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OZET

Marka kavrami; tiiketim soz konusu oldugunda tiiketicilere karar
verme asamasinda biiyiikk kolayliklar saglamaktadir. Bunun sebebi olarak
tilketicilerin ~ Griin  hakkindaki kalite, fiyat, performans vb. gibi
algilamalarmin marka sayesinde oldugu séylenebilir. Bu ¢caligma Kastamonu
sehir merkezinde yapilmig ve tiiketicilerin marka bilinirligi ile marka
kullanimi arasindaki durum arastirilmistir. Ayrica tliketicilerin markalar1
kullanim nedenleri ortaya konmustur. Arastirmada elde edilen sonuglara gore
tiketicilerin ilk aklma gelen markalarin ¢ogunlukla kullandiklar1 marka
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, bilinirlik, marka bilinirligi, marka
kullanim nedeni, onem derecesi

DETERMINATION OF BRAND AWARENESS,
BRAND PREFERENCE AND REASONS OF USAGE: AN
APPLICATION IN KASTAMONU CITY

ABSTRACT

Concept of brand provides consumers with great convenience during
decision-making phase for purchasing. For this reason, it can be said that
customers’ perceptions on quality, price, performance ect. develop on the
base of brand. The data used in this paper come from a study conducted in
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the city centre of Kastamonu on the relations between customers brand
awareness and brand usage. Additionally, the reasons of customers for brand
preferences are put forth. According to results obtained from the research;
brands coming first into consumers’ mind are the ones used mostly by them.

Key Words: Brand, awareness, brand awareness, reason of brand
usage, importance rate

1. GIRiS

Giinliik hayatimizda tiiketici olarak kullandigimiz hemen hemen her
iriinlin bir markas1 vardir ve tiiketiciler biitlin bu iriinleri (gida, giyim,
hizmet vb.) bilyilk oranda markalariyla algilamaktadirlar. Tiiketiciler bu
markalara duygusal olarak veya mantiksal olarak yaklasmaktadirlar,
dolayisiyla fiziksel ihtiyaglarinin yanm sira psikolojik ihtiyaglarimi da tatmin
yoluna gitmektedirler. Bununla birlikte tiiketicilerin marka se¢imini
etkileyen bircok faktér bulunmaktadir. Kisilerin belirli bir markay:
kullanarak tecriibe kazanmalari daha sonra o markaya yonelik tutumlarini
etkilerken, ¢evreden edinilen bilgiler ve siiphesiz kisinin gelir seviyesi de
markalara yonelik tutumlar etkilemektedir.

Marka bir firma veya firma grubunun mal ve hizmetlerinin
belirlenmesi ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn veya bunlarin bilesimidir.” Marka
kisa ve basit olarak; kigisel ve gorsel kimligiyle birlikte bir iirline yapicisi
veya sahibi tarafindan verilen tescilli isimdir.® Bir bagka tanima gére marka;
bir igletmenin veya isletme grubunun mal ve hizmetlerini belirlemek igin
rakiplerininkinden ayirmak ig¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol
veya tasarim veya bunlarin bir birlesimidir.* Marka kavramu giiniimiizde
ozellikle geng tiiketicilerin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Isletmelerin markalarini genglere tanitmalar1 ve uzun vadede marka baglilig
olusturmalar1 basarilarini etkileyecek en dnemli faktorlerdendir.’

Markalama yoluyla iiriine deger katmak, {irline sadece ¢ekici bir isim
koymanin ¢ok daha &tesinde faaliyetleri gerektirmektedir. Markalama tiim
pazarlama karmasmin igerisinde olusturulan faaliyetler yelpazesinin
biitiiniidiir ve bu faaliyetler tiiketiciye ve Ozellikle de c¢evresine {iriiniin

2 Kotler, P. (1997). Marketing Management. Prentice Hall International Inc., New Jersey, 789p

® Yadin, D. (2002). The International Dictionary of Marketing: over 2000 professional
terms&techniques. London, Kogan Page Limited

4 Bennet, P. D. (1995). Dictionary of Marketing Terms. 2nd Edition. McGrew — Hill.
Lincolnwood/Rubini, A. (2010). The Role Of Brand In Consumer Behavior Case: How Sneakers
Have Turned Into Status Symbols. Business Administration Bachelor’sthesis, Kuopio

® Marangoz, M. (2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar1 ile Satin Alma Sonrasi
Davraniglari Arasindaki Iliski. D.E.U.LI.B.F. Dergisi Cilt:21 Say1:2, ss:107-128
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kalitesi, fiyati, beklenen performanst ve prestij hakkinda mesajlarin
iletilmesinde olduk¢a énemlidir.® Markalama kararlari yeni iiriin gelistirme
siirecinde son asamay1 olusturmaktadir. Onemli olan iiriiniin fiziki sekli,
performans &zellikleri, kalitesi ve tasarimidir. Dolayisiyla markalama {iriini
gosteren bir isaret olarak degerlendirilmektedir ve marka bireyin satin aldig1
iiriinden elde ettigi Tatmini olusturan 6zellikler biitiiniidiir. Bunlar, markay1
olusturan ger¢ek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, goriiniir ya da
goriinmez Ozelliklerdir. Bu yaklasima gore marka, {irline ek olarak, onu
cevreleyen pazarlama karmasi elemanlari tarafindan meydana getirilir.”

