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Marka degeri; marka bagimliligi, marka adimin bilinirligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlar
gibi cok sayida etkenden etkilenmektedir. Bu etkenlerden marka bagimliligi, marka degerinin onemli bir
bilesenidir. Bu arastirmada, icecek sektoriinde yer alan kolali icecek tiiketicilerinin marka tercihlerin-
de en fazla onem verdikleri etkenler, tiiketicilerin marka bagimlilik diizeyleri ve marka bagumliliginm
olusturan ogeler incelenmistir. Bu amacla Dumlupinar Universitesi IIBF’de okuyan 4725 égrenci ara-
sindan katmanlara gore ornekleme yontemiyle secilen 500 o6grenci iizerinde uygulama yapilmistir. Ca-
lismada betimsel ve bagintisal aragtirma yontemi kullanilmustir. 31 sorudan olusan anket yardimiyla
toplanan veriler SPSS 10.0 programinda analiz edilmis ve ortaya ¢ikan bulgular frekans ve capraz tab-
lolarla birlikte sunulmugtur. Analiz sonucunda, pazara yeni giren ulusal bir markanin (Cola Turka) kii-
resel kola markalari karsisinda onemli bir performans gosterdigi ortaya ctkmigtir. Aragtirmanin bulgu-
larina gore, Cola Turka markasinin marka bagimlilik diizeyi obiir markalardan (Coca Cola ve Pepsi Co-
la) daha yiiksektir. Ulasilan sonuclar Cola Turka markasini tercih eden tiiketicilerin marka secimini et-
kileyen ana etkenin obiir markalardan farkli oldugunu gostermektedir. Ancak, pazara yeni giren bu mar-
kamin zaman icerisindeki gelisimi gozlemlenerek, marka bagimlilik diizeyinin oOlciilmesi gerekmektedir.

Anahtar kelimeler: Marka degeri, marka bagimliii, tiiketici davranist, kolali icecek

BRAND COMMITMENT AS A COMPONENT OF BRAND EQUITY:
A RESEARCH CONCERNING COKE

ABSTRACT

Brand equity is affected by many factors such as brand commitment, brand awareness, perceived
quality and brand association. One of them brand royalty is important component of brand equity. In
this research, it was investigated consumers’ brand preferences, brand royalty level and brand
commitment factors on brands on coke product placed beverage sector. A survey carried out on 500
students at Dumlupinar University Economics and Administrative Sciences Faculty. The participants of
this study were selected by stratified sampling from 4725 students. In this study, descriptive and
correlational methods was used. Data were collected by a questionnaire including 31 items were
analyzed at the SPSS 10.0 and the findings illustrated in frequency and cross tables. It is appeared that
a national brand (Cola Turka) which introduced to the market recently shows important performance
against the global coke brands (Coca Cola and Pepsi Coke). According to the findings, Cola Turka’s
brand royalty level higher than the others. The results show that Cola Turka consumers’ main
preference to choose brand is different from the others. However, it is required to be measured brand
royalty level by observing development of this brand’s which introduced to the market recenlty
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1. GIRIS

Kola, icilebilir 6zellikteki su, seker, kafein, 6teki bilesenler ve izin verilen katki maddeleri ve kendine
0zgii aroma maddeleri ile hazirlanan ve karbondioksit ile gazlandirilmis bir icecektir.

Uluslararast boyutta énemli bir {iriin olarak konumlanan kolali icecekler, lilkemizde de gazli icecekler
icinde 6nemli bir paya sahiptir. Bu alanda yer alan uluslar aras1 markalarin karsisina, gesitli iilkelerde
ulusal markalar da ¢ikmakta ve pazardan pay almaya cabalamaktadirlar. Kolali icecekler diginda obiir
gazli icecekler de bu savagimda 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de gazli icecekler pazarinda yer alan uluslar arasi markalarin yaninda ulusal markalarin da re-
kabetci bir yeri bulunmaktadir. Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda, tiiketicilerin ulusal ve uluslar
aras1 markalar1 algilayislari, cesitli psikolojik dgelerin yani sira sosyo-ekonomik dgelerden de etkilen-
mektedir. Bu etkilenmeler marka degerine iligkin tutumlar1 ve gelisimleri de yonlendirmektedir. 2005
yili rakamlariyla 2.88 milyon litrelik yillik gazli icecek tiiketiminin 2/3’linii kola satiglarinin olusturdugu
ve kolalr igecek sinifinin yillik ortalama %10-15 biiylime gosterdigi diisiiniildiiglinde (www.referansga-
zetesi.com), kola tirliniiniin tilkemizde ne derece sik tiiketildigi ortaya ¢cikmaktadir.

2. MARKA DEGERI

Amerika Pazarlama Dernegi’ne gére marka, bir satici veya satic1 grubunun iiriin ve hizmetlerini ta-
nimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, igaret, sembol veya tasarimdir
(Wood, 2000, s.662). Marka ile ilgili olarak 1990’larda gelisen onemli bir kavram marka degeridir.
Marka degeri kavramu tiiketiciye 0zel degerler saglayan ve kendini obiirlerinden ayiran 6zelliklerin
tiimiidiir (Christopher, 1996, s.58). Aslinda marka degerinde iki boyut s6z konusudur. Bunlar (Altini-
sik, 2006, s.1):

» Tiiketici esasli marka degeri ve
¢ Finansal esasli marka degeridir.

Finansal esaslh marka degeri, bir sirketin bagka bir sirketi/markay1 satin almas1 durumunda ortaya ¢ikan
degeri belirtmektedir. Tablo 1°de, 2006 yilinda finansal degeri acisindan diinyanin ilk beg sirasinda yer
alan markalar bulunmaktadir. Tiiketici esasli marka degeri ise, tiiketicilerin markaya atadiklar1 degerdir.
Tiiketici esasli marka degeri, finansal esaslt marka degeri icin temel olugturmaktadir. Yani, tiiketicinin
goziinde giiclii bir marka degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla pazar payin etkileyecektir.

Tablo 1. Diinyada Ilk Bes Markanin Finansal Degerleri

Sira Marka Deger (Milyar Dolar)
1 Coca-Cola 67.5
2 Microsoft 59.9
3 IBM 53.4
4 GE 46.9
5 Nokia 26.4

Kaynak: “Anhott-GMI Nation Brands Index 2006”, Interbrand.com
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Marka degeri, markaya iligkin tiim varliklarin toplamini yansitmaktadir. Aaker’in modeline gore marka
degerinin unsurlar: sunlardir (Aaker, 1991, s.17):

e Marka bagimliligi,

e Marka adinin bilinirligi,

¢ Algilanan kalite,

e Marka cagrisimlart

e Markaya iligkin 6biir varliklar

Marka degeri; marka bilgisinin, tiiketicilerin pazarlama eylemlerine verdikleri tepkileri etkilemesi so-
nucu olugmaktadir (Keller, 1993, s.8). Marka bilgisi, marka bilinirligi ve marka imaji olmak iizere iki
Ogeyi belirtirken, miisterilerin tepkileri, miisteri algilamalari, tercihleri ve igletmenin pazarlama karma-
st olusumu kargisindaki davramislarim belirtmektedir (Keller, 1993, s.8). Iste marka bilgisi bu tepkileri
etkilemeyi amaglamaktadir.

