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ABSTRACT

Purpose - This study aims to compare consumers' brand perception of traditional and non-traditional brands.

Methodology - Consumers who live in Ankara constitute the universe of the study. The data were collected using the face-to-face survey
method. The questionnaire contains statements measuring brand value of both traditional and non-traditional brands for soup and sport
shoes .

Findings- According to the results obtained in the study, brand perceptions of traditional brands were found higher than those of non-
traditional brands.

Conclusion- The study revealed that there was a meaningful difference between consumers' brand perceptions of traditional and non-
traditional brands, and that this difference was in favor of traditional brands

Keywords: Traditional brand, brand equity, association, awareness, loyalty, perceived quality
JEL Codes: M30, M31, M39

FARKLI URUN KATEGORILERI iCIN GENG TUKETICILERIN GELENEKSEL VE GELENEKSEL OLMAYAN
MARKALARA iLiSKiN MARKA DEGERi ALGILAMALARININ KARSILASTIRILMASI

OzZET

Amag- Bu calisma tiketicilerin geleneksel ile geleneksel olmayan markalarin marka degeri algilamalarinin karsilastiriimasini hedeflemektedir.
Yontem- GCalismanin evrenini Ankara’da yasayan tiketiciler olusturmaktadir. Veriler yiz ylze anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Soru
kagidinda spor ayakkabisina ve sabun icin geleneksel ve geleneksel olmayan birer markaya iliskin marka degerini 6lgen ifadelere yer
verilmigtir.

Bulgular- Calisma sonucunda elde edilen verilere gére geleneksel markalarin marka degeri algilamalari geleneksel olmayan markalara goére
daha yiiksek bulunmusgtur.

Sonug- Arastirma ile tuketicilerin geleneksel ve geleneksel olmayan markalara iliskin marka algilamalari arasinda anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin geleneksel markalarin lehine oldugu sonucuna ulasiimigtir

Anahtar Kelimeler: geleneksel marka, marka degeri, farkindalik, sadakat, ¢agrisim, algilanan kalite
JEL Kodlari: M30, M31, M39

! This article is expanded version of the paper presented at the Global Business Research Congress 2017.
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1. GiRiS

GlniimUzde, hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda, basarili markalara sahip olan isletmelerin tiketici beklentilerini
karsilayarak bunun yani sira, markalarini rakiplerden farklilastiracak belirleyici 6zellikler Gzerine dayandirdiklari gériilmektedir.
Bu baglamda yogun rekabet ortaminda isletmeler marka degerini pazarda basarili olabilmenin anahtari olarak gérmektedir.
Geleneksel marka kavrami gegmisten glinimize kadar varligini siirdiiren, muhtemelen gelecekte de var olacak olan kokli
markalar olarak degerlendirilmektedir. Olgun yasta olan bu markalar, yash markalar olarak goérilebilecegi gibi, kendilerini
surekli yenileyerek kokli ama modern algisi ile bir konumlandirma da yapabilmektedir. Varhgini basariyla surdirebilen
geleneksel markalar, tlketicilere gliven hissi vererek satin alma sirasinda karsilasabilecekleri riski minimize edebilme vaadi
sunmaktadir. Kéklii gecmisleri olan bu markalarin nesilden nesile aktarimi da miimkiin olabilecektir. Ozellikle duygusal,
geleneklerine ve aile degerlerine bagli toplumlarda bu markalarin tercih edilebilirliginin artacagi distinilmektedir.

Tiketicilerin geleneksel markalara iliskin tutumlarinin ne oldugu, pazarlama yonetimi igin olduk¢a 6nemli bir rekabet stratejisi
verisidir. Hofstede’in yasam kalitesi indeksine gore ‘disil kiltir’ 6zelligi gésteren Turkiye’nin geleneksel ve duygusal bir toplum
olmasi dolayisiyla, Tirk tlketicilerinin geleneksel markalara iliskin tutumunun ortaya konmasi, pazarlama teorisyenleri ve
pratikteki pazarlama yoneticileri icin 6nemli bir agigl kapatacaktir. Bu baglamda arastirma amaci; Turk tiketicilerinin
geleneksel markalarin kendileri igin ne ifade ettigini, tercih edilebilirlik diizeyinin ne oldugunu ve geleneksel markalar ile
geleneksel olmayan markalara iligkin marka degerinin ne oldugunu ortaya koymaktir. Bu baglamda &ncelikle galismanin
literatir kisminda, marka, marka degeri ve geleneksel marka kavramlari agiklanmis, sonrasinda, ¢alismanin uygulama
kisminda yer alan sorularin analizini iceren bulgular tablolar yardimiyla gésterilerek yorumlanmustir.

2. LITERATURE iNCELEMESi

2.1. Marka ve Marka Degeri Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gére marka, bir satici veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden
ayristirmayi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimdir. isletme yeni (iriinii igin yeni bir isim
, sekil ,sembol yarattiginda yeni bir marka yaratmistir (Keller, 2003). Markanin pazari farkl hedef gruplara bélme gérevi vardir
ve arzin farkhlastirimasinda 6nemli bir stratejidir. Marka bir Griinin gegmisi ve gelecegidir, Grinlere anlam katar, yon verir ve
zaman igerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlasmaya déniismektedir (iTO, 2006).

