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ABSTRACT

This study aims to compare consumers' brand perception of traditional brands with brand perceptions of non-traditional brands.
Consumers living in Ankara constitute the universe of work, and data were gathered in a face-to-face interview using the survey method.
the demographic characteristics of the participants was prepared with the aim of evaluating and comparing one traditional brand and one
non traditional brand of brand equity related to the brand equity by the participants. According to the results of the study, the brand
equity perceptions of the traditional brands were found to be higher than the brand perceptions of the non-traditional brands.
It has been found that there is a difference between perceptions of brand equity related to traditional and non-traditional brands, and that
this difference is in favor of traditional brands.

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

TUKETICILERIN GELENEKSEL VE GELENEKSEL OLMAYAN MARKALARA iLiSKiN MARKA DEGERI
ALGILARI

OZET

Bu ¢alisma geleneksel markalarin marka degeri algilamalari ile geleneksel olmayan markalarin marka degeri algilamalarinin tiketiciler
tarafindan karsilastirilmasini hedef almaktadir. Calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiketiciler olusturmakta olup, veriler anket yontemi
kullanilarak ve yliz ylize gérisme seklinde toplanmistir. Soru kagidinda bir tane geleneksel marka bir tane de geleneksel olmayan markaya
ait marka degerine iliskin ifadelerin katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi ve karsilastiriimasi amaglanarak soru kagidi hazirlanmistir.
Calisma sonucunde elde eldilen verilere gére geleneksel markalarin marka degeri algilamalari geleneksel olmayan markalarin marka degeri
algilamalarina gore daha yiiksek bulunmustur. Arastirma ile tiketicilerin geleneksel olan ve geleneksel olmayan markalara iliskin marka
algilari algilamalari arasinda 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
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1. GiRiS

Geleneksel marka kavrami gegmisten giiniimiize kadar varligini siirdiiren, muhtemelen gelecekte de var olacak olan kokla
markalar olarak degerlendirilmektedir. Olgun yasta olan bu markalar, yash markalar olarak goriilebilecegi gibi, kendilerini
surekli yenileyerek kokli ama modern algisi ile bir konumlandirma da yapabilmektedir. Varligini basariyla surdirebilen
geleneksel markalar, tiiketicilere gliven hissi vererek satin alma sirasinda karsilasabilecekleri riski minimize edebilme vaadi
sunmaktadir. Kéklii gecmisleri olan bu markalarin nesilden nesile aktarimi da mimkiin olabilecektir. Ozellikle duygusal,
geleneklerine ve aile degerlerine bagli toplumlarda bu markalarin tercih edilebilirliginin artacagi diistintilmektedir.

Tiketicilerin geleneksel markalara iliskin tutumlarinin ne oldugu, pazarlama ydnetimi igin oldukga 6nemli bir rekabet
stratejisi verisidir. Hofstede’in yasam kalitesi indeksine gore ‘disil kultur’ 6zelligi gosteren Tirkiye'nin geleneksel ve duygusal
bir toplum olmasi dolayisiyla, Tirk tiketicilerinin geleneksel markalara iliskin tutumunun ortaya konmasi, pazarlama
teorisyenleri ve pratikteki pazarlama yoneticileri igin 6nemli bir agigi kapatacaktir. Bu baglamda arastirma amaci; Tirk
tiiketicilerinin geleneksel markalarin kendileri igin ne ifade ettigini, tercih edilebilirlik diizeyinin ne oldugunu ve geleneksel
markalar ile geleneksel olmayan markalara iliskin marka degerinin ne oldugunu ortaya koymaktir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Marka ve Marka Degeri Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore marka, bir satici veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayi ve
rakiplerinden ayristirmayi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimdir. isletme yeni Griini
icin yeni bir isim , sekil ,sembol yarattiginda yeni bir marka yaratmistir (Keller, 2003). Markanin pazari farkl hedef gruplara
bolme gorevi vardir ve arzin farklilastirimasinda 6nemli bir stratejidir. Marka bir Griiniin ge¢misi ve gelecegidir, Grlinlere
anlam katar, yon verir ve zaman icerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlasmaya ddniismektedir (ITO, 2006).

