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Ozet

Uretim teknolojilerindeki gefimeler ve diinya ekonomisindeki biiyiimeyle birliktetilén
drin ve hizmetlerin sayisi artmiisletmelerin pazarda kendilerine yer bulmalarn zgrastir.
Isletmeler dgru olusturulmus bir markalama stratejisiyle rakiplerinden bir adiémde olmayi amag
edinmglerdir. Markalar Griin ve hizmetleri gerlerinden ayirmaya yarayan, her turlgaret, yazi ve
sembol olarak katmiza cikmaktadirisletmeler tarafindan etkili bigekilde olyturulmus markalar
sadik migteri yaratma konusundgletmelere yardimci olmaktadir. Bu gahada/zmir ilindeki 666
tiketici Uzerinde anket cainasi gerceklgirilerek, tuketicilerin gazli icecek tuketimleriadmarka
algisi Olgulmigtar. Arastirma kapsaminda 13 adet ifade hazirlagtmi Bu kapsamda SPSS 22 paket
programi kullanilarak faktér analizi uygulangtir. Yapilan faktér analizi sonucunda marka
bagimliligi ve marka imaji olarak isimlendirilen iki faktoulunmutur. Faktdr analizi 6lgcekleri icin
guvenilirlik analizi yapilmgtir. Dogrulayici faktér analizi ile iki boyutlu faktor nestirilmi stir.

Anahtar Kelimeler:Marka Algisi, Marka Bglili 51, Marka/maji, Tiiketici
Jel Kodlari: M10, M31, C40
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CARBONATED BEVERAGES BRAND PERCEPTION SCALE
DETERMINATION OF CONSUMERS: IZMIR PROVINCIAL SAMPLE

Abstract

In conjuction with development of production tecfugis and growth of world economy;
number of goods and services inrease ,businesdiffietlt to find place in market . Business aim to
have one step lead over its opponents thanks ti bganding strategies. Trademark can be used as
signs, symbol, writing to distinguish goods andvexs from those of other. Trademarks which have
been created by business effectively help to clegte customer In this study, making questionmair
study on 666 consumers. And survey brand perceptionit carbonated beverages consumption. 13
expression ‘prepared under research. Scope of rekefactor analysis by using SPSS 22 program.
After researches two factor’ found such as callednld loyalty and brand image. Reliability
analysis’s made for factor analysis scale. Its mad#mensions factor clear with confirmatory factor
analysis.

Key Words:Brand Perception, Brand Loyalty, Brand Image, Consu
Jel CodesM10, M31, C40

GIRIS

Markalar Eletmelerin Uretiii Grtnleri dgerlerinden ayirt etmeye yarayan ve
tuketicilere belirli bir kalite sglamayi vaat eden araclardir. Tuketicilerin, altéfrraarkalar
olmasina rgmen surekli olarak ayni markay! satin alnglimi gostermeleri ise marka
bagimhligl olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati yaratenairlikli olarak isletmelerin
uyguladiklari pazarlama stratejileri rol oynamaktatdyguladiklari yontemlerle ngterilerin
surekli olarak kendi markalarindan satin almalasglamalarinin yani sira reklamlar vesdr
tutundurma karmasi elemanlari sayesindgiblayaratmaya capmaktadirlar.

Rekebetin giderekiddetlendgi gliniumiz ekonomi dinyasindgdetmeler pazarda var
olmasanslarini arttirabilmek icin markalaa konusunag@rlik vermeli ve miteri sadakati
yaratma cabalarini sistematik lpekilde surdidrmelidirler. Mgieriler ise ¢ok fazla marka
alternatifiyle kagl kariya kaldiklarindan dolayi satin alma karari vermedeuk ygamakta
ve bu zorlu satin alma surecinde ihtiyacglarini gitek icin farkl satin alma davrafar
sergileyerek ajveris yapmaktadir. Tuketiciler bircok farkli faktorinketi altinda kalarak
ihtiyaclarini en iyisekilde giderecek dgru markayi segme arayicindedirler.

Son yillarda gazh icecek tiketiminde goérilen sarle yeni markalarin ortaya
ctkmasiyla birlikte tuketici tercihleri daha Onentlale gelmgtir. Sektérde onlarca marka
bulunmasi tuketicilerde bir kafa kakligina yol acmaktadir. Bu kapsamda tiketicilerin
marka tercihlerinde hangi konulargiiduk verdikleri, hangi kriterleri kullandiklarisietmeler
tarafindan merak edilir hale geltii. Isletmeler pazardan daha blyik pay kapabilmek igin
tuketicilerin gazli icecek tercihlerinde hangi lrierin etkisiyle karar verdiklerini bilmek
istemektedirler. Bu kapsamda marka algisinin tékdercihleri Gzerindeki etkisinin
belirlenmesi pazarlamacilar agisindan 6nem arz leégde. Tilrkiye'de gazli icecek
tuketiminde marka algisi konusunda yapglmalsmalarin az olmasi ve sektérin hizli bir
sekilde gelsme goéstermesi bu konunun 6nemini ortaya koymaktadBu calsma, izmir
ilindeki tuketicilerin gazli icecek tlketiminde nkar algisini belirlemek vesletmelere yol
gostermek amaciyla yapilgtr.

B ————————
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Tarkiye’'de gazli icecek sektoriine benzer sektbderdhrka algisi konusunda yapilan
calismalarsu sekildedir:

amaciyla yapilan ¢gimada; ambalaj 6zellikleri, tat-kivam, marka imajikdmabilirligi, Grin
kalitesi ve ekonomik§ii temel faktorler olarak belirlentir.

olarak yapilan cajmada ise c¢gtli demografik Ozelliklerin, farkl etkilere sahipldugu
gorulmugtar.

Babaygit vd. (2006) tarafindan yapilan gahada ise aile gelir durumu, ailenin
yasadgl yerlesim birimi, 6grenim durumu, televizyon izleme durumu, arkga@anin icecek
tuketim alskanliklari, icecek tad tercihleri ve yemeks&hnliklarinin icecek tiketimlerini
etkileyen etkili faktorler oldgu; buna kayin sigara akkanhginin etkili bir faktor olmadii
gorulmustar.

Karalar ve Kiraci (2007) kola tuketimi ile ilgiliaptiklari ¢calymada harcliklari yiksek
ogrencilerin tek seferde daha fazla kola satingatdive @&rencilerin harchk miktari ile marka
tercihleri arasinda bir gki oldugunu saptamlardir. Ayrica yapilan bu ¢gmada cinsiyet ile
marka tercihi arasinda birgki bulunmamgtir.

