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Ozet: Marka aliverislerde 6nemli ve ayirt edici bir unsurdur. Pek ¢ok
tilketici {irlin tercihinde markayi O6n plana almaktadir. Bu nedenle, marka
degerini artirma amagli pazarlama c¢abalar1 On plana ¢ikmaktadir. Bugiin
pazarda markas: ile aranan ¢ok sayida iirlin bulunmaktadir. Son yillarda g¢ok
sayidaki marka arasinda tercih edilen marka olmak ise kolay olmamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Coca Cola ve Cola Turka kola markalarinin
iiniversite 6grencileri tarafindan tercih edilme nedenlerini ortaya ¢ikarmaktir.
Calismada ayrica, iki farkli kola markasint tercih eden 6grencileri birbirinden
aywran kimlik tanmimlamalart olup olmadigina da bakilmistir. Arastirma
sonuglari, iki farkli kola markasin1 tercih etme nedenleri ile kimlik
tanimlamalarinin farklilagtigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler : Kola markasi, Marka tercihi, Kimlik tanimlamasi

Abstract: Brand is an important and distinguishable component on
shopping. Many consumers have concentreted on brand at product preferences.
For this reason, marketing activities which are realised in order to increase
brand value become significant. Today, there are many products demanded by
their brand names in the marketplace. Recently, it is not easy to be the
preferable one among many brands proliferated.

The aim of this study is to prove reasons of Coca Cola and Cola Turka
brands preferences of the university students. Besides, it is examined that
whether there are any identities maket he students differentiated who prefere
two different cola brands, or not. Results indicate that reasons of two different
cola brand preferences and identity definitions of students are differentiated.

Keywords : Cola brand, Brand preference, Identity definition

L. Giris

Uriin tercihinde marka énemli bir unsurdur. Giiniimiiz pazarlarinda gok
sayida {irlin markasi ile aranmakta ve tercih edilmektedir. Pek ¢ok iiriinii satin
alirken tiiketiciler tanidiklari, daha dnce denedikleri ve giivendikleri markalar
ararlar. Bazi durumlarda marka ile kendi kisilikleri arasinda da benzerlikler
kurmaya ¢alisirlar. Marka tercihinde, tiiketicilerin kalite, statii vb. algilamasi
yaninda, markanin mense ilkesi de Onemli hale gelmektedir. Bu ylizden,
isletmeler kendi markalarimi tercih edenlerin ozelliklerini ve tercih etme
nedenlerini belirlemek durumundadirlar.

Bu ¢aligmanin amaci, global bir marka olarak Coca Cola ile oldukga
yeni bir kola markasi sayilabilecek olan Cola Turka’nin tercih nedenlerinin
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belirlenmesi ve iki farkli kola markasim tercih eden tiiketicileri birbirinden
ayiran bazi kisilik 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasidir.

II. Kavramsal Cerceve

Tiketici arastirmalari tliketicinin satinalma davranislarinda etkili olan
faktorler Tlizerinde yogunlagmaktadir. Bu arastirmalarda ayrica, aligveris
aligkanliklarinin  6lgiilmeye c¢alisildigi  bilinmektedir. Marka, tiiketicilerin
satinalma kararlarinda 6nemli faktorlerden biri oldugundan isletmeler giiglii bir
marka imaj1 olusturma cabalarini yillardir siirdiirmekte ve bu amacgla 6nemli
miktarlara ulagan harcamalarda bulunmaktadirlar.

Marka imaj1 olugturmada iiriiniin fonksiyonel yada kullanima ydnelik
faydalarinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi yaninda, sembolik yararlarinin
algilanmas1 ve iilke ve sirketin pazardaki imaji ile markanin mense iilke
imajimin da olduk¢a 6nemli oldugu bilinmektedir (Subodh ve Reddy, 1998;
Hsieh vd., 2004; Odabasi, 2004; Piron, 2000; Lim ve O’cass, 2001; Goldberg ve
Baumgartner, 2002; Kaynak ve Kara, 2002; Overby vd., 2004). Isletmeler
marka imaj1 olusturmada ve tiiketicilerin satinalma kararlarini etkilemede tiim
bu unsurlardan yararlanma yoluna giderler.

Marka tercihinde marka imaji ile tiiketicilerin kisilik 6zellikleri arasinda
da bir etkilesim oldugu, bu anlamda tiiketicilerin bazi markalar1 kigilik
ozellikleri ile algilayabildigi de bilinen bir gergektir (Aaker, 1997; Tigl, 2003).
Tiiketiciler baz1 markalarla kendi kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski kurmak
suretiyle marka tercihinde bulunabilirler.

