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MARKA BAĞIMLILIĞI VE GAZLI İÇECEK SEKTÖRÜNDE AMPİRİK UYGULAMA




                                                                           Mehmet BAŞ*             Murat ATAN**
ÖZET


Marka, üreticilerin ya da satıcıların, mallarının kimliğini belirleyen ve mallarını rakiplerininkinden ayırt eden bir isim, simge, şekil ya da bunların bileşimidir. Marka adı, bir ürünü diğerlerinden ayırmaya yarayan ve tanıtmak amacıyla kullanılan kelime ya da kelimeler topluluğudur. Marka bağımlılığı ise tüketicilerin her defasında aynı markanın ürünlerini satın almasıdır. Bu makalede gazlı içecek sektöründeki marka bağımlılığı araştırılacaktır.                   

Anahtar Sözcükler : Marka, Marka Bağımlılığı, Gazlı İçecek Sektörü.
ABSTRACT


Brand is an identifying name, term, design or sembol. Brand name is the part of abrand that can be spoken after all brand loyalty is a costomer’s favorable attitude toward a specific brand. In this article we have examined brand, brand name, brand mark, trade mark and brand loyalty. After them we made an amprical research brand loyalty in carbonated soft drink industry. 

Key Words : Brand, Brand Loyalty, Carbonated Soft Drink Industry.
1. GİRİŞ

Mal ya da hizmetleri, birbirlerinden ayıran isim, terim, sembol, şekil, dizayn ya da bunların karışımından oluşan, dinamik bir kavram olan, devamlı gelişme içinde bulunan markalar tüketiciye son derece yararlı olabilmekte ve gittikçe daha fazla önem kazanmaktadır. Tüketicilerin eğilim ve gelir düzeylerinin, tüketicilere sunulan ürünlerin sayısının ve rekabetin artması alternatiflerin artmasını sağlamış, bu durum da tüketici tercihinde, markayı ön plana çıkarmıştır.


İşletmeler, tüketicilerin, kendi markalarını tercih etmelerini sağlamak, marka imajı ve bağlılığı oluşturmak için tüketici satın alma davranışlarında markanın ne derece önemli olduğunu, marka özelliklerinin tüketici tercihlerini nasıl etkilediğini bilmek zorundadır.


Bu çalışmamızda öncelikle marka ve marka bağımlılığı kavramı incelenecek daha sonra gazlı içecek sektöründe uygulama ile konu desteklenecektir.  
2. Marka Kavramı


Pazarda, tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik farklı bölümlerde pek çok ürün bulunmaktadır. Bu ürünlerden bazıları belli bir marka adı altında tüketiciye sunulurken, bazıları ise markasız olarak pazarda yerini almaktadır. Markasız bir ürünün özellikleri çok önemli olsa da, markalı bir ürüne göre tüketici bilinirliği ve pazar payı çoğu zaman daha azdır (21). Bu sebepten dolayı, bir ürünü tanıtmada ve pazar payını arttırmada en bilinen yol ürünü markalamaktır (20). Buradan yola çıkarak marka, “mamul hattındaki bir veya daha fazla parçalara, karakteristik özelliklerini tanıtıcı amaçlı verilen isim” olarak tanımlanabilir (9). Diğer bir tanımlamaya göre marka, üreticilerin ya da satıcıların, mallarının kimliğini belirleyen ve mallarını rakiplerininkinden ayırt eden bir isim, simge, şekil ya da bunların bileşimidir(12).


Marka (brand) geniş bir terimdir. Malın biçimi ve ambalajı dışında malı belirleyen her şey marka kapsamına girer. Marka adı, marka simgesi markanın bir parçasıdır. Tüm bu kavramlar bir araya gelip markayı oluşturur.


Marka adı (brand name), bir ürünü diğerlerinden ayırmaya yarayan ve tanıtmak amacıyla kullanılan kelime ya da kelimeler topluluğudur (2). Bir diğer tanıma göre ise marka adı, bir markanın ses çıkartılabilecek, etki uyandıran parçasıdır. Söylenebilen bir harf, kelime ya da kelime topluluklarından oluşur (6). Arçelik, Aygaz, Pepsi, vb. gibi sözcük, harf ya da harf grubu olabilir.


Marka işareti-simgesi (brand mark), tanımlanabilen ama söylenemeyen, seslendirilemeyen marka simgesi veya tasarımı ya da belirli bir renk olarak tanımlanabilir             (10). Mc Donald’s markasının sarı renkli yaylardan oluşmuş büyük “M” harfi marka işaretine örnek olarak verilebilir. 


Alameti farika-ticari marka-tescilli marka (trade mark), ticaret siciline geçirilerek yasal korunmaya hak kazanmış marka (sözcük, harf, simge, şekil) olarak tanımlanabilmektedir (17). Örnek; MasterCard® gibi.
3. Markanın Önemi, Fonksiyonları ve Avantajları


Rekabetin artması, koşulların zorlaşması, vb. nedenler markanın önemini arttırmaktadır. İşletmeler birbirlerine rekabet avantajı sağlayabilmek için markaya daha fazla önem vermektedirler. Markanın tüketici zihninde bıraktığı görsel ve işitsel izdüşümü, markanın rakip markalara göre farklı bir yerde konumlandırılmasına sebep olacaktır. 


Markanın çeşitli fonksiyonları vardır. Bunlar kaynak gösterme, garanti, reklam ve himaye fonksiyonlarıdır (3).


Markanın pek çok yararları mevcuttur. Bu yararlar, tüketiciler ve firmalar açısından iki başlık altında incelenebilmektedir. Markanın tüketicilere sağladığı avantajlar şöyle sıralanabilmektedir;

· Marka ürünün farklılaşmasına yardımcı olur.

· Marka tüketicinin korunmasını sağlar.

· Marka, mal hakkında tüketiciye bilgi sağlar (14).

· Marka, tüketiciye seçim kolaylığı sağlar (11).