Srinivasan ve dig. gore marka degeri li¢ ana etkenin dogrudan etkisi sonucu olusmaktadir. Bunlar (Sri-
nivasan vd., 2005, s.1434):

e Artan marka bilinirligi,
* Geligtirilen iirlin niteliginden otiirii olugan tercih,
¢ Nitelige bagli olmayan tercihler.

Marka degeri su formiille gosterilebilir (Srinivasan vd., 2005, s.1435):
e;j =d; Ap;g;
ejj = (1) miisterisinin ( j ) markasina atfettigi deger
q; = (1) miisterisinin ilgili iirlin kategorisinde satin aldi1g1 toplam miktar (birim / y1l)
Ap;; = (1) miisterisinin iiriin kategorisinde ilgili markay1 tercih etme olasiligt
g; = (j) markasinin katki pay1 (Birim fiyat ile birim degisken maliyeti arasindaki fark)

Yukarida verilen bireysel marka degeri formiilleri bir pazar ya da pazar boliimii i¢cin genellestirilse; su
formiil ortaya ¢ikar(Srinivasan vd., 2005, s.1435):

N
e=(T10)g> qApi

i=1

T: Tlim pazarda ilgili {irlin kategorisinin miigteriler tarafindan yillik satin alim miktari

Q: Pazar boliimiinde miisterilerin satin aldig1 toplam miktarlarin tutari

N
> q;
izl

Netemeyer ve dig., kurduklart modelde marka degerini belirleyen dgeleri iki grupta toplamiglardir.
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Bu gruplar, temel bilesenler ve marka cagrisimlaridir (Netemeyer ve dig., 2004, s.210). Temel bilesen-

ler; algilanan marka kalitesi, algilanan deger ve markanin obiir markalara gore essizligidir. Marka cag-

rigimlart ise marka bilinirligi, markay1 kullanma aligkanligi, markanin popiilerligi, orgiitsel ¢agrisimlar

ve marka imajinin tutarliligindan olugsmaktadir.

Temel Marka
Bilesenler _ Yiiksek Fiyat Cagrisimlar
Odemeye Isteklilik
Algilanan _| Marka
Marka Kalites] ——» L
Bilinirligi

Algilanan /7' Marka
Deger P L Aliskanlig
Marka /

L. Marka Satin Marka
Essizligi

Alma Niyeti Popiilerligi

Cagrisimlar

~ Marka Imaj1
Tutarlilig

Kaynak: Netemeyer ve dig., 2004, s.210

Sekil 1. Marka Degerinin Bilesenleri

Taylor ve dig.(2004), marka bagimlilig1 lizerine yaptiklar1 calismada, marka bagimliligini1 davranigsal ve
tutumsal olmak tizere iki tiir olarak ele almislar ve marka bagimliligini belirleyen 6geleri ortaya koymus-
lardir. Buna gore, giiven ve marka degeri, marka bagimliligini belirleyen en 6nemli iki 6gedir. (Taylor ve
dig., 2004, s.222). Aaker’in marka degeri modelinde marka degeri ile marka bagimlili§1 arasinda kuru-
lan tek yonlii iligki, bu bulgu yardimiyla iki yonlii bir etkilesime doniigmiistiir.

Marka

.. Marka
Degeri \‘ / Degeri
Gitven === Davranissal Tutumsal

Duygu ————»  Baglilik Baghllk € Giiven

Marka /V \ Duye
Degisimine

Direnis Dedér Tatmin

Kaynak: Taylor ve dig., 2004, s.222
Sekil 2. Marka Bagimlhiliginmin Unsurlart

Ulkemizde, alkolsiiz icecekler simifinda, Aaker modeli temel almarak marka degeri ile bu degeri olustu-
ran dgeler arasindaki iligkilerin ortaya kondugu bir ¢alismada, marka degerini belirleyen en dnemli 6ge-
nin marka bagimlilig1 oldugu ortaya ¢cikmistir (Atilgan ve Dig., 2005, s.46)
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T. Levitt isletmenin amacini, “miisteri bulmak ve kurulusa bagli kalmasint saglamak™ olarak agiklamak-
tadir. Buradan hareketle, isletmelerin marka bagimlilig1 yaratmak icin calistiklar1 diigliniilebilir. Marka
bagimlilig, tiikketicilerin markaya kars1 besledigi, arkadasliga benzeyen psikolojik bir bag1 aciklamakta-
dir (Yilmaz, 2005, 5.260). Bagka bir deyisle, marka bagimlilif: tiiketicilerin daha dnceden satin aldikla-
r1 markay1 satin almayi siirdiirme egilimi géstermeleridir.

Bu ¢alismada, kolal1 i¢eceklerde marka degerinin 6nemli bir bileseni olan marka bagimlilig1 inceleme
konusunu olusturmaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMi: AMAC, KAPSAM VE KISITLAR

Diinyada alkolsiiz icecek sektorii hizla gelismektedir. Arastirmalara gore bu sektor yilda ortalama
%4.7°1ik bir biiylime gostermekte ve yillik toplam tiiketim ortalama 498 milyar ton olmaktadir (Global
Soft Drinks 2006). Bugiin alkolsiiz icecek pazarinda 6nemli bir yere sahip gazli iceceklerin onderi ise
koladir. Kolay1, meyve aromali gazli igecekler, soda ve su izlemektedir. Rakamlarla degerlendirildigin-
de ise Tiirkiye’de 2005°te 25 milyar litre alkolsiiz i¢ecek tiiketilmis ve bu sektdre 12 kategoride 40 ye-
ni marka-girmistir(www.kobi-efor.com.tr). Ayrica Tiirkiye’de alkolsiiz i¢eceklerin satig hacmi 2,2 mil-
yar dolarken, bunun 1,5 milyar dolarini kola pazar1 olusturmaktadir (Oncel, 2005, s.189). Bu rakamlar-
dan da anlagildig1 gibi kola sektorii hem diinyada hem de iilkemizde incelenmesi gereken bir pazardir.

Bu aragtirmada, kola markalarina iliskin marka bagimliligin1 olusturan 6gelerin ortaya konmas: amac-
lanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kola icen bireylerin kola tercihleri ve her zaman ayn1 markay1 ter-
cih etme nedenleri ortaya konacak; bunun yaninda kola icmeyen bireylerin kola icmeme nedenleri ve
ictikleri 6teki icecekler de belirlenecektir.

Arastirmanin amaglarina uygun olarak tanimlayici ve bagintisal aragtirma kullanilmigtir. Aragtirmanin ana
kiitlesi, Kiitahya Ili, Merkez Ilgesinde, Dumlupinar Universitesi Merkez Kampiis’iinde bulunan IIBF
ogrencileridir. Dumlupmar Universitesi, Ogrenci Isleri Daire Bagkanligi'ndan alman bilgilere gore,
aragtirmanin ana kiitlesi 4725 kisidir. Orneklem belirlenmesinde oranlanmis katmanli 6rneklem yonte-
mi kullanilmig, 6grencilerin cinsiyeti, boliimii ve giris yillarina gére ana kiitleyi es oranda temsil etme-
si saglanmugtir. Oranlanmig katmanli 6rneklemede 6rnek hacmi, ana katmanin (6rnegin cinsiyet) ana
kiitle i¢indeki oranina gore belirlenmektedir (Nakip, 2004, s.147). Orneklem hacminin belirlenmesinde
su formiil kullanilmistir (Yiikselen, 2000, s.87):

n=(N.Z2.p.q)/(N.e2+(Z2.p.q)

