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KOLA MARKASI KiSILIKLERININ UNIVERSITE
OGRENCILERI TARAFINDAN ALGILANMASI

Omer Torlak™ ve Cevahir Uzkurt™
ABSTRACT

Brand has been perceived as an inseparable part of the product. Thus,
consumers feature brand at their purchasing decisions. Just like
functional benefits, symbolic benefits affect consumer, too. These effects
direct consumers perceiving brands similar to human characteristics. Just
as today brand identity of many brands is mentioned. The aim of this
study is to determine how brand identities of two cola brands are
perceived. It is understood that, Coca Cola and Cola Turka are perceived
in different dimensions of brand identities by university students. Also,
results of the researches indicate that perceptions of two cola brand
identities differ in gender, brand preference, frequency of cola drinking
and monthly incomes of students’ parents.

Keywords: Brand identity, Coca Cola, Cola Turka, Perceptions of brand
identity

OZET

Marka UrGinin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanmaktadir. Bu yiizden
tiketiciler satin alma kararlarinda markaya oldukga fazla 6nem verirler.
Uriiniin kullanim faydasi yaninda sembolik faydasi da tiiketiciyi etkiler. Bu
etkilenme tiiketicileri markalari insani 6zelliklere benzer sekilde algilamaya
yonlendirir. Nitekim bugiin pek g¢ok markanin marka kisilifinden soz
edilmektedir. Bu calismanin amaci, iki kola markasinin marka Kkisilik
ozelliklerinin nasil algilandidini belirlemektir. Coca Cola ve Cola Turka
markalarinin Gniversite &grencileri tarafindan farkl kisilik ozelliklerinde
algilandigi anlasilmistir. Marka kisilik algilamalarinin cinsiyet, tercih edilen
marka, Urin kullanma sikhdi ve aylik gelir diizeyine gére de bazi
farklliklar gésterdigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar kelimeler : Marka Kkisiligi, Coca Cola, Cola Turka, Marka kisiligi
algilamasi
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KOLA MARKASI KIiSiLIKLERININ UNIVERSITE OGRENCIiLERI
TARAFINDAN ALGILANMASI

GIRiS

Marka Uriintin ayrilmaz bir parcasi ve hatta cogu zaman triinden
daha 6nemli bir unsur haline gelmis bulunmaktadir. Aligveriste pek ok
tiketici Urtnleri markalan ile aramakta ve talep etmektedir. Tiketici
markaya ¢ogu kez sembolik bir anlam yiikleyebilmekte ve bazi markalari
kendi kisilik 6zellikleri ile bagdastirmaya calismaktadir. Bu durum aslinda,
pazarlama c¢abalarinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir.

Marka Kkisiligi pazarlamacilarin tiketici davranislarini etkilemeye
yonelik olarak markaya vylklemeye calistiklari bazi &zelliklerden
olusabilecegi gibi, tiiketicilerin markaya yikledikleri bazi 6zelliklerle de
ortaya cikabilir. Marka kisiliginin olusumunda Uriiniin fonksiyonel yararlari
yaninda, sembolik yararlari da etkili olur. Sonug olarak, her marka igin
olmasa da, pek cok markanin belirli bir siireg iginde bir kisilik tanimlamasi
ortaya gikar.

Bu calismanin amaci, diinyaca taninan ve Uizerinde konuyla ilgili
calismalar yapilmig olan Coca Cola markasi ile yerli bir marka olarak
pazara yakin gegmiste girmis olan Cola Turka markasinin Kkisilik
ozelliklerinin (lkemizde nasil algilandidini belirlemektir. Kolal igeceklerin
arastirma konusu olarak secilmesinde, bu {riinlerin marka Kkisiliklerinin
Ulkemizdeki algilamasina yonelik kapsamli bir caligmanin bulunmayisi
etkili olmustur. Iki markanin arastirma konusu yapilmasi ise, bu
markalarin pazarin biytk bir kismini ellerinde bulunduruyor ve ilk
siralarda yer aliyor olmalarindan kaynaklanmigtir (*Uriin Sunumunda Fark
Yaratanlar”, 2004; “Gazli Mesrubat”, 2004). Ote yandan daha 6nce
Tirkiye pazarina yerli marka ve Coca Cola markasina rakip olarak giren
cok sayida markanin basarisizlidina ragmen, Cola Turka markasinin ulusal
ve global dlgekte oldukca genis yanki uyandirmis ve kola pazarina canlik
getirmis olmasi da bu secimde rol oynamistir (Dedeoglu, Ventura ve
Savasgl, 2005). Bu sekilde, global bir marka ile pazara yeni giren yerli bir
marka kigilik algilamalarinin karsilastirilmasi bakimindan da bdyle bir
tercihte bulunulmustur. Bu Griini daha sik kullandigi distiniilen Gniversite
ogrencilerine yonelik gergeklestirilen bu calismada ayrica, iki farkli kola
markasini tercih eden Ogrencilerin farklilasan bazi 6zellikleri de ortaya
konulmaya calsiimistir. Sonuglarin, hedef pazar segimi ve (riin
konumlandirma kararlari bakimindan literatlire ve &zellikle uygulamacilara
onemli ipuclarn verecedi diistinilmistdir.