· Markalı ürünler, tüketicilere prestij sağlayarak bazı referans gruplarına katılmalarını kolaylaştırır.

Markanın firmalara sağladığı avantajlar şöyledir;

· Marka ile mala bağımlılık yaratılır.

· Kârlı bir hedef pazar oluşturulmasına yardımcı olur.

· Tutundurma çabalarına destek sağlar.

· Marka, ürünün değerine değer katarak, bilinirliğine göre ürünün daha fazla fiyattan satılmasına yardımcı olur (10).

· Markalar, tüketicilere verdikleri güven sayesinde, firmaların yeni pazarlara girmesine yardımcı olurlar (21).

· Marka firmaya itibar sağlar.

Markanın yukarıda sayılan avantajlarından sonra iyi bir markanın özellikleri ise şu şekilde sayılabilmektedir (19);

· Marka, malın niteliklerine ve kullanış yerlerine ilişkin bilgiler vermelidir.

· Marka, kolayca söylenebilmeli, anımsanmalı ve tanınabilmelidir.

· Marka adı özel isim olmalıdır.

· Marka yasalara uygun olmalıdır.

· Marka, aykırı fikirleri çağrıştırmamalıdır.

· Marka adı, simgesi, reklam araçlarında kolayca kullanılabilmelidir.

· Rakiplerininkinden farklı olmalıdır.

· Paketleme ve etiketleme gereklerine uyarlanabilir olmalıdır.  
4. Marka Bağımlılığı


Pazarlamacılar tarafından marka bağımlılığı ile ilgili çok çeşitli tanımlamalar yapılmıştır. Wilkie’ye göre marka bağımlılığı, belirli bir markaya karşı olan tutum ve o markayı tutarlı ve sürekli şekilde satın alma davranışı olarak tanımlanmaktadır.


Sheth’in tanımına göre ise marka bağımlılığı, bir markanın zamana bağlı ve zamandan bağımsız göreceli satın alma sıklığının bir fonksiyonudur. Reynolds’a göre ise marka bağımlılığı, tüketicilerin daha önce içinde bulundukları satın alma durumunun aynısıyla karşılaştıklarında daha öncekilere benzer tutumlar veya seçimler sergilemesi durumudur (1). Diğer bir tanımlamaya göre marka bağımlılığı, daha önce satın alınan, memnun olunan markayı satın almak olarak tanımlanabilir. Tüketicinin markaya bağımlılığı, tüketicilerin genelde marka değiştirmek istememelerini ifade eder ve her markanın tercihi için tüketici tarafından belirli bir süre gösterilen kararlılık derecesidir (4). 


Yukarıdaki tanımlardan da anlaşılacağı gibi marka bağımlılığı kavramı tüketicilerin her defasında aynı markanın ürünlerini satın alması olarak ifade edilebilmektedir. Tüketici satın alma davranışını etkileyen psikolojik faktörlerden biri olan öğrenme faktörü ile ilişkisi vardır. Gereksinimlerini gidermek için satın alma davranışında bulunan tüketici, kullandığı ürünü ve markasını öğrenir ve bu durumla ilgili olumlu düşüncelere sahip olursa, sürekli aynı markayı satın almayı tercih eder. Bunun sonucunda da marka bağımlılığı kavramı ortaya çıkar. 


Marka bağımlılığı kavramını açıklamakta kullanılan dört ana tanımlama şu şekildedir  (5).

1. Marka Seçimi Sırası : Bu tanımlamada markaya bağlı kişiler satın alma şekilleriyle belirlenirler. Bunlar :

a. Bölünmez Marka Bağımlılığı, tüketicinin sürekli olarak tek bir markaya bağlanması durumunu belirttiğinden, işletmeler açısından en idealidir. Sembolik olarak AAAAAA şeklinde gösterilebilir.

b. Süreksiz Marka Bağımlılığı; tüketicilerin herhangi bir nedene dayalı olarak alternatif bir markaya yönelmesi durumudur. Sembolik olarak AAABBB şeklinde gösterilebilir.

c. Kısmi Marka Bağımlılığı; tüketicinin iki ya da daha fazla markaya bağımlı olması durumudur. Sembolik olarak ABABAB olarak gösterilebilir.

d. Sadakatsizlik; bölünmez marka bağımlılığının tam karşıtı olarak görülen bu durum tüketicinin her satın alma faaliyetinde farklı bir markaya yöneldiğini göstermektedir. Sembolik olarak ABCDEF şeklinde gösterilebilir.

2. Satın Alma Oranı : Belli bir mal alımının araştırmacı tarafından saptanacak belli bir yüzdesini aynı markaya ayıran tüketiciler markaya bağımlı olarak nitelenebilirler.

3. Alım Yineleme Olasılığı : Bu tanımlamaya göre aynı markayı arka arkaya “n” kez satın alma olasılığı yüksek olan tüketiciler markaya bağlı sayılırlar.

4. Zaman İçinde Marka Tercihi : Belli bir süre içinde geçmiş ve güncel marka tercihleri uyuşan tüketiciler bu tanımlamaya göre markaya bağlı sayılırlar. 

Marka bağımlılığından söz edebilmek için bazı koşulların olması gerekmektedir. Bunlar (7);

· Marka bağımlılığı tesadüfi değildir.

· Davranışsal bir tepkidir.

· Belirli bir sürenin sonunda ortaya çıkar.

· Karar süreci bir birim tarafından gerçekleştirilir.

· Bir ya da birden fazla marka seçeneğinin olması gerekir.

· Psikolojik bir sürecin fonksiyonudur.


1964 yılında Tucker tarafından yapılan bir araştırmada marka bağımlılığının bir markanın en az üç kez alınması ile ortaya çıktığı tespit edilmiştir. Yine bu araştırmada aşağıdaki davranış şekilleri bulunmuştur (3).

· Markalar arasında marka dışında hiçbir farklılık olmadığı durumlarda bile bazı tüketiciler markaya bağlanmaktadır.