Bu formiilde (n) 6rneklem hacmini, (N) anakiitle hacmini, (Z) giiven katsayisini (%95 giiven araligin-
da bu katsay1 1,96 olarak alinmustir), (p) Olgiilmek istenen 6zelligin ana kiitlede bulunma olasiligint
(% 80 olarak ongoriilmiistiir), (e) kabul edilen 6rnekleme hatasini (bu ¢alismada % 5°lik bir érnekleme ha-
tas1 ongoriilmiistiir), (q) ise (1-p)’yi yansitmaktadir. S6z konusu degerler ilgili formiilde yerine konursa;n=
(4725 . 1,962. 0,80 .0,20) / (4725 . 0,052+ (1,962. 0,80 . 0,20 )) = 193 olarak bulunmustur. Ancak da-
ha giivenilir sonuglarin elde edilmesi amaciyla 6rnek biiyiikliigii 500 olarak alinmigtir. 500 6grenciye an-
ket formlar1 dagitilmig, dagitilan formlarin 22 tanesi gegersiz sayilmis ve 478 6grenciye iliskin veriler
analiz edilmigtir.

Aragtirma modelinin tanimlayici ve bagintisal olmasi, gerekli verilerin sistematik bir sekilde toplanip is-
tatistiksel analize uygun olarak degerlendirilmesi i¢in anket yontemi kullanilmigtir. Verilerin analizi
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SPSS 10.0 programinda yapilmistir. Verilerin analizinde; frekans ve yiizde tekniklerinden yararlanilmig-

tir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri markaya gore, demografik degiskenleri ve Obiir nite-

likleri frekans ve ¢apraz tablolarla ortaya konmustur. Ayrica aragtirmada kurulan hipotezler kikare testi

ile analiz edilmis, ortaya ¢ikan bulgular yorumlanmustir.

Aragtirmanin iiniversite 6grencileri lizerinde yapilmig olmasi, 6grencilerin farkli illerden gelmesi nede-
niyle lilke geneline 151k tutabilmektedir. Calismanin yalnizca belli bir yag ve egitim grubuna yapilmis ol-
masi, bu caligmanin en 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Calismamizin, gelecekte bu konularda yapilacak
caligmalara temel saglamasi olumlu bir katki olmaktadir.

4. BULGULAR

Aragtirmaya katilan 478 6grenciye ait veriler tablolar halinde verilmektedir. Daha sonra, kola icen (435
ogrenci) ve siirekli ayn1 markayi tercih eden 6grencilere (374 6grenci) ait degerler marka adi ile iligki-
lendirilmis tablolarda sunulmaktadir.

Tablo 2°de, arastirmaya katilan 6grencilerin liniversiteye giris yillari, cinsiyetleri ve bdliimlerine gore
dagilimlart yer almaktadir.

Tablo 2. Ogrencilerin Universiteye Giris Yilina, Cinsiyetlerine ve Boliimlerine Gore Dagilimi

GIRiS YILI F | % |CINSIYET |F | % |BOLUM |[F | %
1999 ve On. 3 |06 | Erkek 256 | 53,6 | Isletme | 179 | 374
2000 9 |19 |Kuiz 222 | 464 | Iktisat 171 | 35,8
2001 21 | 44 | Top. 478 | 100 | Kamu 66 | 13,8
2002 145 | 30,3 Maliye | 62 | 13,0
2003 109 | 22,8 Toplam | 478 | 100
2004 90 | 18,38

2005 101 | 21,1

Toplam 478 | 100

F: Frekans %: Yiizde
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Tablo 3’te arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin oturdugu illere, baba-annelerinin mesleklerine ve
aylik ortalama harcliklarina gore dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 3. Ogrencilerin Ailelerinin Oturduklar Illere, Baba-Anne Mesleklerine ve Harcliklarina
Gore Dagilimlart

iL F % BABA | F % ANNE F % HARCLIK | F %
MES. MESLEK

Istanbul 127 | 26,6 | SMesl. | 155 | 32,4 | Evhanim1 | 393 | 82,2 | 100’denaz | 2 0.4
Bursa 58 12,1 | Memur | 94 19,7 | Memur 35 7,3 100 —200 81 16,9

Ankara 35 | 7,3 | Esnaf 75 15,7 | Emekli 17 | 3,6 |201-300 124 | 25,9
Izmir 31 6,5 | Emekli | 75 15,7 | Isei 17 | 3,6 | 301—-400 115 | 24,1
Balikesir | 16 | 3,3 | Is¢i 67 | 14,0 | S.Meslek 14 |29 |401-500 85 17,8
Kocaeli 12 2,5 Ciftei 12 2,5 | Esnaf 2 0.4 501 ve Ust 71 14,9
Kitahya | 12 | 2,5 | Toplam | 478 | 100 | Toplam 478 | 100 | Toplam 478 | 100

Eskisehr | 11 2,3
Adana 10 2,1
Icel 10 2,1
Antalya | 10 | 2,1
Diger 146 | 30,6
Toplam | 478 | 100

Tablo 4’te aragtirmaya katilan 6grencilerin, kola i¢ip igmemelerine gore dagilimi yer almaktadir. Bu
tablonun verilerine gore; 6grencilerin %91’inin kola igmekte, % 9’u ise kola igmemektedir. Igilen ko-
lanin % 94.,5’i normal (sekerli) kola, % 5,5°i ise light (sekersiz) koladir. Torlak ve Ozmen (2006)’in
benzer konuda yaptig1 calismada, kola icenlerin oran1 % 92,4 olarak ortaya ¢cikmustir (Torlak ve Oz-
men, 2006, s.364).

Tablo 4. Ogrencilerin Kola Igme Durumlarina ve Kola Tiiriine Gore Dagilim

KOLA iCME F % KOLA F %
TURU

Kola i¢iyor 435 91,0 Normal 411 94,5

Kola Igmiyor 43 9,0 Light 24 5,5

Toplam 478 100 Toplam 435 100

Tablo 5’te siirekli tercih edilen kola markalarina iliskin oranlar, tablo 6’da ise marka bagimliliginin dii-
zeylerine iliskin degerler yer almaktadir. Ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugu siirekli Coca-Cola markasi-
ni1 tercih ettigini bildirmistir. Ayrica her zaman ayni kola markasini tercih eden 6grencilerin oraninin %
86 (435’in %86’s1) gibi yiiksek bir deger almast, kola iirlinlinde marka bagimliliginin ne denli 6nemli ol-
dugunu ortaya koymaktadir.

Ulas ve Arslan (2006)’1n iilkemizde kola pazari iizerine yaptiklart bir ¢aligmada, kola icenlerin %
82.2’sinin marka tercihinin oldugu ortaya ¢ikmuig; katilimceilarin % 66,3 iiniin Coca-Cola, % 254 liniin
Cola Turka ve % 7’sinin de Pepsi Cola markasini tercih ettigi bildirilmistir(Ulas ve Arslan, 2006, s.160).
Torlak ve Ozmen (2006)’in calismasinda ise katilimcilarin % 68’inin Coca-Cola, % 25,8 inin Cola Tur-
ka ve % 4.8’inin ise Pepsi Cola markasim tercih ettigi ortaya ¢ikmistir(Torlak ve Ozmen, 2006, s.364).
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Tablo 5. Siirekli Tercih Edilen Kola Markalar: Tablo6. Marka Bagimhlig
MARKA F 9 < m -
C Col 300 8/2 5 BAGIMLILIK DUZEY1 F %
Colcamoka 9 13’1 Her Zaman Ayni 374 86,0
PO a. rka TRE 7’ Kimi Zaman Ayni 44 10,1
"eps1 2 Farkli Marka Tercihleri 17 3.9
Obiir Markalar | 2 0,6 Toolam 435 100
Toplam 374 | 100 P

Tablo 7°de, evde ya da yurtta i¢ilen kolanin tiikenmesi durumunda sergilenen davraniglara iligkin dagi-
Iim yer almaktadir. Bu tablonun verilerine gore, 6grencilerin neredeyse yarist kolay1 aligveris listesine
eklememesine karsin herhangi bir satig noktasina gittiginde kola satin aldigini bildirmiglerdir.