Marka tercihinde tiiketicileri etkileyebilen 6nemli bir baska konu ise,
son yillarda da iizerinde yogun arastirmalar gerceklestirilen, markanin iilke
menseidir (Piron, 2000; Hsieh vd., 2004). Markanin ait oldugu iilke orijinine
baglh olarak, yerli marka karsisinda yabanci markalarin konumu, iilkelerin
kiiltiirel farkliliklarinin marka algilamasina etkisi ve ayrica milliyetgilik
algilamasimin marka tercihindeki etkileri de énemli konular olarak karsimiza
cikmaktadir. Nitekim yapilan ¢alismalarda kiiltiirel degerlerin marka tercihinde
etkili oldugu (Lim ve O’Cass, 2001; Goldberg ve Baumgartner, 2002; Overby
vd., 2004), ozellikle liiks iirtinlerde gelismis iilke menseli markalarin genelde
daha kaliteli olarak algilandigi (Piron, 2000; Varinli ve Babayigit, 2000) ve
milliyetcilik algilamas1 (etnosentrik egilimler) ile yerli ve yabanci markali
iiriinlerin algilanmasinda, az yada c¢ok, anlamli iligkiler oldugu anlasilmaktadir
(Kaynak ve Kara, 2002; Coskun ve Altunisik, 2001; Kavak vd., 2004; Uzkurt
ve Ozmen, 2004). Biitiin bunlar, marka tercihinde tiiketicinin cok sayida
faktorden etkilendigi ve yapilacak g¢alismalarda bu ¢ok sayidaki faktdriin
tamaminin birlikte kapsanmasinin zor oldugunu gostermektedir.

Marka tercihinde ¢ok sayida faktoriin etkili olmasi yaninda, tiiketicilerin
duygusal ve sembolik algilamalar1 da 6nemlidir. Bu noktada, pazara yeni giren
bir markanin global 6lgekte taninan ve belirli bir marka kisiligine sahip marka
karsisinda konumlandirmasinin kolay olmayacagi rahatlikla sdylenebilir. Fakat
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buna ragmen, yerel veya ulusal pek ¢ok marka her giin pazara ¢ikmakta ve
tiikketiciler tarafindan algilanmalarina ve tutulmalarina bagli olarak yagamakta
yada pazardan ¢ekilmek durumunda kalmaktadir.

Global isletmelerin son yillardaki yogun g¢abalarina ragmen bugiin de
yerel markalarin milli duygular gercevesinde veya yerel ve ulusal isletme
uygulamalariyla markalarin algilanmasinda milliyet¢i duygular 6n plana
cikabilmektedir. Dolayisiyla, markanin algilanmasinda yerli ve yabanci
vurgular1 da zaman zaman 6n plana ¢ikabilmektedir (Torlak ve Ozdemir, 2005).
Markalarin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda pazarlama ¢abalartyla birlikte,
konjonktiire bagli gelismeler de etkili olabilmektedir. Bu ¢aligmanin konusunu
olusturan ve bir kola markasi olarak pazarda yerini almis olan Cola Turka
markasinin pazara sunulus donemi de bu anlamda konjonktiirel etkilenmeye
acitk bir doneme isaret etmektedir. Bu nedenle c¢alisma sonuglarmin
degerlenmesinde bu durumun da dikkate alinmasinda fayda olacaktir.

II1. Metodoloji

Marka tercihinde ¢ok sayidaki faktoriin etkisini ayni anda 6l¢menin
zorluklar1 dikkate alinarak, bu calismada iki farkli kola markasinin tercihinde
tilkketicilerin kimlik tanimlamalarinin etkisi ve bu tanimlamalarin ayirt edici
Ozellik tastyip tasimadigi olgiilmek istenmistir. Global bir marka olarak Coca
Cola ile bu markaya ciddi bir rakip olarak pazara girmis bulunan Cola Turka
markalarinin tercih edilme nedenleri ile iki farkli markay1 tercih edenlerin
birbirlerine gore farklilasan ozellikleri ortaya g¢ikarilmaya calisiimistir. Boyle
bir ¢aligmada, {iniversite Ogrencilerinin arastirma konusu yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Arastirmanin ana Kitlesini Eskisehir Osmangazi Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Veriler Nisan-May1s/2005 déneminde toplanmustir.
Ogrenci listeleri iizerinden bilgisayar araciligiyla numaralar1 belirlenen
ogrencilere yonelik basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle toplam 330 adet anket
uygulanmustir.  Ulagilamayan Ogrenci yerine listeden bagka &grencilere
ulasilmaya ¢aligilmigtir. Hatali ve eksik doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra
analizler toplam 315 anket {izerinden gerceklestirilmistir. Orneklemin
biiytikliigii hesaplanirken, kola icenlerle igmeyenlerin esit oranda olacagi
diigiincesiyle ve olabilecek en yiiksek oOrnek biiyiikligiine ulasilmak
hedeflenmistir. Buna gore, %5 6nem derecesi ve 0,06 hata payi ile 267 kisilik
ornegin yeterli olacagi anlasilmaktadir (Kurtulus, 2004:192).