· Her ne kadar görünüşte çok ufak ve yüzeysel farklılıklara dayanmış olsa da bu koşullarda oluşan markaya bağımlılık yüzeysel kalmamaktadır.

· Tüketicilerin markaya bağımlılık eğilimleri büyük farklılıklar gösterebilmektedir.

· Bazı tüketim seçimleri büyük ölçüde deneme mahiyetinde olduğundan bu durumlarda satın alımın yinelenme olasılığı düşüktür. 


Marka bağımlılığına ulaşıncaya kadar kişiler birkaç aşamadan geçerler (8). Birinci aşamada, ürün tüketiciler tarafından hatırlanmaz. İkinci aşamada tüketiciler ürünü ve markayı hatırlamaya başlar. Ürünü ve markayı tercih etmeleri söz konusudur. Üçüncü aşamada ise, tüketici marka konusunda ısrarcı olur ve sadece o markayı alır.


Marka bağımlılığının oluşumunu etkileyen bazı faktörler söz konusudur. Bunlar; markanın farkında olma, markanın itibarı, imaj, promosyon, algılanan kalite, yenilikler, marka uzantısı ve tatmindir (16); (18).


Marka bağımlılığı ile ilgili geliştirilmiş birçok model vardır. Bu modellerin her biri marka bağımlılığının sebeplerini ve sonuçlarını incelemektedir. Bu konuda geliştirilen modeller şu şekilde sıralanabilmektedir (18).


Bernoulli Modeli, Yeni Kullanıcı (Deneyici) Modelleri, Markov Modeli, Doğrusal Öğrenme Modelleri, Entropi Bağlılık Modeli, Zihinsel (Bilişsel) Marka Bağımlılığı Modeli, Dirichlet Modeli, Howard Yarı Markov Modeli, Parfitt Collins Modeli, Fourt Woodlock Modeli, Olasılık Dağılım Modelidir.


Marka bağımlılığının yaratılmasıyla müşteri sadakati kavramı da oluşturulmuş olur. Bağımlı olan müşteriler aynı zamanda da sadıktırlar. Diğer bir deyişle, sürekli aynı markayı ve o markanın farklı ürünlerini satın almayı tercih ederler.


Marka bağımlılığının derecesi kişiye, satın alınan ürüne, zamana, yere bağlıdır. Pazarlamacıların bu durumda yapması gereken hedef pazar veya pazardaki bağlılık derecesini bulmak ve buna bağlı olarak da pazarlama karmasını en doğru şekilde tasarlamaktır.
5. ARAŞTIRMANIN AMACI


Bu çalışmanın amacı; büyük mağazalar zincirlerinde gazlı içecek tüketiminde bulunan tüketicilerin tüketim alışkanlıklarına da bağlı olarak, marka bağımlılıkları konusundaki algılamalarını ölçmek, değerlendirmek ve buna göre ortaya çıkacak sonuçlara göre tüketimin arttırılmasında markanın etkililiğini artırıcı önerilerde bulunmaktır.


Bu çalışmada aşağıdaki durumlar araştırılmıştır: 

1. Eğitim düzeyi yüksek ve geliri yüksek olan kişiler “Coca Cola” veya “Pepsi” (Marka Tercihi ) ürünlerini tercih ederler.

2. Marka imajı ve markanın diğer gıda ürünlerinin (yan ürün) bulunması marka tercihini etkilemektedir.  

3. Satın almayı etkileyen etmenler marka tercihini etkilemektedir. 

4. Zincir mağazalardan alışveriş yapan müşteriler o mağazanın gazlı içeceğini çok fazla tercih etmemektedirler.

5. Coca Cola içenler için  (marka tercihi) ürünün bağlı olduğu grup (menşei) önemlidir.
6. ARAŞTIRMANIN ÖNEMİ


Kişilerin tüketim alışkanlıkları üzerinde marka bağımlılığının etkisi konusundaki bilgiler, büyük mağazalar zincirlerinin yöneticileri için önemli olduğundan; bu konulardaki alışkanlıkların ve marka bağımlılığının bilinmesi, müşterilerin tüketim davranışlarının önceden kestirilmesine ve olumlu şekilde değiştirilmesine olanak sağlar. Tüketim alışkanlığının olumlu yönde geliştirilmesi ise mağazaların pazarlama kanallarının verimlilik ve etkililiğini, dolayısıyla başarısını olumlu yönde etkileyecektir. 
7. EVREN VE ÖRNEKLEM


Araştırmanın evreni gazlı içecek tüketiminde bulunan kişilerdir. Belirlenen amaçlara ulaşılması amacıyla büyük mağazalardan alışveriş yapan müşterilerin araştırma kapsamına alınması hedeflenmiştir. Söz konusu müşterilerden basit tesadüfi örnekleme yöntemi ile örneklem grubu seçilmiştir. Örnek çapı %5’lik hata payı ile 266 olarak tespit edilmiştir. Seçilen örneklem grubuna uygulanan anket çalışması, çoğunlukla 02 Kasım - 15 Aralık 2004 tarihleri arasında gerçekleştirilmiştir.
8. YÖNTEM VE MODEL 


Bu çalışmada literatür araştırması yapılmış olup, anket uygulanmıştır.  Anket sonuçlarının değerlendirilmesinde “SPSS 12.0” versiyonu istatistiksel paket programından yararlanılmıştır. 


Tüm gazlı içecek tüketiminde bulunan müşteriler için düzenlenen bilgi toplama aracı (anket) iki bölümden oluşturulmuştur. I. Bölüm kişisel bilgileri içermekte ve 8 sorudan oluşmaktadır. II. Bölüm gazlı içecek tüketimi ve marka bağımlılığını ölçen 19 sorudan oluşmaktadır. Çalışmanın ikinci bölümünde bulunan soruların bir kısmı sınıflama ölçme düzeyinde ölçülmüştür. Bu değişkenler çalışmada sadece yüzde dağılımı göstermede ve sınıflama düzeyindeki değişkenler arası ilişkileri ölçmek için kullanılan (χ2) analizinde kullanılmıştır. II. Bölümde yer alan bazı değişkenler ise Likert skalası ile ölçeklendirilmiş sıralı ölçme düzeyinde olan değişkenlerdir. Bu değişkenlerin ölçülmesinde kullanılan likert skalası 1: Hiç Önemli Değil ; 2 : Önemsiz  ;  3 : Az Önemli  ; 4 : Biraz Önemli  ; 5 : Önemli ;  6 : Çok Önemli şeklinde tanımlanmıştır.  