Marka degeri tiiketicilere herhangi bir karisikliga mahal vermeden mesajlarin ayirt edilebilmesi, satin alma, kararlarindaki
giiven duygusunun artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasi gibi avantajlar sunmaktadir. Ote yandan, saticilar
da pazarlama etkinliginin artirilmasi, marka bagliliginin olusturulmasi, karlihgin artirilmasi ve rakiplerden farklilasma gibi
katkilarda bulunmaktadir (Lin & Kao, 2004). Aaker’a gére marka degeri, isletmelerin tiiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugudur.
(Aaker, 1991) Keller marka degeri igin, tlketicilerin bir markanin pazarlanmasinda verdikleri tepkiler lzerindeki marka
bilgisine bagl fark etkisidir diyerek tiiketici odakli bir marka degeri tanimlamasi yapmis ve marka degerini iyi niyet ve olumlu
etkilerin bir birikimi olarak gormustir. (Keller, 2003). Marka degeri, Marka sadakati, marka farkindahgi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite seklinde dort boyutta kendisini gdstermektir (Aaker, 1991). Tlketicinin satin alma karar siirecinde marka
farkindaligl, markayi tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Marka farkindaligl, o markayi hatirlamak tzere
tUketiciye verilen Urln kategorisi arasinda, o markanin segilebilme yetenegidir (Alkibay, 2002). Tiketici ne kadar ¢ok o
markayi gorir, duyar, dislnirse, marka hafizalarinda o denli giicli yer edineceginden, tiiketici i¢in deneyim yaratacak
herhangi bir unsur, marka ismi, semboli, logosu, ambalaji veya slogani potansiyel asinaligi ve farkindahg arttiracaktir (Keller,
2003). Algilanan kalite bir markanin tiiketicilerin géziinde nasil algilandigiyla ilgilidir. Uriiniin veya hizmetin niyet edilen
amacina gore, rakiplerine kiyasla genel kalite veya UstUnlugine iliskin musteri algilamasidir (Aaker, 1991). Algilanan kalite
subjektif bir kriter olup tiketicilerin bes duyu organina bagl olarak edindikleri bilgi girdilerinin segilmesi, siraya konulmasi ve
yorumlanmasidir (Alkibay, 2002). Marka sadakati, tiketicilerin bir markayi deneyip, performansindan memnun kalmalari ve
satin almalari durumudur (Kapferer,1992). Bir kategoride pek ¢ok marka arasindan bir markanin tercih edilmesi ve satin
alinmasi da marka sadakati olarak nitelendirilmektedir (Berktam ve Gilson, 1981). Marka sadakati, marka degistirmeyi
Ozendirici tim pazarlama faaliyetlerine ragmen bir Griin veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhldiinde bulunarak, strekli
ayni markay tekrar tekrar satin almak olarak tanimlanabilir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001). Bir isletme igin markanin degeri, o
markanin olusturdugu sadik musteriler kadar gergeklesmektedir. Olusturulacak marka sadakatinin, isletme tarafindan bir
deger olarak kabul edilmesi, sadakat olusturmak igin gergeklestirilen programlarla ayni zamanda markanin degeri de
artabilecektir (Aaker, 1996). Tuketici odaklh marka degeri markanin olumlu ¢agrisimlara sahip olmasini gerektirmektedir.
Degerli bir marka yaratmak isteyen bir isletme, yaratacagi markaya; uygun, gicli ve essiz bir marka ¢agrisimi da yaratmalidir.
Marka degerinin ylksek olmasi sadece markanin nitelikleri, faydalari ya da kimligi ile ilgili degil, tuketicilere yaratacagi
gagrisimlarla da desteklenmelidir (Keller, 2003). Cagrisimlar satin ama kararlari ve marka sadakati icin esas teskil
etmektedirler. Cok sayida ¢agrisim olabilir ve bu ¢agrisimlarin deger yaratacagi yollar da gesitlidir (Erdil ve Uzun, 2009).
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2.2. Geleneksel Marka

Geleneksel markalar, triinlerin gekirdek degerlerinin ve performansinin givenilir oldugunun kaniti olarak, uzun omir ve
surdirulebilirlik anlamina gelmektedir (Wiedmann, Hennigs, Schmidt, Wuestefeld, 2011). Geleneksellik, uzun 6murlaligi ve
surdirulebilirligi temsil ederek, markanin temel degerlerinin ve performansinin gergek ve kalici oldugunu paydaslar igin bir
vaat olarak sunmaktadir (Urde 2003). Tiketiciler, genel olarak geleneksel markalari tercih etme egilimindedir; ¢linkid bu
markalar daha guvenilir olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, bu tlr segimler bir satin alma kararinin algilanan risklerini en aza
indirgemektedir (Leigh, Peter ve Shelton 2006). Gegmise dayanan tarihsel bir genel bakisin aksine, geleneksel markalar sadece

"gecmis" zaman gergevesini degil, "simdiki" ve "gelecegi" de kapsamaktadir (Wiedmann, vd., 2011).
2.3.Geleneksel Marka ve Marka Degeri iligkisi

Geleneksellik, bir markayl daha otantik ve givenilir hale getirmeye yardimci olarak marka igin kaldirag saglamaktadir.
Dolayisiyla, geleneksel markalarin marka algisi (izerinde genel olarak olumlu bir etkisi oldugu soylenebilmektedir (Wiedmann,
vd., 2011). Urde, Greyser ve Balmer, (2007), geleneksel markayi kurumsal marka kimliginin bir pargasi olarak tanimlayip
"marka kimliginde, sicilinde, uzun émdarlaliginde, ¢ekirdek degerlerde, sembollerin kullaniminda ve 6zellikle tarihinin bir
organizasyonel inanci igindeki 6nemli bir boyutu olarak gormektedir. Geleneksellik, markanin algilanan degerine derinlik,
orijinallik ve inanilirlik ¢agrisimlarinin eklenmesini saglamaktadir (Wiedmann, vd., 2011). Geleneksel marka tiiketicilerin
goziinde deger katmak icin 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda geleneksel marka isletmeler agisindan daha yiiksek
fiyatlari ve daha ylksek tiketici sadakati kabul etme iradesini saglamaktadir (Urde, Greyser, Balmer 2007). Geleneksel marka,
tiiketiciler nezrinde orijinallik, inanilirlik ve giiven anlamina gelmekte olup ve Ozellikle kiiresel pazarlarda bu marka igin
kaldirag saglayabilmektedir (Aaker 1996; George 2004).

Geleneksel markalarda kimlik degeri son derece gliglii olup, bu markalari gliniimize uygun tanimlar ve 6zellikle gcagdas bir
1sikta yeniden yorumlandiginda markaya deger katmaya yardimci olmaktadir. (Aaker 2004). Calismalar, bir markanin imajinin,
tiiketicinin algilanan kalitesi, performansi ve uzerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermistir. Geleneksel marka hem marka
algilamasi hem de tiiketici davranisinin 6nemli bir siirlicist olup, marka imajina etkisi 6nemli derecede guglidir (Wiedmann,
vd., 2011).

2.4. Geleneksel Markanin Dezavantajlari

Bazi durumlarda geleneksel markalar "eski" markalar olarak goriilme ve "keskin kenari" Uzerinde olmama sorunuyla karsi
karsiyadir (Aaker 1996). Geng kusaklara hitap etme ve gelecekteki tiiketicilere marka arzusu sunma ihtiyaci nedeniyle bu
markalarin yonetiminin faydalarini korumasi ve yas bariyerinin Ustesinden gelmek igin yenilik¢i olmasi gerekmektedir
(Wiedmann, vd., 2011). Bir marka tuketiciler tarafindan red edilmeye baslandigi andan itibaren eski bir marka olarak kabul
edilebilecektir. Bu markanin kalitesini kaybettiginden degil, tiiketicilerin yeni tatlar, yeni sesler, yeni gériinimleri eskisine
gore daha fazla tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir. Boylelikle tiiketiciler basit bir sekilde ve kademeli olarak markayi
unutmaktadir. Bu da zaman igerisinde markanin Pazar payinin azalmasina ve satiglarinin diismesine neden olacaktir (Jean-
Marc Lehu, 2010). Arastirmalar, ¢ogu 'eski' markanin hala tiketiciler tarafindan takdir edildigini gostermektedir. Tuketiciler
halen o markalardan hoslanmakta; ancak o markalari kullanmayip, satin almamaktadirlar. Bu da markalarin bilingli olarak ya
da biling disi kademeli olarak yok olmasina sebep olmaktadir (Aaker, 1991). Bir marka ¢ok eski bir marka olabilir, ancak
tlketicilerin zihninde hala geng ve ¢agdas kalabilmistir. 6rnegin Dr Pepper'e (1885) veya Coca-Cola'ya (1886) bakuldiginda eski
marka olmalarindan ziyade “marka haline gelmis marka” olarak gorilmektedir (Jean-Marc Lehu, 2010).