Marka Kisiligi
Marka Kkisiligi; bir markanin insani 6zellikler ile iliskilendirilmis bir

seti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Marka kisiliginin olusumunda,
Uriine pazarlamac veya tiketici tarafindan yiiklenecek ve kullanima
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yonelik bir takim mantiksal ya da fonksiyonel anlamlar yaninda, sembolik
ya da duygusal nedenlerin daha 6nemli ve kalici oldugu belirtilmektedir
(Moser, 2003). Marka kisili§i markay!r kullanan bir rol modelin kisilik
ozellikleri ile dogrudan etkilesimli olarak algilanabilecedi gibi (McCracken,
1989), Urlinun fiziksel 6zellikleri, marka ismi, logosu, fiyati, satis noktasi
ve reklam bigimi yoluyla dolayl olarak da iligkilendirilerek algilanabilir
(Aaker, 1997). Bu durumun ortaya cikmasinda, tiketicilerle kisisel bir
diyalog kurma cabasi olarak ifade edilen duygusal markalamanin etkileri
aciktir (Baris ve Yazici, 2003).

Marka Kisiligi olusturmada pazarlamacilar gok farkli unsurlardan
yararlanabilir. Rol modeller, kiltiirel dederler ya da semboller (Moser,
2003), Uranln &zellikleri, marka logosu ve ikonlari, bu unsurlar arasinda
sayilabilir. Diger yandan, markanin sozle ifade edilen marka isminin de
reklam, ambalaj, algilama vb. pek ¢ok acgidan oldugu gibi marka kisiligini
olusturan 6nemli bir unsur oldugu goz ardi edilmemelidir (Akdeniz Ar,
2003).

Bir Urlin kategorisi ya da tek bir Griinde basarili ve kabul géren bir
marka kisiligi, baska bir Griin icin uygun olmayabilir. Ciinkd, tiketicinin
kendi kisilik 6zelliklerine paralel olan ayni kisilige sahip farkh Griinleri
tercih etmesi beklenemez. Ornegin, otomobilde feminen ve gésterisli bir
markay! tercih eden segkin bir birey, bilgisayarda bilimsel, lider ve uzman
bir markayi yegleyebilir (Tigh, 2003). Nitekim, basarili markalardan farkli
drlnler igin yararlanmay ifade eden marka yayma stratejilerinde bu konu
tartisiimaktadir. Orijinal marka ile iliskilendirilen kavramlar, zaman zaman
olumlu ve gldileyici sonuglar dogururken, bazi durumlarda marka
cagrisimlarinin marka yaymayi olumsuz etkiledigi de ifade edilmektedir
(Burnaz ve Esgin, 2003). Baz lrlinlerde batii marka Kisiligi algisi baska
bazi Uriinlerde arzu edilen sonucu vermeyebilir. Hatta ayni riin kategorisi
ya da tek bir Grlinde bile marka kisiligi genellestirilemez. Ciinkd, bireylerin
riin ve marka kisiligini algilamalari arasinda 6nemli farkliliklar bulunabilir
(Austin, Judy ve Mattila, 2003).

Postmodernizmden sikca s6z edilen glinimiz diinyasinda
tiiketicinin kendi Kkisiligini olusturma ve dedistirme cabalar sireklilik
kazanmakta ve bu noktada marka imajlari da degisime ugramaktadir
(Odabagi, 2004). Bu anlamda, marka Kisiliklerinin de degisime
ugrayabilecegi aciktir. Ozellikle postmodern egilimler tasiyan tiiketicilere
ybnelik marka kisiligi olusturma cabalarinin zorlasacagi sdylenebilir. Ote
yandan, her gecen giin cok sayida {irin ve markanin madaza raflarinda
yer almasi, marka kisili§i olusumunu zorlastiran bir baska faktér olarak
sayllabilir. Ancak, pazara sirllen bu yeni Uriinlerden biylk bir kisminin
kisa bir slire sonra pazardan c¢ekilmek durumunda kalmasi, bir baska
agidan marka kisiligi kavraminin énemine isaret etmekte ve bu konuda
basarili olan markalarin varliklarini siirdiirebildigini gdstermektedir. Marka
kisiligini basarili bir sekilde siirdiirebilmenin yolu ise Griinle marka Kkisilik
Ozellikleri arasindaki iliskilerle markay! kullanan tiiketicilerle isletmenin
iligkilerinin sirekliligini saglamaktan gecmektedir (Moser, 2003). Ayirt
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edici bir marka Kkisiligini olusturabilen ve bunu tiiketiciler arasinda
yayabilen isletmeler rekabetten siyrilabilir ve markalarina sadakati yillarca
surdurebilirler (Solomon, 2002).

Farkli zaman diliminde ve farkl kiiltiirlerde bir marka kisiliginin
algilanmasi dedisebilir. Hatta pazarlamacilar ayni markayr farkh kiiltirel
Ozellikler nedeniyle farkli marka Kkisilikleriyle konumlandirmaya da
calisabilirler. Ornegin, Coca Cola Amerikalilar igin sogukkanl ve gercekgi
bir marka olarak algilanirken (Aaker, 1997), farkl kiiltlirel degerlere sahip
bireylerce farkli bir marka kisiliginde algilanabilir.