Anket sorularında kullanılan ölçeğin güvenilirliği için Cronbach Alfa Katsayısı kullanılmıştır. Cronbach Alfa Katsayısının değerlendirilmesinde uyulan değerlendirme ölçütü; 
0.00 ≤ ( < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir.

0.40 ≤ ( < 0.60 ise ölçek düşük güvenilirliktedir.

0.60 ≤ ( < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

0.80 ≤ ( < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir (13). 


Anket çalışmasında II. Bölümde yer alan 19 madde için Cronbach Alfa Katsayısı             (() = 0.7258 olarak hesaplanmıştır. Buna göre yukarıda verilen değerlendirme ölçütü çerçevesinde ölçek oldukça güvenilirdir sonucuna ulaşılmıştır. 
8.1. Araştırmaya Katılan Müşterilere İlişkin Bilgiler

Müşterilerin yaş, cinsiyet, eğitim durumu, annenin eğitim durumu, babanın eğitim durumu, meslekleri ve aylık ortalama gelir düzeyi bilgilerine göre dağılımı Çizelge 1.’de gösterilmiştir.
Çizelge 1. Müşterilerin Demografik Bilgilere Göre Frekans Dağılımı
	Demografik Özellik
	Demografik Ayırım
	Frekans
	Yüzde (%)

	Yaş
	15 – 19 yaş
	34
	12.8

	
	20 – 24 yaş
	136
	51.1

	
	25 – 29 yaş
	29
	10.9

	
	30 – 34 yaş
	16
	6.0

	
	35 – 39 yaş
	14
	5.3

	
	40 – 44 yaş
	15
	5.6

	
	45 ve üzeri yaş
	22
	8.3

	Cinsiyet
	Kadın
	133
	50.0

	
	Erkek
	133
	50.0

	Eğitim Durumu
	İlköğretim
	13
	4.9

	
	Lise
	53
	19.9

	
	Yüksek Okul
	16
	6.0

	
	Üniversite
	169
	63.5

	
	Yüksek Lisans
	15
	5.6

	Meslek
	Memur
	19
	7.1

	
	İşsiz
	8
	3.0

	
	Serbest ( avukat,doktor, vb )
	28
	10.5

	
	Subay
	27
	10.2

	
	İşçi
	8
	3.0

	
	Öğrenci
	167
	62.8

	
	Tüccar ( işveren )
	9
	3.4

	Aylık Ortalama Gelir Durumu
	500 Milyondan az
	168
	63.2

	
	501 Milyon - 999 Milyon
	52
	19.5

	
	1 Milyar - 1,499 Milyar
	21
	7.9

	
	1,5 Milyar – 1,999 Milyar
	13
	4.9

	
	2 Milyar ve üzeri
	12
	4.5



Ankete katılan müşterilerin çoğunluğu 20 - 24 yaş grubundadır (%51.1). 29 yaş sınırına kadar genç olarak tanımlanan kişilerin oranı %74.8’dir. Ankete katılanların cinsiyet açısından oranları birbirine eşittir (%50). Ankete katılanların eğitim düzeyleri oldukça yüksektir. Ankete katılanların %75.1’i yüksek eğitim almıştır. Meslek grubu açısından ankete katılanların çoğunluğu öğrencilerden oluşmaktadır (%62.8). Sonra sırasıyla serbest meslek sahipleri, subay ve memur gelmektedir. Ankete katılanların çoğunluğu (%82.7) düşük gelir grubunda yer almaktadır. 
Çizelge 2. Marka Tercihi Frekans Dağılımı

	
	Frekans
	Yüzde (%)

	Coca Cola 
	39
	14.7

	Coca Cola + Pepsi
	72
	27.1

	Coca Cola + Kristal Cola
	56
	21.1

	Coca Cola + Cola Turca
	20
	7.5

	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	79
	29.7



Ankete katılan kişilerin gazlı içecek marka tercihleri için yapılan değerlendirmede 39 kişi (%14.7) Coca Cola , 72 kişi (%27.1) Coca Cola ve Pepsi Cola, 56 kişi ( % 21.1) Coca Cola ve Kristal Cola, 20 kişi (%7.5) Coca Cola ve Cola Turca ve 79 kişi de (%29.7)  Coca Cola, Pepsi Cola ve Kristal Cola markalı gazlı içecekleri tercih etmektedir.  Gazlı içecekler içinde tüketiciler tarafından en çok tercih edilen marka Coca Cola’dır. 
Çizelge 3. Müşterilerin Satın Alma Sırasında Aynı Gazlı İçecek Markasını Tercih Etmesi Durumuna Neden Olan İlk Üç Etken’in Frekans Dağılımı
	
	Frekans
	Yüzde (%)

	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Marka imajı
	51
	19.2

	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi +
 Markanın  kolay bulunabilirliği
	45
	16.9

	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Ürünün satış fiyatı
	52
	19.5

	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Marka ile ilgili reklamlar
	20
	7.5

	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Ürünün menşei
	20
	7.5

	Ürünün kimsayal özellikleri + Marka imajı + Ürünün satış fiyatı
	10
	3.8

	Ürünün kimsayal özellikleri + Markanın kolay bulunabilirliği + 
Ürünün satış fiyatı
	14
	5.3

	Ürünün kimsayal özellikleri + Markanın kolay bulunabilirliği + 
Marka ile ilgili  reklamlar
	10
	3.8