Akyol (2015) Gazli icecek sektorinde markaibailigl Gzerine yapfii argtirmada
marka tercihi Uzerinde yedi gigkenin etkili old@gunu tespit etnstir. Bunlar; cinsiyet, yg
egitim durumu, meslek, hep ayni markanin tercihijrsatima sirasinda aranan markanin
bulunmamasi durumunda ¢ka markalara yonelme ve tercih edilen markanigvatis
yapilan yerde bulunmamasinda marka tercihidir.

1. TURKIYE GAZLI ICECEK TUKET IMI

Turk Gida Kodeksi Yonetmgline gore gazl igecekler, karbondioksit ile
gazlandirilmg olan meyveli, aromali, kola, tonik gibi ies&ter” olarak tanimlanmtir.
Kolali icecekler, gazozlar, tonikler, sodalab.vicecekler “soft drink” olarak da
adlandiriimakta ve birgunda sitrik, tartarik ve fosforik asit ile bikarbathar bulunmaktadir
(Gbzener ve Sayili, 2015:454).

Alkolstiz icime hazir icecek olarak tanimlanansrabatlar gazli veya gazsiz olabilir.
Bunun dginda aromali icecek (gazoz), meyveli icecek, kaemali ve meyveli deal
mineralli icecek, buzlu cay, enerji icegeve sporcu icega gibi ¢cok farkh Uriin kategorileri
bulunmaktadir. Mgrubatcilar Derngt (MEDER) tarafindan hazirlanan sektor raporunaegor
toplam merubat tiketimi icerisinde gazli iceceklerin payrdiolarak % 6,4 dgr olarak ise
% 9,6’dir. Turkiye'de kgi basina yillik gazh icecek tuketimi 17€ise iken ABD’de ise bu
rakam 750sise civaridir. Ulkemizde yillik 9 milyar TL'ye utan megrubat sektérinin 2,8
milyar TL'lik kismini kolali icecekler olgturmaktadir (MEDER). Aagidaki tabloda Turkiye
alkolsuiz icecek pazari ve bu pazar icerisinde geeteklerin yeri gérulmektedir.
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Tablo 1. Tirkiye Alkolsuiz icecek Pazari

Tirkiye Alkolsiiz icecek Pazari

Satis Hacmi (1000 Litre)

2008 2009 2010
Alkolsiiz icecekler 11 915 946 12 158 735 12 950 333
Hazir Kahveler 255 189 244 285 248 621
Ozel Kahveler 16 629 17 593 24 431
Turk Kahvesi 46 132 49 528 50 584
Siyah Cay 7 138 620 7 388 597 7 629 743
DOkme 6 848 616 7 073 080 7 261 284
Demlik Poset 208 752 231 297 276 863
Bardak Poset 80 594 83 416 91 520
Bitki-Meyve Cayi 46 767 52 310 58 630
Buzlu Cay 19 489 23 154 33218
Enerji Spor icecekleri 10 728 12 323 15921
Hazir Cikolatali icecekler 19 760 19 965 20 353
Gazli icecek 1871 855 1 780 805 1 941 909
Meyve Suyu 417 066 436 344 488 660
%2100-Nektar 363 610 360 250 388 574
Meyveli Icecek 43 777 34 920 45 886
Limonata 9 680 41 174 54 200
Limonatasiz Meyveliicecek 43 777 34 920 45 886
Konsantre icecekler 19 065 12 120 10 404
Sat 558 060 557 386 543 663
Soda 176 496 174 422 215 349
Aromal 57 065 58 717 78 953
Sade 119 431 115704 136 396
Ayran 56 063 57 198 63 161
Paketli Su 1165 922 1 253 200 1532 067,
Toz icecekler 97 520 78 506 72 698
Malt 584 1 000 922

Kaynak: Mesrubatcilar Derngi (MEDER) http://www. mesrubatcilar.org/ (02/02/201

2. MARKA KAVRAMI

Markanin ortaya ciki sireci incelenginde, gunimuizden binlerce yil dnce Uretilen
drnlerin kim tarafindan dretilgini gosteren birtakimsaretlerin konuldgu gorilmektedir.
Bu sayede urtini tiketen insanlar trinden memnunakait durumunda kimi éveceklerini,
bir problem yaamalari halinde bundan kimin sorumlu gidau ve gelecekte trinu tekrar
satin almak istemeleri halinde nereden alacaklabimekteydiler (Kurtba ve Barut,
2010:111). Marka okiurma sureci belirli katmanlardan meydana gelmeaktdgl sirecin
baslangic noktasinda ise tuketicinin ihtiyacini gyacak yenilikci bir Griin ya da hizmetin
uretimi s6z konusudur. Uriin ya da hizmet olalgilute yenilikci olmasina ganen surekli bir
rekabet Ustinkil salamasi ¢cok zordur. Rakigletmelerin, trinlerin benzerlerini Ureterek
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piyasaya surmesiyle birlikte Gstuglin kaybedilmesi s6z konusu olabilmektedir (Doyle,
2003: 410). Marka, myterilerin trine belirli bir anlam ve duygu yukleragl konusunda
onlara yardimci olmakta ve mtériler Gzerinde given duygusu yaratiimasirglasaaktadir
(Aaker, 1995:207).

Kotler ve Amstrong (1996) markayibit veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal
ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakipiden ayirip farklilatirmaya yarayan isim,
terim, sozcik, simge (sembol), tasarim (dizays9gret, sekil, renk veya bunlarin gili
bilesimleri” olarak tanimlamytir (Kotler ve Amstrong, 1996: 283).

Amerikan Pazarlama Bigi ise, markay! Bir isim, isaret, sembol, tasarim ya da
hepsinin bir birlgimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunurrtidlerinin veya
hizmetlerinin tanitiimasi ve rakigirketler icin farklilik yaratmasi olarak tanimlamaktadir
(Kurtbas ve Barut, 2010:111). Marka, ayni zamanda tuketicil karar verme sirecini
kolaylastiran ve ihtiyaclarin  karlanmasina yardimci  olan bir unsur olarak
aciklanabilmektedir (Keller ve Sood, 2003:12). Baiklamalar d@rultusunda markanin
drinden daha genkapsamli bir kavram oldw anlgilmaktadir. Bu durum Fer marka bir
arindudr ama her drtiin bir marka gidir, Urin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise
tuketiciler tarafindan satin alinan gderdir’ ifadesiyle bircok yazar tarafindan
savunulmaktadir. Marka Urtnin 6zelliklerine dayaRatiketici ile bglanti kurulmasinda
gerekli gortlen bir pazarlama unsuru olarak dikgeitmektedir. Marka tiketicinin algilag
bir sembol veyasaret iken uriin ise bir nesne veya hizmet olaraknitmmaktadir. Uriin bir
sekle sahip olmakta ve fiziksel birtakim kigmlerden meydana gelmektedir. Uriin fabrika,
atolye veya bir hizmetsletmesinde uretiimekte marka ise drun gibi somugildsoyut
Ozelliklere sahip olmaktadir. Markanin temelinderagecilik bulunmakta ve ihtiyaclarin
giderilmesinde tatmin gtgayarak kalicilik olgturmaktadir (Kirdar, 2003: 234).