Marka degeri, Marka sadakati, marka farkindalgi, marka cagrisimlari, algilanan kalite seklinde dort boyutta kendisini
gostermektir (Aaker, 1991). Tlketicinin satin alma karar sirecinde marka farkindaligi, markayr tanima ve hatirlama
performansini iceren bir olgudur. Marka farkindaligi, o markayi hatirlamak uzere tiketiciye verilen Uriin kategorisi arasinda,
o markanin segilebilme yetenegidir (Alkibay, 2002). Algilanan kalite bir markanin tiketicilerin géziinde nasil algilandigiyla
ilgilidir. Uriiniin veya hizmetin niyet edilen amacina gére, rakiplerine kiyasla genel kalite veya Ustiinligiine iliskin musteri
algilamasidir (Aaker, 1991).Marka sadakati, tiiketicilerin bir markayi deneyip, performansindan memnun kalmalari ve satin
almalari durumudur (Kapferer,1992).

Bir kategoride pek c¢ok marka arasindan bir markanin tercih edilmesi ve satin alinmasi da marka sadakati olarak
nitelendirilmektedir (Berktam, 1981). Marka sadakati, marka degistirmeyi 6zendirici tim pazarlama faaliyetlerine ragmen
bir Grin veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhiidiinde bulunarak, siirekli ayni markayi tekrar tekrar satin almak olarak
tanimlanabilir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001). Tiketici odakli marka degeri markanin olumlu g¢agrisimlara sahip olmasini
gerektirmektedir. Degerli bir marka yaratmak isteyen bir isletme, yaratacagl markaya; uygun, gliclii ve essiz bir marka
gagrisimi da yaratmahdir. Marka degerinin ylksek olmasi sadece markanin nitelikleri, faydalari ya da kimligi ile ilgili degil,
tiiketicilere yaratacagi cagrisimlarla da desteklenmelidir (Keller, 2003).

2.2. Geleneksel Marka

Geleneksel markalar, Grlnlerin gekirdek degerlerinin ve performansinin givenilir oldugunun kaniti olarak, uzun émir ve
surdurulebilirlik anlamina gelmektedir (Wiedmann, Hennigs, schmidt, Wuestefeld, 2011). Geleneksellik, uzun 6murlalugu 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; ¢linkli bu
markalar daha guvenilir olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, bu tir 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 "ge¢mis" zaman gergevesini degil, "simdiki" ve "gelecegi" de kapsamaktadir (Wiedmann, vd., 2011).

2.3.Geleneksel Marka ve Marka Degeri iliskisi

Geleneksellik, bir markayl daha otantik ve glvenilir hale getirmeye yardimci olarak marka igin kaldirag saglamaktadir.
Dolayisiyla, gelenkesel markalarin marka algisi Gzerinde 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 émirlilaginde, cekirdek degerlerde, sembollerin kullaniminda ve 6zellikle
tarihinin bir organizasyonel inanci igindeki 6nemli bir boyutu olarak gormektedir. Geleneksellik, markanin algilanan
degerine derinlik, orijinallik ve inanilirhk g¢agrisimlarinin eklenmesini saglamaktadir(Wiedmann, vd., 2011). Geleneksel
marka tiiketicilerin goziinde deger katmak icin énemli bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda geleneksel marka isletmeler
acisindan daha yiksek fiyatlari ve daha yilksek tiiketici sadakati kabul etme iradesini saglamaktadir (Urde, Greyser, Balmer
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2007). Geleneksel marka, tiiketiciler nezrinde orijinallik, inanilirhk ve gliven anlamina gelmekte olup ve o6zellikle kiresel
pazarlarda bu marka igin kaldirag saglayabilir (Aaker 1996; George 2004).

Geleneksel markalarda kimlik degeri son derece gii¢li olup, bu markalari glinimiize uygun tanimlar ve 6zellikle ¢agdas bir
isikta yeniden yorumlandiginda markaya deger katmaya vyardimci olmaktadir. (Aaker 2004). Galismalar, bir markanin
imajinin, tiketicinin algilanan kalitesi, performansi ve (izerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermistir. Geleneksel marka
hem marka algilamasi hem de tiiketici davranisinin énemli bir striiclisi olup, marka imajina etkisi 6nemli derecede
gugludir (Wiedmann, vd., 2011).