	Ürünün kalitesi + Markanın kolay bulunabilirliği + Ürünün satış fiyatı
	13
	4.9

	Ürünün kalitesi + Markanın kolay bulunabilirliği +Ürünün çeşitliliği
	16
	6.0

	Ürünün kalitesi + Ürünün satış fiyatı + Marka ile ilgili reklamlar
	15
	5.6



Müşterilerin satın alma sırasında aynı marka gazlı içecek markasını tercih etmesine neden olan faktörlerin dağılımı incelendiğinde; en önemli faktör ürünün kimyasal özellikleri olmaktadır. Bu özelliği sırasıyla; ürünün kalitesi, markanın kolay bulunabilirliği, ürünün satış fiyatı ve marka ile ilgili reklamlar faktörleri izlemektedir. Tüketiciler tarafından en fazla dikkat edilen üç özellik; ürünün kimsayal özellikleri, ürünün kalitesi ve ürünün satış fiyatını seçen 52 kişi (%19.5)’dir. En az dikkat edilen üç özellik ise;  ürünün kimsayal özellikleri,  marka imajı ve ürünün satış fiyatı 10 kişi (%3.8) ile ürünün kimsayal özellikleri, markanın kolay bulunabilirliği ve marka ile ilgili reklamlar 10 kişi ( %3.8)’dir.
Çizelge 4.  Cinsiyet İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki Tablosu

	 
	Cinsiyetiniz
	Toplam

	
	Kadın
	Erkek
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	30
	9
	39

	
	
	Yüzdesi
	11.3
	3.4
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	39
	33
	72

	
	
	Yüzdesi
	14.7
	12.4
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	32
	24
	56

	
	
	Yüzdesi
	12.0
	9.0
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	5
	15
	20

	
	
	Yüzdesi
	1.9
	5.6
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	27
	52
	79

	
	
	Yüzdesi
	10.2
	19.5
	29.7


             χ2 = 25.862   P = 0.000   Olağanlık Katsayısı = 0.298  P = 0.000
Ankete katılan kişilerin cinsiyetlerine göre hangi marka gazlı içecek tercih ettikleri incelendiğinde kadınların 39 kişi (%14.7) ile Coca Cola ile Pepsi Cola; 32 kişi (%12) Coca Cola ile Kristal Cola; 30 kişi (%11.3) Coca Cola; 27 kişi (%10.2) Coca Cola, Pepsi Cola ve Kristal Cola  ve  5 kişi (%1.9) Coca Cola ile Cola Turca içeceğini tercih etmektedir. Buna karşın erkekler ise, 52 kişi (%19.5) Coca Cola, Pepsi Cola ve Kristal Cola; 33 kişi (%12.4)  Coca Cola ile Pepsi Cola; 24 kişi (%9) Coca Cola ile Kristal Cola; 15 kişi (%5.6) Coca Cola ile Cola Turca  ve 9 kişi (%3.4) Coca Cola içeceğini tercih etmektedir. Kadınlar ile erkeklerin gazlı içecek tercihlerinde belirgin bir farklılaşma vardır. Cinsiyetin marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;
H0 : Cinsiyet ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Cinsiyet ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizi sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.000  <  ( = 0.05  tablo değerinden küçük bulunmuştur. O halde H1 hipotezi kabul edilmiştir. Yani cinsiyet ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki vardır sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 5. Eğitim Düzeyi  İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki   Tablosu
	 
	Eğitim Durumunuz
	Toplam

	
	ilköğretim
	Lise
	Yüksek Okul
	Üniversite
	Yüksek Lisans
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	-
	9
	2
	27
	1
	39

	
	
	Yüzdesi
	-
	3.4
	0.8
	10.2
	0.4
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	1
	14
	2
	54
	1
	72

	
	
	Yüzdesi
	0.4
	5.3
	0.8
	20.3
	0.4
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	6
	13
	3
	27
	7
	56

	
	
	Yüzdesi
	2.3
	4.9
	1.1
	10.2
	2.6
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	3
	5
	-
	11
	1
	20

	
	
	Yüzdesi
	1.1
	1.9
	-
	4.1
	0.4
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	3
	12
	9
	50
	5
	79

	
	
	Yüzdesi
	1.1
	4.5
	3.4
	18.8
	1.9
	29.7


             χ2 = 31.682   P = 0.011   Olağanlık Katsayısı = 0.326   P = 0.011 

Ankete katılanların çoğunluğu 163 kişi (%63.5) üniversite mezunudur. Üniversite mezunlarının gazlı içecek marka tercihindeki en fazla tercih 54 kişi (%20.3) Coca Cola ile Pepsi Cola, en az tercih 11 kişi (%4.1) ile Coca Cola ile Cola Turca tercih edenlerdir. İlköğretim mezunlarında en fazla tercih 6 kişi (%2.3) Coca Cola ile Kristal Cola iken en az tercih  1 kişi (%0.4) Coca Cola ile Pepsi Cola’dır. Sadece Coca Cola tercih eden kimse yoktur. Yüksek lisans eğitimine sahip kişilerde ise en fazla tercih 7 kişi (%2.6) Coca Cola ile Kristal Cola’dır. En az tercih 1 kişi (%0.4) ile çeşitli markalara dağılmıştır. 
Eğitim düzeyinin marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Eğitim düzeyi  ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Eğitim düzeyi  ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizinde 16 (%64) hücre beklenen değer 5’den küçük olduğu için Pearson Ki-kare analizi yerine ilişki testi için Olağanlık katsayısı değeri sonucuna bakılmalıdır. Bu test sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.011  <  ( = 0.05  tablo değerinden küçük bulunmuştur. O halde H1 hipotezi kabul edilmiştir. Yani eğitim düzeyi ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki vardır sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 6. Gelir Düzeyi  İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki   Tablosu
	 
	Gelir Düzeyiniz
	Toplam

	
	500 YTL den az
	500 YTL - 1000 YTL
	1000 YTL -         1500 YTL
	1500 YTL  - 2000 YTL
	2000 YTL
ve Üstü
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	27
	8
	3
	1
	-
	39

