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Oz

Marka ismi her giin farkli kaynaklardan gelen iiriin
bilgileriyle karsi karsiya kalan tiiketicilerin daha gor-
meden iiriinle ilgili algilamalarini etkiler. Bu yiizden,
bir isletmenin alacagr en onemli pazarlama karar-
larindan biri marka ismidir. Bu ¢alismada Ingilizce
marka adlarimin Tiirk¢e marka adlarima gore farkl al-
gilanip algilanmadigi ve eger belirgin farkliliklar var ise
bunlarin markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaglanmustir.
Bu amaca ulasabilmek icin ¢alismada kot pantolon ve
kafe olmak iizere iki iiriin icin Tiirkce ve Ingilizce mar-
kalar yaratilmistir. Marka adim niteleyen sifatlar icin
yapilan faktor analizinde her iki iiriin i¢in de anlagilir
olma, prestijli, rahatsizlik verici ve yenilik¢i olmak iize-
re dort faktor ortaya ¢ikmstir. Hem kot pantolon hem
de kafe ¢alismasinda Ingilizce marka adlar: daha pres-
tijli olarak algilanmustir. Markanin anlasilirhigin ifade
eden boyut agisindan ise Tiirkge markalar her iki iiriin
icin de daha yiiksek olarak algilanmstir. Markalari ni-
teleyen rahatsizlik boyutu agisindan ise iki ¢alismanin
sonuglari tutarly ctkmanugstir. Tiirkge ve Ingilizce mar-
kalar arasindaki bu farklarin soz konusu markalara
yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkisi olup olmadigin belirlemek iizere regresyon ana-
lizinden yararlaministir. Bu arastirma hem yabanci
dilde markalama ile ilgili sinirli sayidaki arastirmayi
zenginlestirecek; hem de marka ismi segme karariyla
karst karsiya kalan yoneticilere ipuglar: saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ismi, Yabanci Dilde
Markalama, Ingilizce Marka, Ulke Mensei, Kalip yarg:
(Stereotip)

Abstract

Brand name affects the perceptions of consumers who
are exposed to product information coming from diffe-
rent sources every day. So, brand name is one of the
most import decision of a company. The purpose of this
study is to reveal whether English brand names and
Turkish brand names are perceived differently or not
and if they are, to reveal the effects of these differences
on the attitudes toward the brand name and intention
to buy. In order to reach this goal, Turkish and Eng-
lish brand names are created for the products of jeans
and café. Four factors as understandable, prestigious,
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disturbing and innovative have emerged in the factor
analysis of adjectives used to define brand name. Eng-
lish names are perceived more prestigious both in jean
and café studies. In terms of the dimension that expres-
ses the understandability of brand, Turkish brand na-
mes are perceived more understandable for both of the
products. In terms of disturbance dimension, there isn’t
any consistent result for both studies. In order to clarify
if there are significant differences between Turkish and
English brand names on attitude toward these brands
and intention to buy, regression analysis has been used.
This study will both enrich the foreign branding litera-
ture and provide clues for managers who are faced with
the decision of branding.

Keywords: Brand Name, Foreign Branding, English
Brand Names, Country of Origin, Stereotype

Giris

Markalama dirtin ve hizmetleri markanin giictiyle
odillendirmekle, triinler arasinda farkliik yarat-
makla ilgili bir kavramdir. Markalama tiiketicilerin
drtinlere ve hizmetlere iligkin bilgilerini orgiitleye-
rek karar verme siirecini netlestiren zihinsel bir yap1
yaratir ve bu siiregte firmaya da deger sunar. Marka
koklerini gergeklikten alan ancak tiketicilerin algi-
lamalarini ve duyarliklarini yansitan algisal bir var-
liktir (Kotler ve Keller, 2012). Alginin yaratilmasinda
markalama ile ilgili pek ¢ok unsur kullanilir. Renkler,
sekiller, ambalajlar, tasarimlar, semboller, geleneksel
ve sosyal medya aracilifiyla ulasan mesajlar, caligan-
lar, satis kanallar1 gibi pek ¢ok unsur bir araya gelerek
markay1 olusturur, diger bir degisle tirtin markalanir.
Markalamanimn tiim bu unsurlariyla birlikte marka
adinin belirlenmesi de iiriinii kimliklendirir, iirtiniin
kim oldugunu ifade eder. Algilarimiz pek ¢ok seye
gore degisse de bir iirtiniin marka adi tirtinii daha
gormeden bile algilarimizi etkiler. Bu olgu sozciikle-
rin giiciiyle de ilgilidir. Hi¢ ytiz yiize gelmedigimiz bir
kisinin isminden yola ¢ikarak onunla ilgili beklenti-
ler olusturdugumuz gibi tiriintin ismi de triinle ilk
tanigtigimizda hatta tirtinle giyaben tanigikhigimizda
zihnimizde ¢agrisimlar olusturur.

Marka yaratmanin 22 kurali adli popiiler kitapta Al
Reis ve Laura Reis(2000) bir isletmenin verecegi en
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onemli markalama kararimin triin ya da hizmetin
isminin ne olacag: karar1 oldugunu soyler. Popiiler
marka yazininin diger 6énemli bir ismi Jack Trout;a
gore de “Bir isletmenin alacagi en 6nemli pazarlama
karari, markasina koyacag isimdir” (Aksoy, 2015).

Marka isminin segilmesi pazarlama stratejisinin
6nemli bir parcasidir. Dikkatle yaratilmis ve secilmis
bir marka ismi markaya aninda ve kalic1 bir deger
katabilir (Kohli ve LaBahn, 1997). Temel pazarlama
kitaplar1 marka ismi secimine iliskin bazi ipuglar
sunar. Pazarlama yazini iyi bir marka adinin nasil
belirlenecegine iliskin 6nerilerde bulunsa da -kolay
telaffuz edilmesi, ayirt edicilik, yabanci bir dile gev-
rilebilme, genisletilebilir olma ve iiriin faydalarini
iletme gibi (Kotler ve Armstrong 2012)- yabanci dil-
de markalama ya da yabanci bir dil gibi algilanacak
sekilde markalama bu 6nerilerden biri degildir. Oysa
kiiresel diizeyde hem gelismekte hem de gelismis iil-
kelerde bagka bir dilde markalanmis yerel iiriinlerin
say1siz Ornegi bulunmaktadir.

Bu makale tirtinlere yabanci bir dilde, spesifik olarak
da Ingilizce marka adi konulmasinin ne tiir bir etki
yaratacaginin belirlenmesi {izerinedir. Etki olarak
marka adina yonelik tutum, markaya yonelik tutum
ve satin alma niyeti degiskenleri ele alinirken, Ingiliz-
ce ve Tiirkge marka adlar1 da bu etkiyi yaratma potan-
siyeli olan degiskenler olarak kullanilmigtir.