Anketler yiizylize gorlisme seklinde uygulanmistir. Anketlerde
cevaplayicilarin demografik bazi ozelliklerini 6grenmeye yonelik sorular
yaninda, 6grencilerin kimlik tanimlamalarini belirlemelerine yonelik kamuoyu
calismalarinda kullanilan toplam 14 ifade likert 6lgegi ile yer almistir. Kimlik
tanimlamalarini belirlemek amaciyla gelistirilen ifadeler Caha (2004) ve Anar
(2001y’'m g¢aligmalarindan yararlanilarak olusturulmus ve pilot ¢calismada son
hali verilmistir. Kimlik tanimlamalarini dlgen 6lgegin giivenilirligi 0,71 olarak
hesaplanmustir.
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Aragtirmada Oncelikle Ogrencilerin baz1 demografik 6zelliklerine
yonelik frekanslar degerlendirilmistir. Ayrica, &grencilerin  demografik
ozellikleri ile kola igme durumu ve tercihleri arasinda ilgi olup olmadigini
Olgmeye yonelik ki-kare analizleri gerceklestirilmistir. Daha sonra iki kola
markasini tercih eden &grencileri birbirinden ayiran ozellikleri belirlemek
amaciyla ayirma (diskriminant) analizi uygulanmis ve sonuglar yorumlanmustir.
Verilerin analizinde SPSS paket programi 11.0 versiyonu kullanilmistir.

IV. Bulgular ve Tartisma

Arastirmaya katilan 6grencilerin tanimlayict dzelliklerine ait frekans
dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan
Ogrencilerin yaridan biraz fazlasi bayan olup, bu oran iiniversitedeki 6grenci
dagilimu ile paralellik gostermektedir. Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirlerinin
501 — 1000 YTL ve daha sonra 1500 YTL’ndan fazla grupta yogunlastigi
gozlenmektedir. Ogrenciler %92,4 gibi bilyiik bir oranda kola igtigini
belirtmistir. Bu sonu¢ secgilen Ornegin arastirma konusuna uygunlugunu
gostermesi bakimidan 6nemlidir.

Her giin ve sik sik kola igtigini belirtenlerin kola icenler igindeki orani
yaridan biraz fazladir. Kola ictigini belirtenlerin iicte ikiden biraz fazlas1 Coca
Cola’y1 dortte biri ise Cola Turka’y1 tercih etmektedir. Kola igenlerin yaklasik
%60’1 tadi i¢in ictigi markay1 tercih ederken, marka ve aligkanlik ise,
birbirlerine yakin diizeyde ve toplam %30 agirlikta tercih nedeni olarak ifade
edilmistir. Kola igmeyen 24 o&grenciden 15’1 bayan, digerleri erkek
ogrencilerdir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Kisisel Ozellikleri ve Kola Markas: Tercihleri

Kisisel Ozellikler ve Kola Tercihleri n %

Cinsiyet (n=315)

Bayan 166 52.7
Erkek 149 473
Ogrencinin Ailesinin Aylik Geliri (n=315)

500 YTL ve alt1 49 15.6
501 -1000 YTL 105 333
1001 — 1500 YTL 75 23.8
1500 YTL’ndan fazla 86 273
Kola I¢ip Igmedigi (n=315)

Icen 291 92.4
Icmeyen 24 7.6
Kola Igme Sikligr  (n=291)

Her giin 41 14.1
Sik stk 109 37.4
Ara sira 92 31.6
Bazen 27 9.3
Nadiren 22 7.6

Tercih Edilen Kola Markast (n=291)
Coca Cola 198 68.0
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Kisisel Ozellikleri ve Kola
Markasi Tercihleri (Devam)