Alt marka kavrami ise; marka sistemi i¢inde iiriin hattinin bir
kismin1 ayiran markadir. Alt marka ana markaya eklemeler yapar ya da
kiigiik degisiklikler yapar. Alt markanin ana markadan farkli bir kisiligi,
deger onermesi olabilir. Ornegin Buick markasi diger modellerden farkli
olarak, bir alt marka olarak Roadmaster ve Rivieray1 kullanirken® Ulker
markast Alpella, Cola Turka, Golf, Bizim Yag gibi alt markalar
kullanmakta, TRT (Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu), ise TRT Cocuk,
TRT Spor, TRT Haber, TRT Tiirk gibi alt markalar1 kullanmaktadir.

Marka ve tiiketici davraniglari ile ilgili yapilan ¢aligmalarda farkli
sonuglara ulagilmistir. Cifci ve Cop (2007: 87)9’a gore {liniversite 0grencileri
bir kot markasim tercih ederken, o {iriinii kullanmanin getirecegi prestije,
markanin bilindik ve taninmis olusuna, marka isminin akilda kalabilmesine,
kullanilan logonun ¢ekici olmasina ve uyarici bilgiler igeren etiketin goriiniir
olmasina oldukga dikkat etmektedirler. Brucks vd. (2000: 371)'e gore
tikketiciler kullamim kolayligi, ¢ok yonliiliikk, performans, dayaniklilik, servis
imkanlar1 ve prestij gibi Kalite boyutlarindan farkli olarak fiyat ve marka ismi
aramaktadirlar. Reklamlar sadik olmayan tiiketici sayilarini azaltmanin yam
sira, uzun vadede tiiketicileri diigiik fiyata karsi duyarhh yaparak markaya
yardim etmektedir. Uzun vadede fiyat promosyonlar1 sadik ve sadik olmayan
titketicileri fiyata kars1 daha duyarli yapmaktadir.™*

Gelir ile tiiketim arasindaki iliskiye bakildiginda, yapilan
arastirmalar gelir artarken tiikketimin de arttigmi, ama artan gelirin ¢ogunun
yiiksek fiyathh iriinlere gittigini ortaya ¢ikarmustir. Aymi zamanda hane

® Blythe, J. (2001). Pazarlama ilkeleri. Yavuz Odabasi (Cev.). Eskisehir: Bilim Teknik

" Tek, O. B. & Ozgiil, E. (2013). Modern Pazarlama Ilkeleri. 4. Baski. Izmir: Birlesik Matbaacilik

8 Aaker, D. (2010). Building Strongs Brands. Sidney: Pocket Books/Aaker, D. (2014). Markalama:
Basariya ulastiran 20 temel ilke. Nadir Ozata (Cev.). Istanbul: MediaCat

® Cifci, S. & Cop, R. (2007). Marka ve Marka Yo6netimi Kavramlart: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma. Finans Politik & Ekonomik Yorumlar Cilt: 44
Say1: 512

0 Brucks, M., Zeithaml, V. A. & Naylor, G. (2000). Price and Brand Name As Indicators of Quality
Dimensionsfor Consumer Durables. Journal of the Academy of Marketing Science. Volume 28,
No. 3, pages 359-374.

1 Mela, C. F., Gupta, S. & Lehmann, D. R. (1997). The Long-Term Impact of Promotion and
Advertising on Consumer Brand Choice. Journal of Marketing Research. Vol XXXIV, 248-261
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halkinin artmasi yiiksek fiyath {irlin tiiketimini de artirmaktadir ve sehir
sakinleri yiiksek fiyath {iriinleri tiiketmeye daha egilimlidirler. Bunun yam
sira fiyat seviyesi arttikca tiiketim miktar1 diigmekte, ancak kisilerin diisiik
fiyatl: iiriinlere gegis yapma derecesi de artmaktadir.”” Nelson (1970: 327)"
titkketicilerin kalite ile ilgili bilgiyi ancak markay1 satin alarak ve iiriinii
kullanarak elde edebileceklerini ifade etmektedir. Ayrica tiiketiciler dayanikli
mallara karsi, dayaniksiz mallardan daha tekelci bir yaklagim
sergilemektedirler. Bununla birlikte, iiriinle yasanan deneyim ve algilanan
risk zamanla tercihleri etkilemektedir. Tiketiciler, dzellikle algilanan riski
azaltmak i¢in bilinirligi ve imaj1 yiiksek markalar tercih etmektedirler.™

