir.

Calismada elde edilen Ki-Kare testi sonuglarima gore %5 (p=0.05) anlamlilik
diizeyinde; Meyve suyu tiikketimi ile “Meyve Suyu ile Giiglii Kaslar!” “Daha ¢ok meyve
suyu daha az stres!” “Meyve suyu i¢ geng¢ kal!” sloganlarindan etkilenme diizeyi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmustur.

Sonu¢ olarak, meyve suyunun sagliga faydalar1 konusunda bir¢ok caligma
yapilmasina kars1 tiiketimini tesvik etmeye yonelik uygulamalar sinirli kalmaktadir.
Sagliga faydali olan bu iirlin grubunun tliketiminin tesvik edilmesi amaciyla gerek
sektordeki firmalarin gerekse sivil toplum kuruluslarinin birlikte ya da bireysel olarak
diizenleyecekleri reklam kampanyalarinda etkili slogan gelistirme ydnetimini de
uygulamalar tiiketimi arttiric1 yonde etki saglayacaktir. Bu sebeple bu tiir iiriin gruplari
icin retorik sOylemleri igeren sloganlar gelistirilerek reklam kampanyalar
diizenlenmelidir. Yapilacak sonraki calismalarda retorik soylemli sloganlarin tiiketime
yonelik etkileri gida ve tarim {irlinleri agisindan arastirilabilir.

KAYNAKLAR
Altunbas H., (2007). “Pazarlama iletisimi ve sehir pazarlamasi: sehirlerin
markalagmas1”, Selguk Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(4),

156-162.

Babacan, M., Onat, F., (2002). “Postmodern pazarlama persfektifi”, Ege Akademik
Bakis Dergisi, Cilt:2 Say1:1, 11-19.

Baker, S., (1996). Reklamcilikta Yaraticilik, (¢ev.: Dilek Sendil), Yayinevi Yayincilik,
Istanbul.

Barokas, S.K., (1994). Reklam ve Kadm, Erdini Matbaasi, Istanbul.
Camdereli, M., (2006). Reklam Arasi, Tablet Kitabevi, Konya.
Cetinkaya, Y., (1992). Reklamcilik ve Manipulasyon, Agac Yayncilik, Istanbul.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 318 Journal of Business Research-Tiirk



M: Atalay Bral = &: 8 Akay = M: & Akpinar—M: 68 §/1 2618) 308-333

Demirtas, A., (2004). “Temel ikna teknikleri: tutum olusturma ve tutum degistirme
stireclerindeki etkilerinin altinda yatan nedenler {izerine bir derleme”, Gazi
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:19, 73-91.

Elden, M., Ulukdk, O., ve Yeygel, S., (2005). Simdi Reklamlar, iletisim Yayinlari,
Istanbul.
Erol, G., (2006). Reklam ve Medya Planlamas1, Beta Yaymcilik, Istanbul.

Firlar, B.G., (2001). “Elestirilerin Odak Noktas1: Reklam” Maltepe Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Yayin No:5, 143-149.

Idris, I., Khatibi, A., ve Yajid Ab., (2009). “Personal and psyhological factors-does it
impact the choice of advertising medium?”. Journal Of Social Sciences, Vol: 5,
Issue: 2

Islamoglu, A.H., (1999). Pazarlama Y 6netimi, Beta Yaynlari, istanbul.
Joseph, K.O., (2010). “Integrated marketing communications: pathway for enhancing

client-costomer relationships”. Manager Journal, Faculty of Business and
Administration, University of Bucharest, 212, 117-129.

Kavas, A., (1988). Reklamin Toplumsal Etkileri, Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki
Sorumluluk Diisiincesi Ali Atif Bir ve Fermani Mavis (Der.), Diinyada ve
Tiirkiye’de Reklamcilik ve Reklamin Giictii, Bilgi Yayinevi, Ankara.

Kocabas, F., ve Elden M., (1997). Reklamcilik, letisim Yayincilik, Istanbul.

Kurtulus, K., (1998). Pazarlama Arastirmalar1, Genisletilmis Altinci Baski, IU Isletme
Fak. Yaymn No: 274, Istanbul.

Odabas1, Y., ve Oyman, M., (2005). Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari,
Eskisehir.

Once, G., (1988). Reklam Sonuclu Bir Satis Degildir, Diinyada ve Tiirkiye’de
Reklamcilik ve Reklamin Giicii, Bilgi Yayinevi, Ankara.

Pickton, D., Broderick, A., (2005). “Integrated marketing communications”. Financial
Times/Prentice Hall.

Schiffman, L.G., ve Kanuk, L.L., (2004). “Consumer behavior”, Pearson Prentice Hall
Inc, New Jersey.

Scholler, G., ve Mai L., (2009). “Emotions, attitudes and memorability associated with

tv commercials” Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing,
Vol:17, No: 1, 55-63.

Sungur, S., (2007). “Reklamin buyiili dinyasi: sahte imajlarin gergek yiizii”,
Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 6, 87-101.