2.4. Geleneksel Markanin Dezavantajlari

Bazi durumlarda geleneksel markalar "eski" markalar olarak goriilme ve "keskin kenar" Gzerinde olmama sorunuyla karsi
karsiyadir (Aaker 1996). Geng kusaklara hitap etme ve gelecekteki tiiketicilere marka arzusu sunma ihtiyaci nedeniyle bu
markalarin yénetiminin faydalarini korumasi ve yas bariyerinin Gstesinden gelmek igin yenilik¢i olmasi gerekmektedir
(Wiedmann, vd., 2011). Bir marka tlketiciler tarafindan red edilmeye baslandigi andan itibaren eski bir marka olarak kabul
edilebilecektir. Bu markanin kalitesini kaybettiginden degil, tiketicilerin 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 icerisinde markanin Pazar payinin azalmasina ve satislarinin diismesine neden olacaktir (Jean-
Marc Lehu, 2010). Arastirmalar, ¢ogu 'eski' markanin hala tiiketiciler tarafindan takdir edildigini géstermektedir. Tiiketiciler
halen o markalardan hoslanmakta olup; ancak o markalari kullanmazlar, satin almazlar. 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
tiketicilerin zihninde hala geng ve ¢agdas kalabilmistir. 6rnegin Dr Pepper'e (1885) veya Coca-Cola'ya (1886) bakildiginda
eski marka olmalarindan ziyade “marka haline gelmis marka” olarak gortlmektedir (Jean-Marc Lehu, 2010)

3. VERi VE YONTEM

Calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiketiciler olusturmakta olup, evrenin biytkligliinden dolayi kolayda 6rnekleme ile
arastirma ornegi secilmistir. Veriler anket yontemi kullanilarak ve yiz yize gérisme 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 galigiimistir.

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerinden, cinsiyet, yas, egitim, ailelerinin yasadiklari ikamet yeri ve ailelerin gelir
diizeyi hakkinda sorular sorulmustur. Bununla birlikte Aaker (1991) Tiiketici Temelli Marka Degeri Olciimii ¢alismasini temel
alinarak hazirlanan 6lgek, bir tane geleneksel marka bir tane de geleneksel olmayan markaya ait marka degerine iliskin
ifadelerin —farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisim, sadakat- katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi ve karsilastiriimasi
amaglanarak hazirlanmistir. Bu markalarin segimi dncesinde pilot bir arastirmaya gidilmistir. Katiimcilara dncelikle gelenksel
marka ile gelenksel olmayan marka tanimlari verilmis, litertirden hareketle secilmis olan Uriin kategorilerinde akillarina
gelen ilk geleneksel marka ile geleneksel olmayan markalari yazmalari istenmistir. Elde edilen yanitlar dogrultusunda en
fazla tekrarlanan markalar spor aykkabisi kategorisinde Adidas ve New Balance olmustur. Elde edilen veriler analiz edilmis,
geleneksel marka ile geleneksel olmayan marka arasinda karsilastirma yapma igin Wilcoxon-Eglenik Cift Testi kullaniimistir.

Calismanin hipotezleri agsagidaki gibidir:

H1: Geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda anlamli bir farklihk
vardir.

Hq,: Geleneksel markanin marka sadakti algilamalari ile geleneksel olmayan markanin marka sadakti algilamalari arasinda
anlamlh bir farklilik vardir.

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

Hy.: Geleneksel markanin marka ¢agrisimi algilamalari ile geleneksel olmayan markanin marka ¢agrisimi algilamalari arainda
anlamb bir farklilik vardir.

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

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

Hs: Gelir gruplarina gore geleneksel marka degeri algilamasi ile geleneksel olmayan marka degeri algilamasinda arasinda
anlamh bir farklilik vardir.
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H,: Egitim 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 farkhilik vardir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

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

yorumlara ulasiimistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 268 katilimcidan 169’u kadin olup, 99’u erkektir (Tablo1).

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Sikhk (f) Yiizde (%)
Erkek 99 36,9
Kadin 169 63,1
Toplam 268 100,0

Arastirmaya katilan 268 katilimcidan 1300 ve alti kisi %8,6, 1301 — 2000 TL arasi %16, 2001 -2700 arasi %16, 2701-3400 arasl

%19, 3401-4100 arasi %12,7, 4101 ve Ustl %27,6 kisi yer almaktadir (Tablo 2).