Bilinirlik; tiiketicinin zihninde bir markanin varliginin giiciinii ifade
eder.® Marka bilinirligi marka tanima ve hatirlatma performansindan olusur.
Marka tanima; daha onceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen
tepkidir. Marka tanimada markayla daha once nerede karsilasildiginin,
digerlerinden farkinin ne oldugunun, markanin iriin smnifinin bilinmesi
gerekmez. Sadece markayla karsilasilip karsilagilmadiginin - bilinmesi
O6nemlidir. Daha once Siitas markasin1 duydunuz mu? gibi sorular tanimayla
ilgilidir. Marka hatirlatma; markanin ilgili tirtin smifi ya da buna benzer
ipucu verildiginde markanin akla gelme olasiligiyla ilgilidir. Beyaz esya
markalar i¢inde hangi markay1 hatirliyorsunuz? ya da aklina ilk gelen marka
hangisi? Gibi sorular hatirlamayla ilgilidir.*® Bilinirlik tiiketici {iriinii tekrar
satin alma baglaminda, marka seciminde giiclii bir etkiye sahiptir."’

Nielsen tarafindan 2009 yilinda yapilan ve tiiketicilere belirli
kategorilerde akla ilk gelen markanin soruldugu arastirmada ortaya ¢ikan
sonuglara gore; akaryakit sirketi Shell, banka Is Bankasi, bilgisayar Casper,
buzdolab1 Argelik, cep telefonu Nokia, gamasir makinesi Argelik, ¢ikolata ve
cikolatali iiriin Ulker, dis macunu Ipana, dondurma Algida, gazete Hiirriyet,
internet TTNET, ketcap-mayonez Tat, kombi Demirdokiim, kot/jeanMavi,
meyve suyu Cappy, peynir Siitag, pil Duracell, sivi yag Yudum, spor
ayakkab1 Adidas, su Erikli, siit Pinar, sampuan Elidor, televizyon Argelik, tv
kanali Kanal D ve yogurt Siitas olmak tizere ilgili kategorilerde akla ilk gelen

12 McCarthy, F. D. (1981). Quality Effects in Consumer Behaviour. The Pakistan Development
Review, Vol. 20, No. 2 (Summer 1981), pp. 133-150

3 Nelson, P. (1970). Information and Consumer Behavior. Journal of Political Economy, Vol. 78,
No. 2 (Mar. - Apr., 1970), pp. 311-329

¥ Heilman, C. M., Bowman, D. & Wright, G. P. (2000). The Evolution of Brand Preferences and
Choice Behaviors of Consumers New to a Market. Journal of Marketing Research,Vol. 37, No. 2
(May, 2000), pp. 139-155/Kardes, 1. (2011). Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarinin Tiiketicinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi. Ege Akademik Bakis. Cilt: 11 » Say1: 1 » Ocak 2011 ss. 165 -177

15 Aaker, 2010, s. 10

16 Tek ve Ozgiil, 2013, s. 288,289

" Macdonald, E. K. & Sharp, B. M. (2000). Brand Awareness Effects on Consumer Decision Making
for a Common, Repeat Purchase Product: A Replication. Journal of Business Research 48, 5-15
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markalardir.’® Nielsen bu caligmayr her yil yapmakta ve yiiziin iizerinde
kategoride tiiketicilere ilk akillarina gelen markanin yani sira kendilerine en
yakin hissettikleri marka vb. gibi sorular sormaktadir.

2. KASTAMONU SEHIR MERKEZi’NDE BiR UYGULAMA
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin belirli iiriin kategorilerinde
marka bilinirliklerini 6lgmek, yine ayni1 kategorilerde en ¢ok kullandiklar
markalar ve bunlar1 kullanma nedenlerini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yani sira
akla ilk gelen markalar ile kullanilan markalar arasinda bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi de arastirmanin amaglarindandir. Calismada ortaya
¢ikan sonuglar tiiketicilere ve sirket sahiplerine marka bilinirligi ve kullanimi
hakkinda bilgi vermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Marka; tiiketicinin zihninde yer etmis, biiyiik bir dneme sahip goz
ard1 edilmemesi gereken bir olgudur. Bu agidan bakildiginda, tiiketicinin
zihninde markanin nasil yer ettigini, herhangi bir marka s6z konusu
oldugunda ilgili marka hakkinda tiiketicinin ne diisiindiigiinii bilmek, marka
sahiplerine neler yapmalar1 gerektigi hususunda 6nemli bilgiler verecektir.
Belirli bir {irlin grubunda tiiketicinin aklina ilk gelen marka, ilgili markanin
basaris1 olarak degerlendirilebilir. Bu ¢aligmada, bir {irlinden bahsedildiginde
titkketicinin aklina ilk gelen marka ile ikinci ve {igiincii gelen markalar ve
kullanilan markalar belirlenmistir. Bununla birlikte ilgili markalarin kullanim
nedenleri ortaya konmustur. Akla gelen markalar ile kullanilan markalar
arasindaki iligkiyi bilmek marka yapicilara, tikketicinin zihninde yer etmek
icin yapacaklari hususunda yol gosterecektir. Calisma; akla ilk gelen
markanin yan sira, ikinci ve ligiincii gelen markay: da ele almasi, kullanilan
markanin akla kagmnci sirada geldigi ve kullanim nedenlerini de
degerlendirmesi agisindan 6zgiindiir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Kastamonu sehir merkezinde yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak goz atim
yontemi kullanilmig olup katilimcilar tesadiifi olarak secilmistir. Arastirma
Kasim 2014 - Subat 2015 tarihleri arasinda Kastamonu sehir merkezinde
yaya trafiginin yogun oldugu yerlerde yiiz yiize anket uygulamasi seklinde
gerceklestirilmistir. Yiiz yiize anket uygulamasinda Kastamonu Universitesi
ogrencilerinden yararlanilmistir. Anket formu, Nielsen tarafindan yapilan
markalar ¢alismasinda®®  bulunan kategorilerden 25 tanesi secilerek
hazirlanmistir. Anket formu araciligiyla katilimcilara demografik sorularin