Yabanci Dilde Marka Adi Belirleme

Yabanci dilde markalama bir tiriine bagka bir dilde
marka olusturma ya da telaffuz etme stratejisi ola-
rak marka imajimn etkilemeye yoneliktir (Leclerch,
Schmitt ve Dube, 1994). Baska dilde marka isimleri
bir iirlintin arzu edilirligini ya da algilanan degeri-
ni artirabilir (Schiffman, 2007). Yabanci marka ismi
belirlemenin tiiketicilerin tirtin degerlendirmeleri ve
tutumlar: tizerindeki etkisini ampirik olarak incele-
yen bir aragtirma akimi baslamistir (Li ve Murray,
2001. Uriinlere yabanci bir dilde marka ismi koyma
stratejisi hem gelismekte olan iilkelerde hem de In-
gilizce konusulmayan iilkelerde ¢ok yaygindir (Batra
vd., 2000; Hsu, 2008). Ornegin Leclerc, Schmitt ve
Dube (1994) aragtirmalarinda Fransiz markalarini
ele alarak yabanci dilde markalamanin tiiketici algi-
lamalarini etkilemenin etkin bir arac1 oldugunu gos-
termislerdir. Yabanci dilde markalama ve yerel dilde
markalama hakkinda gelisen literatiir, made-in etike-
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tinin tilke mengei hakkindaki bilginin ulagtirilabile-
cegi tek yol olmadigini sdylemektedir. Mensei iilke
etiketi gibi marka da tiiketicilerin belirli iilkelere ve
kiltiirlere yonelik sahip olduklar1 basmakalip yargi-
lar1 (stereotip) tetikler ve bu kalip yargilar da tiiketici-
lerin tiriinlere yonelik algilamalarini ve degerlendir-
melerini etkileyebilir (Li ve Murray, 2001).

Yabanci bir marka adi tagtyan iiriinler yabanci bir iilke
mengeine sahip olarak degerlendirilir ve gelismekte
olan {ilkelerin tiiketicilerine toplam bir kalite dnerisi
yani sira sembolik, statii gibi nedenler sunarak iriin-
lerin arzu edilirligini artirir (Batra vd., 2000).

Gintmizin kiresellesmis ortaminda diinya tiike-
ticileri cesitli tilkelerden sayisiz iirtinle kars: karsiya
kalirlar ve yerli ve yabanci iirtinlere karg: farkli algilar
gelistirirler. Ornegin, Cin gibi gelismekte olan bir iil-
kedeki tiiketiciler dirtinleri gesitli nedenlerden dolay:
yerli ve yabanci olarak kategorize etme egiliminde-
dirler. Daha az gelismis olan tlkelerde iilke mengei
ile ilgili caligmalar bu tilkelerdeki tiiketicilerin ithal
drinleri yerli diriinlere gore ¢ok daha olumlu deger-
lendirdiklerini gostermektedir. Dolayisiyla degerlen-
dirmelerini ve triin se¢imlerini kolaylastirmak igin
daha az gelismis tlkelerdeki tiiketiciler yerli driin
ve yabanci triin seklinde kategoriler olusturabilir-
ler. Tkinci olarak, gelismekte olan iilkelerde yabanci
mallar yerli mallardan daha maliyetli olabilir. Nispi
olarak daha diistik gelire sahip olmalari nedeniyle sa-
tin alma kararlarinin ekonomik etkilerini goz 6niine
alarak da triinleri yerli ve yabanci olarak kategorize
edebilirler. Ugiincii olarak yerel dillere benzemeyen
ve yabanci goriinen marka adlarina sahip olmalar:
nedeniyle bu farkli goriinen isimleri zihinde deger-
lendirirken tiiketiciler daha fazla biligsel faaliyet icin-
de yer alabilirler. Dolayistyla yabanci marka adlarina
sahip trinler yerli iirtinlere gore daha benzersiz ve
kategorik olarak farkli algilanabilirler (Lee ve Murray,
2001, 5.59).

ingilizce Marka Adi Kullanimi ve Nedenleri
Ingilizce diinyada yaygin kullanilan bir dil olmasinin
disinda, Ingilizce konusulmayan iilkelerde de pek
¢ok baglamda gortilmekte ve duyulmaktadir. Bu ne-
denle sosyal bilimcilerin Ingilizcenin yerel diller ya-
ninda oynadigi rolii incelemesi onerilmektedir (Grif-

fin, 2004). Crystal diinya ntfusunun dortte birinin
Ingilizce bildigini ve bu sayimnin arttigini dile getirme-
sine ragmen bir dilin kiiresel bir dil haline gelmesinin
o dili konusan insan sayisina degil, o dilin ekonomik,
kiiltiirel ve teknolojik giictine bagl oldugunu ifade et-
mektedir (Crystal 2003'den aktaran McKenzie 2010).
Ingilizcenin ticari reklamlarda ve marka adlarinda
kullanimi uygulamalarina kiiresel 6lgekte tanik olun-
maktadir (Pahta ve Taavitsainen, 2004). ingilizce ko-
nusulmayan {ilkelerde ingilizce, reklam mesajlarin-
da en sik kullanilan dildir (Piller, 2003). Dolayisiyla
Ingilizcenin marka adinda ya da marka iletisiminde
kullanim nedenleri yani sira yaratti: etki de arastiril-
mast gereken bir konudur.

Ingilizcenin yarattig1 imaj ile diger dillerin yaratti-
¢1 imaj arasinda fark oldugu acik bir bi¢imde iddia
edilmektedir. Ingilizcenin bir iiriinii etnik-kiiltiirel
bir kalip yarg (stereotip) ile 6zdeslestirmedigini; bu-
nun yerine modernlik, gelisme ve kiiresellesme gibi
sosyal bir kalip yargi ¢agrisimi yaptirmak amaci ile
kullanildigini séylemektedir (Piller, 2001'den aktaran
Gerritsen vd., 2010). Fransizcanin estetik ¢agrisim,
[talyancanin tasarim, lezzet ¢agrigimi ya da Almanca-
nin teknoloji ve mithendislik ¢agrisimi yapabildigi ve
bu nedenlerle reklam, marka ismi gibi iletisim ortam-
larinda kullanimi zaten bilinmektedir. Ulkemizdeki
Tiirk mobilya ve mutfak iireticilerinin Italyanca mar-
kalar kullanmalar1 yillardir tanik oldugumuz bir uy-
gulamadir. Ancak aragtirmacilar Ingilizcenin marka
adinda ve marka iletisiminde kullaniminin belirli bir
tilke ile ilgili kalip yargilarin tiriinlere transfer amach
kullanimindan farkli oldugunu ifade etmektedirler.