Tagyiirek N., (2010) Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglari
Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Arastirmasi, Atilm Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 319 Journal of Business Research-Tiirk



M: Atalay Bral = &: 8 Akay = M: & Akpinar—M: 68 §/1 2618) 308-333

Determining The Consumers’ Level Of Response To Tag Lines
Developed To Promote Fruit Juice Consumption: Antalya Province

Sample
Miikerrem ATALAY ORAL Ali Sevki AKAY
Akdeniz University Akdeniz University
Elmali Vocational School Social Sciences Vocational School
Antalya / Turkey Antalya / Turkey
mukerrem_atalay@hotmail.com alisevkiakay@akdeniz.edu.tr
M. Goksel AKPINAR Mevliit GUL
Akdeniz University Siileyman Demirel University
Agriculture Faculty Agriculture Faculty
Antalya / Turkey Isparta / Turkey
mgoksel@akdeniz.edu.tr mgul@ziraat.sdu.edu.tr

Extensive Summary
Introduction

The experiences during and after 1990 in technological development, especially
the developments in communications technology, changed the structure of the global
economy and rivalry drastically. With the changings in rivalry, the areas in which
traditional marketing applications are used started to lose effect and new areas started to
be necessary. These changings effected the marketing activities that ensure the firms’
communication with outside world. The fact that the importance of the communication
between the firms and the consumers, as well as among the individuals themselves, has
gradually increased especially recently is one of these effects. From this point on, it is
known that one of the important factors for communication is the message. According
to Babacan and Onat (2002), producing more creative marketing communication
messages is becoming a must-do, and this brings up more creative and artistic
approaches. According to Joseph (2010), the strategical coordination and the harmony
of marketing communication vessels now became more vital for result-oriented firms
and gained critical importance. Besides producing high quality products, competitive
enterprises wanting to be successful in global marketing area have converged to
intensively brand, to gain loyal customers and to have more effective communication by
bonding with their customers and shareholders since 1990’s. Increasing rivalry
environment and the changings in market structure raised the importance to appeal to
the emotions of the customers during the brands’ processes of bonding with them.
Rivalry by the end of 20. Century and the power of retail, technological developments
made it very difficult for the brands to protect their differentiated positions. Initially the
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division of the media and the audience, the increase of the commercial communication
vessels in marketing and the customers’ becoming self-aware and the fact that the
consumers can easily filter the messages that don’t appeal to their interest, have pushed
the marketers and the communicators wo find new messages and methods that can go
pass these filters in consumers’ minds and affect them. Today, it is inevitable for the
companies to unpile, create new brand values and develop new communication methods
(Pickton & Broderick, 2005).

Commercials which are one of the main factors of marketing communication, also
have very big roles for brand managers when it comes to develop brand personality. For
this reason, a big part of marketing communication efforts are aimed at creating brand
personality via commercials. Commercial became one of marketing communication
factors for the enterprises that want to reach their target market faster and more
effectively despite the constant increase of rivalry and the changing consumer
preferences. Enterprises follow their target customers’ behaviors to use in commercial
applications. Enterprises in food sector have recently started to use commercials with
tag lines to reach their target. In this perspective, this study handles fruit juice
consumption which is very important to community health and food sector as being one
of the leading sectors in our country’s economy, and especially to non-alcoholic
beverage sector.

Aim
In this study, it was aimed to determine the level of response to tag lines which

are developed for the products presented in the market by fruit juice firms and intended
to pursue the fruit juice consumption.

Method

Main data source of this study is based on the cross-section data obtained from
households. In this context, primary data which was obtained from the survey done by
face-to-face interview method with enough number of sample consumer mass for the
research area, was evaluated. In marketing researches, researchers use different sample
sizes by granting specific confidence limits and specific groundmass variance for
different groundmass sizes and tolerance levels. In situations when the groundmass is
divided into two quiddity pieces (in this study those who consume fruit juice and those
who do not consume fruit juice) and the groundmass size is more than 500.000 (Antalya
central district population 775.157), sample size for %95 confidence limit and 0.25
(0.5x0.5) variation is calculated to be 384 (Kurtulus, 1998).

In prospect of false surveys, 400 household conducted the questionnaire. After
controlling the surveys, 389 surveys in total were evaluated. Original data from
households obtained with face-to-face interview method was evaluated via “SPSS
13.0”. In the research, Chi-Square Analysis Technique was used to determine the level
of response to tag lines which are developed for the products presented in the market by
fruit juice firms and intended to pursue the fruit juice consumption.

Findings and Result

In the study, “the level of response to tag lines which are developed to increase
the fruit juice consumption” was determined by using likert scale. Besides “chi-square
relevancy analysis was used to determine the relationship between the fruit juice

Isletme Arastrmalart Dergisi 321 Journal of Business Research-Tiirk



M: Atalay Bral = &: 8 Akay = M: & Akpinar—M: 68 §/1 2618) 308-333

consumption and the level of response to tag lines which are developed to increase the
precision to fruit juice”.. In the research, consumers were asked to grade their response
to tag lines which were developed to increase the fruit juice consumption in 5 point
Likert Scale (1: I am very impressed .... 5: I am not impressed). According to this the
least impressive tag line was determined to be “Strong muscles with fruit juice!” with
an average of 3.68 and 1.241 standard deviation value. Second least impressive tag line
is determined to be “Drink fruit juice for your neural system!” with an average of 3.67
and 1.193 standard deviation value; and the third least impressive tag line determined to
be “Drink fruit juice to stay in shape!” with an average of 3.62 and 1.212 standard
deviation value. According to Chi-Square results, there is a statistically significant
relationship between the consumers’ fruit juice consumption and “Strong muscles with
Fruit Juice!” “More fruit less stress!” and “Drink Fruit Juice, Stay Young!” tag lines in
%35 (p=0.05) significance level. In this situation, it is possible to reach a conclusion that
the tag lines which are developed to promote the fruit juice consumption will have
positive effect on the consumption.
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