3. MARKA YARATMA SUREC |

Markalgma strecinde, Urandn taninir hale gelmesi, tuketizihninde farkl bir yer
edinilmesi ve marka farkindgh yaratiimasi énemli yer kaplamaktadir. Bir¢cok saranaci
tarafindan 6zgun marka glurmanin méteri algisinda farkli bir konum yaratmayla miamkun
olabilecgi kabul edilmgtir (Bayraktarg@lu ve Gursoy, 2014: 193).

Tuketiciler ihtiyaglarini kaglamak igin karar verirken birgok faktorin etkidtiada
kalarak farkli satin alma davratar sergilemektedirler (Oztirk ve Karaka20l16a: 26).
Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin temeliniglwan marka, tiketici satin alma karar sireci
Uzerinde oldukca fazla etkisi olan, trtnlerin kiden ayrilmasini ggayan énemli bir unsur
olarak kagimiza c¢ikmaktadir. Markayi, simgeteecek olursak insargunun kendini
digerlerinden daha Ustiin gdsterme cabasinin bir somleak dgunebiliriz. Markalar
firmalari ve UrUnleri temsil etmelerinin yanisirar imaj yansitma araci olarak da
gorulmektedir. Markalari sadece isim ve logodarr@hafirmayi tanitan birersaret olarak
disinmemek gerekir. Bir marka ayni zamanutket ve trinleri hakkinda tiketicilerin duygu
ve digiincelerini de yansitan bunlari aktaran bir kavramtirinin yapisi, ambalaji ve
seklinin yanisira tiketicinin zihninde Urindn nagbnumlandgl ve tuketicinin Grind
algilama durumu da marka kavraminin bunyesindgeriendiriimektedir. Etkili marka
stratejilerinin gektirilmesi ile birlikte, satlar Gzerinde son derece 6nemli olan bu kavram
isletmenin baarili olmasini sglayacaktir (Kirdar, 2003: 233).

Piyasadasg yapan firma sayisindaki agtile birlikte Grin ve hizmet gélili gi artmss
yeni Uriin ve markalarins ihayatinda yer almasiyla rekabet giderek dahgurydbir hale
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gelmistir. Piyasaya yeni giren her marka mevcut markiiarbir tehdit olgturmakla birlikte
pazarin sabit kaldi veya kuculdgi durumlarda mevcut markalarin pazar payindan
kendilerine de pay almakta vegdr markalarin karhliklarini diirmektedir. Bu bglamda
mevcut firmalarin pazarlarini kaybetmemesi icinetittlerde bgllik olusturmalari 6nem arz
etmektedir. Migteri balih gl olusturabilmis firmalar dgal olarak kendilerini bu rekabetten
koruyacaklardir (Firat ve Azmak, 2007: 254).

3.1. Marka Adi

Sanayi devriminden sonra dretim ve tuketimin artiylas beraber gletmelerin
urettikleri 0rin Gzerinde denetim @ama ve etkinlik olgturma ihtiyact d@mustur. Hizli
nifus artglyla birlikte sehirlsme de artny, pazar yapilari dgsmistir. Uretilen Griinlerin
tuketicilere ulatinimasi tarafinda ise aracilarin sayisi da attmi Pazardaki aracilarin
guclenmesiyle ureticiler onlara fianli hale gelmeye &mislardir. Bu durumun etkisinden
kurtulmak amaciyla marka ggirme cabalar ygunluk kazanmgtir (Bayraktarglu ve
Gursoy, 2014: 193).

Tuketiciler Gzerinde guiiven afturmada markanin etkisi oldukgca yuksektir. Gugcli
marka isimleri tuketicilerin gbzindeki belirsizléd ortadan kaldirmaktadir. Markalar
hizmetleri somut hale getirmekte, algilanan risklazaltmakta ve arama maliyetlerini
distrmektedir. Ayrica mgteriler marka dgerini hizmetin tutarhigini gdsteren bir unsur
olarak gormektedirler (Vomberg vd., 2015: 2125).rkég1, isletme ve méterileri arasinda
bag kuran bir yapi ve bu asonucunda ortaya c¢ikan bir kalite giivencesi olayéakmek
muamkundur. Miterilerin Grand talep etmesi ve arzulamasi markagigli olmasiyla
yakindan ilgkilidir. Guclu bir marka ile ifade edilmek istenemerhangi bir sektor, Ulke ya da
arin grubunda kolaylikla ayirt edilebilen, dikkatken bir sembol,saret ya da amblem
olmasidir. Isletmenin rakiplerinden daha kolay fark edilmesi tigketicilere daha hizli
ulasmasi gicli bir marka ofturularak sglanabilir (Bayraktarglu ve Gursoy, 2014: 192).

Etkili bir marka isminin sahip olmasi gereken oikédir su sekilde siralanabiliriyi bir
marka isminin telaffuzu kolay, aniéir ve kulgza hag gelen bir yapida olmasi gerekmekte
ayrica olumsuz gausimlar dgurmamasi gerekmektedir. gar dillerde koétu bir anlama
gelmemesi de dikkat edilmesi gereken 6nemli bir taoklarak kaypmiza cikmaktadir.
Ornezin, Citroen Evesioningiltere’de vergi kacirma, Fiat Regaiavec'te cirkef kadin
anlamina gelmektedir. Marka ismi 0rln hatlarina iyé@ninler eklenmesine de engel
olusturmayacaksekilde belirlenmelidir. Tum bunlara ek olarak yasajidan korunmaya
uygun olmali ve taklit unsurlar icermemelidir (Gife Cop, 2007: 74).

3.2. Marka Kimli gi

Markanin olgmasi icin bircok sayida soyut ve somut unsurugabga bir araya
gelmesi gerekmektedir. Bu agidan balgidda marka sadece bir isim ya da laretten
ibaret dgildir. Marka alici satici arasindaki skiye dair bir s6z ve kalite garantisi olarak
gorulmektedir. Marka tuketicinin zihninde kendinerybulabilen bir kimliktir ve gsizdir
(Kurtbas ve Barut, 2010:111). Zihinsel aktiviteler acisindgapilan argtirmalar markanin,
duygusal @elerin 6n planda oldiu beynin sg tarafiyla ilgkili oldugunu gostermektedir
(Kirdar, 2003: 234).

Marka kimligi, isletmeler tarafindan ngterilere sglanan hizmetlerin tumu olarak
ifade edilmektedir. Bunun icerisinde, katkilar,ebhikler, performans, kalite, tecriibe ve
markaya sahip olungunda elde edilen ¢ger yer almaktadir. B&a bir acidan
degerlendirildiginde ise marka kimgi, musterilerin isletmeleri nasil algilandiklariyla ilgilidir.
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Ornezin, McDonald’s markasi insanin zihnindglence ve hizli servis; Volvo markasi ise
sgglamhk ve glvenlik kavramlart ofturabilir. iste tum bunlar marka kingini
olusturmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 74).