Tablo 2: Katilimcilarin Gelir Durumlari

Gelir Siklik (f) Yiizde (%)
1300 TL ve alti 23 8,6
1301-2000 TL 43 16,0
2001- 2700 TL 43 16,0
2701-3400 TL 51 19,0
3401-4100 TL 34 12,7
4101 TL ve Usti 74 27,6
Toplam 268 100,0

Katilimcilarin %49,3’0 lise mezunu, %44,4’(i 6nlisans ve lisans mezunu, %6,3 lisansistii mezunudur (Tablo 3).

Tablo 3: Katilimcilarin Egitim Durumlan

Egitim Durumu Sikhk (f) Yiizde (%)
Lise 132 49,3
Onlisans-Lisans 119 44,4
Lisanslsti 17 6,3
Toplam 268 100,0

Katilimcilarin %4,9’u kdyde, %16,4’0 ilgede, %23,5'i sehirde, %55,2’si bliylksehirde yasamaktadir (Tablo 4).

Tablo 4: Katihmcilarin ikamet Yerleri

ikamet Siklik (f) Yiizde (%)
Koy Kasaba 13 4,9
ilce 44 16,4
Sehir 63 23,5
Buylksehir 148 55,2
Toplam 268 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %45,1’i 18-21 yas arasi, %42,9'u 22-25 yas arasl, %11,9’u 26 yas ve Ustudir (Tablo 5).
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Tablo 5: Katilimcilarin Yaglari

Yas Siklik (f) Yiizde (%)
18-21 121 45,1
22-25 115 42,9
26 yas ve Ustu 32 11,9
Toplam 268 100,0

4.2. Marka Degeri Algilamalari

Marka degeri boyutlarini olusturan ifadelerin kendi iglerinde toplanip ortalamasinin alinmasindan 6nce guvenirlik testi
amaciyla her bir boyut igin tek boyutluluk faktoér analizi gergeklestirilmis olup, faktor yiklerinin 0,45 Gzerinde oldugu
boyutlar i¢in Cronbach alpha degerlerinin de kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu gériilmistir. ifadelerin diizeltilmis
madde toplam puan korelasyonu degerlerinin de 0,35 lzerinde oldugu hesaplanmis olup (Bearden, Hardest, Rose,2001)
boyutlarin glivenirlir oldugu gorilmistur (Tablo 6).

Tablo 6: Marka Degeri Olgegine iliskin Tanimlayici istatistikler

Adidas New Balance
Boyutlar ifadeler ort TPK | CA ort TPK | CA
Farkindalik 1.Bu markayi herkes tanir. 4,5000 | ,667 3,4664 | ,681
2.Bu marka kolay hatirlanan bir markadir. 4,5149 | ,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 0.77 3,8284 | ,583 0.76
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. 0,85 0,84
10. Bu marka igin cevreme referans olurum. 3,2649 | ,613 ! 2,8918 | ,647 !
11. Benimle ayni markayi kullananlarin 6zel olduklarini digtiniriim. 2,5000 | ,661 2,3284 | ,613
12. Bu markayla aramda duygusal bir bag vardir. 2,3619 | ,683 2,1567 | ,654
CGagrisim 13. Bu marka alternatif markalardan farkl bir imaja sahip. 3,6157 | ,529 3,1940 | ,516
14. Bu markanin semboliini géziimde 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 igsletmeye guivenirim. 3,7351 | ,591 3,4328 | ,554

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

Arastirmaya konu olan iki markanin marka degeri unsurlari —farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisim- ve genel
olarak marka degeri ortalamalari asagidaki tabloda gésterilmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Marka Degeri ve Bilesenleri igin Tanimlayici istatiskler: Adidas-New Balance

Ortalama Std. Sapma | Garpiklik | Basikhk
Adidas 4,3197 ,72600 -1,676 | 3,672
Farkindalik
New Balance 3,1729 ,90472 -,220 -,527
Algilanan Adidas 3,8069 ,81033 -,629 ,288
kalite New Balance 3,4310 ,79992 -,113 -,198
Adidas 2,8007 ,98033 ,209 -,465
Sadakat
New Balance 2,5082 ,92283 ,369 -,238
. Adidas 3,7556 ,80696 -,450 -,030
Cagrisim
New Balance 3,2519 ,85897 -,250 -,315
. | Adidas 3,6707 ,66323 -,379 ,226
Marka degeri
New Balance 3,0910 ,71403 -,079 -,347