Bugiine kadar gelisen yazin siiphesiz ki Ingilizce-
nin markalamada ve marka iletisiminde kullanilma
nedenleriyle ilgili gesitli bulgular ve goriisler ortaya
koymaktadir. Ingilizce marka isimlerinin kullanimi
sadece gelismekte olan iilkelere 6zgii bir durum de-
gildir. Ingilizcenin reklamlarda, marka isimlerinde,
medyada kullanimi ve etkileri hakkinda diinya diize-
yinde pek ¢ok tilkede cesitli arastirmalar yapilmigtir.
Bu aragtirmalarda bu olgunun nedenlerini ve sonug-
larin: ortaya koymak hedeflenmistir (Khosravizadeh
ve Sanjareh, 2011). Pek ¢ok aragtirmaciya gore Ingi-
lizcenin kullanim nedeni bir @iriiniin imajin: gelistir-
mesidir (Wilkerson, 1997; Martin, 2002; Alm, 2003;
Piller, 2003; Kelly-Holmes, 2005; Ustinova ve Bhatia,
2005 ve Lee, 2006).
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Piller (2003)a gore Ingilizce uluslararasi diizeyde
modernligin, gelismenin ve kiiresellesmenin genel
bir sembolii haline gelmis ve bir iirtint sosyal bir ka-
lip yargi ile 6zdeslestirmek amaciyla kullanilmakta-
dir. Dolayisiyla Ingilizcenin yabanci markalamada en
popiiler dil olmasi beklenebilir. Ingilizce modernligi
sembolize ettigi, anlagilabilir/acik olabilecek diizeyde
ulagilabilir oldugu, batililasma imas1 yaptigi, sozctik-
lerin boyutu gibi ¢ekici kilan dilsel (linguistik) 6zel-
liklere sahip oldugu icin, tiim diinyada reklamcilarin
ve is insanlarinin yaraticilikla ilgili susuzluklarinm
karsilamada benzersiz bir yere sahiptir (Friedrich,
2002). ingilizce daha kentli, kozmopolit ve iist sinif
bir yagam tarzi ile 6zdeslestirildigi i¢in bir tiriiniin
prestijini artirir (Friedrich, 2002; Griffin, 2001; Ha-
armann 1989). Ingilizce marka isimleri daha yiiksek
iretim standartlari ima eder ve iiretilen ya da reklami
yapilan {iriine daha evrensel bir imaj verir (Khosravi-
zadeh ve Sanjareh, 2011). Ticari amagli isimlendirme-
ler giiniimiizde iirtinlerin, hizmetlerin ve kurumlarin
pazarlanmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla ticari
isimlerde Ingilizcenin kullanilmasi dikkat ¢ekmek ve
kiiresellesme ve modernlige yonelik sosyal kimlikler
yaratmak amaglidir. Ornegin bazi dilbilimciler Make-
donya gibi Ingilizce dilinde hig ya da gok az yeterliligi
olan izleyicilere yonelik reklamlarda Ingilizce kulla-
nilmasinin amacinin ingilizcenin sayginlik, zenginlik
ve daha gen¢ kusak ¢agrisimlar: yapmasi oldugunu
inanmaktadirlar (Dimova, 2008).

Dogangay- Aktuna (1998) tarafindan yapilan ve bu-
giin de hala biiyiik oranda dogru olan analize gore
Ingilizce uluslararas: igletmecilik ve turizm igin bir
baglant1 dili olarak kullanilmaktadir ve egitimli orta
siniflara ve sosyo-ekonomik merdivenlerin iist taba-
kalarina tirmanmak isteyenlere modernlesmeyi ve
seckinligi sembolize eden bir kod saglamaktadir.

Yontem

Bu arastirmanin ¢ikis noktasi “yabanci bir marka adi
titketici izerinde etkili midir” sorusuna yanit bulmak
ve iirlinlerin markalarinin Ingilizce veya Tiirkge ol-
mast durumunda tiiketici algisinin degisip degisme-
digini ortaya koymaktir. Diger bir ifade ile diger un-
surlar sabit kalmak koguluyla, tiriiniin marka adinin
Ingilizce olmasinin Tiirkge olmasina gére markayi ni-
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teleyen sifatlar, marka adina yonelik tutumlar ve satin
alma niyeti agisindan farklilik yaratip yaratmadigini
belirlemektir. Bu amaca ulagabilmek i¢in yontem ola-
rak saha arastirmasi kullanilmigtir. Saha aragtirmasi
genel olarak var olan bir durumu ya da ger¢ekligi var
oldugu sekli ile betimlemeyi amaglayan bir yakla-
simdir (Simgek, 2012: 92). Veriler anket teknigi ile
yiz yize goriismelerle toplanmistir. Aragtirmanin
hem yabanci dilde markalama ile ilgili sinirli sayi-
daki aragtirmay1 zenginlestirmesi hem de uygulama
acisindan marka ismi se¢me karariyla kars: karsiya
kalan yoneticilere ipuglar1 saglamasi umulmaktadir.
Aragtirmanin bazi sinirliliklar: vardir. Sonuglarin ge-
nellenememesi, arastirmanin iki tirtin tiird ile sinirh
olmas: ve ses sembolizminin olasi etkileri aragtirma-
nin sinirliliklar: arasinda sayilabilir.

Arastirmada Kullanilacak Uriin Kategorilerinin
ve Marka isimlerinin Secilmesi

Bu amaca ulasabilmek igin ¢aligmada Tiirkge ve Ingi-
lizce markalar yaratilmigtir. Arastirmaya konu olacak
irlin ve hizmet kategorilerinin se¢iminde tilkemizde
yabanci marka isimlerinin yaygin olarak kullanildi-
&1 sektorler aragtirilmistir. Yabanci isletmeler disinda
yerli isletmeler tarafindan da yabanci marka isimleri-
nin yaygin kullanildigy tiriin ve hizmetler olarak kot
pantolon (blue jean) ve kafe secilmistir. Kot panto-
lon kategorisinde Little Big, Colinss, De Facto, Col-
lezione, Rodi Jean; kafe kategorisinde ise Big Chefs,
Midpoint, Little Kitchen, Spoon, House Café yabanci
marka isimlerine 6rnek gosterilebilir.

Markalarin se¢iminde ve reklam gorsellerin olustu-
rulmasinda ulusal bir reklam ajansindan destek alin-
mistir. Yazarlar hem kot pantolon hem de kafe icin
farkli marka isimleri (Tiirkge ve Ingilizce) belirlemis-
lerdir. Ajansin iki reklam yazarimin da yer aldig1 bir
ekip bu isimleri degerlendirmis ve aralarindan se¢im
yapmustir. Kot pantolon igin segilen marka isimleri
swrasiyla Tutku ve Passion olmustur. Kafe i¢in segilen
markalar ise Iksir ve Xeriondur.