Marka kisiliginin dlglilmesi, bliyiik dlglide markanin sembolik agidan
algilanmasina yonelik bir caba olarak degerlendirilebilir (Aaker, 1997).
Marka kisilik 6lgimiine yonelik cabalarin bazi Griin kategorileri igin benzer
sonuglar verecedi distiniilse de, gercekte bdyle bir genellemenin hemen
hemen miimkiin olmayacadi ifade edilmektedir (Austin vd., 2003). Ancak,
bu durum elbette marka kisiligi 6lglimiine yonelik arastirmalara da engel
olmamalidir.

Markalarin farkh kisilik ozellikleri gergevesinde algilanabildigi ve
tiiketicilerin algilamalarinin degisebildigi gercedinden hareketle, arastirma
konusu iki kola markasinin drind kullananlar tarafindan farkl
algilanmalan beklenmektedir. Calismada tanimlayici arastirma modeli
kullaniimis olup arastirma modeli Sekil 1‘de yer almaktadir. Aragtirma
modeline gore, iki farkll kola marka kisilik 6zelliklerinin kullanicilarin bazi
demografik 0Ozelliklerine bagll olarak farkli gekillerde algilanmasi
beklenmektedir.

Coca Cola
ve
Cola Turka
Markalarinin
_ Kisilik
Tiiketicinin Ozellikleri
Demografik
Ozellikleri
ile
Tercih Ettigi
Kola Markasi
Marka
Kisilik
Algilamalari
Arasindaki
Farkhliklar

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Metodoloji

Bu calismada kola pazarinda Coca Cola ile bu markaya ciddi bir
rakip olarak yerini alan Cola Turka markalarinin marka kisiliklerinin nasil
algilandigi belirlenmeye calisiimistir. Bu amagla, kola riinini daha gok
tikettigi varsayllan Universite 6grencileri hedef kitle olarak secilmistir.
Arastirmanin ana kitlesini Eskisehir'deki iki Universitenin 6grencileri
olusturmaktadir. Basit tesadifi 6rnekleme yontemiyle ki farkli
Universiteden %95 gliven dlizeyi ve %5 hata payi igin gerekli olan 384
orneklem hacmine karsilik, toplam 530 6grenciye anket uygulanmistir.
Orneklem biiyiikligiine ait tam sayinin elimizde olmadigi varsayimi ile
hareket edilmis ve d&rneklem ydntemi olarak kolayda &rnekleme
uygulanmistir. Ancak, Universiteleri temsil edebilecek bir 6rnede
ulagabilmek bakimindan farkli bélimler ve farkli siniflardan 6grencilere
ulasiimaya calisiimistir. Hatali ve eksik doldurulan anketler cikarildiktan
sonra analizler toplam 502 anket Uzerinden gergeklestirilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anketler yiiz yilize goriisme
seklinde uygulanmistir. Anketlerde cevaplayicilarin demografik bazi
ozelliklerini 6grenmeye yonelik sorular yaninda, Coca Cola ve Cola Turka
markalarinin marka kisiliklerini 6lcmek amaciyla Aaker (1997) 6lgedginden
olusturulan ifadeler yer almistir. Aaker'in marka kisiligi 6lcedinde yer alan
toplam 41 ifadeden 5 tanesi yapilan pilot uygulama sonucunda yeterince
anlasilamadigi ve uygun olmadidi disiincesiyle bu 6lgek 36 ifade olarak
uygulanmistir. Coca Cola marka Kkisiligi Olgeginin glvenilirligi 0,93; Cola
Turka marka kisiligi 6lgeginin glvenilirligi 0,95 olarak hesaplanmis olup,
bu degerlerin yiiksek ve kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu anlasiimistir.

Arastirmada toplanan verilerin analizi sonucu, dncelikle 6grencilerin
bazi demografik 6zellikleri ile kola igme durumu ve tercihleri arasinda ilgi
olup olmadigini 6lgmeye yonelik ki-kare analizleri gerceklestirilmistir.
Daha sonra iki kola markasinin marka Kkisilik &zelliklerinin algilanma
diizeyleri hesaplanmis ve ortalama dederler (zerinden karsilagtirma
yapiimistir. Marka Kisiliklerinin algilanmasinin 6grencilerin bazi demografik
oOzelliklerine goére farklilagip farklilasmadigini élgmek amaciyla t testi ve
tek y6nll varyans analizleri uygulanmistir.

Bulgular ve Tartisma

Cevaplayicilara ait bazi kisisel 6zellikler ile kola icme durumlari
Tablo 1'de sunulmaktadir. Ogrencilerin yaridan biraz fazlasi bayan,
ailelerinin  aylik gelirleri ise en ¢ok 501-1000 YTL aralidinda
yogunlasmaktadir. Cevaplayicilarin %93,2 gibi bliyik bir gogunlugunun
kola ictigi anlagiimakta ve dolayisiyla segilen kitlenin galismanin amacina
uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 2'de kola icin cevaplayicilarin kola igme sikliklari ile kola
tercihlerini belirleyen sonuglar yer almaktadir. Her giin ve sik sik kola
ictigini belirtenlerin orani %50’yi asmakta olup, kola igenlerin yaklasik
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%70'i Coca Cola markasini tercih ettigini, dortte biri ise Cola Turka ictigini
belirtmektedir. Tercih nedenlerine bakildidinda ise, tat ilk sirada yer
alirken, marka ve aliskanlik ikinci ve Uglincli sirada yer almakta, buna
karsilik, reklam, promosyon ve fiyat ise kola markasi tercihinde gok
6nemli olmayan kriterler olarak karsimiza gikmaktadir.