	
	
	Yüzdesi
	10.2
	3.0
	1.1
	0.4
	-
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	43
	16
	3
	4
	6
	72

	
	
	Yüzdesi
	16.2
	6.0
	1.1
	1.5
	2.3
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	33
	13
	7
	2
	1
	56

	
	
	Yüzdesi
	12.4
	4.9
	2.6
	0.8
	0.4
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	12
	3
	1
	2
	2
	20

	
	
	Yüzdesi
	4.5
	1.1
	0.4
	0.8
	0.8
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	53
	12
	7
	4
	3
	79

	
	
	Yüzdesi
	19.9
	4.5
	2.6
	1.5
	1.1
	29.7


             χ2 = 13.679   P = 0.623     Olağanlık Katsayısı = 0.221   P = 0.623 

Ankete katılanların çoğunluğu 168 kişi (%63.2) 500 YTL’den az gelire sahiptir. Aylık geliri 1000 - 1500 YTL arasında olan kişilerin gazlı içecek marka tercihindeki en fazla tercih 7 kişi (%2.6) Coca Cola ile Kristal Cola, en az tercih 1 kişi (%0.4) ile Coca Cola ile Cola Turca tercih edenlerdir. Aylık geliri 500 YTL’den az olanların en fazla tercihi 53 kişi (%19.9) Coca Cola, Pepsi Cola ve Kristal Cola iken, en az tercihi 12 kişi (%4.5) Coca Cola ile Cola Turca’dır. Aylık geliri 2000 YTL ve üstü olan kişilerde ise en fazla tercih 6 kişi (%2.3) Coca Cola ile Pepsi Cola’dır. En az tercih 1 kişi (%0.4) ile Coca Cola ile Kristal Cola’dır. Bu grupta sadece Coca Cola tercih eden kimse yoktur.
Aylık gelir düzeyinin marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Aylık gelir düzeyi  ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Aylık gelir düzeyi  ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizinde 14 hücre (%56) beklenen değer 5’den küçük olduğu için Pearson Ki-kare analizi yerine ilişki testi için Olağanlık katsayısı değeri sonucuna bakılmalıdır. Bu test sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.623  >  ( = 0.05  tablo değerinden büyük bulunmuştur. O halde H0 hipotezi kabul edilmiştir. Yani aylık gelir düzeyi ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki yoktur sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 7.  Tercih Ettiğiniz Gazlı İçecek Markasının Sektörde Başka Ürünleri de Mevcutsa Veya Olsa (su, çikolata vb) Bu Ürünleri de Kullanır mıydınız İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki Tablosu

	 
	Tercih ettiğiniz gazlı içecek markasının sektörde başka ürünleri de mevcutsa veya olsa (su, çikolata vb) bu ürünleri de kullanır mıydınız
	Toplam

	
	Evet
	Hayır
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	29
	10
	39

	
	
	Yüzdesi
	10.9
	3.8
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	48
	24
	72

	
	
	Yüzdesi
	18.0
	9.0
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	37
	19
	56

	
	
	Yüzdesi
	13.9
	7.1
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	16
	4
	20

	
	
	Yüzdesi
	6.0
	1.5
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	61
	18
	79

	
	
	Yüzdesi
	22.9
	6.8
	29.7


             χ2 = 3.779   P = 0.437   Olağanlık Katsayısı = 0.118  P = 0.437


Ankete katılan kişilerin tercih ettiğiniz gazlı içecek markasının sektörde başka ürünleri de mevcutsa veya olsa (su, çikolata vb) bu ürünleri de kullanır mıydınız sorusuna verdikleri cevaba göre 191 kişi (%71.8) evet  ve 75 kişi (%28.2) hayır demiştir. Evet cevabı verenlerden 48 kişi (%18) Coca Cola ile Pepsi Cola markasını tercih etmiştir. Yine evet cevabı verenlerden 16 kişi (%6.0) Coca Cola ile Cola Turca markasını tercih etmektedir. Hayır cevabı verenlerde ise 24 kişi (%9.0) Coca Cola ile Pepsi Cola tercih ederken 4 kişi (%1.5) Coca Cola ile Cola Turca markasını tercih etmektedir.Tercih edilen gazlı içecek markasının sektörde başka ürünlerinin de mevcut olması ve bu ürünlerin de kullanılmasının marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Tercih edilen gazlı içecek markasının sektörde başka ürünlerinin de mevcut olması ve bu ürünlerin de kullanılması ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Tercih edilen gazlı içecek markasının sektörde başka ürünlerinin de mevcut olması ve bu ürünlerin de kullanılması ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizi sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.437  >  ( = 0.05 tablo değerinden büyük bulunmuştur. O halde H0 hipotezi kabul edilmiştir. Yani Tercih edilen gazlı içecek markasının sektörde başka ürünlerinin de mevcut olması ve bu ürünlerin de kullanılması ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki yoktur sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 8. Alışverişinizi Ne Tür Mağazadan Yapmaktasınız İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki Tablosu
	 
	Alışverişiniz Ne Tür Mağazadan Yapmaktasınız
	Toplam

	
	Bakkal
	Süper Market
	Zincir Mağaza
	Departmanlı Mağaza
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	3
	14
	15
	7
	39

	
	
	Yüzdesi
	1.1
	5.3
	5.6
	2.6
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	5
	29
	32
	6
	72

	
	
	Yüzdesi
	1.9
	10.9
	12.0
	2.3
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	3
	23
	26
	4
	56

	
	
	Yüzdesi
	1.1
	8.6
	9.8
	1.5
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	5
	9
	4
	2
	20

	
	
	Yüzdesi
	1.9
	3.4
	1.5
	0.8
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	7
	35
	26
	11
	79

	
	