Reklam ajansi hem kot pantolon hem de kafe igin
birer reklam gorseli olusturmustur. Bu reklamlarda
herhangi bir metne yer verilmemistir. Reklamlarin
farklr olduklar: tek nokta marka isimleridir. Asagida
Sekil 1 ve Sekil 2 i¢inde, arastirma igin 6zel olarak ta-
sarlanan reklam gorselleri yer almaktadr.
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TUTKU

PQasSsIoN

Sekil 1. Kot Pantolon Markalarina Ait Reklam Gorselleri

IKSIR

)

XERION

Sekil 2. Kafe Markalarina Ait Reklam Gorselleri

Orneklem ve soru formu

Aragtirmanin evreni 2015-2016 Ogretim yilinda
Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiil-
tesi Isletme Boliimii 6grencileri olarak belirlenmistir.
Bu evrene ulagabilmek icin kolayda 6rneklem yon-
teminden yararlamilmistir. Hazirlanan soru formu,
benzer diizeyde Ingilizce bilgisine sahip oldugu diisii-
niilen 3. ve 4. sinif isletme 6grencilerine uygulanmis-
tir. Arastirmada tiiketicilerin marka adlarina yonelik
tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde demografik
ve sosyo-ekonomik 6zellikler agisindan farklilagma
olup olmadigina dair amaglar gozetilmemistir ve do-
layistyla yas grubu ve egitim anlaminda nispeten ho-
mojen bir kitleden veri elde edilmistir.

Uygulamanin yapildig1 her simifta 6grenciler tesadiifi
olarak iki gruba ayrilmis ve her grup ayni soru formu-
nu farkli markalar i¢in cevaplamistir. Bu sekilde her
sinifta siifin yaris1 Tutku markasi, diger yarisi ise Pas-
sion markasi i¢in ayni sorular1 yanitlamislardir. Ayni
sekilde, ikinci turda sinifin yarist Tksir, diger yaris1 ise
Xerion markast i¢in ayn1 soru formunu yanitlamiglar-
dir. Katilmailar farkli markalar1 gérmeleri miimkiin
olmayacak sekilde boliinmiis ve oturtulmustur. Dola-
yistyla katilimcilar farkli markalar oldugunu uygulama
sonuna kadar bilmemislerdir. Eksik ve yanlis dolduru-
lan soru formlar: ¢ikartildiktan sonra, her bir marka
i¢in elde edilen soru formu sayist sirasiyla soyledir;
Tutku: 85, Passion: 77, Iksir: 86 ve Xerion: 78.
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o Soru formu; markayr niteleyen sifatlar, marka
adina yonelik tutumlar ve satin alma niyeti ol-
mak iizere ti¢ ana kisimdan olusmaktadir. Soru
formunda oncelikle iizerinde marka adinin da
bulundugu reklam gorseli yer almaktadir. Son-
rasinda katilmcilardan reklamda gosterilen
markay1 (kot pantolon i¢in Tutku veya Passion
markasy; kafe igin ise Iksir veya Xerion mar-
kas1) marka adini niteleyen sifatlar agisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Marka adini ni-
teleyen sifatlarin bir kismu Gerritsen vd’nin
(2000) c¢alismasindan(siirsel, kolay anlasilan,
islevsel, rahatsizlik verici, abartili, kiistah ve
kibirli, taklit¢i) alinmistir. Ek olarak literatiir-
de Ingilizce markalar ile en fazla birlikte anilan
kalite/prestij (isini iyi yapan, prestijli, kaliteli,
global) ve vyenilik¢ilik/benzersizlik (benzersiz,
sira dig1, yenilikei, modern, dikkat ¢ekici) sifat-
lar1 kullanilmistir(Piller, 2003; Friedrich, 2002;
Griffin, 2001; Haarmann 1989; Khosravizadeh
ve Sanjareh, 2011). Katilimcilarin tutumlarinin
olgiilmesinde kot pantolon ve kafe marka adla-
riin ne kadar hosa gittigi ifadesi kullanilmigtir.
Satin alma niyeti ise boyle bir kot pantolon veya
kafe markasini satin alma/ ziyaret etme niyeti ile
belirlenmistir. Soru formunda yer alan ifadele-
re katilim diizeyi; “5. Kesinlikle Katiliyorum - 1.
Kesinlikle Katilmiyorum” araliginda 5’li Likert
olgegi tizerinden degerlendirilmistir.

Arastirma Bulgulari

Caligmanin bulgular: kot pantolon ve kafe i¢in ayr1
ayr1 ele alinacak, daha sonra ise iki ¢aligmanin sonug-
larina gore degerlendirme yapilacaktir. Aragtirma or-
neklemi isletme 3. ve 4. sinifa devam eden 19-24 yas
grubunda yer alan 6grencilerdir. Her iki galigmada
erkek 6grencilerin orani nispeten yiiksektir.

Calisma 1: Kot pantolon

Kot pantolon ¢aligmas1 kapsaminda 6ncelikle, secilen
sifatlar i¢in agiklayici faktor analizi gergeklestirilmis-
tir. Asagida Tablo 1 i¢inde faktor analizine iliskin bul-
gular yer almaktadir. Tablo 1 incelendiginde, secilen
sifatlara uygulanan faktor analizi sonucunda, dort
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temel faktor elde edilmistir. KMO degeri 0.845 ola-
rak ve Bartlett Kiiresellik Testi (BTS) degeri 1187.080
(p=0.001) olarak tespit edilmis ve verilerin faktor
analizine uygunluguna iligskin kabul sinirlar1 icerisin-
de yer aldig1 goriilmistiir. {1k faktdr yenilikgilik- ben-
zersizlik ile ilgili sifatlardan olugmaktadir ve bu faktor
agiklanan varyansin %39’unu olusturmaktadir. Tkinci
faktor kalite-prestij ile ilgili sifatlardan olusmaktadir
ve bu faktor aciklanan varyansimn %14’ind olustur-
maktadir. Ugiincii faktor, rahatsizlik verici - tak-
litci gibi olumsuz sifatlar icermektedir ve agiklanan
varyansin %9.5’'ini olusturmaktadir. Dérdiincti ve
son faktor ise kolay anlagilma - islevsellik sifatlarini
kapsamakta ve ag¢iklanan varyansin % 7’sini olugtur-
maktadir. Bu dort faktér toplam varyansin %69 unu
agiklamaktadir. A¢iklanan varyansin yilizde payinin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Faktorlere ait alfa degerlerine bakildiginda, ilk {i¢ fak-
toriin Nunnally’nin (1978) 6nerdigi 0.70 ve tistii de-
gerlere ulasmis oldugu goriilmektedir. Dordiincti fak-
tor ise 0.70 ¢ok yakin bir deger oldugundan, kabul
edilebilir sinirlarda oldugu sdylenebilecektir. Ozet
olarak, faktorler icinde ele alinan maddeler agisindan
igsel tutarliligin yiiksek oldugu soylenebilir.