Tlketicilerin markayi tercih etmelerinde markaniangittgi kimlikle 6zdslesmis
olmalari blyuk 6nem gamaktadir. Orngin Harley-Davidson marka motorsiklet kullanan
kisiler markanin ismini vicutlarina dovme olarak yeqtak dizeyde ileri gitmektedirler.
Marka kimligi, tiketicinin yapmak istegdiyle her zaman uyumlu olmasa da, tiketicinin hentiz
farkinda olmadii ancak bir kere denedikten sonra vazgecemeydaie deneyim sunar.
Ornezin; Starbucks sadece kahve satmamaktateniie bir dger sunmaktadir. Mieriler
Starbucks'tan kahve icerek yorucu bir ginin sonuhk@adilerini elit hissetmelerini
saglayacak bir duygu satin almaktadir ( Morgan, 2004)1

3.3. Marka imaiji

Marka imaji, Uretilen Grandn hedef kitlesinde meayalagelen duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak ifade edilmektedir. 8a bir deysle bir kisinin veya grubun bir
aranle ilgili duygusal ya da rasyonel glendirmelerin timuiseklinde aciklanmaktadir
(Ozdemir, 2009: 62). BRer bir tanima gore, marka imaji, “markayaskiln tiiketicilerde
olusan genel kani ve izlenimler butiinU” olarak tanimtaktadir. Buna ek olarak, fiyat, kalite
kullaniglilk, begenilirlik gibi birgcok 06zellgin yaninda markanin gastirdigi  Kkisilik
ozelliklerini de kapsamaktadir (Oziipek ve Diker12A03). Postmodern tiiketim kiiltiriinde
misteriler markalari sahip olduklari ekonomik, tekrjidore fonksiyonel faydalarindan cok,
tasidiklari sembolik anlamlar yizinden tercih etmgilimi gostermektedir. Burada
markalarin tiiketicinin zihninde kendini nasil korlandirdgl devreye girmektedir. Ornek
olarak; Pepsi marka icecek susuzluk ihtiyacinsikamasinin yani sira tiketicinin kendini iyi
ve rahat hissetmesinde, Algida dondurmasi lezzetavekavramlariyla, Levi's kiyafetleri
giyimden cok kag tarafl etkilemede kullaniimaktadir. Bu sebeptetag Urlnler arasindaki
benzerlik probleminin tstesinden gelmek ve markaydasimhlik olusturmak icin Urdnlerin
kullanim 0©zelliklerinden c¢ok sembolik sebeplerdemlagh tiketilmelerine ydnelmek
gerekmektedir (Odalkg 1999: 70).

Marka imajinin temelinde tuketicilerin, markaninmsve logosunu bgnme, logo
hakkinda bir dilinceye sahip olma veya trini inceleme gibi birgekeyim sonucunda elde
ettikleri birikim yatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2005-16). Markalar sadece isirgekil
veya logodan ibaret olmamakta, tiketicinin algrda varlgini surdirmekte ve
pazarlamacilarin anlagindan cok ttketicinin bundan ne aniagla ilgilenmektedir (Parker,
2009: 176).

Marka imajI s6z konusu olgunda gercgin algilanmasi ger@n kendisinden daha
onemli hale gelir (Oziipek ve Diker, 2012:103).

Tiketicinin zihninde marka imaji dégekilde olgturulmaktadir (Doyle, 2003: 398);

Deneyim: Miteriler markanin 6zellikleri ve inaniligh konusunda bilgi sahibidir ve
musteriler genellikle markay! daha 6nce kullagtmi

Kisisel: Misterinin yakin cevresi, arkaglari, meslektglari veya trtna kullanan gier
Kisiler markanin 6zelliklerini ve gausimlarini aktarma 6zefline sahiptir.

Halk: Marka, kitle iletsim araclari aracigiiyla ya da tuketici raporlariylagéenilmis
olabilir.
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Ticari: Reklamlar, safi gorevlileri veya dier tutundurma araclari markanin
Ozelliklerini, yararlarini ve deerini tuketicilere iletmektedirler.

3.4. Marka Degeri

Cagimizin rekabet ortaminda §aaili olmak isteyensietmelerin 6ncelikle yapmalari
gereken tuketici ihtiyaclarini gou analiz ederek surdurulebilir bir rekabet avangayatmak
olmahdir. Bunun igin de tuketiciye saygi duyaralisteri tatminini sglamak gerekmektedir.
Isletmelerin pazara sunduklari Griin ya da hizmetiekeolarak tiiketicilere ggadiklari
birtakim ek faydalar o markanin tuketicinin zihrenthrkli bir konuma yikselmesine neden
olmaktadir. Bu gamada ortaya ¢ikan markageei, Grtine onun fonksiyonel gerinden daha
fazla katma dger yaratilmasi olarak agiklanabilir. Bahsedilendager tuketiciler Gzerinde
biraktgl olumlu intibalar sayesindelétmenin piyasa dgrini, muhasebe kayitlarinda yer
alan defter dgerinden daha kiymetli bir konuma getirmektedir @rdve Uslu, 2010: 167).

Markalarin, tuketicilerin gdzinde yaratilan vaatleldugu distntlebilir ve bu
vaatlerin yerine getirilmesi gerekmektediletmelerin yerine getirmegii her vaat gletmenin
itibarini, inanilirlgini ve dolayisiyla da marka gkrini azaltmaktadir (Pringle ve Thompson,
2000: 51).

Marka degerinin temelinde marka sadakatinin giduve bir markayl satin almaya
istekli ne kadar ¢ok tuketici varsa markanin o derdeerli oldugu bilinmektedir. Marka
sadakati olgturmak icin ise oncelikle tuketicilerin glveninirazaniimasi gerekmektedir.
(Erdem ve Uslu, 2010: 168)isletmelerin, belirli bir markaya ker sadakat yaratabilmek ve
markalarini giclendirebilmek igin tiketicileriniiitanimasi, onlarin isteklerine en iyi ve hizh
bicimde cevap verilebilmesi gerekmektedir. AyricajUsterilerinin sikayetlerini ve
tavsiyelerini de goz onunde tutmalagietmeler acgisindan 6nem arz etmektedir (Ozturk ve
Karaka, 2016b:76) Yapilan agarmalarda satin alma turiine goére farkli derecelestkisi
olmakla birlikte markali Grlnlerin tiketiciler tdnadan daha cok tercih edifgdi
gorulmektedir. Markanin tuketicilere @adigi yararlar bunun temel nedeni olarak
gosterilebilir. Markanin tiketicilere gmdigi yararlar su sekilde siralanabilir (Turker ve
Tirker, 2013: 51):

« Markalar tiketicilere guven veren birer unsur akardikkat cekmektedir.
Tuketiciler markasiz Urinleri alarak riske girmstemezler.