Cola Turka 75 25.8
Pepsi 14 4.8

Diger 4 1.4
Markayr Tercih Etme Nedeni (n=291)

Tad1 164 56.4
Markast 46 15.8
Aligkanlik 42 14.4
Reklami 12 4.1

Fiyat1 8 2.8

Diger 19 6.5

Cevaplayicilarin tercih ettikleri kola markasinin onlarin cinsiyetinden
bagimsiz olup olmadigini 6lgmek amaciyla uygulanan ki-kare analizi sonuglari
Tablo 2’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda bir
ilgi oldugu anlagilmaktadir. Buna gore, Coca Cola markasi bayan 6grenciler
tarafindan daha fazla tercih edilirken, erkek 6grencilerin agilikli tercihi Cola
Turka markasindan yanadir.

Tablo 2: Kola Markas: Tercihi ile Cevaplayicilarin Cinsiyetleri
Arasindaki llgiyi Olcen Ki-kare Analizi Sonucglar

Kola Markasi Cevaplayicinin Cinsiyeti

Toplam

Tercihi Bayan Erkek

Coca Cola 116 82 198
Cola Turka 26 49 75
Pepsi 8 6 14
Diger 1 3 4
fgmeyen 15 9 24
Toplam 166 149 315

Ki-kare = 14.803 sd.=4 ad.=.005

Kola igme sikliginin cevaplayicilarin cinsiyeti ile ilgisi olup olmadigini
belirlemek amaciyla uygulanan ki-kare analizi sonucuna gore iki degisken
arasinda bir ilgi olmadig1 anlasilmistir. Buna gdre, bayan o6grencilerle erkek
ogrencilerin kola igme sikliklar1 birbirinden farkli degildir.

Tablo 3’te cevaplayicilarin kola markasimi tercih etme nedenlerinin
cinsiyetten bagimsiz olup olmadigini belirlemek amaciyla uygulanan ki-kare
analizi sonuglar1 sunulmustur. Tablodan da anlagilabilecegi gibi, bayan ve erkek
Ogrencilerin kola markasi tercihinde dikkate aldiklar1 faktorler farklilik
gostermektedir. Bayan ogrenciler tat faktoriine agirlik verirlerken erkek
Ogrencilerin marka ve aligkanlik faktorlerine bayan 6grencilere oranla daha
fazla agirlik verdikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 3: Kola Markas: Tercih Etme Nedenleri ile Cevaplayicilarin
Cinsiyetleri Arasindaki llgiyi Olcen Ki-kare Analizi Sonuglart

Kola Markasmi Cevaplayicinin Cinsiyeti Toplam
Tercih Nedeni Bayan Erkek

Tadi 98 66 164
Markast 14 32 46
Aligkanlik 19 23 42
Reklami 6 6 12
Fiyati 4 4 8
Diger 10 9 19
fgmeyen 15 9 24
Toplam 166 149 315

Ki-kare =14.345 sd.=6 ad.=.026

Ote yandan, ogrencilerin ailelerinin aylik gelirleri ile kola igme
sikliklar1 arasinda ilgi olup olmadigina da bakilmistir. Uygulanan ki-kare analizi
sonucuna gore iki degiskenin birbirinden bagimsiz olmadigi anlasilmistir. Tablo
4’den izlenebilecek sonuglara gore, genel olarak Ogrenci ailelerinin aylik
gelirleri arttik¢a kola igme sikliginin arttig1 gézlenmektedir. Burada aileleri 500
YTL ve altinda aylik gelir sahibi olan 6grencilerin kola i¢me sikliklarinin da
fazla olmas1 dikkat ¢ekici bir sonug olarak degerlendirilmelidir. Bu sonug, kola
iirlini ile Coca Cola markasinin global etkisini gostermesi bakimindan da
degerlendirilebilir.

Tablo 4: Kola I¢cme Siklig ile Cevaplayicilarin Ailelerinin Aylik
Gelirleri Arasindaki llgiyi Ol¢en Ki-kare Analizi Sonuglar

Ogrencinin Ailesinin Aylik Geliri

Kolaigme 500  501— 1001 1500 Toplam
Siklig YTL 1000 — YTL’ndan

ve YTL 1500 fazla

alt1 YTL
Her giin 5 7 9 20 41
Sik sik 16 29 29 35 109
Ara sira 13 34 22 23 92
Bazen 6 10 9 2 27
Nadiren 5 10 3 4 22
fgmeyen 4 15 3 2 24
Toplam 49 105 75 86 315