Bu dért faktér agisindan Tiirkge ve Ingilizce kot pan-
tolon markalarinin (TUTKU ve PASSION) farkli-
lagip farklilagmadiklarini gormek {izere bagimsiz
gruplar t-testi kullanilmistir. Asagida Tablo 2 i¢inde
t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Tiirkge ve Ingilizce
kot pantolon markalar1 prestij, rahatsizlik verme ve
anlagilirlik boyutlar: agisindan anlamlr olarak farkli-
lagmaktadir. Bu sonuglara gére Ingilizce kot pantolon
markasi olan Passion Tiirk¢e kot pantolon marka-
s1 olan Tutkuya gore daha prestijli olarak algilan-
maktadir. Diger taraftan, Passion markasinin Tutku
markasina gore daha yenilikei olarak algilandig1 s6y-
lenebilir ancak bu faktor acisindan t-testi sonucun-
da anlamli bir fark bulunamamigtir. Diger taraftan,
Tutku markasi ise Passion markasina gore daha kolay
anlagilir olarak algilanmaktadir. Ingilizce ve Tiirkge
kot pantolon markalari rahatsizlik verme boyutu ag1-
sindan da farklilagmaktadir ancak Tiirkge marka olan
Tutkunun Passion’ a gore daha rahatsizlik verici ola-
rak algilandig gorillmiigtiir.
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Tablo 1. Markayi Tanimlayan Sifatlara iliskin Faktdr Analizi Sonuglar (N=162)

Faktorler Ort. SS. Faktor Ozdeger | Ac¢iklanan | Alpha
Yiikleri Varyans

Faktor 1: YENILIKCI

Benzersiz 3.12 1.08 .843

Sira dis1 3.18 1.15 .837 5.803 %38.687 .885

Yenilikgi 3.51 1.15 .792

Dikkat cekici 3.65 1.06 .648

Faktor 2: PRESTIJLI

Prestijli 3.44 1.09 .808

Isini iyi yapan 3.30 1.02 747 2.112 %14.079 .810

Global 3.27 1.19 .701

Kaliteli 3.47 1.02 .646

Faktor 3: RAHATSIZLIK VERICI

Abartili 2,66 1.16 .896

Kiistah ve Kibirli 2.30 1.11 .854 1.429 %9.525 .801

Rahatsizlik verici 2.27 1.00 .690

Taklitgi 2.24 1.03 .530

Faktor 4: ANLASILIR

Siirsel 2.57 1.16 .807

islevsel 3.00 1.04 723 1026 %6837 674

Kolay anlasilan 2.88 1.33 .650

Toplam Aciklanan Varyans: % 69.128

** p<.01; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Tablo 2. Tiirkge ve ingilizce Kot Pantolon Markalarinin 4 Faktor Agisindan Karsilastinimasi

| N [  ort. | SS | t | p
Faktor 1: YENILIKCI
TUTKU 85 2.6994 92333 -1.737 .084
PASSION 77 2.9496 90663
Faktor 2: PRESTIJLI
TUTKU 85 2.7534 71946 -3.310 0071**
PASSION 77 3.1277 71796
Faktor 3: RAHATSIZLIK VERICI
TUTKU 85 2.5878 .80338 2.090 .038*
PASSION 77 2.3317 75053
Faktor 4: ANLASILIR
TUTKU 85 3.1593 82451 4.947 .000**
PASSION 77 2.5065 85432

*p<0.05 **P<0.01

Tiirkge ve Ingilizce markalar arasindaki bu farklarin
s6z konusu markalara yonelik tutum ve satin alma ni-
yeti {izerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini belir-
lemek tizere regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Oncelikle bu faktérlerin birbirleriyle olan iligkilerini

incelemek amaciyla korelasyon matrisi olusturul-
mustur. Asagida Tablo 3'de bu matris yer almaktadir.
Tablodan da goriilebilecegi gibi, islevsellik ile prestij
boyutlar1 disindaki tiim degiskenler arasinda istatis-
tiksel olarak anlaml bir iligki vardur.
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Tablo 3. Korelasyon Matrisi

YENILIKCI | PRESTI]JLI [ ANLASILIR | ISLEVSEL | TUTUM [ NIYET
YENILIKCI |1 A494%* -.285** 244%F .506%* 461%*
PRESTILI] |.494** 1 -.234%* 077 .508** .560**
RAHATSIZ | -.285%F -.234%* 1 -.189* -451% [ -502%*
ANLASILIR | .244** 077 -.189* 1 317%* .326%*
TUTUM 506%* .508%* -A51** 317%* 1 T27**
NIYET A461%* 560%* -.502** .326%* T27** 1

*p<0.05; **p<0.01

Tablo 4. Prestij, Rahatsizlik Verme ve Anlastlirlik Boyutlar ile Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Tiirkce Kot Pantolon Markasi: TUTKU

Bagimsiz Bagimh
Degiskenler | Degisken R R* | Ayar.R? F P B
PRESTI]JLI .549**
RAHATSIZLIK | TUTUM .648 419 398 |19.503 | .000 |-.198*
ANLASILIR .065
PRESTIJLI 489**
RAHATSIZLIK | NIYET .699 489 470 |25.808 | .000 |-322**
ANLASILIR 129
ingilizce Kot Pantolon Markasi: PASSION

Bagimsiz Bagimh
Degigskenler Deggisken R R | Ayar.R® F P B
PRESTI]JLI .302%*
RAHATSIZLIK | TUTUM 771 .595 578 [35.741( .000 [-.334**
ANLASILIR 312%*
PRESTIJLI 543**
RAHATSIZLIK | NIYET .796 .634 619 42140 | .000 |-231*
ANLASILIR 270**

**p<0.01; *p<0.05

Asagida Tablo 4de aralarinda anlamh fark bulunan 3
boyutun, Tiirkge ve Ingilizce kot pantolon markalarina
yonelik tutum ve satin alma niyetini ne oranda agikla-
digin1 gésteren regresyon sonuglari yer almaktadir.