Tablo 7. Kola Tiikendiginde Sergilenen Davramslara Iliskin Dagilim

DAVRANIS TURU F %
Hemen Satin Alirim 51 11,7
Listeye Alirim 170 | 39,1
Listeye Almam Ama 214 | 49,2
Satin Alirim

Toplam 435 100

Tablo 8’de, kola icmeyen 6grencilerin kola igmeme nedenleri, tablo 9’da ise kola i¢en fakat her zaman
ayn1 kola markasi tercih etmeyen 6grencilerin 6ne siirdiigii nedenler yer almaktadir. Ogrencilerin kola
icmeme nedenlerinin baginda % 37,2’lik bir yiizdeye sahip olan “sagliga zararli olmas1”; her zaman ay-
n1 markay1 tercih etmeme nedenlerinin basinda ise % 25,1’lik bir yilizdeye sahip olan “iiriinii rafta yada
magazada bulamama” gelmektedir.

Tablo 8. Ogrencilerin Kola Icmemelerinde En Etkili Nedenlere Gire Dagilum

KOLA iCMEME NEDENLER{ F %
Sagliga Zararli Oldugu Igin 35 37,2
Ihtiyag Duymadigim i¢in 21 223
Tadin1 Begenmedigim Igin 15 16,0
Igerigini Tam Olarak Bilemedigim I¢in | 11 11,7
Kilo Aldirdig1 i¢cin 4 43
ﬁrﬁnﬁn Fiyatin1 Yiiksek Buldugum 3 3,2
I¢in

Dini Goriislerim Yiiziinden 3 3,2

Emperyalizmin Simgesi Oldugu i¢in 2 2,1
Toplam 100




Marka Degeri Bileseni Olarak Marka Bagimliig: 213
Kolali Icecekler Uzerine Bir Arastirma

Tablo 9. Ogrencilerin Her Zaman Aymi Markay: Tercih Etmeme Nedenlerine Gore Dagilimu

AYNI MARKAYI TERC'iH F %
ETMEME NEDENLERI

Rafta yada Magazada Bulunmama 39 25,1
Obiir Markalarin Fiyat Indirimleri 33 21,3
Obiir Markalarin Promosyonlar1 33 21,3
Farkli Markalar1 Deneme Meraki 26 16,8
Reklamlar 12 7,7
Gelir Yetersizligi 10 6,5
Magaza I¢i Tanitimlar 2 1,3
Toplam 100

Tablo 10°da kola icen 6grencilerin, kola igme siklig1, bir kezde satin aldig1 miktar, kola igtikleri yer ve
zamanlara iligkin dagilimlar yer almaktadir. Bu tablonun verilerine gére 6grencilerin biiyiik bir cogun-
lugu haftada bir kez ve daha sik kola igmektedir. Ayrica bir kezde en sik satin alinan kola miktarmin 2.5
litre oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, igletmelerin uyguladiklart “tiiketimi arttirict” fiyat politikala-
rinda gizlidir

Tablo 10. Ogrencilerin Kola I¢me Sikliklarina, Satin Aldiklart Miktara, Kolay: En Sik Ictikleri Yer ve
Zamanlara Gore Dagilimlar

KOLA ICME SIKLIGI | F % SATIN F % ICILENYER |F %
ALINAN VE ZAMAN
MIKTAR
Hergiin Bir Kezden Cok 53 12,2 | 250 ml 28 6,4 | Evde (yurtta) 251 | 23,8
Yalnizken
Hergiin Bir Kez 64 14,7 | 333 ml 74 17,0 | Arkadas 247 | 234
Toplantilarinda
iki Giinde Bir Kez 104 | 23,9 | 1 Litre 74 | 17,0 | Ozel Giinlerde | 201 | 19,0
Haftada Bir Kez 136 | 31,3 | 2 Litre 82 18,9 | Aksam 178 | 16,8
Yemeklerinde
Hafta-Ayda Bir Kez Arast | 58 13,3 | 2.5 Litre 177 | 40,7 | Kafe, Sinema, 176 | 16,7
Kantin vb.
Yerlerde
Ayda Bir Kez Ve Seyrek 20 4,6 Toplam 435 | 100 | Obiir Yer ve 3 0,3
Zamanlarda
Toplam 435 100 Toplam 100
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Tablo 11°de kola icen 6grencilerin kola disinda en sik igtigi iceceklerin ve kola icmeyen dgrencilerin en
sik ictigi iceceklerin dagilimi yer almaktadir. Kola icen 6grencilerin kola disinda en sik ictikleri icecek-
ler sirastyla ¢ay, su ve neskafe; kola igmeyen 6grencilerin en sik ictikleri icecekler ise sirasiyla su, cay
ve meyve suyudur.

Tablo 11. Kola icen Ogrencilerin Kola Disinda En Sik I¢tigi Obiir Iicecekler ve Kola icmeyen Ogrencilerin
Ictikleri Iceceklere Iliskin Dagilim

KOLA iCEN KOLA iCMEYEN

ICECEKLER F % F %
Su 200 16,0 32 25,0
Cay 284 22,8 28 21,9
Neskafe 193 15,5 12 9.4
Buzlu Cay 24 1,9 5 39
Soda 63 5,0 5 3.9
Meyveli Soda 93 7,5 8 6,3
Meyve Suyu 178 14,3 18 14,1
Meyveli Gazoz 44 35 3 23
Sade Gazoz 48 3,9 3 2.3
Ayran 67 54 14 10,9
Enerji Icecegi 9 0,7 - -
Alkollii Tgecek 44 3,5 - -
Toplam 100 100

Tablo 12’de her zaman ayn1 kola markasini tercih eden 6grencilerin (baglica iic markayi siirekli tercih
eden 372 6grenci) kola icme sikliklari, bir kezde satin alinan kola miktar1 ve kolanin en sik i¢ildigi yer
ve zamanlarin markalara gére dagilimi yer almaktadir. Bu tablonun verilerine gore; Coca-Cola markasi-
ni1 tercih edenler en fazla haftada bir kez ve iki giinde bir kez, Pepsi markasini tercih edenler en fazla
haftada bir kez ve haftada - ayda bir kez arasi, Cola Turka markasini tercih edenler en fazla haftada bir
kez kola icmektedir. Her li¢ kola markasini tercih edenler, cogunlukla bir kezde 2,5 litrelik kola satin al-
maktadir. Coca-cola ve Pepsi markasini tercih edenler kolayi en sik evde (yurtta) yalnizken veya arka-
das toplantilarinda, Cola Turka’y1 tercih edenler ise kolay1 en sik evde (yurtta) yalnizken veya 6zel giin-
lerde igmektedir.