3. VERi VE YONTEM

Calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiketiciler olusturmakta olup, evrenin blyikliglinden dolayi kolayda 6rnekleme ile
arastirma ornegi segilmistir. Veriler anket yontemi kullanilarak ve yiiz ylze gorisme seklinde toplanmistir.. Anket ¢alismasi
sonucunda elde edilen verilerin paket programi kullanilarak hipotezler test edilmis olup, arastirma sonucu ile Tirk
tiketicilerin geleneksel ve geleneksel olmayan markalara iliskin marka degeri algilamalarinin hangi dizeyde olduguna
belirlenmesine ¢alisiimistir.

Calismada katilimcilarin demografik ozelliklerinden, cinsiyet, yas, egitim, ailelerinin yasadiklari ikamet yeri ve ailelerin gelir
diizeyi hakkinda sorular sorulmustur. Bununla birlikte Aaker (1991) Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iimi calismasini temel
alinarak hazirlanan 6lgek, bir tane geleneksel marka bir tane de geleneksel olmayan markaya ait marka degerine iliskin
ifadelerin —farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisim, sadakat- katiimcilar tarafindan degerlendirilmesi ve karsilagtiriimasi
amaglanarak hazirlanmistir. Bu markalarin segimi éncesinde pilot bir arastirmaya gidilmistir. Katilimcilara 6ncelikle geleneksel
marka ile geleneksel olmayan marka tanimlari verilmis, literatiirden hareketle segilmis olan Uriin kategorilerinde akillarina
gelen ilk geleneksel marka ile geleneksel olmayan markalari yazmalari istenmistir. Elde edilen yanitlar dogrultusunda en fazla
tekrarlanan markalar spor ayakkabisi kategorisinde Adidas ve New Balance olmustur. Sabun kategorisinde Haci Sakir ve Dove
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olmustur. Elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilmis, geleneksel marka ile geleneksel olmayan marka arasinda
karsilagtirma yapma igin Wilcoxon-Eslenik Cift Testi kullaniimistir.

CGalismanin hipotezleri asagidaki gibidir :

H1:Geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda anlamli bir farkhhk vardir.
Hi,: Geleneksel markanin marka sadakati algilamalari ile geleneksel olmayan markanin marka sadakati algilamalari arasinda
anlamh bir farklilik vardir.

Hi,: Geleneksel markanin marka farkindaligi algilamalari ile geleneksel olmayan markanin marka farkindaligi algilamalar
arasinda anlamli bir farkhihk vardir.

Hy.: Geleneksel markanin marka ¢agrisimi algilamalari ile geleneksel olmayan markanin marka ¢agrisimi algilamalari arasinda
anlamh bir farklilik vardir.

Hi4: Geleneksel markanin algilanan kalite algilamalari ile geleneksel olmayan markanin algilanan kalite algilamalari arasinda
anlamh bir farklilik vardir.

H,: Cinsiyet gruplarina gore geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda
anlamh bir farklilik vardir.

H;: Gelir gruplarina gore geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H,: E8itim gruplarina gore geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda
anlamh bir farklilik vardir.

Hs: ikamet yerine gore geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda anlamli
bir farkhhk vardir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmada yer alan katilimcilardan elde edilen veriler SPSS Programi yardimiyla analiz edildiginde asagidaki tablo ve
yorumlara ulasiimistir.

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 268 katiimcidan 169’u kadin olup, 99’u erkektir. Arastirmaya katilan katiimcilarin %45,1’i 18-21 yas arasl,
%42,9'u 22-25 yas arasl, %11,9'u 26 yas ve Ustldir. Arastirmaya katilan 268 katimcidan 1300 ve alti kisi %8,6, 1301 — 2700 TL
arasl %32, 2700 -4100 arasi %31,8, 4101 ve Usti %27,6 kisi yer almaktadir. Katilimcilarin %49,3’i lise mezunu, %44,4’i 6n
lisans ve lisans mezunu, %6,3 lisansiisti mezunudur. Katilimcilarin %21,3’G kasaba ve ilgede, %23,5’i sehirde, %55,2’si
blyiksehirde yasamaktadir.

Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

F %
Cinsiyet Kadin 169 63,1
Erkek 99 36,9
18-21 121 45,1
Yas 22-25 115 42,9
26 yas ve ustlu 32 11,9
1300 TL ve alti 23 8,6
1301-2700 TL 86 32
Gelir
2701-4100 TL 85 31,8
4101 TL ve Ustu 74 27,6
Lise 132 49,3
Egitim durumu Onlisans-Lisans 119 44,4
Lisansusti 17 6,3
Ailelerin ikamet yeri | Kasaba ilce 57 21,3
Sehir 63 23,5
Blyuksehir 148 55,2
268 100
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4.2. Marka Degeri Algilamalari

Marka degeri boyutlarini olusturan ifadelerin kendi iglerinde toplanip ortalamasinin alinmasindan once givenirlik testi
amaciyla her bir boyut icin tek boyutluluk faktor analizi gergeklestirilmis olup, faktér yiklerinin 0,45 Gzerinde oldugu boyutlar
icin Cronbach alpha degerlerinin de kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu gériilmistiir. ifadelerin diizeltilmis madde toplam
puan korelasyonu degerlerinin de 0,35 (izerinde oldugu hesaplanmis olup (Bearden, Hardest, Rose,2001) boyutlarin giivenilir
oldugu goérulmdistir (Tablo 2-3).