Kola igmeyen 34 6grencinin 28'i sosyal bilimlerde okumakta olup
24’ bayandir. Kola igme sikhdinin cevaplayicilarin cinsiyeti ile ilgisi olup
olmadigini belirlemek amaciyla ki-kare analizi uygulanmis olup, sonuglar
Tablo 3'teki gibi bulunmustur. Bu sonugclara gore, iki dedisken birbirinden
bagimsiz olmayip, erkek 6grenciler bayan dgrencilere gére daha sik kola
icmektedirler.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Kisisel Ozellikleri ve Kola Igcme

Durumlan
Kisisel Ozellikler ve Kola igme n=502 %
Durumu
Ogrenim Gordiigii Universite
Osmangazi 315 62,7
Anadolu 187 37,3
Okudugu Boliim
Sosyal Bilimler 324 64,5
Fen Bilimleri 178 35,5
Cinsiyet
Bayan 258 51,4
Erkek 244 48,6
Ogrencinin Ailesinin Aylk Geliri
500 YTL ve alti 65 12,9
501 - 1000 YTL 181 36,1
1001 — 1500 YTL 124 24,7
1500 YTL'ndan fazla 132 26,3
Kola icme Durumu
Icen 468 93,2
Icmeyen 34 6,8

Tablo 4te ise cevaplayicilarin tercih ettikleri kola markasi ile
cinsiyet dediskenleri arasindaki ilgiyi 6lgen ki-kare analizi sonuglarina yer
verilmistir. Bu sonuclara goére, bayanlarin Coca Cola, erkek 6grencilerin
ise Cola Turka'yi tercih ettikleri agik bir sekilde ortaya gikmistir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Kola igme Sikhiklan ve Tercihleri

Kola icme Sikligi ve Tercihleri n=468 %
Kola icme Sikhig:

Her giin 61 13,0
Sik sik 178 38,0
Ara sira 145 31,0
Bazen 45 9,6
Nadiren 39 8,4
ictigi Kola Markasi

Coca Cola 324 69,2
Kola Turka 113 24,2
Pepsi 22 4,7
Diger 9 1,9
Kola Markasini Tercih Nedeni

Tadi 257 54,9
Markasi 71 15,2
Aliskanlik 71 15,2
Reklami 22 4,7
Fiyati 12 2,6
Promosyonlar 3 0,6
Diger 32 6,8

Tablo 3: Kola igme S_Ikllﬁl ile Cevaplayicilarin Cinsiyetleri
Arasindaki Ilgiyi Olgen Ki-kare Analizi Sonuglan

Kola igme Sikhig Cevaplayicinin Cinsiyeti Toplam
Bayan Erkek

Her giin 21 40 61
Sik sik 88 90 178
Ara sira 80 65 145
Bazen 22 23 45
Nadiren 23 16 39
Icmeyen 24 10 34
Toplam 258 244 502
Ki-kare = 14,156 sd. =5 p =0,015

Cevaplayicilarin kola markasini tercih etme nedenlerinin cinsiyetten
bagimsiz olup olmadidina da bakilmistir. Bu amagla uygulanan ki-kare
analizi sonuglar Tablo 5'de gérildigu gibidir.
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Tablo 4: Kola Markasi Tercihi ile Cevaplayicilarn Cinsiyetleri
Arasindaki Ilgiyi Olgen Ki-kare Analizi Sonuglan

Kola Markasi Tercihi Cevaplayicinin Cinsiyeti Toplam
Bayan Erkek

Coca Cola 182 142 324
Kola Turka 37 76 113
Pepsi 14 8 22
Diger 1 8 9
icmeyen 24 10 34
Toplam 258 244 502

Ki-kare = 30,878 sd. =4 p = 0,000

Tablo 5: Kola Markasi Tercih Etme Nedenleri ile Cevaplayicilarin
Cinsiyetleri Arasindaki Ilgiyi Olgen Ki-kare Analizi Sonuglar

Kola Markasini Tercih Cevaplayicinin Cinsiyeti Toplam
Nedeni Bayan Erkek

Tadi 145 112 257
Markasi 24 47 71
Aliskanlik 31 40 71
Reklami 11 11 22
Fiyati 7 5 12
Promosyonlar 2 1 3
Diger 14 18 32
Icmeyen 24 10 34
Toplam 258 244 502
Ki-kare = 19,385 sd.=7 p = 0,007

Tablo 5%ten gorilebilecedi gibi, bayan 6drenciler kola markasi
tercihinde tat konusuna daha fazla adirlik verirken, erkek 6grencilerin
bayan &drencilere oranla marka ve nispeten aliskanlida daha fazla 6nem
verdikleri anlagiimaktadir.