Marka Degeri Bileseni Olarak Marka Bagimliig: 215
Kolali Icecekler Uzerine Bir Arastirma

Tablo 12. Ogrencilerin Kola I¢me Sikligina, Bir Kezde Satin Alinan Kola Miktarina ve Kolay: En Stk
Ictikleri Yer ve Zamanlarin Markalara Gore Dagilimi

MARKA

Coca-Cola Pepsi Cola Turka
KOLA iCME SIKLIGI | F % F % F %
Hergiin Bir Kezden Cok 49 15,9 - - 2 4,1
Hergiin 59 19,1 1 7,1 2 4,1
iki Giinde Bir Kez 77 249 2 14,3 10 20,4
Haftada Bir Kez 83 26,9 6 429 22 449
Haftada-Ayda Bir Arast 32 10,4 3 21,4 10 20,4
Ayda Bir Kez ve Seyrek 9 29 2 14,3 3 6,1
Toplam 309 100 14 100 49 100
KOLA MIiKTARI F % F % F %
250 ml 15 4,9 2 14,3 6 12,2
333 ml 46 14,9 2 14,3 9 18,4
11t 53 17,2 2 14,3 8 16,3
21t 68 22,0 1 7,1 5 10,2
2,51t 127 41,1 7 50,0 21 42,9
Toplam 309 100 14 100 49 100
KOLA iCiLEN YER F % F % F %
VE ZAMANLAR
Evde 196 253 7 21,9 17 18,3
Arkadas toplantilari 170 22,0 7 219 | 27 29,0
Cafe.sinema 136 17,6 5 15,6 12 12,9
Aksam yemekleri 140 18,0 6 18,7 14 15,0
Ozel giinlerde 130 16,8 7 21,9 |23 24,8
Obiir Yer ve Zamanlarda | 2 0,3 - - - -
Toplam 100 100 100

Tablo 13’te Ogrencilerin her zaman ayn1 kola markasini tercih etmelerinde etkili olan nedenlere iliskin
dagilim yer almaktadir. Bu tablonun verileri incelendiginde, 6grencilerin Coca-Cola ve Pepsi markasint
tercih etmelerinde en etkili neden “iiriiniin tadinin bireyin beklentilerine uygun olmas1” iken, Cola Tur-
ka markasini tercih etmelerinde ise “iiriiniin yerli bir markal1 iiriin olmas1” en etkili nedendir. Bu bulgu,
tercih edilen markalarin farkli bir bigimde algilandigini1 gostermektedir.

Torlak ve Ozmen (2006)’in ¢alismasinda, kola markalarinin tercih edilmesinde en etkili nedenin “iri-
niin tad1” oldugu bulunmustur(Torlak ve Ozmen, 2006, s.365). Ulas ve Arslan (2006)’1n ¢alismasinda
ise katilimcilarin % 69’u Coca-Cola markasini en iyi tada sahip kola markas1 olarak nitelemiglerdir (Ulag
ve Arslan, 2006, s.163).
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Tablo 13. Ogrencilerin Her Zaman Ayni Kola Markasini Tercih Etmelerinde Etkili Olan Nedenlere

Iliskin Dagilim
MARKA
Coca-Cola Pepsi ColaTurka

TERCiH NEDENLERI F % F % F %
Tad1 Istegime Uygun 296 343 13 40,6 29 22,1
Kalitesi tutarli 221 25,6 5 15,6 21 16,0
Kolay Bulunuyor 151 17,5 5 15,6 9 6,9
Yerli Bir Marka - - - - 40 30,5
Prestijli Bir Marka 82 9,5 2 6.4 6 4.6
Reklamlar1 Etkileyici 56 6,5 1 3,1 7 5,3
Fiyat1 Uygun 33 3,8 4 12,5 13 10,0
Logosu ve Ismi Etkileyici 12 1.4 - - 6 4,6
Ambalaj1 Etkileyici 6 0,7 1 3,1 - -
Yabanci Bir Marka 5 0,6 1 3,1 - -
Obiir Nitelikler 1 0,1 - - - -
Toplam 100 100 100

Tablo 14’te her zaman ayn1 kola markasini tercih eden 6grencilerin, herhangi bir satis noktasinda tercih
ettikleri markanin bulunmamasi durumunda sergiledigi davraniglarin markalara gére dagilimi yer almak-
tadir. Coca-Cola markasini tercih eden 6grencilerin % 36.9’u, Pepsi markasini tercih edenlerin % 42.9’u
ve Cola Turka markasim tercih edenlerin % 26,5’i; herhangi bir satig noktasinda siirekli tercih ettikleri
markali iiriiniin bulunmamasi durumunda &biir kola markalarini tercih etmektedir.

Ulas ve Arslan (2006)’1n ¢alismasinda, herhangi bir satis noktasinda siirekli tercih edilen markanin bu-
lunmamast durumunda ne yapacaklar1 sorulmus ve katilimcilarin % 35,9°u ikinci olarak tercih ettigi
markay1 satin alacagini, % 13,7°si herhangi bir kola markasini satin alacagini, % 15,371 tercih ettigi mar-
kaya baglilik gostererek bagka bir satis noktasina gidecegini, % 28,2°si diger icecek tiirlerinden birini
satin alacagint ve % 6,8’i ise satin alma eylemini erteleyecegini bildirmistir (Ulag ve Arslan, 2006,
s.160-161)

Tablo 14. Ogrencilerin Herhangi Bir Satis Noktasinda Tercih Ettikleri Markanin Bulunmamasi
Durumunda Sergiledigi Davranislarin Markalara Gore Dagilimi

MARKA

Coca-Cola Pepsi ColaTurka
DAVRANIS TURU F % F % F %
Farkl1 Bir Kola Alirim 114 36,9 | 6 429 13 26,5
Farkl1 Bir Icecek Alirrm 81 262 | 4 28,6 12 245
Bagka Magazaya Giderim 84 272 | 4 28,6 19 38,8
Satin Almami Ertelerim 30 9,7 - - 5 10,2
Toplam 309 100 | 14 100 49 100

Tablo 15°te her zaman ayn1 kola markasini tercih eden 6grencilerin, tercih ettikleri markanin promosyon
diizenlemesi ve fiyat indirimine gitmesi durumunda sergiledigi davraniglarin markalara gore dagilimi
yer almaktadir. Tercih ettikleri kola markasinin promosyon kampanyasi diizenlemesi durumunda, her ii¢
markay1 tercih eden 68rencilerin ¢ogu bu kampanyaya kayitsiz kalmakta; fiyat indirimine gitmesi duru-
munda; Pepsi markasi diginda 6biir iki markay1 tercih edenlerin de cogu bu indirime kayitsiz kalmakta
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ve tiiketimini artirmamaktadir. Bu durum pepsi markasini tercih edenlerin fiyat indirimine, 6biir marka-
lar1 tercih eden tiiketicilere gére daha duyarli olduklarini gostermektedir.