Tablo 2: Marka Degeri Olgegine iliskin Tanimlayici istatistikler (Spor Ayakkabisi)

Adidas New Balance
Boyutlar ifadeler ort TPK C.A ort TPK | C.A
Farkindalik 1.Bu markayi herkes tanir. 4,5000 | ,667 3,4664 | ,681
2.Bu marka kolay hatirlanan bir markadir. 45149 | ,733 | 0,76 | 3,3881 | ,705 | 0,79
3 Bu marka sektorde akla gelen ilk markadir. 3,9440 | ,428 2,6642 | ,510
Algilanan 4. Bu markanin dizayni estetiktir. 3,8918 | ,539 3,5149 | ,529
Kalite 5. Bu markanin kullanimi kolaydir. 4,1157 | ,592 077 3,8284 | ,583 076
6. Bu marka benim tiim beklentilerimi karsiliyor. 3,7276 | ,664 ! 3,3657 | ,616 ’
7. Bu marka kategorideki en kaliteli markadir. 3,4925 | ,534 3,0149 | ,513
8. Bu markadan vazgegmem. 2,8209 | ,668 2,5037 | ,638
Sadakati 9. Bu marka igin alternatif markalara oranla daha fazla fiyat 6demeye 3,0560 | ,693 2,6604 | ,685
raziyim.
10. Bu marka icin gevreme referans olurum. 3,2649 | ,613 0,85 2,8918 | ,647 0,84
11. Benimle ayni markayi kullananlarin 6zel olduklarini digtindriim. 2,5000 | ,661 2,3284 | ,613
12. Bu markayla aramda duygusal bir bag vardir. 2,3619 | ,683 2,1567 | ,654
Cagrisim 13. Bu marka alternatif markalardan farkli bir imaja sahip. 3,6157 | ,529 3,1940 | ,516
14. Bu markanin semboliini goziimde canlandirabilirim. 4,4440 412 3,8134 | ,498
15. Bu markanin sloganini hatirlayabilirim. 3,2276 | ,395 0,69 2,5672 | ,424 0,71
16. Bu markayi sunan isletmeye giivenirim. 3,7351 | ,591 3,4328 | ,554
TPK : Diizeltilmis Madde Toplam Puan Korelasyonu  C.A.: Cronbach Alp
Tablo 3: Marka Degeri Olgegine iliskin Tanimlayici istatistikler (Sabun)
Haci Sakir Dove
Boyutlar ifadeler ort TPK CA ort TPK CA
Farkindalik 1.Bu markayi herkes tanir. 4,3955 ,570 4,1754 ,727
2.Bu marka kolay hatirlanan bir markadir. 4,3545 ,681 0,75 | 4,0709 ,668 0,77
3 Bu marka sektorde akla gelen ilk markadir. 3,5448 ,536 3,3918 ,436
Algilanan 4. Bu markanin dizayni estetiktir. 2,7612 ,417 3,8172 ,444
Kalite 5. Bu markanin kullanimi kolaydir. 3,6604 ,484 073 3,9403 ,549 0.75
6. Bu marka benim tiim beklentilerimi karsiliyor. 3,0784 ,637 ! 3,4590 ,645 !
7. Bu marka kategorideki en kaliteli markadir. 2,9216 ,571 3,1828 ,565
8. Bu markadan vazgegmem. 2,3396 ,700 2,6493 ,583
Sadakati 9. Bu marka igin alternatif markalara oranla daha fazla fiyat 2,2500 695 2,5522 671
6demeye raziyim. ’ ’
10. Bu marka igin cevreme referans olurum. 2,5522 ,708 0,87 | 2,9030 ,713 0,85
11. Benimle ayni markayi kullananlarin 6zel olduklarini 2,0896 2,3134
R ,699 ,671
distnlrim.
12. Bu markayla aramda duygusal bir bag vardir. 2,0522 ,687 2,1306 ,682
Cagrisim 13. Bu marka alternatif markalardan farkli bir imaja sahip. 2,7687 ,511 3,1455 ,437
14. Bu markanin semboliinti goziimde canlandirabilirim. 3,1866 ,494 3,8582 ,382
15. Bu markanin sloganini hatirlayabilirim. 2,4179 ,571 0,75 3,0634 ,541 0,63
16. Bu markayi sunan isletmeye gilivenirim. 3,1269 ,613 3,3396 ,509

TPK: Duzeltilmis Madde Toplam Puan Korelasyonu C.A.: Cronbach Alp

Arastirmaya konu olan markalarin marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak

marka degeri ortalamalari asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Marka Degeri ve Bilesenleri igin Tanimlayici istatiskler: Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

Ortalama S:;:;a Carpiklik | Basikhk Ortalama |Std. Sapma| Carpikhk | Basiklik
Farkindalik Adidas 4,3197 ,72600 -1,676 3,672 |Haci Sakir 4,0983 ,78153 -1,074 1,316
New Balance 3,1729 |,90472 -,220 -527 |Dove 3,8794 | ,79739 -,828 ,462
Algilanan Adidas 3,8069 |,81033 -,629 ,288  [HaciSakir | 3,1054 | ,81755 -,008 ,048
kalite New Balance 3,4310 |,79992 -,113 198 |Dove 3,5998 | ,77234 -,461 ,419
Adidas 2,8007 | ,98033 ,209 -,465 [HaciSakir | 2 7567 ,98593 ,861 ,308
sadalat New Balance 2,5082 |,92283 ,369 -,238 [Dove 2,5097 ,96457 ,545 -,200
Cagnsim Adidas 3,7556 | ,80696 -,450 -,030 [HaciSakir | 2,8750 | ,98669 ,137 -,466
New Balance 3,2519 |,85897 -,250 -,315 |Dove 3,3517 | ,85085 -214 -,155
Marka degeri Adidas 3,6707 |,66323 -,379 ,226  |Haci Sakir | 3,0838 | ,70853 ,226 ,048
New Balance 3,0910 |,71403 -,079 -,347 |Dove 3,3351 ,61651 -,044 454

Arastirmaya konu olan markalarin marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak
marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile geleneksel olmayan marka arasinda hem
marka degeri boyutlari agisindan hem de genel olarak marka degeri algilamalari agisindan istatistiki olarak anlaml bir fark
bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, New Balance markasina gore, katiimcilar tarafindan hem marka degerinin her
bir boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi icin daha olumlu degerlendirilmistir. Bu durumda H,, Hy,, Hy,,H, Ve
Hi4 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 5). Ancak sabun grubunda geleneksel marka olan Haci Sakir, Dove markasina gore sadece
farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis, diger boyutlarda geleneksel olmayan Dove markasi istatistiki olarak
anlaml bir sekilde daha olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 5: Marka Degeri Karsilagtirmasi Wilcoxon-Eslenik Gift Testi: Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

Ortalama N z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 4,3197 Haci Sakir 4,0983

Farkindalik 268 -12,584 ,000 -3,471 ,001
New Balance 3,1729 Dove 3,8794
Adidas 3,8069 Haci Sakir | 3,1054

Algilanan 268 | -6,118 ,000 3 -8,085 ,000
kalite New Balance 3,4310 Dove 3,5998
Adidas 2,8007 Haci Sakir 2,2567

Sadakat 268 -5,398 ,000 -4,766 ,000
New Balance 2,5082 Dove 2,5097
. Adidas 3,7556 Haci Sakir 2,8750

Cagrisim 268 -8,574 ,000 -7,420 ,000
New Balance 3,2519 Dove 3,3517
Adidas 3,6707 Haci Sakir 3,0838