Bhttp://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-markalar-arastirmasi-yayinlandi
hitp:/www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-markalar-arastirmasi-yayinlandi

[207]



Ali Caglar CAKMAK — Bekir OZKAN

yani sira, 25 farkli iirlin kategorisinde akla ilk gelen ti¢ marka ve kendilerinin
kullandiklart marka ve bu markalart kullanma sebepleri sorulmustur.
Toplamda 400 adet anket yapilmis ancak bu anketlerden 41 tanesi gerekli
Ozellikleri tasimadig1 igin ¢aligmaya dahil edilmemistir. Elde edilen veriler
yiizde analizi ve mertebeli dereceleme analizine tabi tutularak, akla en ¢ok
gelen markalar, en ¢ok kullanilan markalar ve kullanma nedenleri ortaya
cikarilmigtir. Katilimeilara ait demografik 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

YAS F % CINSIYET F %
15-24 yas arasi 172 479 Erkek 199 55,9
25-34 yas arasi 100 27,8 Kadm 157 441
35-44 yas arasi 48 13,4 TOPLAM 356 100

45 ve lizeri 39 10,9
TOPLAM 359 100 MEDENI HAL F %
Evli 118 35,2
GELIR (TL) F % Bekar 217 64,8
1.000 ve alt1 143 41,1 TOPLAM 335 100
1.001-2.000 aras1 139 31,9
2.001-3.000 arast 64 18,4 EGITIM F %
3.000 iistii 30 8,6 ilkogretim 32 9,2
TOPLAM 348 100 Lise ve dengi 105 30,4
Onlisans-Lisans 185 53,5
HARCAMA (TL) F % Lisansiistii 24 6,9
500 ve alt1 182 51,1 TOPLAM 346 100
501-1.500 arast 150 42,1
1.501-2.500 arasi 15 4,2 KREDIKART F %
2.500 {istii 9 2,6 Var 173 49,4
TOPLAM 356 100 Yok 177 50,6
TOPLAM 350 100
KREDIKART (Ad) F %
1 63 37,7 MESLEK F %
2 52 31,1 Calisan 199 57,0
3 29 17,4 Emekli 16 4,6
4 15 9,0 Ogrenci 113 32,4
5 5 3,0 Ev hanimi 21 6,0
6 3 1,8 TOPLAM 349 100
TOPLAM 167 100

Elde edilen verilen gore katilimcilarin 172 (% 47,9) tanesi 15-24 yas
araliginda, 100 (% 27,9) tanesi 25-34 yas araliginda, 48 (% 13,4) tanesi 35-
44 yas araliginda ve 39 (% 10,9) tanesi ise 45 yas ve iizerindedir.
Katilimeilarin 199 (% 55,9) tanesini erkekler olustururken, 157 (% 44,1)
tanesini kadinlar olusturmakta ve 118 (% 35,2) kisi evli iken, 217 (% 64,8)
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kisi bekardir. Katilimcilardan 143 tanesi 1.000 TL ve alt1 gelire sahip olup,
139 tanesi 1.001-2.000 TL, 64 tanesi 2.001-3.000 TL ve 30 tanesi 3.000 TL
ve lzeri gelire sahiptir. Katilimcilarin ortalama geliri ise 1730,74 TL’dir.
Katilimcilarin 182 tanesi aylik 500 TL ve harcama yapmakta, 150 tanesi
501-1.500 TL, 15 tanesi 1.501-2.500 TL ve 9 tanesi ise 2.500 TL ve iizeri
aylik harcama yapmaktadir. Ortalama harcama tutar1 ise 748,43 TL’dir.
Katilimcilarin egitim durumu ise sirasiyla; ilkogretim 32 (% 9,2) kisi, lise ve
dengi 105 (% 34,2) kisi, 6n lisans-lisans 185 (% 53,5) kisi ve lisansiistii 24
(% 6,9) kisidir. Katilimcilardan 199 tanesi ¢alisan, 16 tanesi emekli, 113
tanesi O6grenci ve 21 tanesi ev hanimidir. Katilimeilardan 63 tanesi 1 adet
kredi kart1 kullanirken, 52 tanesi 2, 29 tanesi 3, 15 tanesi 4, 5 tanesi 5 ve 3
tanesi 6 adet kredi karti kullanmakta ve 177 katilmer kredi karti
kullanmamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplar dogrultusunda en ¢ok akla
gelen 3 marka belirlenirken mertebeli dereceleme yapilmis ve en ¢ok puan
alan markalar ortaya cikmustir. Mertebeli derecelemede nesneler,
cevaplayicilara tesadiifi ya da alfabetik bir sirada sunulur ve belirli bir dlgiite
gore siralanmasi istenir. %25 iiriin kategorisinde akla gelen ilk {i¢ marka ve
en ¢ok kullanilan marka ve kullanma nedenine iliskin bilgiler Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Marka Bilinirligi ve Marka Kullanimi