Tablo 15. Ogrencilerin Tercih Ettikleri Markanin Promosyon Diizenlemesi ve Fiyat Indirimine Gitmesi
Durumunda Sergiledigi Davramislarin Markalara Gore Dagilini

R MARKA

DAVRANIS TURU

Coca-Cola Pepsi ColaTurka
PROMOSYON KAMPANYASI F % F % F %
Her Zamanki Kadar Satin Alirim 235 76,1 | 10 71,4 | 41 83,7
Daha fazla Satin Alirnm 74 239 | 4 28,6 8 16,3
Toplam 309 100 14 100 49 100
FiYAT INDIRIMI F % F % F %
Her Zamanki Kadar Satin Alirim 226 73,1 | 7 50,0 | 40 81,6
Daha Fazla Satin Alirim 83 26,9 | 7 50,0 |9 18,4
Toplam 309 100 14 100 49 100

Tablo 16’da, 6grencilerin tercih etmedikleri kola markasinin promosyon kampanyasi veya fiyat indiri-
mine gitmesi durumunda sergiledikleri davraniglarin markalara gére dagilimi yer almaktadir. Buna go-
re; tercih etmedikleri kola markasinin promosyon kampanyas1 veya fiyat indirimine gitmesi durumun-
da, her iic markay1 tercih eden 6grencilerin tepkisiz kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 16. Ogrencilerin Tercih Etmedikleri Markalarin Promosyon Diizenlemesi ve Fiyat Indirimine
Gitmesi Durumunda Sergiledigi Davranislarin Markalara Gore Dagilimu

I MARKA
DAVRANIS TURU
Coca-Cola Pepsi ColaTurka

PROMOSYON KAMPANYASI F % F % F %
Herhangi Bir Tepkide Bulunmam 256 82,8 11 78,6 | 41 83,7
Satin Alirim 53 17,2 3 21,4 8 16,3
Toplam 309 100 14 100 49 100
FiYAT iNDIRIMi F % F % F %
Herhangi Bir Tepkide Bulunmam 269 87,1 11 78,6 | 45 91,8
Satin Alirrm 40 12,9 3 214 | 4 8,2
Toplam 309 100 14 100 49 100

Tablo 17°de her zaman ayni kola markasini tercih eden 6grencilerin, tercih ettikleri markayi tireten fab-
rikanin kapanmasi durumunda sergiledigi davraniglarin markalara gore dagilimi yer almaktadir. Coca-
Cola markasini tercih edenlerin % 47,2’si, Pepsi markasini tercih edenlerin % 50’si, Cola turka marka-
sin1 tercih edenlerin % 28,6’s1; siirekli tercih ettikleri kola markasini tireten fabrikanin kapanmasi duru-
munda Obiir markalari tercih edecegini belirtmistir.

Tablo 17. Ogrencilerin Tercih Ettikleri Markay: Ureten Fabrikanin Kapanmas: Durumunda Sergiledigi
Davramslarin Markalara Gore Dagilimi

MARKA
Coca-Cola Pepsi ColaTurka
DAVRANIS TURU F % F % F %
Bagka Marka Kola Satin Alirim 146 472 7 50,0 14 28,6
Baska I¢ecek Satin Alirim 139 450 7 50,0 | 29 59,2
Fabrikanin Ac¢ilmasini Beklerim 24 7,8 - - 6 12,2
Toplam 309 100 14 100 49 100
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Tablo 18’de her zaman ayni1 kola markasini tercih eden dgrencilerin, tercih ettikleri kola markasini fiyat
artist durumunda sergiledigi davraniglarin markalara gore dagilimi yer almaktadir. Bu tablonun verileri-
ne gore; Coca-Cola markasini tercih edenlerin % 20,1°1, Pepsi markasini tercih edenlerin % 7,1°i, Cola
Turka markasini tercih edenlerin % 34,7°si; siirekli tercih ettikleri kola markasinin fiyati ne kadar artar-
sa artsin marka tercihlerinin degismeyecegini belirtmistir. Bu bulgu da, Pepsi markasini tercih eden tii-
keticilerin fiyat artislarina en duyarl grup oldugunu destekler niteliktedir.

Tablo 18. Ogrencilerin Tercih Ettikleri Kola Markasinin Fiyat Artist Durumunda Sergiledigi Davramglarin

Markalara Gore Dagilinu
MARKA
Coca-Cola Pepsi ColaTurka

DAVRANIS TURU F % F % F %
%25 Artarsa Marka Tercihim Degisir. 51 16,5 | 7 50,0 |5 10,2
%350 Artarsa Marka Tercihim Degisir. 97 314 | 4 28,6 13 26,5
%75 Artarsa Marka Tercihim Degisir. 33 10,7 | - - 4 8,2
%100 Artarsa Marka Tercihim Degisir. 25 8,1 2 143 | 6 12,2
%100’den Fazla Artarsa Marka Tercihim Degisir. 41 133 | - - 4 8,2
Fiyat Ne Kadar Artarsa Artsin Tercihim Degismez. 62 20,1 1 7,1 17 34,7
Toplam 309 100 14 100 49 100

Tablo 19°da her zaman ayn1 kola markasini tercih eden 6grencilerin, tercih ettikleri kola markasinin pa-
zara yeni bir iirlin sunmast durumunda sergiledigi davraniglarin markalara gore dagilimi yer almaktadir.
Bu tablonun verilerine gore; Coca-Cola markasini tercih edenlerin % 14,2’si ve Cola Turka markasini
tercih edenlerin % 22 4’ii tercih ettikleri kola markasinin pazara yeni bir iiriin sunmasi durumunda bu
yeni iiriinii hemen satin alacagini belirtmistir. Coca-Cola markasini tercih edenlerin % 46,3’ii, Pepsi mar-
kasim tercih edenlerin % 64,37, Cola Turka markasini tercih edenlerin % 57,1’i tercih etmedigi kola
markasinin pazara yeni bir iiriin sunmasi durumunda uzun bir siire tepkisiz kalacagini ve bu yeni lriinii
satin almayacagini belirtmistir.

Tablo 19. Ogrencilerin Tercih Ettikleri ve Tercih Etmedikleri Markamin Pazara Yeni Bir Uriin Sunmast
Durumunda Sergiledigi Davranislarin Markalara Gore Dagilinu

- MARKA

DAVRANIS TURU

Coca-Cola Pepsi ColaTurka
YENi URUN-TERCIH EDILEN MARKA F % F % F %
Hemen Satin Alirim 44 14,2 - - 11 22,4
Birkag¢ Kisinin Denemesini Beklerim 119 38,5 8 57,1 21 429
Herkesin Denemesini Beklerim 81 26,2 1 7,1 13 26,5
Uzun Bir Siire Tepkisiz Kalirim, Satin Almam. 65 21,0 5 35,7 4 8,2
Toplam 309 100 14 100 49 100
YENi URUN-TERCIiH EDILMEYEN MARKA F % F % F %
Hemen Satin Alirnm 18 5,8 - - 1 2,0
Birkag¢ Kisinin Denemesini Beklerim 72 233 1 7,1 10 20,4
Herkesin Denemesini Beklerim 76 24,6 4 28,6 10 20,4
Uzun Bir Siire Tepkisiz Kalirim, Satin Almam. 143 46,3 9 64,3 28 57,1
Toplam 309 100 14 100 49 100
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Kola pazarinda yer alan baglica li¢ markanin marka bagimlili§ina iligskin verilere dayanilarak olusan dog-
rular sekil 3’te yer almaktadir. Bu sekilde s6z konusu markalara iligkin dogrularin olusumunu belirle-
yen Olciitler sdyledir:

e (1)Herhangi bir satis noktasinda tercih ettigi markanin olmamasi durumunda 6biir markalart ter-
cih etmeyenlerin orani,