Arastirmaya konu olan iki markanin 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
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istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas katilimcilar tarafindan hem marka degerinin
her bir boyutu i¢in hem de genel olarak marka degeri algisi igcin New Balance markasina gore daha olumlu
degerlendirilmistir. Bu durumda H;, Hy,, Hy,,Hy ve Hyy hipotezi kabul edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8: Marka Degeri Karsilagtirmasi Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

Ortalama N z Sign.
Adidas 4,3197

Farkindalik 268 -12,584 ,000
New Balance 3,1729
Adidas 3,8069

Algilanan 268 | -6,118 | ,000
kalite New Balance 3,4310
Adidas 2,8007

Sadakat 268 -5,398 ,000
New Balance 2,5082
. Adidas 3,7556

Cagrisim 268 -8,574 ,000
New Balance 3,2519
. | Adidas 3,6707

Marka degeri 268 | -10,843 ,000
New Balance 3,0910

Arastirmaya konu olan iki markanin 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 anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar
tarafindan hem marka degerinin her bir boyutu icin hem de genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina
gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 9).

Tablo 9: Erkeklere Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N | Ortalama z Sign.
Farkindalik ::Ivfl/a;alance 599593 ::ézgi -8,032 ,000
ﬁ!ﬁﬂinan ﬁcejlvcsj/a;alance zz izggg 4,370 /000
Sadakat ﬁg'\:’la;alance g: gggi -4,069 ,000
Cagnigim ﬁ‘:'\l‘:a;alance :: z:ggii -6,052 ,000
beor [ Newdmmee | so| ssoss|  7A| 000

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 anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar
tarafindan hem marka degerinin her bir boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi i¢cin New Balance markasina
gore daha olumlu degerlendirilmistir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir (Tablo 10).

Tablo 10: Kadinlara Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik Q(:i/(\:'/al;alance 122 ::;izi -9,695 ,000
ﬁ;g“'iae”a” Qil\f/a;alance 12: ;?ggg 4,288 /000
Sadakat ﬁzl\f/a;alance 122 i:;ig 3,638 /000
Gagnsim QZI\/(\:'/aBSaIance 122 2:2529(152 6,132 000
,I;A:g:fi QZI\/(\:'/aBSaIance 122 g:zzgz 8,177 /000
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Arastirmaya konu olan iki markanin 1300 TL ve alti 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 farkindalk, ¢agrisim ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamli bir
fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degerinin farkindalik ve ¢agrisim
boyutu icin hem de genel olarak marka degeri algisi igcin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo

11).
Tablo 11: 1300 TL ve alt1 Gelir Grubuna Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New
Balance
N Ortalama z Sign.
Adidas 23 4,2609
Farkindalik New Balance 23 27391 -4,023 ,000
Algilanan | Adidas 23 3,6196
Kalite New Balance | 23 3,1522 1,706 /088
Adidas 23 2,7739
Sadakat I Balance | 23 | 2,4522 1,595 A11
. Adidas 23 3,6957
GaENSIM  [ew Balance | 23 2,9674 3,191 /001
Marka Adidas 23 3,5875
. -3,437 ,001
Degeri New Balance 23 2,8277

Arastirmaya konu olan iki markanin 1301- 2000 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 istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka
olan Adidas, katihmcilar tarafindan hem marka degerinin her bir boyutu icin hem de genel olarak marka degeri algisi igin
New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 12).

Tablo 12: 1301-2000 TL arasi Gelir Grubuna Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi:
Adidas-New Balance

N | Ortalama z Sign.
Farkindalik ::';a;alance fé g:;gg? 5,170 ,000
ﬁ!ﬁil'lcznan ﬁcejl\:j/a;alance 23 ::Zé;; -3,654 ,000
Sadakat ﬁ:l\sa;alance jz ;:Sgi -3,772 ,000
Cagrisim ﬁ:ja;alance jz z:;g: 4,477 ,000
oo [Newpanee | a3 | zmsos]  0%2| 000

Arastirmaya konu olan iki markanin 2001-2700 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 farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisim ve marka degeri agisindan
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degerinin
farkindalik, algilanan kalite ve gagrisim boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gére
daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 13).