Universite 6grencilerinin tercih ettikleri kola markasinin ailelerinin
aylk gelirlerinden badimsiz olup olmadigi da olglilmek istenmistir. Bu
amagla sadece Coca Cola ve Cola Turka igenler Uzerinde gerceklestirilen
ki-kare analizi sonuglari Tablo 6'da yer almaktadir. Tablodan da
goriilebilecedi gibi, iki dedisken birbirinden bagimsiz degildir. Cola Turka
markasini tercih edenlerin ailelerinin aylik gelirleri Coca Cola’yi tercih eden
ogrencilerin ailelerinin aylik gelirlerine oranla belirgin bir oranda distktiir.
Cola Turka reklamlarinin algilanmasina yénelik izmir'de dért farkli odak
grup Uzerinde gerceklestirilen bir calismada ogrencilerin olusturdugu
grubun algisi, Cola Turka reklamlarinin sosyo-ekonomik diizeyi diisiik
olanlar tizerindeki etkilerinin daha fazla olacad seklindedir. Clinkii, sosyo-
ekonomik diizeyi disik olanlardaki yurtseverlik ve milliyetgilik
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duygularinin daha fazla oldugu distiniimektedir (Dedeoglu vd., 2005).
Bu dederlendirmeler, Cola Turka markasini tercih edenlerin ailelerinin
aylik gelirlerinin nispeten diisiik olmasi sonuglarini desteklemektedir.

Calismanin bundan sonraki kisminda, marka Kkisiligine yonelik
algilamalar ile marka kisilik boyutlarinin iki farkli kola markasi agisindan
farkliliklari Gzerinde durulmaktadir.

Arastirmada kullanilan 36 ifadenin gruplanmasinda, marka Kkisiligi
olcme ile ilgili literatiirde gegerliligi test edilmis ve en sik kullanilan 6lgek
olmasi bakimindan, Aaker (1997)in olcedi dikkate alinarak begli
siniflandirma kriteri kullanilmistir. Buna gore, marka kisiligi boyutlari; (1)
samimi, (2) heyecan verici, (3) usta, (4) seckin ve (5) hasin seklinde
siralanmaktadir. Buna goére, Coca Cola ve Cola Turka markalarinin
ogrenciler tarafindan algilanma diizeyleri Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 6: Tercih Edilen iki Farkh Kola Markasi ile Cevaplayicilarin
Ailelerinin Aylik Gelirleri Arasindaki Ilgiyi Olgen Ki-kare Analizi
Sonuglari

Ogrencinin Ailesinin Ayhik Tercih Edilen Kola Markasi Toplam
Geliri Coca Cola Kola Turka

500 YTL ve alti 39 18 57
501 - 1000 YTL 100 51 151
1001 — 1500 YTL 92 21 113
1500 YTL'ndan fazla 93 23 116
Toplam 324 113 437
Ki-kare = 11,229 sd. =3 p=0,011

Tablo 7 incelendiginde, kendi icinde bazi algilama farkliliklari
olmakla birlikte, genel olarak Coca Cola’nin marka kisilik boyutlarinin Cola
Turka'ya oranla daha yiksek alglama degderine sahip oldugu
goriilmektedir. ki farkli kolanin marka Kkisilik boyutlarinin algilanma
dizeyleri arasindaki farkhliklarin istatistik bakimdan anlamli olup
olmadiklarini test etmek amaciyla t testi uygulanmis ve analiz sonuglari
Tablo 8'de gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan Universite 6grencileri tarafindan
Coca Cola, Cola Turka'ya gore birinci marka kisilik boyutu disinda diger
dort marka kisilik boyutu bakimindan daha yiiksek diizeyde algilanmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda, o6drencilerin Coca Cola’yi, Cola Turka'ya
oranla, daha heyecan verici, daha usta, daha seckin ve daha hasin olarak
gordiikleri sdylenebilir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin 1ki Farkli Kola Markasi Kisiligini
Algilama Diizeyleri (n=502)