i1k Akla Gelen | 1Kinci Akla | Usiincii Akla | En Cok K]allllfnor:w(a

Gelen Gelen Kullanilan Nedeni

Kategori | Marka |[Puan”| Marka |[Puan| Marka [Puan| Marka | % %
gﬁfggak” Opet | 604 | shell |400| Po |292| Opet |40,6|Marka|26,6

Banka Ziraat 610 |is Bankasi| 284 Halk 268 | Ziraat |43,8 |ihtiyac|49,0

Bilgisayar |Casper 521 Asus 290 | Toshiba | 159 | Casper |28,8 |Marka|44,0

Buzdolab:t |Arcelik | 666 Beko | 385 | Vestel |371 | Argelik |39,2 |Marka|42,3

Cep .

telefonu Samsung | 742 Nokia | 411 | Iphone | 229 [Samsung|43,4 |Marka|50,7
Camasir |, ik | 639 | Vestel | 379 | Beko | 351 | Arcelik 36,3 |Marka|40,9
makinesi

i(i;;ili(ﬁve K- feiicer 816 Eti | 571 | Nestle |171 | Ulker [59,8 |Marka|57,7

Dis macunu [[pana 685 | Colgate | 559 | Signal |509 | Ipana |35,3 |Marka|42,6

Dondurma_ |Algida 775 Golf 371 | Panda | 259 | Algida |55,9 |Marka[48,7

Gazete Sabah 392 Posta | 349 | Hiirriyet | 293 | Posta |20,2 |Marka|31,8

0 Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, 2. Baski,
Ankara: Seckin Yayinlar

% Arastirmaya katilanlara 25 iiriin kategorisinde akillarna ilk, ikinci ve tigiincii gelen markalar
sorulmus ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmusgtur.
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Superonli VVodafonen

internet ITTNET 912 ne 97 et 91 |TTNET | 84,8 |[Marka|32,0
Keteap- oy 565 | Calve |322 | Bolbol |158 | Tat |49,2 |Marka|37,3
Mayonez

Kombi El.;rr?lrdo 233 | Alarko | 200 | Baymak | 161 | Alarko |20,6 |Marka |25,9
Kot/Jean  [Mavi 689 Lew 189 Koton 148 | Mavi |52,5|Marka|53,5

Meyve suyu|Cappy 534 | Dimes | 411 | Tamek | 298 | Cappy |32,7 |[Marka|47,4

Peynir Siitag 335 |Muratbey | 286 Pmar | 271 | Siitag |18,7 |Marka|53,5

Pil Duracell | 840 Sony 268 |Panosonic | 220 |Duracell | 70,4 |Marka |47,6
Sivi yag 'Yudum 302 | Komili | 282 Zade 216 | Yudum | 18,5 [Marka | 47,6
Spor Adidas | 672 | Nike |543 | Puma |187 | Adidas |33,6 |Marka|59,3
ayakkabi

Su Erikli 374 | Hayat | 326 | Damla | 318 | Damla |20,2 [Marka|37,3
Stit iqim 50 Pinar 36 Dost 34 | Pmar |20,9 |Marka|38,4

Sampuan  [Elidor 468 Clear | 320 | Pantene | 236 | Elidor |27,9 |Marka|49,0

Televizyon [Vestel 408 | Argelik | 395 | Samsung | 298 | Arcelik 22,2 |Marka|47,4