Tablo 13: 2001-2700 TL Gelir Grubuna Gére Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New

Balance
N Ortalama z Sign.
Adidas
Farkindalik 43 4,2481 -4,457 ,000
New Balance 43 3,2713
Adidas 43
Alg_llanan 3,8256 2,955 1003
Kalite New Balance 43 3,3314
Sadakat Adidas 43 2,6512 -1,581 ,114
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New Balance 43 2,4140
Adidas 43 3,6395
Cagrisim : -3,514 ,000
New Balance 43 3,0058
Adidas 43
Mavrka. 3,5911 3,925 000
Degeri New Balance 43 3,0056

Arastirmaya konu olan iki markanin 2701-3400 TL 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 farkindalik, ¢agrisim ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degerinin farkindalik ve
¢agrisim boyutu icin hem de genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gore daha olumlu
degerlendirilmistir. Gelir degiskeni itibariyle H; hipotezi kismen kabul edilmistir (Tablo 14).

Tablo 14: 2701-3400 TL arasi Gelir Grubuna Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New
Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁ:'\fla;alance zi ::igi; 5,579 ,000
ﬁ;g”'i”an ﬁgl\/csj/a;alance 21 iii?z -1,492 136
Sadakat :ceh\:l/a;alance 31 izgii -L675 094
Gagrisim ﬁ:l\f/a;alance ii ii%; -3,303 /001
'I\Dﬂjgr:fi ﬁgl\/csj/a;alance 21 2:2533 4,501 /000

Arastirmaya konu olan iki markanin 3401-4100 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 marka degeri unsurlari ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlari igin hem

de genel olarak marka degeri algisi igin New Balance markasina gére daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 15).

Tablo 15: 3401-4100 TL arasi Gelir Grubuna Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New

Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁcejlvc\j/a;alance :2 :2:2; 4,641 ,000
e [Newpance [ 3¢ | semso| 2| o
Sadakat ﬁ:i\sa;alance zj 5:2471351’ 2,807 /005
Gagrisim ::Ivfl/a;alance :j ii:g 3,317 /001
gl:gr:fi ﬁcejl\:j/a;alance ij 322323 4,217 /000

Arastirmaya konu olan iki markanin 4101 TL ve Uzeri gelir grubuna sahip kisiler agisindan marka degeri unsurlar —
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
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlari igin hem
de genel olarak marka degeri algisi igin New Balance markasina gére daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 16).

Tablo 16: 4100 TL iizeri Gelir Grubuna Gére Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New
Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik | Adidas 74 4,4009 -6,713 ,000

DOI:10.17261/Pressacademia.2017.414 297 PressAcademia Procedia



Global Business Research Congress (GBRC - 2017), Vol.3, p.290-301 Catli, Sertoglu, Ors

New Balance (74 3,3559
ﬁlﬁiliznan ﬁ:l\/c\i/a;alance ;2 ::iigi 2,725 /006
Sadakat ﬁ:l\/(\j/a;alance ;j ;?2613(25 2,502 012
Gagrisim ﬁ:l\/(\j/a;alance ;?l ::gzzg 3,457 /001
,I;/Ijgr:fi ﬁ:l\/c\i/a;alance ;2 ::i:g; /199 /000

Arastirmaya konu olan iki markanin Lise mezunu 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 farkindalk, ¢agrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katihmcilar tarafindan hem marka degerinin unsurlari
hem de genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gére daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 17).

Tablo 17: Lise Mezunlarina Gore Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eglenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁ:i\:\j/a;alance - 31232 :i?g; 8,519 ,000
ﬁ;sli'lznan ﬁgl\/csj/a;alance 1:2 iigzg 4,702 /000
Sadakat ﬁil\/c\j/a;alance Ei i:;ig -3,102 /002
Gagrisim :ceh\:l/a;alance gi ;Zgig 6,268 /000
’I\Dﬂjgr:fi ﬁ:l\f/a;alance gi igiiz 77T /000

Arastirmaya konu olan iki markanin 6nlisans 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, ¢agrisim, sadakat, algilanan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katihmcilar tarafindan hem marka degerinin unsurlari
hem de genel olarak marka degeri algisi i¢cin New Balance markasina goére daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 18).