	Yüzdesi
	2.6
	13.2
	9.8
	4.1
	29.7


             χ2 = 15.134   P = 0.234     Olağanlık Katsayısı = 0.232   P = 0.234 

Ankete katılanların çoğunluğu 110 kişi (%41.4) süper marketten alışveriş yapmaktadır. Bunu sırasıyla; 103 kişi (%38.7) zincir mağaza, 30 kişi (%11.3) departmanlı mağaza ve 23 kişi (%8.6) bakkal izlemektedir. En çok tercih edilen marka Coca Cola, Pepsi ile Kristal Cola 79 kişi (%29.7)’dir. En az tercih edilen marka ise 20 kişi (%7.5) Coca Cola ile Cola Turca’dır.  Alışverişin ne tür bir mağazadan yapılmasının marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Alışverişin ne tür bir mağazadan yapıldığı ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Alışverişin ne tür bir mağazadan yapıldığı ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizi sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.234  >  ( = 0.05 tablo değerinden büyük bulunmuştur. O halde H0 hipotezi kabul edilmiştir. Yani Alışverişin ne tür bir mağazadan yapıldığı ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki yoktur sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 9.  Satın Almayı Etkileyen Etmenler İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki Tablosu

	 
	Marka Tercihi
	Toplam

	
	Coca Cola 
	Coca Cola + 

Pepsi Cola
	Coca Cola + 

Kristal Cola
	Coca Cola + 

Cola Turca
	Coca Cola + Pepsi +

 Kristal Cola
	

	Satın alma sırasında aynı gazlı içecek markasını tercih ediyorsanız 
	bu duruma neden olan ilk üç etken aşağıdakilerden hangileridir.
	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Marka imajı
	Frekans
	9
	13
	10
	5
	14
	51

	
	
	
	Yüzdesi
	3.4
	4.9
	3.8
	1.9
	5.3
	19.2

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Markanın  kolay bulunabilirliği
	Frekans
	10
	17
	6
	3
	9
	45

	
	
	
	Yüzdesi
	3.8
	6.4
	2.3
	1.1
	3.4
	16.9

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Ürünün satış fiyatı
	Frekans
	6
	16
	11
	4
	15
	52

	
	
	
	Yüzdesi
	2.3
	6.0
	4.1
	1.5
	5.6
	19.5

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Marka ile ilgili reklamlar
	Frekans
	2
	2
	7
	3
	6
	20

	
	
	
	Yüzdesi
	0.8
	0.8
	2.6
	1.1
	2.3
	7.5

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Ürünün kalitesi + Ürünün menşei
	Frekans
	1
	3
	8
	2
	6
	20

	
	
	
	Yüzdesi
	0.4
	1.1
	3.0
	0.8
	2.3
	7.5

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Marka imajı + Ürünün satış fiyatı
	Frekans
	2
	2
	3
	 -
	3
	10

	
	
	
	Yüzdesi
	0.8
	0.8
	1.1
	 -
	1.1
	3.8

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Markanın  kolay bulunabilirliği + Ürünün satış fiyatı
	Frekans
	2
	5
	3
	 -
	4
	14

	
	
	
	Yüzdesi
	0.8
	1.9
	1.1
	 -
	1.5
	5.3

	
	
	Ürünün kimsayal özellikleri + Markanın  kolay bulunabilirliği + Marka ile ilgili  reklamlar
	Frekans
	2
	2
	1
	 -
	5
	10

	
	
	
	Yüzdesi
	0.8
	0.8
	0.4
	 -
	1.9
	3.8

	
	
	Ürünün kalitesi + Markanın  kolay bulunabilirliği + Ürünün satış fiyatı
	Frekans
	1
	5
	2
	1
	4
	13

	
	
	
	Yüzdesi
	0.4
	1.9
	0.8
	0.4
	1.5
	4.9

	
	
	Ürünün kalitesi + Markanın  kolay bulunabilirliği + Ürünün çeşitliliği
	Frekans
	1
	5
	2
	 -
	8
	16

	
	
	
	Yüzdesi
	0.4
	1.9
	0.8
	 -
	3.0
	6.0

	
	
	Ürünün kalitesi + Ürünün satış fiyatı + Marka ile ilgili reklamlar
	Frekans
	3
	2
	3
	2
	5
	15

	
	
	
	Yüzdesi
	1.1
	0.8
	1.1
	0.8
	1.9
	5.6


             χ2 = 33.484   P = 0.743   Olağanlık Katsayısı = 0.336  P = 0.743

Ankete katılanların çoğunluğu (8 kez) satın almayı etkileyen en önemli etmenin ürünün kimyasal özellikleri olduğunu söylemiştir. Ürünün satın alınmasını etkileyen diğer etmenler sırasıyla; ürünün kalitesi (8 kez), ürünün kolay bulunabilirliği (6 kez), ürünün satış fiyatı (3 kez), marka ile ilgili reklamlar (3 kez), marka imajı (2 kez) ve ürünün menşei (1 kez)’dir.  Satın almayı etkileyen etmenlerin marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Satın almayı etkileyen etmenler ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Satın almayı etkileyen etmenler ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizinde 39 hücre (%70.9) beklenen değer 5’den küçük olduğu için Pearson Ki-Kare analizi yerine ilişki testi için Olağanlık katsayısı değeri sonucuna bakılmalıdır. Bu test sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.723  >  ( = 0.05  tablo değerinden büyük bulunmuştur. O halde H0 hipotezi kabul edilmiştir. Yani satın almayı etkileyen etmenler ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki yoktur sonucuna ulaşılmıştır. 
Çizelge 10. Kullandığınız Ürünün Menşei Veya Bağlı Bulunduğu Grup Tercihinizi Etkiler mi? İle Tüketilen Gazlı İçecek Marka Tercihi Arasındaki İkili İlişki Tablosu

	 
	Kullandığınız ürünün menşei  veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkiler mi?
	Toplam

	
	Evet
	Hayır
	

	Marka Tercihi
	Coca Cola 
	Frekans
	18
	21
	39

	
	
	Yüzdesi
	6.8
	7.9
	14.7

	
	Coca Cola + Pepsi
	Frekans
	37
	35
	72

	
	