Ki-kare =33.759 sd.=15 ad.=.004
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Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirlerinin kola markasi tercihlerini
etkileyip etkilemedigini gérebilmek bakimindan yine ki-kare analizi uygulanmis
ve sonuglar Tablo 5’de verilmistir. Bu analiz sadece arastirma konusunu
olusturan iki markay1 tercih eden cevaplayicilara ait veriler {izerinden
yapilmistir. Biitiin gelir gruplarinda Coca Cola markast daha fazla tercih
edilmekle birlikte, ailelerinin gelirleri 1001 YTL ve iizerinde olan 6grencilerde
Coca Cola markasini Cola Turka’ya tercih etme oraninin agik bir sekilde arttig1
anlasilmaktadir.

Tablo 5: Tercih Edilen Iki Farkli Kola Markas: ile Cevaplayicilarin
Ailelerinin Aylik Gelirleri Arasindaki 1lgiyi Olgen
Ki-kare Analizi Sonuclar

Ogrencinin Ailesinin Tercih Edilen Kola Toplam
Aylik Geliri Markast
Coca Cola  Cola Turka

500 YTL ve alta 28 15 43
501 - 1000 YTL 52 30 82
1001 — 1500 YTL 58 10 68
1500 YTL’ndan fazla 60 20 80
Toplam 198 75 273

Ki-kare =10.409 sd.=3 ad.=.036

Bu boéliimde 6grencilerin kendilerini nasil tanimladiklarini belirlemeye
yonelik kimlik tanimlamalarina ait 14 ifadeye yonelik tutumlan Olciilmiistiir.
Bireyin kendini tanimlamasi ile marka tercihi arasinda anlaml iligkiler
olabilecegi diisiincesinden hareketle bu &lgiim yapilmustir. Ozellikle global bir
marka ile yerel Olgekte rekabet etmeye g¢alisan iddiali bir markay1 tercih
edenlerin karsilastirilmasi bakimindan bdyle bir degerlendirmenin anlamli
olacagi diisiiniilmiistiir. Arastirma kapsaminda yer alan 6grencilerin kimlik
tanimlamalarina yonelik algilarin Slgiildiigii 14 ifadeyi algilama degerleri
Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarin Kimlik Tanimlama Ifadelerini

Algilama Diizeyleri
Kimlik Tanimlama ifadeleri Ortalama*  Standart
sapma

1- insan haklarina saygili 4.35 .85
2- Ozgiirliigiine diiskiin 4.48 77
3- Demokratik degerlere inanan 4.15 .95
4- Cumhuriyet¢i 4.22 1.00
5- Birliktelige 6nem veren 4.16 1.07
6- Dindar 3.18 1.34
7- Bireyciligi on planda tutan 3.05 1.33
8- Laik 4.07 1.13
9- Muhafazakar 3.06 1.33
10- Hukuka saygili 4.13 .96
11- Kuralct 3.36 1.23
12- Orf, adet ve geleneklere baglh 3.52 1.22
13- Bat1 hayranligi olan 2.34 1.29
14- Ailesine diigkiin 4.30 1.05
* (5 kesinlikle beni tanimliyor, ...... 1 kesinlikle beni

tanimlamiyor.)

Kimlik tanmimlama konusunda o6grencilerin algilamalarmin  6nem
sirasina gore; Ozgiirliigiine diiskiin, insan haklarina saygili, ailesine diiskiin,
cumhuriyetci, birliktelige onem veren, demokratik degerlere inanan, hukuka
saygili ve laik seklinde ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Bunlara karsilik, bati
hayranlig1 olan, bireyciligi 6n planda tutan, muhafazakar, dindar ve kuralci
kimlik tanimlamalarina ise ya ¢ok az katilmakta veya kararsiza yakin
durmaktadirlar. Bu sonuglar gergevesinde, dgrencilerin 6zgiirliikk, demokratik
degerler, cumhuriyet¢ilik, laiklik ve birliktelikle ilgili kimlik tanimlamalarina
daha yakin olduklari, bati hayranligi, bireycilik, muhafazakarlik ve dindarlik
konularinda ise, orta diizeye yakin bir algilamaya sahip olduklar1 sdylenebilir.

Calismanin bu boliimiinde ise, bir tarafta global bir marka olarak Coca
Cola, diger tarafta ise iddiali olarak pazara giren yerel bir marka olarak Cola
Turka markasimi tercih eden Ogrencilerin ayirt edici Ozelliklerinin neler
oldugunun belirlenmesi diistiniilmiis ve bu amagla ayirma (diskriminant) analizi
uygulanmustir.