Marka 268 | -10,843 | ,000 2 5,635 | 000
degeri New Balance 3,0910 Dove 3,3351

Arastirmaya konu olan markalarin erkekler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim-
ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile geleneksel olmayan marka
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas markasi New Balance markasindan
katilimcilar tarafindan hem marka degerinin her bir boyutu icin hem de genel olarak marka degeri algisi icin daha olumlu
degerlendirilmistir (Tablo 6). Ancak sabun grubunda geleneksel marka olan Haci Sakir, Dove markasina gore sadece farkindahk
boyutunda daha olumlu degerlendirilmis, diger boyutlarda geleneksel olmayan Dove markasi istatistiki olarak anlamh bir
sekilde daha olumlu degerlendirilmistir

Tablo 6: Erkeklere Gre Marka Degeri Karsilagtirmasi -Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance/ Haci $akir Dove

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 99| 4,2963 Haci Sakir | 4,1919
- 2 -
Farkindalik New Balance 99 | 13,0471 8,03 /000 Dove 3,8384 3,680 /000
Algilanan | Adidas 99| 3,7045 Haci Sakir | 3,1187
- -4,2
Kalite New Balance 99| 3,2525 4,370 /000 Dove 3,5076 4,270 /000
Sadakat Adidas 99| 2,7091 -4,069 ,000 Haci Sakir | 2,2970 -2,470 ,014
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New Balance 99| 2,3091 Dove 2,4889

. Adidas 99| 3,6439 Haci Sakir | 2,9040
Cagrisim New Balance 99| 3,0051 -6,052 ,000 Dove 32172 -3,786 ,000

Marka Adidas 99| 3,5885 Haci Sakir | 3,1279
.. -7,141 ,000 -2,706 ,007

Degeri New Balance 99| 2,9035 Dove 3,2630

Arastirmaya konu olan iki markanin kadinlar agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve
¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile geleneksel olmayan
marka arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas markasi New Balance
markasindan, katilimcilar tarafindan hem marka degerinin her bir boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi igin
daha olumlu degerlendirilmistir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir (Tablo 7). Ancak sabun grubunda geleneksel marka
olan Haci Sakir, Dove markasina gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis ancak anlamli bir farklilik
bulunamamis, diger boyutlarda geleneksel olmayan Dove markasi istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha olumlu
degerlendirilmistir

Tablo 7: Kadinlara Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Gift Testi: Adidas-New Balance/ Haci $akir Dove

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Farkindah | Adidas 169 4,3333 9 695 000 Haci Sakir 4,0434 -1,653 ,098
k New Balance 169 3,2465 ! ! Dove 3,9034
Algilanan | Adidas 169 3,8669 4288 000 Haci Sakir 3,0976 -6,827 ,000
Kalite New Balance 169 3,5355 ! ! Dove 3,6538
Adidas 169 2,8544 Haci Sakir 2,2331 -4,122 ,000
K -
Sadakat I wBalance | 169 | 2,6240 | 038 | 000 Ipoie 2,5219
. Adidas 169 3,8210 Haci Sakir 2,8580 -6,396 ,000
Cagrisim  |'New Balance | 169 3,3964 -6,132 | ,000 [poye 3.4305
Marka Adidas 169 3,7189 8177 000 Haci Sakir 3,0580 -5,009 ,000
Degeri New Balance 169 3,2008 ! ! Dove 3,3774

Arastirmaya konu olan markalarin gelir gruplarina gére marka degeri karsilastirmasi yapilmistir. Buna gére 1300 TL ve alti gelir
grubuna sahip kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve g¢agrisim- ve genel olarak
marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda geleneksel marka ile geleneksel olmayan marka arasinda Adidas
Markasi New Balance Markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir. Farkindalik, ¢agrisim ve marka degeri agisindan
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (Tablo 8). Geleneksel marka olan Haci Sakir markasi Dove markasinda goére
sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis ancak anlamh bir farkhhk bulunamamis, sadakat, ¢agrisim,
algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri agisindan Dove markasi anlamli bir sekilde daha olumlu
degerlendirilmistir

Tablo 8: 1300 TL ve alti Gelir Grubuna Gére Marka Degeri Kargilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Farkindali | Adidas 23 4,2609 Haci Sakir 3,9130
-4,02 -,04 2
k New Balance 23 2,7391 023 /000 Dove 3,8551 /048 96
Algilanan | Adidas 23 3,6196 Haci Sakir 3,1304
-1,706 088 -3,590 000
Kalite New Balance 23 3,1522 ! ! Dove 3,6848 ! !
Adidas 23 2,7739 Haci Sakir 2,1826
ki . -1 111 . -2,287 22
Sadakat I Balance | 23 | 2.4522 95 ' Dove 2,4870 287\ 0
; Adidas 23 3,6957 Haci Sakir 2,8370
Cagrisim New Balance 23 29674 -3,191 ,001 Dove 34130 -2,904 ,004
Marka Adidas 23 3,5875 Haci Sakir 3,0158
. . -3,437 ,001 -2,381 ,017
Degeri New Balance 23 2,8277 Dove 3,3600

Arastirmaya konu olan markalarin 1301-2700 TL arasi gelir grubuna sahip kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalk,
algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda geleneksel
marka ile geleneksel olmayan marka arasinda Adidas Markasi New Balance Markasina gére daha olumlu degerlendirilmis
olup, farkindalik, ¢cagrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmustur
(Tablo 9). Geleneksel marka olan Haci Sakir markasi Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu
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degerlendirilmis ancak anlamli bir fark bulunamamis, ¢agrisim, algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri
acisindan Dove markasi anlamli bir sekilde daha olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 9: 1301-2700 TL arasi Gelir Grubuna Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 4,2093 Haci Sakir 4,1008
Farkindahk New Balance 86 30814 -6,855 ,000 Dove 3.8760 -1,678 | ,093
Algilanan | Adidas 3,7703 Haci Sakir 3,2035
86 -4,701 ,000 -2,910 | ,004
Kalite New Balance 3,2471 Dove 3,4884
Adidas 2,6907 Haci Sakir 2,3442
Sadakat 86 -3,711 ,000 -1,550 | ,121
adaka New Balance 2,3465 Dove 2,4279
y Adidas 3,7064 Haci Sakir 2,9390
Cagrisim New Balance 86 30378 -5,622 ,000 Dove 3,244 -3,145 | ,002
Marka Adidas 3,5942 Haci Sakir 3,1469
L. -6,474 , -2,44 ,01
Degeri New Balance 86 2,9282 6 000 Dove 3,2591 3 015

Arastirmaya konu olan markalarin 2701-4100 TL arasi gelir grubuna sahip kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik,
algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda geleneksel
marka ile geleneksel olmayan marka arasinda Adidas Markasi New Balance Markasina goére daha olumlu degerlendirilmis
olup, farkindalik, ¢cagrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur
(Tablo 10). Geleneksel marka olan Haci Sakir markasi, Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu
degerlendirilmis olup, ¢agrisim ve algilanan kalite agisindan Dove markasi anlamli bir seklide daha olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 10: 2701-4100 TL arasi Gelir Grubuna Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 4,3765 Haci Sakir 4,1569