« Tuketicinin gozunde markal Grinler markasiz Ueiml kiyasla daha Kkaliteli
olarak algilanir ve tercih sebebi olur.

« Markalar, sayesinde drtinlerin taninmasi kolgylae satin alma esnasinda seg¢im
% Markal d I t kolgyl tin al d
islemi daha hizli gercgelgerilir.

« Markalar, Urinler hakkinda tiketicilere bilgigta. Bu sayede daha Once satin
alinan markalar tutum ve inanglar etkileyerek Isonraki satin almada
yonlendirici olur.

% Markali Grtnler, tiketici icin bir garanti nitglitasir ve tuketicilerin korunmasina
yardimci olur.

4. MARKA BA GLILI GI (SADAKAT 1)
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Bir musterinin, bir sletme ya da marka ile olan ilgitnini stirdirmek istemesi alik
olarak isimlendirilir (Cyr vd., 2006: 3). Marka ganlilig ya da bgka deyisle marka sadakati,
bir tuketicinin alternatif Grinler olmasinagraen sadece bir markayi tercih etmesi ve satin
alimlarini bu marka yoniunde devam ettirmesi olafakle edilmektedir. Marka [ghli g,
isletmelerin marka deerinin Olcilmesinde ve pazarlama stratejileriningdoeya ulaip
ulasmadginin tespitinde dnemli bir unsur olarak dikkat cektedir (Akpinar ve Yurdakul,
2008). Marka bglihgi markanin fiyatl veya 6zellikleri gesiklik gosterse bile tuketicinin
markaya yonelmesi olarak tanimlanmaktadir (ChabkdBala, 2010:2). Evanschitzky (2006)’
ye gore ise sadakat, gtéri taahhududur.

Marka balil gini, “tiketicilerin daha 6nceden satin alip denediklerirbarkayi satin
almayi surdirme glimi” ya da ‘tuiketicinin belirli bir stre icinde bir Griin kategsi icinde
yer alan bir ya da daha ¢cok markaya katakindgi olumlu tutum ve davragsal tepki
seklinde tanimlamak mumkundir. Daha 6z bir ifadéydazi tiketicilerin belirli bir markay
dizenli ve tutarll olarak satin almaieémi” (Yilmaz 2005:260) olarak da agiklanmaktadir.
Marka balhligl tiketicinin markaya olan inancindan gdoaktadir. Gucli markalarin en
belirgin 6zelliklerinden bir tanesi kendine sadikisteriler olusturmasidir (Harter, 2004: 120).

Marka bahlig ile ilgili bir baska tanima gore ise, tuketicileringgir markalardan
gelen rekabetci etkilere dayanma gici yketmenin Grin ve hizmetlerini kullanmakta
gosterdgi kararlilk marka sadakatini belirlemektedir (Ko@ ve Barut, 2010:111). Marka
baglili g1 oncelikle tiketicinin bir Grand kullanmasi ve oudle ilgili olumlu bir deneyim
yasamaslyla bgamaktadir. Tuketicinin kullanmaioldugu Grtinle ilgili olarak algilag belirli
Ozellikler o markay! se¢cmesine yol agiyorsa marégilbginin giglenmesine neden offlu
soylenebilir. Piyasada var olan gucli markalarinbefirgin 6zelliklerinden biri de kendi
markalarina bg bir tuketici kitlesinin varlgidir. Bu b&lamda marka bzl g1, tuketicinin
markay! dgistirmeye gerek gérmeden 4 defa ayni markanin satmasi halinde okan
durum olarak da tanimlanabilir (Cetin, 2016: 25).

Marka balih g1 olusturmada tuketici istek ve beklentilerinin tatminzedi énemli rol
oynamaktadir. Buna ek olarak tuketicilerin cabasnthrka bgimliligr olusturmada etkilidir
(Haciefendiglu, 2014: 61). Marka kgligini tiketicilerin markalarla kurdiw arkadaliga
benzeyen psikolojik bir @aolarak da gormek mumkunddur. Tuketiciler sadecelbbir Grin
markasina kar degil, Grin ailesinin markasina veya Uringdecisina kagyi da sadakat
gOsterebilirler (Yilmaz, 2005: 260lyi belirlenmis bir marka adi, marka Bhli gini korumaya
yardimci olur. Marka kgil gini arttirabilen bir kurulgidaha etkin bigekilde rekabet edebilir,
mali glcunu yukseltir ve yaragtifayday topluma etkin biekilde aktarabilir (Reisenwitz ve
Gupta, 2016:3).

Tuketicileri belirli bir marka urint tekrar satinlmaya yonlendiren iki gudu
bulunmaktadir. Birincisi,sletmenin yapmy oldugu indirim ve sundgu firsatlardan gganan
yarar, ikincisi ise, bir mgierinin belirli Grin ya da hizmetlere karduydwu yakinhk ve
duygusal bghliktir. Birinci gidinin tatmini zaman icerisindetmekte markanin tiketiciye
sggladigl indirim veya fayda son bulgunda bglhlik da son bulmaktadirikinci gidu ise
tuketicilerin kendileri icin 6zel saydiklar Urineya hizmetlerle olan gkiyle alakalidir.
Isletmeler &irlikli olarak ikinci tur gldilere hitap ederek wantdurma stratejilerini
belirlemektedirler (Cati ve Kogu, 2008: 169). Miteri tatmini ile mteri sadakati birbirine
cok yakindan bamli iki kavram olarak kaimiza c¢ikmaktadir. Mgieri icin 6nem arz eden
bir Grinden, mgterinin surekli olarak tatmin geamasi bglih g dogurur. Misteri bashli g,
isletmeye yeni sagiyapma imkani yaratir ve istikrarl bir pazar ortamlusturur. Pazardaki
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istikrar ancak tatmin edilmimisteriler sayesinde gtanabilir (Marangoz ve Akyildiz, 2007:
200).