Marka Kisilik Boyutlari ve Coca Cola Kola Turka
Kisiligi
Olusturan Alt Boyutlar Ortalama® | Standart | Ortalama® | Standart
sapma sapma
Samimi 3,32 0,82 3,24 0,86
Aile icin 3,47 1,25 3,89 1,21
Diiriist 3,09 1,30 3,59 1,26
Saygili 3,25 1,27 3,58 1,21
Gergekgi 3,46 1,24 3,31 1,24
Orijinal 4,47 0,89 3,09 1,37
Neseli 3,72 1,13 3,49 1,21
Duygusal 2,86 1,25 2,91 1,27
Arkadasca 3,34 1,24 3,15 1,24
Besleyici 2,24 1,36 2,19 1,28
Heyecan verici 3,92 0,74 3,35 0,83
Meydan okuyucu 3,81 1,30 3,50 1,38
Modaya uygun 4,18 1,08 3,52 1,21
Heyecan verici 3,48 1,32 2,90 1,25
Canli 4,02 1,13 3,40 1,21
Soguk 3,55 1,52 3,25 1,43
Geng 3,85 1,29 3,67 1,30
Imaji giiclii 4,59 0,88 3,44 1,25
Giincel 4,08 1,07 3,92 1,18
Benzersiz 3,62 1,39 2,64 1,26
Bagimsiz 3,87 1,25 3,12 1,26
Cagdas 4,10 1,08 3,59 1,21
Usta 3,88 0,79 3,42 0,91
Basarili 4,48 0,88 3,61 1,14
Lider 4,52 0,89 2,82 1,14
Giliven verici 3,63 1,27 3,44 1,21
Kendine giivenen 3,55 1,38 3,54 1,26
Emniyetli 3,40 1,31 341 1,26
Caliskan 3,92 1,12 3,87 1,16
Maharetli 3,70 1,21 3,44 1,20
Teknik 3,84 1,18 3,25 1,20
Seckin 3,59 0,81 2,86 0,86
Ust sinifa hitap eden 3,64 1,36 2,59 1,15
Cezbedici 3,96 1,10 3,03 1,21
Tyi gdriiniislii 4,25 0,95 3,45 1,18
Biydleyici 3,32 1,23 2,73 1,18
Sakinlestirici 2,79 1,36 2,53 1,23
Hasin 3,57 0,67 2,67 0,76
Batili 4,42 1,00 2,28 1,28
Hagin ve kaba 2,13 1,23 2,12 1,19
Teknolojiyi izleyen 4,19 1,09 3,63 1.19
2 (5) Kesinlikle katiliyorum, ............. , (1) Kesinlikle katilmiyorum.
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Tablo 8: ki Farkli Kola igin Marka Kisilik Boyutlarinin Algilanma
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklari Olgen t Testi Sonuclari (n=502)

Marka Kisilik Boyutlari Ortalamalar farki t
Samimi 0,07 1,442
Heyecan verici 0,56 10,888
Usta 0,45 7,808
Seckin 0,72 13,999
Hasin 0,90 21,226™
* p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Cinsiyet faktoriiniin marka kisiligini algilamada ayirt edici bir faktor
olup olmadidi da arastirlmistir. Her iki marka igin ayr ayri gerceklestirilen
t testi sonuclari Tablo 9 ile Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 9: Coca Cola Icin Marka Kisilik Boyutlarinin Algilanma
Diizeylerinin Cevaplayicilanin Cinsiyetlerine Gére Farkliliklarini
Olgen t Testi Sonuglari (h=502)

Marka Kisilik Boyutlari Cinsiyet Ortalama t

Samimi Bayan 3,40 2,323"
Erkek 3,23

Heyecan verici Bayan 4,02 3,205
Erkek 3,81

Usta Bayan 3,98 2,957
Erkek 3,77

Seckin Bayan 3,68 2,570"
Erkek 3,49

Hasin Bayan 3,55 - 0,872
Erkek 3,60

* p<0.05 **p<0.01, **p<0.001

Tablo 9'dan da goriilebilecedi gibi, bayan 6grenciler Coca Cola'y
erkek 6grencilere gére daha samimi, daha heyecan verici, daha usta ve
daha seckin olarak algilamaktadir. Bu sonuglar Tablo 4'de yer verilen ve
bayan 6grencilerin erkek dgrencilere oranla Coca Cola’yl daha fazla tercih
etmeleri sonucu ile aciklanabilir. Hasin marka kimligi boyutunun
algilanmasinda ise cinsiyete gére anlamli bir farklilk bulunamamistir.

Cola Turka’nin marka kisiliginin bitiin boyutlarinin, erkek égrenciler
tarafindan bayan 0grencilere gore daha vyiiksek diizeyde algilandigi
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anlasilmaktadir. Bu sonug da, erkek 6grencilerin bayan 6grencilere oranla
Cola Turka markasini tercih etmeleri ile agiklanabilir.

Tablo 10: Cola Turka Icin Marka Kisilik Boyutlaninin Algilanma
Diizeylerinin Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Farkliliklarim
Olgen t Testi Sonuglari (h=502)

Marka Kisilik Boyutlari Cinsiyet Ortalama t

Samimi Bayan 3,09 - 4,007
Erkek 3,40

Heyecan verici Bayan 3,24 -3,245™
Erkek 3,47

Usta Bayan 3,26 -4,013™
Erkek 3,59

Seckin Bayan 2,75 -3,114™
Erkek 2,98

Hasin Bayan 2,60 -2,176
Erkek 2,75

* p<0.05 **p<0.01, ***p < 0.001

Ogrencilerin okuduklar temel alanlara gére iki farkli kola marka
kisilik ozelliklerini algilamalari arasinda farklilik olup olmadidina da
bakilmig ve bu amagla uygulanan t testi sonuglarina gére her iki markanin
kisilik ozelliklerinin algilanmasi bakimindan anlamli farklliklar olmadidi
gorulmagtir.

Sadece arastirma konusu olan Coca Cola ve Cola Turka'yi tercih
eden cevaplayicilar tzerinden gergeklestirilen t testi sonuglari ise iki ayri
marka icin Tablo 11 ile Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 11'den izlenebilecedi gibi, marka kisiliginin ilk dért boyutunu
olusturan samimi, heyecan verici, usta ve segkin olma bakimindan, Coca
Cola icen 6grencilerin algilarn Cola Turka icen 6grencilerin algilarina goére
daha yiiksektir. Cola Turka'yl tercih eden &grenciler Coca Cola’yi daha
hasin olarak algilamakla birlikte, bu algilama farklilgi istatistik olarak
anlaml bulunmamigtir.