Farkindalk 85 4 -7,208 ,000 > 4 -3,215 ,001
New Balance 3,2235 Dove 3,7922
Adidas 7 Haci Sakir 211

Algilanan gs |>8706 | 1g8 013 > 32118 | 4167 | 000
Kalite New Balance 3,6206 Dove 3,6206
Adidas 2,9059 Haci Sakir 2,5176

Sadakat 85 -2,789 ,005 ? -1,422 ,155
New Balance 2,6753 Dove 2,6118
Adidas 3,8794 Haci Sakir 3,0882

Cagrisim New Balance 85 34441 -4,545 ,000 Dove 3,3912 -3,498 ,000
Mark Adidas 3,7581 Haci $akir 3,2436

arka 85 6,093 ,000 : 1,730 | 084
Degeri New Balance 3,2409 Dove 3,3539

Arastirmaya konu olan iki markanin 4101 TL ve Uzeri gelir grubuna sahip kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik,
algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel
marka ile geleneksel olmayan marka arasinda marka degeri unsurlari ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamli bir
fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas, katiimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlari icin hem de genel olarak
marka degeri algisi icin New Balance markasina goére daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 11). Geleneksel marka olan Haci
Sakir markasi Dove markasinda gére sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis ancak anlamli bir fark
bulunamamis, sadakat, ¢agrisim, algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri acisindan Dove markasi anlaml bir
seklide daha olumlu degerlendirilmistir.
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Tablo 11: 4101 TL ve iistii Gelir Grubuna Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 4,4009 Haci Sakir 4,0856 -1,074 ,283
Farkindalik 74 -6,713 ,000
arkindatl New Balance 3,3559 Dove 3,9910
Algilanan Adidas 3,8345 Haci Sakir 2,8615 -5,768 ,000
Kalite New Balance 74 3,5135 2,725 /006 Dove 3,6791
Adidas 2,8162 Haci Sakir 1,8784 -4,309 ,000
kat 74 -2,502 012
Sadaka New Balance 25216 | ' Dove 2,4946
. Adidas 3,6892 Haci Sakir 2,5676 -5,135 ,000
Cagrisim New Balance | 74 3,3682 -3,457 001 pove 3.4122
Adid 3,6852 H ki 2,8483 -4,665 ,000
Mavrka. idas 74 5,199 1000 aci Sakir
Degeri New Balance 3,1898 Dove 3,3942

Sonug olarak tiim bu gruplarindan elde edilen sonuglar incelendiginde gelir dediskeni itibariyle H; hipotezi kismen kabul
edilmistir.

Arastirmaya konu olan iki markanin Lise mezunu kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat
ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile geleneksel
olmayan marka arasinda farkindalik, ¢cagrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degerinin unsurlari hem de genel olarak
marka degeri algisi icin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 12). Geleneksel marka olan Haci
Sakir markasi Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis ancak anlamli bir fark
bulunamamis, sadakat, ¢agrisim, algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri agisindan Dove markasi anlamli bir
sekilde daha olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 12: Lise Mezunlarina Gore Marka Degeri Karsilagstirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 132 | 4,2551 Haci Sakir 4,0404 2920 | 357
Farkndalik =0 Ralance | 132 | 31566 | °°%° 000 Fhove 3,9495
Algillanan | Adidas 132 | 38030 | 000 | Haci Sakir 3,0890 | -5390 | ,000
Kalite New Balance | 132 3,4186 ! ! Dove 3,5284
Adidas 132 | 2,7515 Haci Sakir 2,2015 | 2,930 | ,003
Sadakat I W Balance | 132 | 2,5027 | 102 002 e 2,4076
, Adidas 132 | 3,7443 Haci Sakir 2,8617 | 4726 | ,000
Cagrisim I ew Balance | 132 | 3,045 | 268 000 Fhove 3,3030
Marka Adidas 132 | 36385 | ____ 000 | Haci Sakir 3,082 | -4202 | ,000
Degeri New Balance | 132 3,0756 ! ! Dove 3,2971

Arastirmaya konu olan iki markanin dnlisans ve lisans mezunu kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan
kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile
geleneksel olmayan marka arasinda farkindalik, ¢cagrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas, katiimcilar tarafindan hem marka degerinin unsurlari hem de
genel olarak marka degeri algisi igin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 13). Geleneksel
marka olan Haci Sakir markasi Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis olup,
sadakat, ¢agrisim, algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri agisindan Dove markasi anlamli bir sekilde daha
olumlu degerlendirilmistir.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2017.736 487



Journal of Management, Marketing and Logistics -IMML (2017), Vol.4(4),p.479- 492 Catli, Sertoglu, Ors

Tablo 13: Onlisans-Lisans Mezunlarina Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

N | Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
e e AR A
Pl ook Py g L )
sadalat [ o 119 s | 4 | 90 o T rss | 57| 000
e A R
beger [ewpaanee | 119 | satst ] 72 | 9 [ a0 ] 35| 000

Arastirmaya konu olan iki markanin Lisansiistii mezunu kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite,
sadakat ve cagrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile
geleneksel olmayan marka arasinda farkindalik, ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmus olup,
Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem farkindalik boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi igin
New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 14). Geleneksel marka olan Haci Sakir markasi Dove
markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis olup, algilanan kalite agisindan Dove markasi
anlaml bir sekilde daha olumlu degerlendirilmistir. Diger boyutlarda anlamli bir farkhlik bulunamamistir. Bu durumda H,
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 14. Lisansiistii Mezunlarina Gore Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

N | Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
e e i R
e e e L e - IR
sadaat (o pomnee |17 T aassa | %7 | P2 e ] | A
e Tl R R
dogeri[Newsaamee | 17 | soaiz] 25 | 1 [paet [ aie] 0% | 979

Arastirmaya konu olan markalarin kasabada ve ilgede ikamet eden kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik,
algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel
marka ile geleneksel olmayan marka arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas,
katilimcilar tarafindan hem marka degerinin tiim boyutlari agisindan hem de genel olarak marka degeri algisi igin New
Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir. (Tablo 15). Geleneksel marka olan Haci Sakir markasi Dove
markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis olup, algilanan kalite ve gagrisim agisindan Dove
markasi anlamli bir seklilde daha olumlu degerlendirilmistir. Diger boyutlarda anlamli bir farklilik bulunamamistir (Tablo 15).
Bununla birlikte 45 hipotezinin kismen kabul edildigi séylenebilir.