Prestij, anlasilirlik ve rahatsizlik degiskenleri Tiirkge
kot pantolon markast olan TUTKU’ya yonelik tu-
tumun %39’unu agiklarken, Ingilizce kot pantolon
markast olan PASSION’a yonelik tutumun %57’sini
aciklamaktadir. Bu degiskenlerin tutum tzerindeki
etkilerini gorebilmek amaciyla  katsayilar1 deger-
lendirilmigtir. Prestijin, TUTKU markasina yonelik
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tutumun olusturulmasinda (B: 0.549, p<0.01), PASSI-
ON markasina yonelik tutuma (p: 0.302, p<0.01) gére
daha etkili bir degisken oldugu goriilmiistiir. Rahat-
sizlik boyutu ise PASSION markasina yonelik tutumu
olusturmada (B:-0.334, p<0.01), TUTKU markasina
yonelik tutumun olusturulmasina (f: -0.198, p<0.05)
gore daha etkilidir. Anlagilirhk boyutu TUTKU mar-
kasina yonelik tutumun olusturulmasinda etkili bir
degisken degildir. PASSION markasina yonelik tutu-
mun olusturulmasinda ise prestij ve rahatsizlik degis-
kenlerine esdeger etkiye (B:0.312, p<0.01) sahip bir
degiskendir.
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Prestij, anlagilirlik ve rahatsizlik verme degiskenleri
Tiirkge kot pantolon markasi olan TUTKU’ya yonelik
satin alma niyetinin %47’sini agiklarken, Ingilizce kot
pantolon markas: olan PASSION’a yonelik satin alma
niyetinin %61’ini ac¢iklamaktadir. Bu degiskenlerin
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini gorebilmek
amaciyla B katsayilar1 degerlendirilmistir. Prestijin,
PASSION markasina yonelik satin alma niyetinin
olusturulmasinda (B: 0.543, p<0.01), TUTKU mar-
kasina yonelik satin alma niyetine (f: 0.489, p<0.01)
gore daha etkili bir degisken oldugu goriilmustiir.
Rahatsizlik verme boyutu ise TUTKU markasina
yonelik satin alma niyetinin olusturmada (p:-0.322,
p<0.01), PASSION markasina yonelik satin alma ni-
yetinin olusturulmasina (p: -0.231, p<0.05) gore daha
etkilidir. Anlagilirlik boyutu TUTKU markasina yo-
nelik satin alma niyetinin olusturulmasinda etkili bir
degisken degildir. PASSION markasina yonelik satin
alma niyeti izerinde ise anlamli etkiye sahip bir de-
giskendir (B: 0.270, p<0.01).

Ozetle séylemek gerekirse, prestij Ingilizce kot panto-
lon markasina (PASSION) yonelik satin alma niyeti-
nin olusturulmasinda, Tiirk¢e kot pantolon markasi-
na (TUTKU) yonelik ise tutumun olusturulmasinda
daha etkili bir degiskendir. Diger taraftan rahatsizlik
boyutu tam tersi bir etkiye sahiptir. Rahatsizlik, In-
gilizce kot pantolon markasina (PASSION) yonelik
tutum, Tirkee kot pantolon markasma (TUTKU)
yonelik satin alma niyeti iizerinde daha etkilidir.
Anlagilirlik ise sadece Ingilizce markaya (PASSION)
yonelik tutum ve satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

Calisma 2: Kafe

Kafe ¢alismasi icin de secilen sifatlar i¢in agiklayici
faktor analizi gerceklestirilmistir. Asagida Tablo 5
icinde faktor analizine iliskin bulgular yer almakta-
dir. Tablo 5 incelendiginde, secilen sifatlara uygula-
nan faktor analizi sonucunda ayni dort temel faktor
elde edilmistir. KMO degeri 0.845 olarak ve Bartlett

Kiiresellik Testi (BTS) degeri 1189.567 (p=0.000) ola-
rak tespit edilmis ve verilerin faktor analizine uygun-
luguna iliskin kabul sinirlar1 icerisinde yer aldig1 go-
rilmistiir. Faktor dagilimi kot pantolon ¢alismast ile
ayn1 sekilde ortaya gikmistir. {lk faktér yenilikgilik
agiklanan varyansin %38’ini olusturmaktadir. Ikin-
ci faktor prestij agiklanan varyansin %14’ini olus-
turmaktadir. Ugiincii faktdr olan, rahatsizlik verme
aciklanan varyansin %9.5’ini olugturmaktadir. Dor-
diincii ve son faktor anlasilirlik agiklanan varyansin
%7’sini olusturmaktadir. Bu dort faktor toplam var-
yansin %69 unu agiklamaktadir. A¢iklanan varyansin
yiizde payinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Faktorlere ait alfa degerlerine bakildiginda, ilk {ig fak-
toriin Nunnally’nin (1978) 6nerdigi 0.70 ve tistii de-
gerlere ulasmis oldugu goriilmektedir. Dordiincii fak-
tor ise 0.70% ¢ok yakin bir deger oldugundan, kabul
edilebilir sinirlarda oldugu sdylenebilecektir. Ozet
olarak, faktorler i¢inde ele alinan maddeler agisindan
igsel tutarliligin yiiksek oldugu séylenebilecektir.

Bir 6nceki ¢alismada oldugu gibi burada da bu dort
faktor agisindan Tiirkge ve Ingilizce kafe (IKSIR ve
XERION) farklhilasip farkhilasmadiklarini gérmek
tizere bagimsiz gruplar t-testi kullanilmistir. Asagida
Tablo 6 i¢inde t-testi sonuglar: yer almaktadir. Tiirkce
ve Ingilizce kafe markalar1 da kot pantolon markala-
r1 ile benzer sekilde prestij, rahatsizlik ve anlasilirlik
boyutlar1 agisindan anlaml: olarak farklilasmaktadir.
Bu sonuglara gore Ingilizce kafe markasi olan Xeri-
on Tiirkge kafe markasi olan Iksire gore daha prestijli
olarak algilanmaktadir. Ancak, Xerion markasi ayni
zamanda [ksir markasina gore daha fazla rahatsizlik
verici olarak da algilanmaktadir. Yenilikgilik faktorii
agisindan ise Tiirkge ve Ingilizce kafe markalar: ara-
sinda anlaml bir fark bulunamamigtir. Diger taraf-
tan, Iksir markasi Xerion markasina gore daha kolay
anlagilir olarak algilanmaktadir.
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Tablo 5. Markayi Tanimlayan Sifatlara iliskin Faktor Analizi Sonuglari (N=164)

Faktorler Ort. SS. Faktor Ozdeger | Aciklanan | Alpha
Yiikleri Varyans

Faktor 1: YENILIKCI

Benzersiz 3.11 1.08 .844

Sira dis1 3.18 1.14 .837 5.808 %38.720 | .885

Yenilikei 3.51 1.15 791

Dikkat cekici 3.65 1.06 .650

Faktor 2: PRESTIJLI

Prestijli 3.44 1.09 .808

Isini iyi yapan 3.30 1.02 747 2.112 %14.080 |.810

Global 3.27 1.19 .701

Kaliteli 3.47 1.02 .648

Faktor 3: RAHATSIZLIK VERICI

Abartih 2,66 1.16 .896

Kiistah ve kibirli | 2.30 1.11 .854 1.432 %9.543 .801

Rahatsizlik verici | 2.27 1.00 .690

Taklitci 2.24 1.03 .530

Faktor 4: ANLASILIR

Siirsel 2.57 1.16 .807

Islevsel 3.00 1.04 723 1.024 %6825 674

Kolay anlasilan 2.88 1.33 .651

Toplam Ac¢iklanan Varyans: % 69.128

** p<.01; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Tablo 6. Tiirke ve ingilizce Kafe Markalarinin 4 Faktor Agsindan Karsilastinimasi