TV kanali |Kanal D | 351 Atv 282 Show 298 |Kanal D | 14,9 |Marka|47,4

Y ogurt Siitag 335 |Muratbey | 286 Pmar | 271 | Siitag |18,7 |Marka|40,9

Tablo 2’ye gore akla ilk gelen ili¢ markadan ilk akla gelen marka
akaryakit sirketi i¢in Opettir. Ilk akla gelen marka banka icin Ziraat,
bilgisayar i¢in Casper, buzdolab1 i¢in Argelik, cep telefonu igin Samsung,
camasir makinesi i¢in Arcelik, ¢ikolata ve ¢ikolatali iiriinler icin Ulker, dis
macunu igin Ipana, dondurma igin Algida, gazete i¢in Sabah, internet igin
TTNET, ketcap-mayonez i¢in Tat, kombi i¢in Demirdokiim, kot/jean igin
Mavi, meyve suyu i¢in Cappy, peynir i¢in Siitas, pil i¢cin Duracell, siv1 yag
i¢in Yudum, spor ayakkabi icin Adidas, su i¢in Erikli, siit i¢in I¢im, sampuan
icin Elidor, televizyon i¢in Vestel, tv kanali igin Kanal D ve yogurt i¢in
Siitagtir. En ¢ok kullanilan marka ile ilk akla gelen marka arasindaki iliskiye
baktigimizda gazete i¢in ikinci akla gelen, kombi i¢in ikinci akla gelen, su
i¢in ligiincii akla gelen, siit i¢in ikinci ve televizyon igin ikinci akla gelen
markalar kullanilmakta iken diger yirmi irlin grubunda ise en ¢ok kullanilan
marka ilk akla gelen marka olmaktadir. En ¢ok kullanilan markalarin
kullanma nedenleri yiizde analizi sonuglarma gore banka kategorisinde
ihtiya¢ iken, diger 24 irlin grubunda markadir. Yani kisiler bu iriinleri
markasimdan dolay1 tercih etmektedirler. Markasindan dolay: tercih edilen
tirinlerin basinda spor ayakkabi1 (Adidas) gelirken, ikinci sirada gikolata ve
cikolatali iiriinler (Ulker) ve iigiincii sirada peynir (Siitas) gelmektedir.

Bu 25 fdiriin kategorisinde en ¢ok kullanilan markanin ka¢ kez
kacinci sirada akla geldigine dair bilgiler Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Marka Kullanim ve Bilinirliginin

Karsilastirilmasi
EN COK KULLANILAN MARKA
En Cok Kac Kez ilk  [Kac Kez ikinci gag KSZ AKl
Kullamlan |AKla Geldigi |Akla Geldigi Fumet AX
Geldigi

Kategori Marka ...kez %0 ...kez % ...kez %
IAkaryakit sirketi Opet 170 68,3 [39 15,7 21 8,4
Banka Ziraat 266 81,3 42 12,18 [19 5,8
Bilgisayar Casper 203 71,0 51 17,8 32 11,2
IBuzdolabi IArcelik 250 71,0 {44 12,5 32 9,1
Cep telefonu Samsung 257 77,4 1 15,4 24 7,2
Camasir makinesi |Arcelik 237 67,7 |50 14,3 13 10,0
gr‘il;‘l’lata ve cikolatalt ey, 55 (775 |59 179 15 W46
IDis macunu 1pana 253 74,2 53 15,5 35 10,3
Dondurma IAlgida 227 72,5 |62 19,8 24 7,7
Gazete Posta 238 70,8 [34 10,1 33 9,8
Internet ITTNET 287 88,9 [16 5,0 13 4,0
Ketcap-Mayonez Tat 228 81,4 |35 12,5 17 6,1
Kombi IAlarko 156 435 28 7,8 17 4,7
Kot/Jean Mavi 238 66,3 44 12,3 21 5,8
Meyve suyu Cappy 240 721 59 17,7 34 10,2
Peynir Siitas 218 73,4 b2 17,5 27 9,1
Pil Duracell 270 86,0 27 8,6 17 5,4
S1v1 yag 'Yudum 238 76,8 (48 15,5 24 7,7
Spor ayakkabi IAdidas 212 69,7 59 19,4 33 10,9
Su Damla 212 69,7 59 19,4 33 10,9
Siit Pinar 237 77,2 43 14,0 27 8,8
Sampuan Elidor 252 78,8 {41 12,8 27 8,4
[Televizyon IArcelik 223 72,4 |55 17,9 30 9,7
TV kanali Kanal D 232 75,8 46 15,0 28 9,2
Yogurt Siitas 211 70,6 |50 16,7 38 12,7

Tablo 3’e¢ gore iriin kategori siras1 dikkate alinarak Opet%
68,3oraninda ilk sirada akla gelirken, Ziraat% 81,3 oraninda, Casper% 71
oraninda, Argelik% 71 oraninda, Samsung% 77,4 oraninda, Argelik% 67,7
oraninda, Ulker% 77,5 oraninda, Ipana% 74,2 oraninda, Algida% 72,5
oraninda, Posta% 70,8 oraninda, TTNET% 88,9 oraninda, Tat% 81,4
oraminda, Alarko% 43,5 oraninda, Mavi% 66,3 oraninda, Cappy% 72,1
oraninda, Siitas% 73,4 oraninda, Duracell% 86 oraninda, Yudum% 76,8
oranmnda, Adidas% 69,7 oraninda, Damla% 69,7 oraninda, Pmar% 77,2
oraninda, Elidor% 78,8 oraninda, Argelik% 72,4 oraninda, Kanal D% 75,8
oraninda ve Siitag% 70,6 oraninda ilk sirada akla gelmektedir. En yiiksek
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oran internet Kkategorisinde (TTNET) iken, en diisik oran ise kombi
Bu sonuglara bakarak

genellikle bilinirligi yiiksek olan markalarin en ¢ok kullanilan marka oldugu
ifade edilebilir.