Tablo 15: Ailesi Kasaba ve ilgede ikamet Edenlere Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance

N | Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Farlandalik Q:i\:\j/a;alance 57 g:igjg -5,730 | ,000 gz\c,'esak” ::;2421; 2,068 | ,039
:(\Lglillznan ﬁce"vfl/a;alance >7 ::gzgg 3473 ,001 EZ\c/Iesakir 2:!25?122 2974 /003
Sadakat ﬁ(:iv(\j/a;alance >7 5:2252 -2:490 013 EZ\C/Iesakir ;::g: -1,387 166
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. Adidas 3,6579 Haci Sakir 3,0482
Cagrisim New Balance >7 3,0921 4073 000 Dove 3,2895 2,065 /039
Marka Adidas 3,5813 Haci Sakir 3,2720
Degeri New Balance | ' 2,9588 -,136 000 o ve 3,3322 1434 A52

Arastirmaya konu olan iki markanin sehirde ikamet eden kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite,
sadakat ve c¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile
geleneksel olmayan marka arasinda farkindalik, ¢agrisim, sadakat, algilan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmustur. Geleneksel marka olan Adidas katilimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlarinin hem de
genel olarak marka degeri algisi igin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 16). Geleneksel
marka olan Haci Sakir markasi Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis ancak
anlamh bir fark bulunamamis, sadakat, ¢agrisim, algilanan kalite ve genel olarak algillanan marka degeri agisindan Dove
markasi anlamli bir sekilde daha olumlu degerlendirilmistir

Tablo 16: Sehirde Yasayanlara Goére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci Sakir-Dove

| N | Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
R e vy
Rl e L P e L e YN
Gagrisim ﬁlzivc\j/a;alance 22 2,2222 4,596 /000 gz\cllesakir ;,iiii 4,530 /000
- e e T

Arastirmaya konu olan iki markanin biyiiksehirde ikamet eden kisiler agisindan marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan
kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel olarak marka degeri Wilcoxon-Eslenik Cift Testi ile kiyaslandiginda, geleneksel marka ile
geleneksel olmayan marka arasinda farkindalik, ¢agrisim,sadakat, algilan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas katiimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlarinin hem de
genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 17). Geleneksel
marka olan Haci Sakir markasi Dove markasinda gore sadece farkindalik boyutunda daha olumlu degerlendirilmis olup,
sadakat, ¢cagrisim, algilanan kalite ve genel olarak algilanan marka degeri agisindan Dove markasi anlamh bir sekilde daha
olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 17: Biyiiksehirde Yagayanlara Gore Marka Degeri Kargilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance/ Haci $akir-Dove

N Ortalama z Anl. Ortalama z Anl.
Adidas 148 | 43333 Haci Sakir 4,0653 22,532 011
Farlandalik =00 palance | 148 | 32455 | 0°° 000 Fhove 3,8559
Algilanan | Adidas 8 | 38514 | 000 | Haci sakir 3,0709 -6,057 1000
Kalite New Balance | 148 3,5203 ! ! Dove 3,5997
Adidas 148 | 2,8014 Haci Sakir 2,1919 3,679 1000
Sadakat I W Balance | 148 | 25311 | %92 000 e 2,4851
§ Adidas 148 | 3,7584 Haci Sakir 2,8277 75,680 1000
Cagrisim I New Balance | 148 | 3,005 | 1%° 000 Fhove 3,3361
Marka Adidas 48 | 36861 | _ . 000 | Haci Sakir 3,0390 -4,478 1000
Degeri New Balance | 148 3,1468 ! ! Dove 3,3192

Arastirmaya katilan katihmcilara asagidaki Grin gruplari verilerek hangilerinde geleneksel markalar tercih ettikleri
sorulduklarinda gida, mesrubat, giyim ve ayakkabi sekt6éri 6n plana gikmistir (Tablo 18).
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Tablo 18: Katiimcilarin Geleneksel Markalari Kategori Bazinda Tercihleri

Kategori f Kategori f
Giyim 113 Mesrubat 108
Ayakkabi 117 Gida 164
Beyaz Esya 103 Kozmetik 73
Mobilya 69 Kisisel Bakim 74
Otomobil 76 Spor Ayakkabisi 60
Deterjan 90 Teknolojik 88

4.3. Arastirmanin Nitel Sonuglari

“Geleneksel marka demek....” Sorusuna alinan yanitlar:

Tablo 19: Katiimcilar Tarafindan Geleneksel Marka Kavraminin Algilanigi

ifade f
Bilinen marka 51
Uzun yillardir var olan 30
Gegmisten glinimiize gelen 24
Glvenilir 16
Kaliteli 16
Yerli mah 15
Diger 116

Yukaridaki tablodan elde edilen verilere gére geleneksel markanin bir tanimlamasi yapildiginda; “geleneksel marka herkes
tarafindan bilinen, gegmisten glinimlze varligini sirdireni, yillardir var olan, glvenilir ve kaliteli markalaridir”. Bu sorudan
alinan yanitlara gore gelistirilen tanim literatiirdeki tanimlarla da 6rtismektedir. Burada dikkat ceken sonug olarak geleneksel
marka bazi katilimcilar igin “yerli mali” olarak goriilmesidir. Geleneksel markalarin yerli mali algisinin oldugu da

soylenebilmektedir.

“Geleneksel markalari seviyorum/sevmiyorum ¢linkd.....” Sorusuna alinan yanitlar:

Tablo 20: Katilimcilarin Geleneksel Markayi Sevme Nedenleri

Sevenlerin ifadeleri f
Glvenilir 63
Kaliteli 43
Yerli mah 13
Aliskanlik 7
Anilar 7
Kaltarel yakinhk 6

Tablo 21: Katihmcilarin Geleneksel Markayi Sevme Nedenleri

Sevmeyenlerin ifadeleri f
Yeniliklere kapah 17
Pahali 5
Eski algisi 3
Yetersiz 2
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Arastirmaya katilan katihmcilara gore geleneksel markalari en fazla sevme nedeni olarak bu markalarin giivenilir, ve kaliteli
olmasindan kaynakli oldugunu gérmekte olup, bu markalari sevmeyenlerin de gerekgesi geleneksel markalarin yenilige kapali
olmasi olarak gorilmektedir.