Marka balih g ile ilgili olarak yapilan ilk cahmalarda bglihik kavrami airlikli
olarak tekrar satin alma davramyla iliskili olarak incelenmy, bunun ol¢llmesi igin de satin
alma siklgi ve satin alma derecesi gibi gigkenler kullaniimgtir. Marka b&lliginin
davrangsal dzellik taiyan verilerle 6lctilmesi guvenilir olmasinginaen yetersiz kalmakta ve
birtakim problemler dgurmaktadir. Davraglarin olctlmesiyle elde edilen veriler nesnel
olmasina rgmen pahalidir. Gelecekle ilgili tahminde bulunmasaligi da sinirlidir. Yalnizca
davrangsal verilere bakilarak birden ¢ok marka kullandalamarkayl satin almaktan
vazgecenleri birbirinden ayirmak mamkurgtdiéir (Devrani, 2009:410). Baili gin davrargla
ilgili bolimi yalnizca tiketicilerin Grind tekraatsn almasiyla alakalidir. Ancak buna ilave
olarak ©ne surulen tutumsal boyut ise tuketicinatirs alma davragini tekrarlamadi
durumlarda bile gecerli olabilir. Orpm tiketici tekrar satin alim yapmasa bile marka
hakkinda cevresine olumlgeyler aktarabilir, markayr Bkalarina tavsiye edebilir ya da
baskalarini bu marka Urlnleri satin almalari konusuilgtea edebilir. Tuketicilerin Grlnler
hakkinda olumlu yorum yapmalarsletmelerin yapt reklamlardan daha fazla etki
yaratmaktadir. Bu yuzdeslétmeler tutumsal sadakat olan gterileri aracilglyla bedavaya
ve daha etkili bigekilde kendi reklamlarini yaptirsolurlar (Cati ve Kogglu, 2008: 169).

Musterilerin sirekli olarak ayni markayi satin almalaisadece kglik kavramiyla
aciklamak her zaman ga olmaz bunun altinda yatan farkli birtakim nederde olabilir.
Ornezin tuketicinin satin alabilege alternatif markalarin olmamasi, tiiketicinin aynarkayi
satin almaya devam ettirmesini zorunlu kilmaktagHiartmann ve Ibanez, 2007:2662).
Tiaketici, Urindn fiyati daha quk oldugu ya da o marka trinin daha kolaysu&bilir
oldugu icin de o markay! satin aliyor olabilir. Onemlam nokta satin alma davramin
altinda yatan nedenlerin gl tespit edilmesidir. Burada da tutumlarin andtaasi 6énem
kazanmaktadir cuinkld tutumlar davranyonlendirme guctne sahiptir (Devrani, 2009:410).
Bu bailamda migteri bahli ginin 6nemi méteriyi elde tutma, tekrar satin alma, uzun dénemli
karlilik ve uzun donemli myderi iliskileri Gzerindeki pozitif etkisiyle ilgilidir (Reisnwitz ve
Gupta, 2016:3).

5. METODOLOJ 1
5.1. Orneklem ve Olgiim Araclari

Anket calsmasi 2016 yilindaizmirde yapilmstir. izmirin 2015 yil niifusu 4 168
415'tir (Tuik, 2016).

Anket vyapilacak c¢ajmanin 0Ornek hacmin belirlenmesindesa@adaki formdul
kullanilarak dérnek sayisi belirlengtir (Bas, 2008):

___ N*t**p*q
n=
d?*(N-1) +t>* p*q

n = Ornekleme alinacak birey sayisi (anket sayisi),
N = Hedef kitledeki birey sayisi (4 168 415),

p =Incelenen olayin gerceklme olasilgl (0.50),

q =incelenen olayin gerceklmeme olasifii (0.50),

t = Standart normal gdim dezeri (2.58),
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d = Ornekleme hatasi (0.05)'dr.

Orneklem cercevesi tesadiifi olmayan 6rnekleme ydleténden kolayda érnekleme
yontemi ile 0,05 hata payi, %99 guiven analda 666 olarak belirlenstir.

Argtirmada birincil verilerin elde edilmesinde ylz wlizanket tekrgi
uygulanmgtir. Anket formu hazirlanirken, literatir taramaspilarak ulusal, uluslararasi
calismalar ve kaynakca kisminda veriinolan literatirlerden faydalanilarak gttamalarda
kullanilan anket formlari esas alinmakla birliktey calsmaya uygun sorular eklenerek
modifiye edilmi formlar kullaniimgtir. Arastirmada ttketicilerin marka algisini 6lgmeye
yonelik 13 adet ifade hazirlangtr. Katilimcilarin, Marka Algisi Olgg icin 5'li likert
kullaniimistir.  Kesinlikle  Katilmiyorum(1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum(4), Kesinlikle Katiliyorum (59eklinde likert dlcgi belirlenmistir.

5.2. Verilerin analizi

Arastirmayi, 2016 yilinddzmirde tuketiciler ile yapilan anketlerdengtanan veriler
olusturmuwstur. Elde edilen veriler SPSS 22 istatistiki pagetgrami ve AMOS kullanilarak
cozumlenmitir. ilk olarak aratirmaya katilan 666 tiiketicinin demografik 6zekikhe iliskin
deserler verilmitir. Daha sonra, Gazlicecek Tiiketiminde Marka Algisi Olgieverilerine
Acimlayici Faktor Analizi yapilngive iki boyut belirlenmgtir. Boyut 1 Marka Bgimlihgi,
boyut 2 Markaimaji olarak adlandiriingtir. Daha sonra Dgulayici Faktor Analizi ile 2
boyutlu faktoér netlgtirilmi stir.

5.3. Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilanlarin %51,4’0 kadinlardan, %48,6keklerden olgmaktadir.
Yas gruplarina bakilg@gnda %217,0'sinin 19-24, %18,6'sinin 25-30, %21 /3si 31-36,
%12,2'sinin 37-42, %11,4’Unun 43-48, %5,9’'unun 49-%38,1'inin 54-60, %5,7’sinin 61 ve
Uzeri yg grubunda oldgu belirlenmitir. Tlketicilerin, %41,9'u evli, %51,5'i bekar, %®sI
bosanmstir.
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Tablo 2. Tuketicilerin Demografik Ozellikleri
f: Frekans%=ylzde

Cinsiyet f % Yas f %
Kadin 342 51,4 19-24 113 17,0
Erkek 324 48,6 25-30 124 18,6
Toplam 666 100,0 31-36 141 21,2
Meslek f % 37-42 81 12,2
Ev Hanimi 77 11,6 43-48 76 11,4
Emekli 40 6,0 49-53 39 5,9
Esnaf 51 7,7 54-60 54 8,1
Memur 81 12,2 61 ve Uzeri 38 5,7
Isci 149 22,4 Toplam 666 | 100,0
Ogrenci 233 35,0 Medeni hal f %
Doktor 17 2,6 Evli 279 41,9
Ogretim Gorevlisi 18 2,7 Bekar 343 | 515
Toplam 666 100,0 Bganms 44 6,6
Gelir f % Toplam 666 100,0
0-500 71 10,7 Egitim durumu f %
501-1000 64 9,6 IIkogretim 67 10,1
1001-2000 210 31,5 Orta@retim 266 39,9
2001-3000 190 28,5 On Lisans 137 20,6
3001-4000 76 11,4 Lisans 155 23,3
4001-5000 19 2,9 Lisans Ust 32 4,8
5001 ve uzeri 36 5,4 Doktora 9 1,4
Toplam 666 100,0 Toplam 666 100,0

Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakigginda, %10,7’si 500 TL ve alti, %9,6’si
501-1000TL, %31,5'i 1001-2000TL, %28,5’i 2001-30@0P0611,4’4 3001-4000TL, %2,9'u
4001-5000TL, %5,4’4 5001TL ve Uzeri gelire sahiplugu gorilmektedir. Meskge gore;
%35,0'inin  memur, %22,4’Gnlnsg¢i, %12,2’sinin @renci, %11,6’sinin ev hanimi,
%7,7'sinin esnaf, %6,0’sinin emekli, %2,7’sinigrétim gorevlisi, %2,6’sinin doktor olgu
gorulmektedir. Bitim durumuna bakil@ginda, %210,1’inin ilk@retim, %39,9’'unun
ortag@retim, %20,6'sinin  yuksekokul, %23,3'Unun lisans,4,86nin yiksek lisans,
%1,4’Unun ise doktora mezunu ofglugorilmektedir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Gazh Icecek Tiiketme Durumu

f %
. Hayir 156 23,4
cazll lceceEver 510 76,6
Toplam 666 100,0

Tuketicilerin %76,6’s1 gazh icecek tuketirken, %28 tuketmemektedir.
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Sekil 1. Tiikettikleri Gazl Icecekler

Meyveli gazoz 78 '
Sade gazoz 71 ’
Kolall icecekler 90 ‘
0 20 40 60 80 100

Not: Birden ¢ok secerge cevap verildii icin verilen cevap toplam %2100’ maktadir.

Gazl icecek tuketen §ilerin %901 kolali icecek, %78 meyveli gazoz, %i/$ade
gazoz tuketmektedir.

Tablo 4. Gazliigcecek Tiiketiminde Markaya Bgslilik

f %
Gazh icecell Hayir 135 26,5
tuketirken markayi Evet 375 73,5
Onem verenler Toplam 510 100

Gazli icecek tuketen 510 skye, gazli icecek satin alirken her zaman ayni aark
satin alir misiniz sorusu sorulghwr. Tiketicilerin %73,5’i evet cevabini verirke¥h26,5’i
hayir cevabini verngiir. Her zaman ayni markay! satin alinm diyen tidderin satin
aldiklart markayla ilgili algisini 6élgmek icin fait analizi yapilmgtir ve dg@rulayici faktor
analiziyle boyutlar netkgirilmi stir.

Tablo 5. Gazliigcecek Tiiketiminde Marka Algisi Olcesi KMO ve Bartlett sonuclari

Kasiser Meyer Olkin (KMO) ,926
x? (Ki-Kare) 3,85403
Bartlett Sphericity Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 78
P (Olasilik) 0,000*

Faktor analizinde faktorlenebiligin uygunlygu Bartlett'in kuresellik testi ile test
edilmistir. Orneklem vyeterlilgini 6lgcmek icin ise KeiserMeyer-Olkin (KMO) testiad
yararlaniimgtir. KMO deseri 0,90-1 arafiinda ise drneklem yeterlgi cok iyi, 0,90- 0,89 ise
iyi, 0,70-0,79 ise orta, 0,60-069 ise kotu, 0,5890jse cok kotd, 0,50'nin alti ise kabul
edilemez olarak tanimlanmaktadir (Alpar, 2013). KNK3tinin sonucu 0,926 (cok iyi) ve
Barlett’s testinin sonucu p=0,000, p<0,05'dir. Bepgerlere gore déskenler arasinda faktor
analizi yapilabilmektedir.
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Tablo 6. Gazli icecek Tiiketiminde Marka Algisi Olgegi

zgigllls:r?]rz]algrlln Fakior erlig)lljlr(l:lllgl Cronbach's
YukKleri Alpha
(%)
sls4 |Bu markayr her zama
o 686
tuketirim
sls5 | Bu markayr bgka marka
secenekleri olmasina gaen ,632
degistirmem
sls6 | Bu markayl dierlerine gore
pahali olsa dahi tiketirim 625
F1 37,316 ,928
S1s9 | Bu markayl gelecekte d
. : ,783
tuketecgim
S1s10 | Bu markayi tuketmekten as 787
vazgegmem '
S1s12 | Bu marka benim i¢in idealdir ,829
S1s13 | Bu markayi tiketmek ban
. ,855
zevk verir
slsl | Bu marka guvenilirdir ,666
sls2 | Bu marka kalitelidir , 784
s1s3 Buv _marka sgliga zararli 635
deadir
F2 | S1s7 |Bu marka Urdnin dretim 30,792 877
. . 75
daha hijyendir
S1s8 | Bu marka sglikhdir ,700
S1s11 | Reklamlari daha guvenilir v
o ,564
kalitelidir

Tuketicilerin GAZCM Algisi verilerine faktor analizi yapiltir ve bu analiz
sonucunda varyansin %68,107'sini aciklayan 2 altube@lde edilmgtir. Faktér 1 Marka
bagimliligl, Faktor 2 Marka imaji olarak isimlendirilgtir. Olgegin glivenilirligi test etmek
icin Cronbach Alfa’dan yararlanilgtir. Cronbach Alfa dgeri Faktor 1 igin 0,928, Faktor 2
icin 0,877'dir. Faktérin tamami icin bu ger 0,935 bulunmgiur. Bu deerlere bakarak
faktdrlerin kendi icinde ve 0Olgn genelinde giveniginin yiksek oldgunu gérmekteyiz.
Acimlayici faktor analizi yapildiktan sonra gralayici faktor analizine gecilrtir.
Dogrulayici faktor analizi, gizli daskenlerle ilgili kuramlarin test edilmesiyle ilgilijeri
diuzey argtirmalarda kullanilan gealmis bir tekniktir (Tabachnick ve Fidel, 2015).

Faktor 1, 7 maddeden glmakta ve bu boyut altinda yer alan maddelerin fatik
degerleri 0,855 ile 0,625 arasindagitenektedir. Faktor 2 ise 6 maddeden sohakta ve
faktor yuk degerleri 0,784 ve 0,564 arasindagdenektedir. Faktor 1 varyansin %37,316’sini,
Faktor 2 varyansin %30,792’sini aciklamaktadir.
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Sekil 2. GAZICM Algisi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi
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Tablo 7.GAZICM Algisi Olgegi Uyum Degerleri