Katilimeilarin en ¢ok kullandigi markayr kullanma sebeplerine
iliskin veriler mertebeli dereceleme yontemine gore hesaplanmis olup Tablo
4’te verilmistir.

kategorisinde (ALARKO) ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4. Katihmcilarin Marka Kullanimlari, Kullanim Nedenleri ve
Kullanip Kullanmama Durumlarimin Karsilastirilmasi

En Cok . Uriinii Uriini
 |Kullamilan Marka Kullamim Nedenlerinin Kullanmayan KE,II.Ianmayan

Kategori Mark Mertebeli Dereceleme Kisi S Kisi Oram

arka isi Sayis1 (%)

Biitce |ihtiyac |Marka |Cevre

Akaryakit ey 550|690  |692  |472  |102 284
sirketi
Banka Ziraat 771 1119 811 700 14 3,9
Bilgisayar |Casper 729 966 1018 557 27 7,5
Buzdolab1 |Argelik 802 1039 1057 588 7 1,9
Cep Samsung 774|994  |1107 [632 |4 11
telefonu
%Z‘;ﬁ]z; Arcelik  [793 1055 [1034 [581 |8 2,2
Cikolata ve
cikolatali  |Ulker 700 929 1143 647 12 3,3
iirlin
Dis macunu |Ipana 737 1042 1084 595 9 2,5
Dondurma |Algida 721 911 1072 638 20 5,6
Gazete Sabah 680 975 938 728 22 6,1
Internet TTNET 735 913 886 627 36 10,0
Ketgap- —Jrq¢ 720 [845  [867  |536 |56 15,6
Mayonez ——
Kombi Alarko 487 590 637 407 126 35,1
Kot/Jean Mavi 521 927 1057 571 31 8,6
Meyve suyu |Cappy 765 1005 1063 584 12 3,3
Peynir Siitag 765 1009 1025 587 12 3,3
Pil Duracell 672 923 1032 585 28 7,8
Siviyag  |Yudum  |851 1038  [929  [559 |12 33
Spor Adidas  |660 |41  |1032 |s74 |26 7.2
ayakkabi
Su Damla 783 |1039 |997  |603 |13 36
Siit Pinar 769 986 977 580 22 6,1
Sampuan  |Elidor 761 1029 1074 563 11 3,1
Televizyon |Argelik 768 992 1059 603 8 2,2
TV kanali [Kanal D 643 1022 1284 815 7 1,9
Yogurt Siitag 829 991 984 552 15 4,2
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Bu tabloda en ¢ok kullanilan marka ile kullanma nedeninin énem
derecesine gore Ol¢iimii karsilagtirilmaktadir. Tablo 2’de katilimcilar en gok
kullanma nedeni olarak markay: ifade etmislerdir. Yani her kategoride en
onemli kullanma nedeni soruldugunda cevaplayicilar en ¢ok marka nedenini
belirtmiglerdir. Ama agirlikli 6nem derecesi dlglimiinde marka ile birlikte
bazi kategorilerde ihtiya¢ kavrami da en yiiksek puani almaktadir. Bu
kategoriler bankayla birlikte camasir makinesi, gazete, internet, sivi yag, su,
siit ve yogurttur.