Coca Cola ve Cola Turka markasini kullanan 6grencilerin demografik
ozellikleri ile kimlik tanimlama degerlerini dikkate almak suretiyle ayirici
unsurlarin belirlenmesi amaciyla uygulanan ayirma analizi sonuglan ilerleyen
tablolarda sunulmustur.
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Tablo 7: Kanonik Ayirma Fonksiyonlarimin Ozeti

Ozdegerler
Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiimiilatif Kanonik
Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 .399%* 100.0 100.0 534

* Birinci kanonik ayirma fonksiyonu analizde kullanilmistir.

Tablo 7°den izlenebilecegi gibi, kanonik ayirma fonksiyonu toplam
varyansin %100’iinii aciklamaktadir. Kanonik korelasyon katsayisi ise .534
olarak bulunmustur. Bu korelasyon katsayisinin anlamli olup olmadigma da
bakilmis ve sonuglar Tablo 8’de 6zetlenmistir.

Tablo 8: Wilk’s Lambda

Fonksiyonlarin Wilk’s Ki-kare sd. anlamlilik
Testi Lambda
1 715 87.808 19 .000

Tablo 8’den goriilecegi lizere kanonik ayirma fonksiyonu anlaml
bulunmus ve bundan bdyle analizde bu ayirma fonksiyonu kullanilmaya devam
edilmistir. Tablo 9’da standartlagtirilmis kanonik ayirma fonksiyon katsayilari,
Tablo 10°da ise iki farkli kola markasini tercih edenleri birbirinden en iyi ayiran
degiskenlerin 6nem sirasina gore yer aldig1 yap1 matrisi yer almaktadir.

Tablo 9: Standartlagtirilmis Kanonik Ayirma
Fonksiyon Katsayilart

Fonksiyon 1

Kola igme siklig 112
Kola markasini tercih etme nedeni 465
Cinsiyet 352
Ailenin aylik geliri -.069
Insan haklarna saygili 011
Ozgiirliigiine diiskiin .109
Demokratik degerlere inanan .088
Cumhuriyetgi .064
Birliktelige dnem veren -.054
Dindar .184
Bireyciligi 6n planda tutan .006
Laik -.243
Muhafazakar 479
Hukuka saygilt .038
Kuralel .009
Orf, adet ve geleneklere bagh 306
Bati1 hayranlig1 olan -.319

Ailesine diiskiin -.192
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Tablo 10: Yap: Matrisi

Fonksiyon 1

Muhafazakar (KT 9) .576
Dindar (KT 6) 510
Kola markasini tercih etme nedeni 487
(Tercih)

Orf, adet ve geleneklere bagh 384
(KT 12)

Cinsiyet 346
Laik (KT 8) -.271
Bati hayranligi olan (KT 13) -.256
Ailenin aylik geliri (Gelir) -.196

Yap1 matrisinde yer alan ve Coca Cola ile Cola Turka markasini tercih
eden dgrencileri birbirinden ayiran degiskenlerin iki farkli markay1 tercih eden
gruplar agisindan anlamh farklilik olusturup olusturmadigr Wilk’s Lambda test
istatistigi kullanilarak test edilmis ve sonuglar Tablo 11°de verilmistir. Tablodan
anlasilabilecegi gibi, yapt matrisindeki degiskenlerin iki kola markasini tercih
edenleri aymric1 Ozellik tasidigi, bir diger ifadeyle anlamli olduklar
gorlilmektedir.

Tablo 11: Grup Ortalamalar: Eyitligi Testi

Degiskenler Wilk’s Lambda F sd. 1 sd. 2 anlamlilik
KT9 .883 35.831 1 271 .000
KT 6 .906 28.177 1 271 .000
Tercih 914 25.629 1 271 .000
KT 12 .944 15.968 1 271 .000
Cinsiyet .954 12.970 1 271 .000
KT8 972 7.935 1 271 .005
KT 13 974 7.098 1 271 .008
Gelir 985 4.144 1 271 .043

Ayirma analizinde son olarak, Coca Cola ile Cola Turka markasini
tercih edenlerin ilgili degiskenler agisindan siniflandirma sonuglarina
bakilmigtir. Tablo 12’de verilen smiflandirma sonuglarina gore, Coca Cola
tercih eden 198 kisiden 146’smin (%73,7), Cola Turka tercih eden 75 kisiden
ise 62’sinin (%82,7) dogru olarak ayrildigi ve kendi simiflarma atandigi
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anlagilmaktadir. Genel olarak ise dogru smiflandirma oraninin %76,2 oldugu
goriilmektedir.