Cola Turka'yi tercih eden ogrenciler ise marka kisiliginin tim
boyutlarini Coca Cola igenlere oranla daha yliksek dizeyde algilamiglardir.
iki farkli kola marka kisiliklerinin algilanma diizeylerinin marka tercihlerine
bagl olarak dedismesi arastirma modeline gére beklenen bir sonug olarak
dederlendirilebilir.
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Tablo 11: Coca Cola icin Marka Kisilik Boyutlarinin Algilanma
Diizeylerinin Cevaplayicilarin Kola Markasi Tercihlerine Gore
Farklhiliklarini Olgen t Testi Sonuglan (n=437)

Marka Kisilik Tercih Edilen Ortalama t

Boyutlari Kola Markasi

Samimi Coca Cola 3,55 9,269
Kola Turka 2,79

Heyecan verici Coca Cola 4,16 9,064™"
Kola Turka 3,41

Usta Coca Cola 4,13 10,150
Kola Turka 3,28

Seckin Coca Cola 3,77 5,937
Kola Turka 3,28

Hasin Coca Cola 3,56 -1,031
Kola Turka 3,63

* p<0.05 **p<0.01, **p<0.001

Tablo 12: Cola Turka Icin Marka Kisilik Boyutlarinin Algilanma
Diizeylerinin Cevaplayicilarin Kola Markasi Tercihlerine Gore
Farklhilhiklarini Olgen t Testi Sonuglan (n=437)

Marka Kisilik Tercih Edilen Ortalama t

Boyutlarn Kola Markasi

Samimi Coca Cola 3,03 - 11,251
Kola Turka 3,96

Heyecan verici Coca Cola 3,16 - 9,672
Kola Turka 3,97

Usta Coca Cola 3,18 - 13,269
Kola Turka 4,19

Seckin Coca Cola 2,65 - 10,663
Kola Turka 3,55

Hasin Coca Cola 2,60 -3,331™
Kola Turka 2,88

* p<0.05 **p<0.0l, **p <0.001

Coca Cola'y1 tercih eden 6grencilerin ailelerinin aylik gelirleri ile
algilanan marka kisiligi boyutlari arasinda anlaml farklilk olup olmadigina
da bakilmis ve bu amagla uygulanan tek yonli varyans analizi sonuglarina
gore Coca Cola marka kisiligi boyutlar ile ailenin aylik geliri arasindaki
farklliklarin anlamli olmadigi gorilmistdir.
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Benzer analiz Cola Turka icin de yapilmis ve ilk dort marka kisiligi
boyutu acgisindan anlamh farkliliklar bulunmustur. Tablo 13'de yer alan
varyans analizi ile en kiglk Onemli farklarin kaynadini belirlemek
amaciyla uygulanan LSD (Least Significant Difference) testi sonuglarina
gore, ailelerinin aylik gelirleri nispeten diisiik olan 06grenciler Cola
Turka’nin samimi, heyecan verici, usta ve seckin olarak ifade edilen dort
marka kisiligi boyutunu, ailelerinin aylik geliri daha yiiksek olan
ogrencilere oranla yiiksek dlzeyde algilamiglardir. Bu sonug, Cola
Turka’nin ailelerinin gelir diizeyi nispeten distik olan d6grenciler tarafindan
tercih edilmesine yonelik daha o©nce de ortaya c¢kan sonug ile
aciklanabilir.

Tablo 13: Cola Turka Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanmasi ile
Ailelerin Aylik Gelirleri Arasindaki Farkhiliklari Olcen Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglan

Marka Kisilik Varyans LSD Testi Sonuglari
Boyutlan Analizi
Sonuglari
F Aylik gelir Ortalama farki ss
gruplar
Samimi 6,397 500 YTL ve alti -
1000 - 1500 YTL 0,33 0,13
1500 YTL'den fazla 0,53 0,12
501 — 1000 YTL .
1001 — 1500 YTL 0,29 0,09
Heyecan verici 8,248 500 YTL ve alti .
1001 - 1500 YTL 0,31 0,12
1500 YTL'den fazla 0,50 0,12
501 — 1000 YTL .
1001 — 1500 YTL 0,20 0,09
1500 YTL'den fazla 0,38 0,09
Usta 6,015™" 500 YTL ve alti .
1001 - 1500 YTL 033 0,13
1500 YTL'den fazla 0,52 0,13
501 — 1000 YTL .
1001 — 1500 YTL 0,22 0,10
1500 YTL'den fazla 0,40 0,10
Seckin 4,319™ 500 YTL ve alti -
1001 - 1500 YTL 0,35 0,13
1500 YTL'den fazla 0,41 0,13
501 — 1000 YTL .
1500 YTL'den fazla 0,22 0,09
Hasin 0,232

* p<0.05 **p<0.01, ***p < 0.001
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SONUGC VE ONERILER

Pek cok markanin insanlari da tanimlamaya yarayan bazi Kkisilik
oOzellikleri ile algilandi§i ve Griin kullanicilarinin - markalari bu kisilik
Ozelliklerine goére kabul ya da reddettikleri bilinmektedir. Cola Turka
markasinin yakin gegmiste diinya markasi olan Coca Cola’ya énemli rakip
haline geldigi gozlenmektedir. Bu nedenle, bu iki farkll kola markasinin
Universite Odrencileri tarafindan marka Kkisiligi algilamalarinin ortaya
konulmasinin yararli olacadi diistincesiyle bu calisma gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglari genel olarak su sekilde 6zetlenebilir;

Universite 6grencilerinin biiyiik bir oranda kola ictikleri ve bu
Urlini oldukga sik kullandiklari gérilmustir.