[N [ Ort. [ ss [t [p
Faktor 1: YENILIKCI
IKSIR 86 3.4257 94140 .780 437
XERION 78 3.3084 98253
Faktor 2: PRESTIJLI
IKSIR 86 3.2203 8546 -2.410 017*
XERION 78 3.5417 8512
Faktor 3: RAHATSIZLIK VERICI
IKSIR 86 2.1744 8053 -3.147 .002*
XERION 78 2.5833 8581
Faktor 4: ANLASILIR
IKSIR 86 3.2659 7580 7.587 .000*
XERION 78 2.3249 .8303

*p<0.05

Tiirkge ve Ingilizce markalar arasindaki bu farklarin
s6z konusu kafe markalarina yonelik tutum ve bu ka-
feleri ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi
olup olmadigini belirlemek iizere regresyon analizin-
den yararlanilmistir. Oncelikle bu faktorlerin birbir-
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leriyle olan iliskilerini incelemek amaciyla korelasyon
matrisi olusturulmustur. Asagida Tablo 7'de bu matris
yer almaktadir. Tablodan da goriilebilecegi gibi, tiim
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.
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Tablo 7. Korelasyon Matrisi

YENILIKCI | PRESTIJLI | RAHATSIZ | ANLASILIR | TUTUM | NiYET
YENILIKCI | 1 .630%* -.380** 418%* .634%* .636**
PRESTIJLI |.630** 1 -.352%* 276%* A458* | 549%*
RAHATSIZ | -.380** -.352%* 1 -371% -520% | -518**
ANLASILIR | .418** 276%* -.371%* 1 532% | 318**
TUTUM .634** 458** -.529%* .532%% 1 644%*
NIYET 636** .549%* -.518** 318%* 644% |1

*p<0.05; *p<0.01

Asagida Tablo 8 iginde, yukarida anlaml: fark bulu-
nan 3 boyutun, Tiirkge (iksir) ve Ingilizce (Xerion)
kafe markalarina yonelik tutum ve ziyaret etme niye-
tini ne oranda agikladigina iliskin regresyon sonugla-
r1 yer almaktadir.

Tiirkge marka olan IKSIR agisindan bakilacak olur-
sa, prestij ve anlasilirlik faktorleri ile tutum ve ziyaret
etme niyeti arasinda pozitif, rahatsizlik faktori ile ise

sadece satin alma niyeti arasinda negatif yonde ista-
tistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmekte-
dir. PASSION markasi i¢in ise, prestij ile hem tutum
hem de ziyaret etme niyeti ile arasinda pozitif, rahat-
sizlik verme faktorii ile hem tutum hem ziyaret etme
niyeti arasinda negatif yonde istatistiksel olarak an-
lamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Anlasilirlik ile
ise sadece tutum arasinda pozitif yonde anlaml bir
iliski bulunmaktadir.

Tablo 8. Prestij, Rahatsizlik Verme ve Anlastlirlik Boyutlan ile Tutum ve Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki iliski

Tiirk¢e Kot Pantolon Markasi: IKSIR

Bagimsiz Bagimh

Degiskenler | Degisken R R* Ayar.R? | F P B
PRESTIJLI .338*
RAHATSIZLIK | TUTUM .638 407 .385 18.761 | .000 -171
ANLASILIR .293*
PRESTIJLI 469
RAHATSIZLIK | NIYET .691 477 458 24.945 ] .000 -.196*
ANLASILIR .181*
ingilizce Kot Pantolon Markasi: XERION

Bagimsiz Bagimh

Degiskenler | Degisken R R AyarR? | F P B
PRESTIJLI .208*
RAHATSIZLIK | TUTUM .704 495 475 24.199 | .000 -421%*
ANLASILIR .296*
PRESTIJLI 379
RAHATSIZLIK | NIYET .655 429 406 18.554 | .000 -451%*
ANLASILIR -112

**p<0.01; *p<0.05
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Prestij, anlagilirhik ve rahatsizlik degiskenleri Tiirkce
kafe markast olan [KSIRe yoénelik tutumun %38’ini
agiklarken, Ingilizce kafe markasi olan XERION’a
yonelik tutumun %47sini agiklamaktadir. Bu de-
giskenlerin tutum tizerindeki etkilerini gorebilmek
amaciyla B katsayilar1 degerlendirilmistir. Prestijin,
IKSIR markasina yonelik tutumun olusturulmasin-
da (B: 0.338, p<0.05), XERION markasina yonelik
tutuma (B: 0.208, p<0.05) gore daha etkili bir degis-
ken oldugu gortlmiistiir. Rahatsizlik verme boyutu
ise XERION markasina yonelik tutumu olusturmada
(B:-0.421, p<0.01), IKSIR markasina yénelik tutumun
olusturulmasina (B: -0.171, p>0.05) gore daha etkili-
dir. Anlagilirlik boyutu ise her iki marka i¢in benzer
etkilere sahiptir.

Prestij, anlagilirlik ve rahatsizlik verme degiskenleri
Tiirkge kafe markasi olan IKSIR’i ziyaret etme niye-
tinin %45’ini agiklarken, Ingilizce kafe markasi olan
XERION’u ziyaret etme niyetinin %40’1n1 agiklamak-
tadir. Bu degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini gorebilmek amaciyla  katsayilar1 deger-
lendirilmigtir. Prestijin, IKSIR marka kafeyi ziyaret
etme niyetinin olusturulmasinda (fB: 0.469, p<0.01),
XERION markasina yonelik ziyaret etme niyetine (f:
0.379, p<0.01) gore daha etkili bir degisken oldugu
gortlmistiir. Rahatsizlik boyutu ise XERION marka-
sina yonelik ziyaret etme niyetinin olusturmada ({:-
0.451, p<0.01), IKSIR markasina yonelik ziyaret etme
niyetinin olusturulmasina (f: -0.196, p<0.05) gore
daha etkilidir. Anlagilirlik boyutu XERION marka-
sina yonelik ziyaret etme niyetinin olusturulmasinda
etkili bir degisken degildir. IKSIR markasina yénelik
satin alma niyeti izerinde ise anlaml etkiye sahip bir
degiskendir (B: 0.181, p<0.05).