Tablo 12: Siniflandirma Sonuglar ®

Tahmini grup

Marka tyeleri Toplam
Coca Cola
Cola Turka
Say1 Coca Cola 146 52 198
Orijinal Cola Turka 13 62 75
Yiizde Coca Cola 73,7 26,3 100,0
Cola Turka 17,3 82,7 100,0

(a) orijinal gruplandirilmis anketlerin %76,2’si dogru gruplandirilmistir.

Ayirma analizi sonuglarinin gecerliligini test etmek amaciyla 6rnek
kiitle tesadiifi olarak ikiye boliinmiis ve gergeklestirilen gapraz gecerlilik analizi
sonucunda test grubu ayirma analizinde dogru siniflandirma orani %75,7 olarak
hesaplanmigtir. Dolayisiyla, ayirma analizi sonucu elde edilen ayirma
fonksiyonunun iki farkli kola markasi tercih edenleri anlamli ve dogru bir
sekilde ayirdig1 sonucuna vartlmistir.

V. Sonug¢

Aragtirma sonuglaria gore, iiniversite 6grencilerinin biiyiik bir boliimii
kola igmektedir. Kola tercihinde tat ilk sirada yer alan 6nemli bir faktorken,
marka ve aligkanlik ikinci ve iiglincii tercih nedeni olmaktadir. Bayan 6grenciler
tat faktdriine biiyiik 6l¢lide 6nem verirken, erkek dgrencilerde bu faktdr yaninda
bayanlara oranla marka ve aliskanlik faktorlerine biraz daha agirlik verildigi
gorlilmiistiir. Coca Cola markasi bayan 6grenciler tarafindan daha fazla tercih
edilirken, Cola Turka markasini tercih edenlerin biiyiik bir bdliimiiniin erkek
ogrenciler oldugu anlasilmustir. Ogrencilerin ailelerinin gelirleri arttikca kola
igme sikligmin da nispeten arttig1 soylenebilir. Aragtirmanin bir baska sonucu
ise, Coca Cola markasini tercih eden &grencilerin ailelerinin aylik gelirlerinin
Cola Turka’yi tercih edenlerden nispeten yiiksek olmasidir. Biitiin bu sonuglar,
iki farkli kola iireticisinin hedef pazarlarimi ve tiiketici kitlelerini tamimalarina
yardimci1 olacak 6nemli veriler olarak degerlendirilebilir.

Kimlik tanimlamalar1 bakimindan &grencilerin 6zgiirliikk, demokratik
degerler, cumhuriyetcilik, laiklik ve birliktelikle ilgili egilimlerinin nispeten
daha yiiksek oldugu; buna karsilik bati hayranligi, bireycilik, muhafazakarlik ve
dindarlik konularinda ise daha orta diizeye yakin bir egilim i¢inde olduklari
gdzlenmistir.
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Aragtirmanin bir diger amaci, 6grencilerin demografik o6zellikleri ile
kimlik tanimlama boyutlarmin iki farkli kola tercihinde ayirt edici faktorler olup
olmadigmin belirlenmesi idi. Bu amagla gergeklestirilen ayirma analizi
sonuglarina gore, Coca Cola ve Cola Turka markasini tercih eden dgrencileri
birbirinden ayirt eden 6zelliklerin muhafakazar, dindar, 6rf adet ve geleneklere
saygili, laik ve bat1 hayranligi olan kimlik tanimlamalari ile kola markasinin
tercih edilme nedeni, cinsiyet ve ailenin aylik geliri degiskenleri oldugu ortaya
cikmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, Coca Cola markasin1 tercih eden
Ogrencilerin biiyiik dlgiide bayan, tat faktoriinii 6n planda tutan, ailelerinin aylik
gelirleri yiiksek, bunun yaninda kendilerini laik ve bati1 hayranlig1 olan seklinde
tanimladiklar1 anlasilmaktadir. Cola Turka markasinin ise daha ¢ok erkek
Ogrenciler tarafindan marka nedeniyle tercih edildigi ve bu Ogrencilerin
ailelerinin aylik gelirlerinin nispeten diisiikk oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu markay1
tercih eden 6grencilerin ayrica kendilerini daha muhafazakar, dindar, orf, adet
ve geleneklere bagli olarak tanimladiklar1 goriilmiistiir.