¢ (2)Tercih etmedikleri kola markalarinin promosyon diizenlemesi durumunda herhangi bir tepki-
de bulunmayanlarin orani,

¢ (3)Tercih etmedikleri kola markalarinin fiyat indirimine gitmesi durumunda herhangi bir tepkide
bulunmayanlarin orani,

e (4)Tercih ettikleri kola markasini iireten fabrikanin kapanmasi durumunda 6biir markalari tercih
etmeyenlerin orani,

e (5)Tercih ettikleri kola markasinin fiyatinin % 100’den fazla arttirmasi durumunda bile marka ter-
cihleri degismeyenlerin orani.
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Olgiitler

Sekil 3. Kola Markalarimin Marka Bagimhihig

Cola Turka
e Coca-Cola

= Pepsi-Cola

Sekil 3’te bir dl¢iit diginda obiir dlgiitlerde ilk sirada Cola Turka, ikinci sirada Coca Cola, ii¢iincii sirada
ise Pepsi Cola markas1 gelmektedir.
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Tablo 20. Calismada Kurulan Hipotezler ve Sonuclar

Hipotez . . KiKare
No HIPOTEZLER ANALIZ Deseri Olasihk | SONUC
YONTEMIi | %
Ho: Ogrencilerin cinsiyetleri ile kola igme stklig1 Pearson
! arasinda bir iliski yoktur. Kikare 17,953 0,03 RED
5 Ho: Ogr(?nglller}n cinsiyetleri ile ictikleri kola tiirli Yates Kikare 0.000 099 |KABUL
arasinda bir iliski yoktur.
Ho: Ogrencilerin hargliklari ile bir kezde satin aldiklar1 | Pearson
3 kola miktart arasinda bir iliski yoktur. Kikare 25,655 0,01 RED
4 Ho: Ogren.cq‘e.rm. har¢lik miktari ile marka tercihleri Pefarson 21,969 0.00 RED
arasinda bir iliski yoktur. Kikare
5 I‘.IO.Z .Oglrencﬂerm cinsiyeti ile marka tercihleri arasinda Pefarson 0421 081 |KABUL
bir iliski yoktur. Kikare
6 .P.IO:.Ogrencﬂerm cinsiyeti ile kola igmeleri arasinda bir Pefarson 0.943 033 |KABUL
iliski yoktur. Kikare
Ho: Ogrencilerin alkollii igecek icmeleri ile tercih Pearson
7 ettikleri kola markasi arasinda bir iliski yoktur. Kikare 33,610 0,00 RED

Aragtirmada kurulan hipotezler ve bu hipotezlerin ki-kare test sonuclar1 tablo 20’de yer almaktadir.
Aragtirmada kurulan hipotezlerde 6grencilerin demografik nitelikleri ile kola ve marka tercihleri arasin-
daki iliskiler incelenmistir.

4.1. Hipotezlerin Ortaya Koydugu Sonuclar ve Degerlendirmeler

Aragtirmanin birinci hipotezinde, 6grencilerin cinsiyetleri ile kola i¢me siklig1 arasinda bir iligki oldugu
saptanmistir. Bu bulgu incelendiginde, aragtirmaya katilan erkeklerin daha sik kola igtigi ortaya ¢ikmak-
tadir. Kola igme siklig1 azaldik¢a erkeklerin orani azalmakta, kizlarin orani yiikselmektedir.

Ikinci hipotezde, 6grencilerin cinsiyeti ile igtikleri kola tiirii arasinda iliski bulunamamustir. Bunun ne-
deni, erkeklerin de kizlarin da % 94.5’inin normal kola i¢gmesidir. Bu bulgu kizlarin erkeklere gore da-
ha fazla light (sekersiz) kolaya yoneldiklerini diisiindiiren genel kaniya karsit bir sonug olarak kargimi-
za ¢cikmaktadir. Ugiincii hipotezde, 6grencilerin harclik miktarlari ile bir kezde satm aldiklari kola mik-
tarlar1 arasinda iligki bulunmugtur. Buna gore, Har¢liklar1 yiiksek olan dgrenciler bir kezde daha yiik-
sek miktarda kola satin almaktadir. Ornegin, harcliklar1 ortalama 0-200 YTL arasinda olan dgrencilerin
% 9,7°s1 bir kezde 250 ml’lik, % 29,2’si bir kezde 333 ml’lik kola satin alirken; bu oranlar 400 YTL ve
lizeri har¢lik miktarina sahip olan 6grencilerde sirastyla % 4,8 ile % 11 dir. Bu bulgu bizi, kola igletme-
lerinin tiiketimi arttirmaya yonelik fiyat politikalarinin gegerliligini sorgulamaya yoneltmektedir. Dor-
diincii hipotezde 6grencilerin harglik miktar: ile marka tercihleri arasinda bir iligski oldugu saptanmuisgtir.
Bu bulgu, 6grencilerin elde ettikleri aylik ortalama gelirlerinin artmasiyla, Pepsi Cola ve Cola Turka
markalarindan Coca-Cola markasina gecis yasandigini gostermektedir. Ornegin 0-200 YTL har¢lik mik-
tarma sahip 6grencilerin %73,3’ii Coca-Cola, %5,5’i Pepsi Cola, % 21,2’si Cola Turka markasin1 ter-
cih ederken; 400 YTL ve iizeri har¢lik miktarina sahip 6grencilerin % 94,1°’i Coca-Cola, % 1,51 Pepsi
Cola, %4 4’1 Cola Turka markasini tercih etmektedir. Bu bulgu, Cola Turka ve Pepsi Cola markalari-
nin Coca-Cola markasina gore daha diisiik fiyat belirleme davraniginin nedenini agiklamaktadir. Bu dav-
ranisla, fiyata kars1 duyarliligi daha yiiksek olabilen diisiik gelirlilerin ilgili markalara yonelmesi hedef-
lenmektedir.
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Besinci hipotezde, d8rencilerin cinsiyeti ile marka tercihleri arasinda bir iligki bulunamamustir. Farkli
cinsiyetli 6grencilerin tercih ettikleri markanin oranlar1 birbirine oldukga yakindir. Ornegin kizlarin %
82’si Coca Cola tercih ederken, erkeklerde bu oran % 84 4 tiir.

Torlak ve Ozmen (2006)’in benzer konuda yaptiklar1 ¢alismada, katilimcilarin cinsiyeti ile tercih ettikle-
ri kola markast arasinda iligki bulunmustur. Buna gore, erkek katilimeilarda Cola Turka markasi kulla-
mmlarinin, kizlara gore belirgin bir sekilde artis gosterdigi ortaya cikmustir(Torlak ve Ozmen, 2006,
s.365). Ulag ve Arslan (2006)’1n ¢aligmasinda da cinsiyetin kola markasi ile iligkisi bulunmugtur. Buna
gore, kizlarda Coca-Cola markasi tercihi yliksek oranlarda seyrederken, 6biir markalarin (Cola Turka ve
Pepsi Cola) tercih oranlar1 diisiik kalmakta; buna karsin erkeklerde, 6zellikle Cola Turka markasinin ter-
cih oraninin arttig1 gozlenmektedir(Ulag ve Arslan, 2006, s.161)

Altinci hipotezde, 6grencileri cinsiyeti ile kola icmeleri arasinda iligki bulunamamustir. Ciinkii, erkekle-
rin % 92.2’si, kizlarin % 89,6’s1 kola igmektedir. Goriildiigii gibi bu oranlar birbirine oldukg¢a yakindir
ve bu yiizden cinsiyetle kola icme durumu arasinda bir iligki yoktur.