	Yüzdesi
	13.9
	13.2
	27.1

	
	Coca Cola + Kristal Cola
	Frekans
	36
	20
	56

	
	
	Yüzdesi
	13.5
	7.5
	21.1

	
	Coca Cola + Cola Turca
	Frekans
	11
	9
	20

	
	
	Yüzdesi
	4.1
	3.4
	7.5

	
	Coca Cola + Pepsi + Kristal Cola
	Frekans
	40
	39
	79

	
	
	Yüzdesi
	15.0
	14.7
	29.7


             χ2 = 3.7870   P = 0.424   Olağanlık Katsayısı = 0.120  P = 0.424


Ankete katılan kişilerin kullandığınız ürünün menşei veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkiler mi? sorusuna verdikleri cevaba göre 142 kişi (%53.4) evet ve 124 kişi (%46.6) hayır demiştir. Evet cevabı verenlerden 40 kişi (%15.0) Coca Cola, Pepsi Cola ile Kristal Cola markasını tercih etmiştir. Yine evet cevabı verenlerden 11 kişi (%4.1) Coca Cola ile Cola Turca markasını tercih etmektedir. Hayır cevabı verenlerde ise 39 kişi (%14.7) Coca Cola, Pepsi Cola ile Kristal Cola markasını tercih ederken 9 kişi (%3.4) Coca Cola ile Cola Turca markasını tercih etmektedir.

Kullandığı ürünün menşei veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkilemesinin marka tercihi üzerinde ilişkili olup olmadığını araştırmak için Ki-Kare    ( χ2 ) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz için test edilen hipotez;

H0 : Kullandığı ürünün menşei  veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkilemesi ile marka tercihi arasında ilişki yoktur.

H1 : Kullandığı ürünün menşei  veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkilemesi ile marka tercihi arasında ilişki vardır.

Yapılan Ki-Kare ilişki analizi sonucunda anlamlılık düzeyi  P = 0.424  >  ( = 0.05 tablo değerinden büyük bulunmuştur. O halde H0 hipotezi kabul edilmiştir. Yani kullandığı ürünün menşei veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkilemesi ile marka tercihi değişkenleri arasında istatistiksel olarak ilişki yoktur sonucuna ulaşılmıştır. 

9. SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Bu çalışmanın sonucunda aşağıdaki durumlar tespit edilmiştir. Araştırmada yaşınız, cinsiyetiniz, eğitim durumunuz, mesleğiniz, aylık ortalama gelir düzeyiniz, ne kadar sıklıkla gazlı içecek tüketirsiniz, gazlı içeceklerde hep aynı markayı mı tercih edersiniz?, kaç yıldır bu markayı tercih etmektesiniz?, tercih ettiğiniz gazlı içecek markasının sektörde başka ürünleri de mevcutsa veya olsa (su, çikolata vb) bu ürünleri de kullanır mıydınız?, satın alma sırasında aynı gazlı içecek markasını tercih ediyorsanız bu duruma neden olan ilk üç etken aşağıdakilerden hangileridir, tercih ettiğiniz içecek markasını satın alma sırasında bulamadığınız zaman başka markalara yönelir misiniz?, eğer yönelirseniz bu marka / markalar aşağıdakilerden hangisidir. fiyat indirimleri farklı markaları deneme merakı, reklamlar, çevre tavsiyesi, promosyonlar, tattırımlar, ödüller gibi tutundurma faaliyetleri, tercih ettiğim markanın alışveriş yaptığım yerde bulunmaması, kullandığınız ürün markasının menşeini biliyor musunuz , kullandığınız ürünün menşei veya bağlı bulunduğu grup tercihinizi etkiler mi?, ürünün satın alma kararı kim tarafından verilmektedir, alış verişinizi ne tür mağazadan yapmaktasınız? değişkenleri ile marka tercihi değişkeni arasında Ki-Kare ((2) ilişki analizi yapılmıştır. Bu analiz sonucunda yedi değişkenin marka tercihinde istatistiksel olarak ilişkili olduğu belirlenmiştir. Bu değişkenler sırasıyla; cinsiyet, yaş, eğitim durumu, meslek, hep aynı markanın tercihi, satın alma sırasında aranan markanın bulunmaması durumunda başka markalara yönelme ve tercih edilen markanın alışveriş yapılan yerde bulunmamasında marka tercihidir. 


Yukarıda sayılan yedi değişken dışındaki diğer değişkenlerin marka tercihi ile istatistiksel bir ilişkisine rastlanamamıştır.


Gazlı içecek sektöründe hizmet veren işletmelerin yöneticileri marka tercihi ile ilişkisi olan yedi özelliğe öncelikli olarak önem vermelidirler. Bu özelliklerden dört tanesi (yaş, meslek, eğitim durumu ve cinsiyet) müşteri profili ile yakından ilişkilidir. Pazarlama stratejisi geliştirmek isteyen bir yöneticinin yapacağı ilk iş hedef pazarını seçmek ve bu hedef pazara uygun pazarlama karmasını uygulamaktır. Hedef pazarın seçimi ilk ve en önemli aşamadır. Müşteri profili ile hedef pazar arasında yakın bir ilişki olduğundan işletmelerin öncelikle hedef pazarlarını iyi belirlemeleri ve bu grubun özelliklerini doğru tespit etmeleri gerekmektedir.


Yine yapılan araştırma sonucunda dağıtımını iyi yapan işletmelerin daha başarılı marka bağımlılığı yarattığı da ortaya çıkmaktadır. İşletmelerin bu anlamda dağıtım fonksiyonuna gereken önemi vermelerinin zorunluluğu da tespit edilmiştir. Dağıtım ağının önemi ortaya konmuştur.


Tüm bu tespitlerin sonucunda ortaya çıkan ortak sonuç; pazarını iyi tanıyan ve bu pazara uygun pazarlama karması elemanlarını doğru belirleyen firmaların rakiplerine göre marka bağımlılığı yaratmada daha başarılı olduğu sonucuna ulaşılmıştır.
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