Uyum oOlculeri Iyi uyum Kabul edilebilir | Modele ait dezerler
uyum

¥ ? df (CMIN/df) <3 <4-5 10,7

GFlI >0,90 0,89-0,85 A7

CFlI >0,97 >0,95 ,84

RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,16

NFI >0,95 0,94-0,90 ,83

RMR <0,05 0,06-0,08 ,07

Dogrulayici faktor analizinde uyum indeksi gileri: CMINDF=10,7, GFI= 0,77,
CFI= 0,84, RMSEA= 0,16, NFI= 0,83, RMR = 0,7'ditlde edilen modelin uyum derleri
kabul edilebilir dgerde dgildir. Bu sebeple modelin uyum gerlerini elde edebilmek icin
beta dgeri disuk olan ifadeler modelden ¢ikarilgtir. Bunlar, F1 alt boyutunda s1s12, s1s5,
s1s6 numarall ifadelerden eluken, F2 alt boyutunda ise sl1sl, s1s3 numaraleléaden
olusmaktadir.
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Sekil 3. GAZICM Algisi Olgegi Duzeltilmis Dogrulayici Faktor Analizi

Tablo 8. GAZICM Olgegi Diizeltilmis Dogrulayici Faktér Analizi

Uyum olcileri Iyi uyum Kabul edilebilir | Modele ait deserler
uyum

¥ Z [df (CMIN/df) <3 <4-5 2,9

GFI >0,90 0,89-0,85 97

CFlI >0,97 >0,95 ,98

RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,07

NFI >0,95 0,94-0,90 97

RMR <0,05 0,06-0,08 ,04

Duzeltilmis Dogrulayici faktor analizinde uyum indeksi gleri: CMINDF=2,9,
GFI= 0,97, CFI= 0,98, RMSEA= 0,07, NFI= 0,97, RMR0,4’'dur. Elde edilen model iyi
uyum deerlerini sglamaktadir. Model bwgekli ile kabul edilebilir seviyededir.

SONUC

Markalar, farkh Ureticiler tarafindan dretilen @féri birbirinden ayirmaya yarayan
yazl, saret, sembol v.s. unsurlardan ghaktadir. Ancak son yillarda markalara yuklenen
anlamlar sayesinde, artik bir marka sadece Urudigerlerinden ayirmaya yarayagaret
olmaktan cikarak, tuketicileri etkilemeye donuk hkara¢c olarak kullaniimaktadir. Bu
kapsamda marka ve markgi@ayla ilgili kavramlar, pazarlamacilarin tzerindardlgu
konular olarak dikkat cekmektedir. Bircok sektdaldugu gibi gida sektérinde de markalar
tiketicilerin drtinleri tercih etme sebebi olarakriginektedir. Bu camadaizmir ilindeki
gazl icecek tuketicilerinin marka algisi olculgtiir. Yapilan anket caimasina 666 ki
katilmis ve katilimcilarin  %76,6’sinin yani 510skiin gazli icecek tuket#i, buna rgmen
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%23,4’luk bir orana sahip 156sknin gazl icecek tiiketmegii goralmistir. Marka algisi ile
ilgili olan demografik faktorlerden cinsiyete gor&atihimcilar dgerlendirildiginde
aragtirmaya katilanlarin %51,4’tanidn kadin, %48,6'siis@ erkek oldgu gorilmektedir. Ya
gruplarina bakildinda %217,0'sinin  19-24, %18,6’'sinin  25-30, %21,3isi 31-36,
%12,2'sinin 37-42, %11,4'Gnin 43-48, %5,9'unun 49-%8,1'inin 54-60, %5,7’sinin 61 ve
Uzeri yg grubunda oldgu belirlenmgtir. Tuketicilerin, %41,9'u evli, %51,5'i bekar, %®sI
bosanmstir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakigginda, %10,7’si 500 TL ve alti, %9,6’si
501-1000TL, %31,5’i 1001-2000TL, %28,5’i 2001-30@0P611,4'4 3001-4000TL, %2,9'u
4001-5000TL, %5,4’4 5001TL ve Uzeri gelire sahiplugu gortulmektedir. Meskge gore;
%35,0'inin  memur, %22,4’Gnlnsg¢i, %12,2’sinin @renci, %11,6’sinin ev hanimi,
%7,7'sinin esnaf, %6,0’sinin emekli, %2,7’sinigrétim gorevlisi, %2,6’sinin doktor olgu
gorulmektedir. Bitim durumuna bakil@ginda, %210,1’inin ilk@retim, %39,9’'unun
ortag@retim, %20,6'sinin yuksekokul, %23,3'Unun lisans,4,86nin yiksek lisans,
%1,4’Unun ise doktora mezunu ofglugorilmektedir.

Gazl icecek tuketenskerin %901 kolah icecek, %78 meyveli gazoz, %i/l’
sade gazoz tukegii tespit edilmgtir. Gazh icecek tiketen 510 skye, gazli icecek satin
alirken her zaman ayni markay! satin alir misiormsu sorulmgtur. Tuketicilerin %73,5’i
evet cevabini verirken, %26,5’i hayir cevabini v@rdoralmstar.

Yapilan acimlayici faktér analizi sonucunda markgimhligl ve marka imaji olarak
isimlendirilen iki faktér bulunmgtur. Daha sonra doulayici faktor analizi ile 2 boyutlu
faktor netlatirilmistir. Buna gOre tuketicilerin gazli icecek tuketimieleki marka
tercihlerinde markaya duyduklari @dik ve marka imaji etkili olmaktadir. Birinci ven
onemli faktor olan marka anlihgl tiketicilerin daima ayni marka trinid satin alakl
gelecekte de bu Urlnleri satin almaya devam edexteltlamina gelmektedir. Ayrmada,
gazl iceceklerin fiyatindaki herhangi bir artveya alternatif drtnlerin piyasaya cikmasi
markaya bgimli olan tiketicileri etkilemegi gorilmektedir.

Ikinci faktor olan marka imaijl, tiiketicilerin trtirakkinda dglinceleri ve duygularini
yansitmaktadir. Marka imaji, tiketicilerinsgié deneyimleri sonucunda o marka hakkindaki
algilarindan olgmakta ve gletmeler de ¢gtli yontemlerle tuketicilerin algilarini etkileyek
arunleri hakkinda olumlu bir marka imaji yaratmaygismaktadirlar. Tlketiciler gazh icecek
tuketiminde tercih ettikleri markanin guvenilir, litali, hijyenik ve sglkh oldugunu
disinmektedirler. Bu maddeler marka imaji faktoriniustirdusundan dolayr marka
imajinin tuketici tercihlerinde son derece etkltlagu gorilmektedir.

Yapilan argtirmadan elde edilen sonuclar g6z 6niinde bulunduguhda gazli icecek
pazarinda buylimek isteyegletmelerin pazarlama stratejilerini gtururken marka kil gi
ve marka imaji konularina galik vermeleri gerekgii anlasiimaktadir. isletmelerin
dizenledikleri reklam kampanyalarinda oOzellikle I bashk Gzerinde ygunlasmalari
satslarin artmasina katki gyacaktir. Marka imaji okiurma konusunda 6zellikle Griinlerin
kalitesi, hijyeni ve sgikli olmasi konulari Uzerinde yonlasilmasi daha etkili sonuclar
doguracaktir.
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