Erkek 6grencilerin bayan 6grencilere gore daha sik kola igtikleri,
bayan dgrencilerin Coca Cola, erkek dgrencilerin ise Cola Turka
markasini daha fazla tercih ettikleri anlagiimistir.

Genel olarak kola markasi tercihinde, tat faktorii en 6nemli faktor
olarak ortaya c¢ikmis, marka ve aligkanlik ise iki ve Uglnci tercih
nedeni olarak ifade edilmistir.

Bayan ogrencilerin tercihinde tat faktori adirlikh iken, erkek
odrencilerin tercihinde tat faktoriniin yani sira, marka ve
aliskanlik faktorlerinin de 6nemli oldugu ortaya cikmistir.

Bir baska sonug ise, Coca Cola markasini tercih edenlerin
ailelerinin aylk gelirlerinin Cola Turka'yr tercih edenlerden
nispeten yliksek olmasidir.

Universite 6grencileri tercih ettikleri markay! diger markaya gore
daha samimi, heyecan verici, usta, seckin ve hasin olarak
algilamaktadir.

iki farkli marka kolanin tercih edilmesinde samimi kisilik 6zelligi
disindaki diger dort marka kisilik boyutunun ayirt edici oldugu
anlasiimistir. Buna goére, Coca Cola markasi Cola Turka markasina
gore daha heyecan verici, usta, seckin ve hasin olarak
algilanmistir. Ancak, bu algilamalarin igilen marka tercihine bagh
olarak degistigi de tekrar vurgulanmalidir.

Coca Cola'nin marka Kkisilik ozelliklerinin bu markayl tercih
etmeyenlere gére nispeten daha vyiiksek diizeyde algilandidi,
buna karsiik Cola Turka markasinin kisilik &zelliklerinden bir
kisminin  (benzersiz, heyecan verici, lider, blydleyici gibi)
algilamasinin disiik olmasi dikkat gekicidir. Bu sonuglar, Cola
Turka'nin pazarda heniiz yeni olmasi ile agiklanabilir. Ancak, ilk
marka imajinin olusumunun 6nemli oldugu ve ortaya cikan marka
Kisilik algilamasinin dedistiriimesinin kolay olmadigi
unutulmamalidir.

Coca Cola markasini tercih edenlerin marka kisilik boyutlarini
algilamalarinin  ailelerinin  aylik  gelirlerine  gére  farklihk
gostermedigi, buna karsilik Cola Turka markasini tercih edenlerin
samimi, heyecan verici, usta ve secgkin marka kisilik boyutlarini
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algilamalarinin  ailelerinin  aylik gelirlerine gére farkllastidi
anlasiimistir.  Cola Turka markasini tercih edenler arasinda
ailelerinin aylk gelirleri disik olanlarin aylk gelirleri fazla
olanlara oranla bu dort marka kisiligi boyutlarini daha ytiksek
algiladiklari gérulmustdir.

Bu sonuglar dogrultusunda asadidaki oneriler getirilebilir:

e Biitiin bu sonuglar, iki farkh kola treticisinin hedef pazarlarini ve
tlketici  kitlelerini  tanimalari  bakimindan  dnemli ipuglari
sunmaktadir.

¢ Arastirma kapsami dogrultusunda, Coca Cola markasinin heyecan
verici ve usta kisilik 6zellikleri ile 6n plana giktidi, bu 6zelliklerin
daha gok bayanlar tarafindan benimsendigi ve bu markanin gelir
diizeyi yliksek olanlar tarafindan tercih edildigi s6ylenebilir. Buna
karsilik; Cola Turka markasinin samimi 6zelliginin heyecan verici
ve ustallk Ozelliklerine daha yakin diizeyde algilandidi, bu
markanin erkekler tarafindan marka nedeniyle tercih edildigi, ve
bu markay! tercih edenlerin gelir dizeylerinin nispeten duistk
oldugu dikkate degerdir.

e Bu sonuglarin dretici firmalara 6nemli ipuglari vermesi yaninda,
ileride yapilacak caligmalarda farkli hedef Kkitlelerin arastirma
konusu vyapilmasi, elde edilen sonuglarin genellestiriimesine
katkida bulunabilir.

¢ Ayrica, 6zellikle yabanci ve hatta global bir markaya karsilik yerli
bir marka Kkigilik &zelliklerinin karsilagtinlmasinda tiiketicilerin
etnosentrik edilimlerini dikkate alan calismalara ihtiyag oldugu
acgiktir.
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