Tablo 18: Onlisans-Lisans Mezunlarina Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New
Balance

N | Ortalama z Sign.
Farkindalik ::i\f/a;alance iiz ::zgfé -8,601 ,000
ﬁ!ﬁil'lcznan ﬁcejl\:j/a;alance iiz i:ﬁig 3,874 /000
Sadaot | oance [ 110 | paair] 43| o0
US| pae | 19 [ ais0] S| 00
,l\DA:g:fi ﬁzl\f/a;alance iiz z:iiii 7,231 ,000

Arastirmaya konu olan iki markanin Lisansiisti 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 anlaml bir fark bulunmus olup,
Geleneksel marka olan Adidas, katilimcilar tarafindan hem farkindalik boyutu igin hem de genel olarak marka degeri algisi
icin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir. Bu durumda H, hipotezi kismen kabul edilmistir (Tablo
19).
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Tablo 19: Lisansiistii Mezunlarina Gore Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁ:'\za;alance 1; ::g;;i 3,535 ,000
e [Newpamme |17 [ 3eeis] 2|
Sadakat ﬁ:l\/c\i/a;alance 1; ;:;gg -,857 ,392
Gagrisim ﬁ:'\;‘la;alance 1; z‘l‘gig -1,497 134
oo [Newbamee | 17 [ soerr] 24| o1

Arastirmaya konu olan iki markanin kdy ve kasabada 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, ve marka degeri agisindan istatistiki olarak anlamli bir
fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas, katiimcilar tarafindan hem farkindalik ve gagrisim boyutulari igin hem
de genel olarak marka degeri algisi igin New Balance markasina goére daha olumlu degerlendirilmistir. Bununla birlikte s hip

Tablo 20: K6y ve Kasabadakilere Gore Marka Degeri Karsilagstirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁiwa;alance E ggi;g 2,941 ,003
ﬁ;g”'ina” ::I\f/a;alance g ;32:? 1,248 212
sadokst [ ors |13 | aasas] 0SS 297
Cagrisim ﬁgl\f/a;alance 1: ;ggsi -2,419 ,016
gﬂjér:li ﬁglvc\j/a;alance 1: ;ii;: 2,223 026

Arastirmaya konu olan iki markanin ilgede 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, cagrisim,sadakat, algilan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas katilimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlarinin hem de
genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 21).

Tablo 21: ilgede Yasayanlara Gore Marka Degeri Karsilastirmasi - Wilcoxon-Eslenik Gift Testi: Adidas-New Balance

N | Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁ:'\sa;alance jj :2:’32 -4,933 ,000
e [Newbsince | a4 | amay] 2| oo
Sadakat ﬁ:lv(\j/a;alance jj i:igi? 3,161 ,002
Cagnigim ﬁ‘:'\za;alance 22 :E;i -3,349 ,001
doter  [Newssmmee | a4 [ aozmr] eS| 00

Arastirmaya konu olan iki markanin sehirde 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, ¢cagrisim,sadakat, algilan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmus olup, Geleneksel marka olan Adidas katilimcilar tarafindan hem marka degeri unsurlarinin hem de
genel olarak marka degeri algisi icin New Balance markasina gore daha olumlu degerlendirilmistir (Tablo 22).
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Tablo 22: Sehirde Yasayanlara Gére Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁzsa;alance g; :Z:?g -6,695 ,000
?Lglil'lcznan ﬁzlvc\j/a;alance gz ;ii;‘ 2,978 /003
sadakat ﬁil\:\j/a;alance 2: i:igiz 3,351 /001
Gagrisim ﬁzl\:\j/a;alance gz z:gg;z 4,596 /000
’I;/Ijérgfi ﬁzlvc\j/a;alance gz ;;;32 5,865 /000

Arastirmaya konu olan iki markanin blyiksehirde 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, cagrisim,sadakat, algilan kalite ve marka degeri agisindan istatistiki
olarak anlamli 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 23).