Yedinci ve son hipotezde, 6grencilerin alkollii icecek icme durumlari ile tercih ettikleri kola markasi
arasinda bir iligki saptanmigtir. Alkollii icecek icme durumu agisindan, Coca-Cola ve Pepsi Cola mar-
kalar1 Cola Turka markasindan ayr1 bir nitelige sahiptir. Her zaman Coca-Cola markasi tercih edenle-
rin % 60,6°s1, Pepsi Cola markas1 tercih edenlerin % 57,2’si alkollii icecek icerken; Cola Turka mar-
kasini tercih edenlerde bu oran % 16,3’tiir. Cola Turka markasini tercih edenlerin % 83,7’si alkollii
icecek icmemektedir.

5. SONUC

Alkolsiiz icecek pazarinda kolali igecekler oldukca dnemli bir yer tutmakta ve her yil bu 6nem giderek
artmaktadir. Kolali icecekler sektorii diinyada ortalama %4.7°lik bir yillik biiylime gostermekte ve yillik
toplam tiiketim ortalamasi 498 milyar tona ulagsmaktadir. Alkolsiiz igecek pazarinda gazli iceceklerin 6n-
deri ise koladir. Kolay1, meyve aromali gazli icecekler, soda ve su izlemektedir. Tiirkiye’de 2005 yilin-
da 25 milyar litre alkolsiiz icecek tiiketilmis ve bu sektore 12 kategoride 40 yeni marka girmistir. Tiir-
kiye’de alkolsiiz icecekler 2,2 milyar dolarlik bir satis hacmine ulagmakta, bunun 1,5 milyar dolarint
kola pazari olusturmaktadir. Bu pazarda Coca-Cola ve Pepsi Cola diinyanin en biiyiik ve en ¢ok taninan
iki markasidir. Bu alanda yer alan bu iki biiylik markanin karsisina, ¢esitli iilkelerde ulusal markalar da
cikmakta ve pazardan pay almaya cabalamaktadirlar. Ulkemizde de bu alanda bu iki markanin karsisina
bir¢cok marka ¢ikmakta, ancak bunlarin cogu basar1 saglayamadan yok olmakta ya da yerel kalmaktadir.
Ulkemizde 6nemli bir tanitim ve konumlanma cabasiyla pazara giren Cola Turka markasi bu alanda in-
celenmesi gereken bir 6rnek olusturmaya baglamistir. Yeni giren bu markay1 da degerlendirerek gercek-
lestirilen bu arastirmada, kolali iceceklerde marka tercihlerindeki etkenler, marka bagimlilik diizeyleri
ve marka bagimlilig1 iiniversite 6grencileri iizerinde incelenmistir.

Aragtirmanin iiniversite 6grencileri iizerinde yapilmasi, tiniversiteye farkli illerden gelen bireyleri
temsil etmesi acisindan onem kazanmaktadir. Arastirma bulgularina bakildiginda, aragtirmaya katilan-
larin ancak % 2.5’i Kiitahya ilinde yerlesik olan 6grenciler iken; Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Ada-
na gibi biiyiik illerden gelen 6grencilerin oranlarinin yiiksek olmasinin yaninda, yurdun hemen her
ilinden gelen 6grenciler arastirmada yer almaktadir. Bu durum, aragtirmanin kapsaminin yaygin oldu-
gunu gostermektedir.
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Aragtirmada kurulan hipotezlerden elde edilen sonuclari kisaca 6zetleyecek olursak: Arastirmaya kati-
lan erkeklerin daha sik kola ictigi ortaya ¢ikmakla birlikte 6grencilerin cinsiyeti ile ictikleri kola tiirii
arasinda iligki bulunamamaktadir. Bu, kizlarin erkeklere gore daha fazla light kolaya yoneldiklerine ilis-
kin genel kaniya karsit bir sonugtur. Yine aragtirma sonuglarina gore, hargliklar1 yiiksek olan 6grenciler
bir kezde daha yiiksek miktarda kola satin almaktadir ve bununla baglantili olarak da 6grencilerin harg-
ik miktar1 ile marka tercihleri arasinda bir iligski oldugu saptanmistir. Buradan 6grencilerin elde ettikle-
ri aylik ortalama gelirlerinin artmastyla, Pepsi Cola ve Cola Turka markalarindan Coca-Cola markasina
gecis yaptiklart goriilmektedir. Bir bagka bulgu ise, 6grencilerin cinsiyeti ile marka tercihleri arasinda
bir iligki olmamasidir. Her iki cinsiyetteki 6grencilerin tercih ettikleri markanin oranlari birbirine olduk-
ca yakindir ve ayrica cinsiyetle kola igme durumu arasinda bir iligki bulunmamustir. Arastirmadan elde
ettigimiz bagka bir bulgu, 6grencilerin alkollii icecek icme durumlari ile tercih ettikleri kola markasi ara-
sinda bir iligki bulunmamasidir. Alkollii igecek igenlerle kola kullananlar arasindaki iliski agisindan ko-
nuya baktigimizda ise, Coca-Cola ve Pepsi Cola markalar1 Cola Turka markasindan ayr1 bir nitelige sa-
hiptir. Coca-Cola ve Pepsi Cola markasini tercih edenlerin biiyiik bir cogunlugu alkollii icecek kullanir-
ken, Cola Turka markasini tercih edenlerin biiyiik bir boliimii alkollii igecek kullanmamaktadir.

Yukarida hipotezlerin sonuglar1 ve degerlendirilmelerinde de ayrintili olarak ele alindig1 gibi iilkemizde
onde gelen kola markalarina karg1 olugan davranigsal bagimlilig1 yansitan satig rakamlari ile aragtirmanin
bulgular kargilagtirildiginda farkliliklar goriilebilmektedir. Ciinkii bu aragtirmada ortaya ¢ikan bulgular,
ilgili kola markalarina karg1 olugan tutumsal bagimlilig1 ortaya koymakta, davramgsal bagimliligi agikla-
makta yetersiz kalmaktadir.

Heniiz birkag yillik gecmisi olan ulusal bir kola markasinin (Cola Turka), tiim diinyada kiiresel diizey-
de faaliyet gostermekte olan obiir iki biiyiik kola markasi karsisinda gosterdigi performansi ortaya koy-
masi ve bu ulusal markanin pazardaki durumunu irdelemesi agisindan arastirmanin 6zgiin bir niteligi bu-
lunmaktadir. Kugskusuz konuya marka bagimlilig1 agisindan bakildiginda, bu bagimliligin olugsmasini sag-
layan nesnel ogelerin olusturulmasi ve siireklilestirilmesi i¢in belli bir siirenin gegmesi kacinilmazdir.
Ozellikle yerlesik ve uluslararasi diizeyde marka bagimlhilig1 olusturmay1 basarmis markalar karsisinda,
rekabet ederek farkli bir bagimlilik yaratmak kolay olmayacaktir. Bu nedenle, pazara yeni ¢ikan bir ko-
la markasinin marka bagimlilig1 acisindan ortaya c¢ikan bulgularinin, daha sonraki zamanlarda benzer
gruplarla yapilacak caligmalarla test edilmesi gerekmektedir.
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