Ozetle séylemek gerekirse, prestij faktorii Tiirkge kafe
markasia (IKSIR) yonelik tutum ve ziyaret etme
niyetinin olusturulmasinda daha etkili bir degisken-
dir. Diger taraftan rahatsizlik verme boyutu tam tersi
sekilde Ingilizce kafe markasina (XERION) yénelik
tutum ve ziyaret etme niyeti tizerinde daha etkilidir.
Markanin anlagilirlik boyutu ise Tiirkge kafe marka-
sina (IKSIR) yonelik hem tutum hem ziyaret etme
niyeti iizerinde etkiliyken, Ingilizce kafe markast
kullanildiginda sadece ziyaret etme niyeti tizerinde
etkilidir.
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Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismada Ingilizce marka adlarinin Tiirkge mar-
ka adlarina gore farkli algilanip algilanmadigi ve eger
belirgin farkliliklar var ise bunlarin markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini orta-
ya koymak amaglanmigtir. Literatiirde de bahsedildigi
tizere Ingilizce, pazarlama diinyasinda 6zellikle miis-
teri ile iletisimin gergeklestigi ¢ok cesitli ortamlarda
yaygin olarak kullanilmaktadir ve bu olgu gelismis
ve gelismekte olan pek ¢ok iilkede gozlenmektedir.
Ulkemizde de magaza isimlerinden, reklam mesajla-
rina, vitrin yazilarindan markalarin isimlerine degin
ok yaygin yabanci dil 6zellikle de Ingilizce kullanimi
goriilmektedir. Mevcut ¢aligma, tilkemizde ¢ok sinirlt
aragtirmanin oldugu bu alanda yeni bir arastirma ala-
n1 a¢gmayi da hedeflemektedir.

Iki farkli galiymadan olusan arastirmada yaban-
c1 dilde marka adi kullanimimin yaygin oldugu kot
pantolon ve kafe kategorileri segilerek, her biri i¢in
bir Tiirkge bir de Ingilizce marka adi belirlenmistir.
Katilimcilar bu markalar: niteleyen sifatlar, markaya
yonelik tutumlar ve satin alma niyetlerini 6l¢gmeyi he-
defleyen soru formunu yanitlamislardir. Marka adini
niteleyen sifatlar i¢in yapilan faktor analizinde her iki
tirlin i¢in de anlasilir olma, prestijli, rahatsizlik verici
ve yenilik¢i olmak tizere dort faktor ortaya ¢ikmustir.
Hem kot pantolon hem de kafe ¢alismasinda Ingiliz-
ce marka adlar1 daha prestijli olarak algilanmistir. Bu
sonug Ingilizce markalamanin sagladig prestije (Fri-
edrich, 2002; Griftin, 2001; Haarmann, 1989) iliskin
diger aragtirmacilarin bulgularini desteklemektedir.
Markanin anlagilirligini ifade eden boyut agisindan
ise Tiirk¢e markalar her iki {iriin i¢in de daha ytiksek
olarak algilanmigtir. Markalar1 niteleyen rahatsizlik
boyutu agisindan ise iki ¢alismanin sonuglar tutarh
¢ikmamuistir. Kot pantolon markasi i¢in Tiirk¢e mar-
ka Ingilizce markaya gore daha rahatsizlik verici al-
gilanmistir. Diger taraftan kafe markasinda Ingilizce
marka daha rahatsizlik verici bulunmustur. Bu bul-
gular arastirmada kullanilan dilden 6te se¢ilen marka
adlarindan kaynakl olabilir. Kot pantolon i¢in belir-
lenen marka adinin halihazirda giinliik titketimle il-
gili tamamen farkl bir tiriin kategorisinde marka adi
olarak kullanilmasi ve ¢ogu katilimcinin buna agina
olmasi bu etkiyi yaratmis olabilir ki bu durum da
mevcut arastirmanin 6nemli sinirliliklarindan birini
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olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan markalarin
Ingilizce ve Tiirkge isimlerin ses anlaminda birbirin-
den farkli olmasi nedeniyle ses sembolizminin (so-
und symbolism) her hangi bir etki yaratip yaratma-
dig1 bilinememektir.

Her iki ¢aligmadan elde edilen bulgular birbirine zit
gibi gézitkmesine ragmen, bu bulgular aslinda ele ali-
nan degiskenler arasinda farkl 6ncelikler oldugunun
gostergesi niteligindedir. Ingilizce kot pantolon mar-
kas1 (PASSION) katilimcilar tarafindan rahatsizlik
verici olarak algilanmadigindan, bu markaya yonelik
niyetin olugturulmasinda prestij (Ingilizce marka ad-
larinin en belirgin imaj algilarindan birisi) 6nemli bir
etken olmaktadir. Buna kargin, Ingilizce kafe markas:
katilimcilarca oldukga rahatsizlik verici olarak algi-
lanmistir. Dolayisiyla da Ingilizce marka adina sahip
kafenin ziyaret edilme niyetinde prestij yerine bu ra-
hatsizlik algis1 daha etkili bir rol oynamistir. Buradan
hareketle, Ingilizce marka adlarinin tiiketiciyi rahat-
s1z edecek nitelikte olmasinin, Ingilizce marka adlar1-
nin tasidig olumlu cagrisimlar: devre dis1 biraktig ya
da ikinci plana attig1 diistintilebilecektir.

Ingilizce marka adlarinin tiiketicide yarattig1 etkiye
iliskin degerlendirme yapabilmek i¢in daha ¢ok sa-
yida Ingilizce ve Tiirkge marka ismi tagiyan iiriin ile
aragtirmay1 tekrarlamak gerekir. Ozellikle uygulama-
ya yonelik onerilerde bulunabilmek i¢in benzer aras-
tirmalarin yapilmasi 6nemlidir. Bu aragtirmada tutku
ve iksir gibi anlam iceren marka isimleri kullanilmig-
tir. Bu anlamlarin da tiiketici tepkisini etkilemesi ola-
sidir. Mevcut aragtirmada Ingilizce markalar segilir-
ken Tiirkgesi ile ayn1 anlama sahip Ingilizce sozciikler
kullanilmistir. Anlam icermeyen ancak yabanct bir
sozciik olarak algilanabilecek hayali marka isimleri
ile aragtirmanin tekrarlanmasi1 da bu alandaki bilgi
birikimine katkilar saglayabilir. Ayrica gelecekte yapi-
lacak aragtirmalarda tiiketici etnosentrizmi ile yaban-
c1 marka adlarina yonelik tutum arasindaki iligkiler
incelenebilir. Ingilizce digindaki dillerde marka adla-
rinin tiiketicileri nasil etkiledigi tizerinde ¢alisilabilir.
Yabanc dil kullaniminin marka adi disinda ambalaj,
magaza adi, reklam metni ortamlarindaki etkisinin
aragtirilmast da hem pazarlama literatiiriine hem de
pazarlama uygulamalarina katki saglayabilecek aras-
tirma Onerileridir.
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