Tablo 23: Biiyiiksehirde Yasayanlara Gore Marka Degeri Karsilagtirmasi - Wilcoxon-Eslenik Cift Testi: Adidas-New Balance

N Ortalama z Sign.
Farkindalik ﬁiﬁa;alance ii: :;igg -9,059 ,000
ﬁ;g”'ina” ﬁ:lv(\j/a;alance ﬁ: ;iiég 4157 /000
sadakat ﬁ:lv(\j/a;alance 12: i:igﬁ 3,662 /000
Gagrisim ﬁ:lvc\j/a;alance ﬁ: izgig 6,139 /000
doter [Newssance | 145 | aases] | o0
5. SONUGC

Geleneksel marka ile geleneksel olmayan markalarin marka degeri algilamalarinin tiketiciler tarafindan karsilastiriimasini
hedef alan bu ¢alisma sonucunda, geleneksel markanin marka degeri algilamasinin geleneksel olmayan markalara gére daha
yiksek algilandigi, marka degeri boyutlari agisindan da yine geleneksel markanin marka degeri boyutlarinin — sadakat,
¢agrisim, farkindalik, algilanan kalite- geleneksel olmayan markalara gére daha olumlu degerlendirildigi gérilmektedir.
Boylelikle H, Hipotezi kabul edilmistir. Cinsiyet agisindan bir degerlendiriime yapildiginda gerek kadinlarin gerekse
erkeklerin geleneksel markalarin marka degeri algilamasinin geleneksel olmayan markalara gére daha yuksek algilandigi
gorilmektedir. Cinsiyet agisindan H, hipotezi de kabul edlilmistir. Gelir gruplari agisindan, 1300 TL ve alti ile 2001-2700 TL ve
2701-3400 TL arasi gelire sahip olanlar igin, geleneksel ve geleneksel olmayan markalarda sadakat boyutu icin bir fark
bulunmamis olup, yine 2701-3400 TL arasi gelire sahip olanlar igin, algilanan kalite i¢in anlamli bir farkhhk bulunamamistir.
Gelir gruplari icin diger boyutlar anlamli ¢ikmistir. Gelir gruplarinda Hs hipotezi kismen kabul edilmistir. Egitim agisindan
incelendiginde, lise ve onlisans/lisans mezunlari igin geleneksel markanin marka degeri algilamasinin geleneksel olmayan
markalara gore daha yiksek gorildigi, marka degeri boyutlari agisindan da yine geleneksel markanin marka degeri
boyutlarinin — sadakat, ¢agrisim, farkindalik, algilanan kalite- geleneksel olmayan markalara gore lise ve Onlisans-lisans
mezunlarinca daha olumlu degerlendirildigi gérilmektedir. Yalniz burada lisansiistii mezunlari igin algilanan kalite, sadakat
ve ¢arisim boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmamustir. Béylelikle H, Hipotezi kismen kabul edilmstir. ikamet edilen yere
gbre yapilan analizler sinucunda ilge, sehir ve blyiksehir igin geleneksel markanin marka degeri algilamasinin geleneksel
olmayan markalara gore daha yiksek goruldigi, marka degeri boyutlari agisindan da yine geleneksel markanin marka
degeri boyutlarinin — sadakat, ¢agrisim, farkindalik, algilanan kalite- geleneksel olmayan markara gére daha olumlu
degerlendirildigi gorilmektedir. Burada ise kdy ve kasabada yasayanlar bu iki marka igin kalite ve sadakat igin anlamh bir
fark gérmemis ve Hs Hipotezi kismen kabul edilmisltir.

Yapilan arastirmada elde edilen sonuglara istinaden, gerek marka degeri, gerekse marka degeri boyutlarinin katilimcilar
tarafindan daha olumlu degerlendirilip yiiksek ¢ikmasinin sebebi; Tlrkiye’nin genel olarak geleneklerine bagl bir {ilke olup,
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Hofstede’in disillik/eriilik kltir boyutlarinda disil bir yapi gostererek duygusal, degerlerine bagli, kolay kolay vazgecmeyen
bir yapi sergilemesi ve bununla birlikte yine dislik belirsizlikten kaginma durumuyla birlikte risk almak istemeyerek,
geleneksel markalarin tiiketicilere sundugu given ile tercihlerinin geleneksel markalardan yana olmasinin sebebi oldugu
soylenebilir. Bu bulgu gerek pazarlama bilimine, gerekse pazarlama yo&neticisinin pazar boélimlendirme ve hedef pazar
segimine iliskin olusturacagi pazarlama plani ve stratejileri icin Gnemli bir girdi oldugu soylenebilir.
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