Bu sonuglardan hareketle, Coca Cola markasinin batili degerlere vurgu
yapmasinin, buna karsilik uzun bir ge¢misi olan boylesi bir global marka
karsisinda Cola Turka markasinin ise daha milliyet¢i ve muhafazakar degerlere
vurgu yapmasinin anlasilir ve anlamli bir pazarlama ¢abasi oldugu sdylenebilir.
Ancak yine de lretici firmalar agisindan globallesme ve kiiltiirel etkilesimin
sonucu olarak, ortaya gikabilecek yeni durumlara uygun strateji gelistirme
ihtiyaglar1 s6z konusu olabilmektedir.

Konuyla ilgili ileride yapilacak c¢aligmalarda farkli hedef kitlelerin
arastirma konusu yapilmasinin yaninda, idealist ve goreceli tiikketim degerlerinin
bu tiir ulusal ve global markalarin tercihindeki rolii de incelenebilir.

Kaynaklar
Aaker, J. L. (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research, 34(3), 347-356.

Anar (2001), Tiirkiye Giindemi 2000 Arastirmalar:, Anar Yayinlari, Ankara.
Bhat, S. and Reddy, S. K. (1998), “Symbolic and Functional Positioning of
Brands”, Journal of Consumer Marketing, 15(1), 32-43.

Coskun, R. ve Altunisik, R. (2001), “Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinleri
Algilamasinda Milliyetcilik ve Kiiresel Biling Yo6nelimlerinin
Etkisi” 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, Erzurum, Bildiriler Kitabi,
163-172.

Caha, O. (2004) “Se¢men Davramisini Belirleyen Degerler”, Secmen Davranisi
ve Siyasal Partiler, (der. Omer Caha), Fatih Universitesi Yayinlari,
Istanbul, 5-46.

Goldberg, M. E. ve Baumgartner, H. (2002), “Cross-Country Attractions as a
Motivation for Product Consumption”, Journal of Business
Research, 55, 901-906.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 20 Eyliil 2006 Sayi: 2 371

Hsieh, Ming-Huei, Pan, Shan-Ling ve Setiono, R. (2004), “Product-,Corporate-,
and Country-Image Dimensions and Purchase Behavior: A
Multicountry Analysis”, Journal of the Academy of Marketing
Science, 32(3), 251-270.

Kavak, B., Ozkan, O. ve Demirsoy, C. (2004), “Avrupa Birligi Ulkelerine Ait
Uriinlerin Esas Ulke Etkilerinin Milliyet Merkezcilik Cercevesinde
Arastirilmas1”, Hacettepe Universitesi IIBF Dergisi, 22(2), 111-
124.

Kaynak, E. ve Kara, A. (2002), “Consumer Perceptions of Foreign Products: An
Analysis of Product-Contry images and Ethnocentrism”, European
Journal of Marketing, 36(7/8), 928-949.

Kurtulus, K. (2004), Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis 7. Basim, Istanbul:
Literatiir Yayincilik.

Lim, K. ve O’Cass, A. (2001), “Consumer Brand Classifications: An
Assessment of Culture-of-Origin Versus Contry-of-Origin”, The
Journal of Product and Brand Management, 10(2), 120-135.

Odabagi, Y. (2004), Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat
Kitaplari, Istanbul.

Overby, J. W., Gardial, S. F. ve Woodruff, R. B. (2004), “French Versus
American Consumers’ Attachment of Value to a Product in a
Common Consumption Context: A Cross-National Comparison”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 32(4), 437-460.

Piron, F. (2000), “Consumers’ Perceptions of the Country-of-Origin Effect on
Purchasing Intentions of (In)conspicuous Products”, Journal of
Consumer Marketing, 17(4), 308-321.

Tigh, M. (2003), “Marka Kisiligi”, Oneri, 5(20), 67-72.

Torlak, O. ve Ozdemir S. (2005), “Markanin Algilanan Sembolik Boyutlai:
Universite  Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe
Universitesi I[IBF Dergisi, 23(1), 225-239.

Uzkurt, Cevahir ve Ozmen, Miijdat (2004), “Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke
Orijini Etkisinin Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinlere Y&nelik
Tutumlarma Etkileri”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara,
Bildiriler Kitabi, 261-274.

Varinli, inci ve Babayigit, Sema (2000), “Tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci Orijinli
Hazir Giyim Uriinlerine Yonelik Karsilagtirmali imaj Calismasi”,
5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, Bildiriler Kitab1, 447-466.