3. SONUC VE ONERILER

Arastirmada elde edilen sonuglara gore akaryakit sirketi
kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Opet, ilk akla gelen marka Opet ve
kullanma sebebi markadir. Bunun sebebi olarak Kastamonu’da akaryakit
sirketi olarak Opet markasinin digerlerine nispeten fazla olmasi gosterilebilir.
Banka kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Ziraat, ilk akla gelen marka
Ziraat ve kullanma sebebi ihtiyagtir. Ziraat bankasinin en ¢ok kullanilma
sebebi olarak memurlarin maaslarini, 6grencilerin ise burslarini bu bankadan
almasi1 gosterilebilir. Bilgisayar kategorisinde en ¢ok kullanilan marka
Casper, ilk akla gelen marka Casper ve kullanma sebebi markadir. Buzdolab:
kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Argelik, ilk akla gelen marka Argelik
ve kullanma sebebi markadir. Cep telefonu kategorisinde en ¢ok kullanilan
marka Samsung, ilk akla gelen marka Samsung ve kullanma sebebi
markadir. Camagir makinesi kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Arcelik,
ilk akla gelen marka Argelik ve kullanma sebebi ihtiyagtir. Cikolata ve
cikolatali iiriin kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Ulker, ilk akla gelen
marka Ulker ve kullanma sebebi markadir. Dis macunu kategorisinde en ¢ok
kullanilan marka Ipana, ilk akla gelen marka Ipana ve kullanma sebebi
markadir. Dondurma kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Algida, ilk akla
gelen marka Algida ve kullanma nedeni markadir. Gazete kategorisinde en
¢ok kullanilan marka Posta iken, ilk akla gelen marka Sabah ve kullanma
nedeni ihtiyactir. Internet kategorisinde en ¢ok kullanilan marka TTNET, ilk
akla gelen marka TTNET ve kullanma nedeni ihtiyactir. Ket¢ap- mayonez
kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Tat, ilk akla gelen marka Tat ve
kullanma sebebi markadir. Kombi kategorisinde en ¢ok kullanilan marka
Alarko iken, ilk akla gelen marka Demirdokiim ve kullanma sebebi
markadir. Kot/Jean kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Mavi, ilk akla
gelen marka Mavi ve kullanma sebebi markadir. Meyve suyu kategorisinde
en ¢ok kullanilan marka Cappy, ilk akla gelen marka Cappy ve kullanma
sebebi markadir. Peynir kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Siitas, ilk akla
gelen marka Siitas ve kullanma sebebi markadir. Pil kategorisinde en ¢ok
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kullanilan marka Duracell, ilk akla gelen marka Duracell ve kullanma sebebi
markadir. Sivi yag kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Yudum, ilk akla
gelen marka Yudum ve kullanma sebebi ihtiyagtir. Spor ayakkabi
kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Adidas, ilk akla gelen marka Adidas
ve kullanma sebebi markadir. Su kategorisinde en ¢ok kullanilan marka
Damla iken, ilk akla gelen marka Erikli ve kullanma sebebi ihtiyagtir. Siit
kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Pinar iken, ilk akla gelen marka igim
ve kullanma sebebi ihtiyagtir. Sampuan kategorisinde en ¢ok kullanilan
marka Elidor, ilk akla gelen marka Elidor ve kullanma sebebi markadir.
Televizyon kategorisinde en ¢ok kullanmilan marka Argelik iken, ilk akla
gelen marka Vestel ve kullanma sebebi markadir. Tv kanal kategorisinde en
¢ok kullanilan marka Kanal D, ilk akla gelen marka Kanal D ve kullanma
sebebi markadir. Yogurt kategorisinde en ¢ok kullanilan marka Siitas, ilk
akla gelen marka Siitas ve kullanma sebebi markadir.

Bu sonuglara gore 5 iiriin kategorisinde (Gazete, kombi, su, siit,
televizyon) akla ilk gelen marka kullanilmamakta, gazete, kombi, siit ve
televizyon kategorisinde ikinci akla gelen marka kullanilmakta ve su
kategorisinde ti¢iincii akla gelen marka kullanilmaktadir.

Kastamonu’da yapilan bu arastirmada elde edilen sonuglar ile
Nielsen’in Tiirkiye genelinde yaptigi calisma karsilagtirildiginda 25 iiriin
kategorisinden 19 tanesinde akla ilk gelen markalar ortiismektedir.
Nielsen’in yaptig1 arastirmada akaryakit sirketi kategorisinde akla ilk gelen
marka Shell iken bu ¢alismada Opet’tir. Banka kategorisinde Is Bankas1 iken
bu ¢alismada Ziraat’tir. Cep telefonu kategorisinde Nokia iken bu ¢alismada
Samsung’tur. Gazete kategorisinde Hiirriyet iken bu ¢alisgmada Sabah’tir. Siit
kategorisinde Pinar iken bu ¢alismada I¢imdir. Televizyon kategorisinde
Argelik iken bu ¢aligmada Vestel’dir. Nielsen’in yaptigi ¢alismada siit ve
televizyon kategorisinde akla ilk gelen marka bu ¢alismada en ¢ok kullanilan
marka olarak ¢ikmustir.

Bu calismanin Kastamonu ili ile sinirh tutulmayip Tiirkiye genelinde
yapilmasit ve lrlin kategorilerinin genisletilmesi, Tiirkiye genelinde
tilketicilerin marka tercihlerini ortaya c¢ikarmak agisindan Onem arz
etmektedir. Tirkiye Olgeginde markalarin bilinirlik, kullanma diizeyi ve
kullanma nedenleri arastirildiginda hem firmalar ve hem de tiiketiciler
acgisindan oldukc¢a faydali ¢ikarsamalar yapilabilir. Ayrica ¢alismanin farkli
bolgelerde ve farkli zamanlarda yapilmasinin da, yer ve zaman bakimindan
farkliliklar olup olmadiginin  goriilmesi agisindan  faydali  olacag:
diistintilmektedir.
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