5. SONUC

Geleneksel marka ile geleneksel olmayan markalarin marka degeri algilamalarinin tiiketiciler tarafindan karsilastirilmasini
hedef alan bu galisma sonucunda, geleneksel markanin marka degeri algilamasinin Griin grubuna gore degistigi tespit
edilmistir. Buna gore spor ayakkabisi grubunda geleneksel markanin geleneksel olmayan markaya gére marka degerinin daha
yuksek algilandigi, marka degeri boyutlar agisindan da yine geleneksel markanin marka degeri boyutlarinin — sadakat,
¢agrisim, farkindalik, algilanan kalite- olmayanlara gore daha olumlu degerlendirildigi gériilmektedir. Ancak sabun grubunda
geleneksel markalarin geleneksel olmayan markalara goére sadece farkindaligin daha olumlu degerlendirildigi, diger marka
degeri boyutlari agisindan geleneksel olmayan markanin anlamli bir sekilde daha olumlu degerlendirildigi gorilmektedir
Boylelikle H; Hipotezi kabul edilmistir. Uriin gruplari agisindan karsilasilan bu durumun sebebi @riin grubu farkhligindan
kaynaklanabilecegi gibi, Haci Sakir markasinin yeniliklere kapali, eski marka imaji géstermesinden kaynakli olabilmektedir.
Cinsiyet agisindan bir degerlendirilme yapildiginda gerek kadinlarin gerekse erkeklerin spor ayakkabisinda geleneksel
markalarin marka degeri algilamasinin olmayanlara gore daha yiksek algilandigi goriilmektedir. Sabun grubunda ise yine
sadece geleneksel markalarin anlamh olarak farkindalik boyutu yilksek ¢ikmis, diger boyutlar ise geleneksel olmayan
markalarda anlamli olarak yliksek ¢ikmistir. Cinsiyet agisindan H, hipotezi de kabul edilmistir. Gelir gruplari agisindan, 1300 TL
ve alti gelire sahip olanlar igin, spor ayakkabisi kategorisinde algilanan kalite ve sadakat boyutlarinda anlamli bir fark
bulunmamis olup, sabun kategorisinde geleneksel olmayan marka cagrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri
acisindan anlamh olarak daha olumlu degerlendirilmistir. yine 1301-2700 TL arasi gelire sahip olanlar igin, spor ayakkabi
kategorisinde tim boyutlarda geleneksel olan marka anlamli bir sekilde daha olumlu degerlendirilmistir. Sabun kategorisinde
ise algilanan kalite, ¢agrisim ve marka digeri agisindan geleneksel olmayan marka anlamli bir sekilde daha olumlu
degerlendirilmistir. 2701-4100 TL arasi gelire sahip olanlar igin, spor ayakkabi kategorisinde yine tim boyutlarda geleneksel
marka anlamli olarak olumlu degerlendirilmistir. Sabun kategorisinde ise sadakat ve marka degeri agisindan anlamli bir
farklihk bulunamamis, diger boyutlarda geleneksel marka daha olumlu degerlendirilmistir. 4101 TL ve Uzeri gelire sahip olanlar
acisindan geleneksel marka anlamli olarak olumlu degerlendirilmistir. Sabun kategorisinde ise farkindalik hari¢ diger
boyutlarda anlamli bir farklihk bulunmustur. Gelir gruplarinda H; hipotezi kismen kabul edilmistir. Egitim agisindan
incelendiginde, spor ayakkabisi kategorisinde lise ve onlisans/lisans mezunlari i¢in geleneksel markanin marka degeri
algilamasinin ve marka degeri boyutlarinin geleneksel olmayan markalara gore daha olumlu bulundugu gorilmistir. Sabun
kategorisinde ise lise mezunlari farkindalik boyutu hari¢ tim boyutlarda, énlisans/lisans mezunlari ise tim boyutlarda anlamli
olarak geleneksel olmayan markayi daha olumlu degerlendirmiglerdir. Yalniz burada lisansiisti mezunlari igin spor ayakkabi
kategorisinde algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim boyutlarinda anlamh bir farklilik bulunmamistir. Sabun kategorisinde ise
farkindalik ve algilalan kalite agisindan anlamli olarak geleneksel olmayan markalar igin daha olumlu bir degerlendirilmede
bulunulmustur. Béylelikle H, Hipotezi kismen kabul edilmistir. ikamet edilen yere gére yapilan analizler sonucunda ailesi ilge
ve kasaba, sehir ve bliyliksehirde yasayanlar agisindan spor ayakkabisi kategorisinde marka degerinin tim boyutlari agisindan
anlamh bir farkhlik bulunmustur. Sabun kategorisinde ise ailesi ilge ve kasabada yasayanlar igin fakindalik, algilanan kalite ve
gagrisimlar geleneksel olmayan markada anlamli olarak daha olumlu degerlendirilmis, ailesi sehirde yasayanlar agisindan
farkindalik boyutu hari¢ tim boyutlarda, ailesi biyliksehirde yasayanlar igin ise tim boyutlarda geleneksel olmayan marka
anlamli olarak daha olumlu degerlendirilmistir.

Yapilan arastirmada elde edilen sonuglara istinaden, spor ayakkabisi kategorisinde Adidas markasinin gerek marka degeri,
gerekse marka degeri boyutlarinin katilimcilar tarafindan daha olumlu degerlendirilip yliksek ¢ikmasinin sebebi; markanin
geleneksel ve kokli olmasiyla birlikte yeniliklere de agik olmasi sirekli kendini gelistirmesi ve gizgisini bozmayarak
degistirmesi olarak goriilebilir. Oyle ki son zamanlarda Tiirkiye pazarinda Adidas, New Balance’in pazara girmesiyle Pazar
payinda gergeklesen azalmay “Superstar” ve “Stan Smith” modelleriyle tekrar yukarilara ¢ekmis, Urtinleri tiketmeden satin
alabilmek adete gii¢c olmustur. 80’li yillarin modeli olan “Superstar” modeli giiniimiiz trendine uyarlanarak pazarda ciddi bir
pay almistir. Ayrica Turkiye'nin genel olarak geleneklerine bagl bir tilke olup, Hofstede’in disillik/eriilik kilttir boyutlarinda
disil bir yapi gostererek duygusal, degerlerine bagli, kolay kolay vazgegmeyen bir yapi sergilemektedir. Bununla birlikte yine
disik belirsizlikten kaginma durumuyla birlikte risk almak istemeyerek, geleneksel markalarin tiiketicilere sundugu gliven
Adidas markasinin daha olumlu degerlendirilmesi sebepleri agisindan yer alabilir. Bununla birlikte sabun kategorisinde bu
duum tersine dénmdis farkindalik hari¢ bltiin boyutlarda geleneksel olmayan marka Dove daha olumlu degerlendirilmistir.
Haci Sakir markasinin farkindaligi yillarin, kokli markasi olunmasindan dolayi ylksek ¢ikmistir, ancak markanin “eski” algisi,
kendini yenilememesi gibi nedenlerden 6tiirii Dove markasi daha olumlu degerlendirilmistir.

Tum bu sonuglar kapsaminda Griin grubunun geleneksel ve geleneksel olmayan markalarin marka degeri algilamalarinda
oldukga onemli bir kriter oldugu, bununla birlikte glvenilir, kokli ve kaliteli algilanan geleneksel markalarin kendilerini
yenilemedikleri siirece eski marka olarak algilanip, tiketiciler tarafindan olumlu degerlendirilmeyecegi gorulebilmektedir.
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Bu bulgu gerek pazarlama bilimine, gerekse pazarlama yoneticisinin pazar bélimlendirme ve hedef pazar segimine iliskin
olusturacagi pazarlama plani ve stratejileri icin dGnemli bir girdi oldugu soylenebilir.
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