Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 16, Sayt 4, 2020
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 16, No. 4, 2020

Arastirma Makalesi / Research Article

MARKA ADININ TUKETICILERIN MARKA TERCIHINE ETKISIi:
TURKCE VE INGILIiZCE ADLARIN KARSILASTIRILMASI*

Ogr. Gor. Dr. Tamer BARAN ©®
Pamukkale Universitesi, Kale MYO, Denizli (tharan@pau.edu.tr)

OZET

Bu ¢alismamin amaci, ¢ocuklu kadin tiiketicilerin marka tercihinde marka admin etkisini
arastirmaktir. Veriler, kolayda orneklemeden faydalanilarak, 498 cocuklu kadindan yiiz yiize anket
aracitligiyla elde edilmigtir. Calismanmin kapsanuna dahil edilen markalar, ¢cocuklu kadinlarin ilgilenim
diizeylerinin yiiksek oldugu sabun, bebek bezi ve elektrikli ev aletleri kategorilerinden secilmistir. Bu
baglamda, Tiirkiye’'de yerli adla faaliyet gosteren yabanct menseli 3 marka ve Ingilizce adla faaliyet
gosteren Tiirkiye mengeli 8 marka olmak iizere toplam 11 marka belirlenmistir. Analiz yontemi olarak
Lojistik Regresyon yontemi kullanilmistir. Elde edilen bulgular, genel olarak ¢cocuklu kadinlarin marka
mensgei bilgilerinin diisiik oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte calismada, her ne kadar kendilerini
etnosentrik olarak ifade etmis olsalar da kadinlarin yabanci mengeli markalar: daha fazla tercih etme
egiliminde olduklart bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Adi, Marka Mensei, Algilanan Kalite, Etnosentrik Egilim, Marka Tercihi.

THE EFFECT OF BRAND NAME ON CONSUMERS’ BRAND PREFERENCE:
A COMPARISON OF TURKISH AND ENGLISH BRAND NAMES

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the brand name’s effect on brand preference of women
having a child. The data were obtained through a face-to-face questionnaire from 498 women having a
child using convenience sampling. The brands included in the study have been selected from sectors such
as solid soap, baby’s nappy and household electrical appliances. These sectors have been determined
as women having a child have high involvement with them. In this context, totally 11 brands have been
determined. 3 of them have been named with local names though they are foreign origin and 8 of them
have been named with foreign names though they are local brands. Logistic regression has been used
as the analysis method. Findings have showed that the women have very low knowledge level about the
country of brand origin. Moreover, in this study it has been founded that although the women represent
themselves as ethnocentric, they tend to prefer foreign brands more.

Keywords: Brand Name, Country of Brand Origin, Perceived Quality, Ethnocentric Tendency, Brand
Preference.
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1. Giris

Marka, firmalarin en degerli varligidir ve marka adi1 bu varligin 6ziinii olusturur (Aaker,
1991). Marka adinin 6neminden dolay1 son yillarda, pazarlama arastirmacilari konuyla ilgili
calismalara yonelmistir. Bu calismalarda aragtirmacilar, marka adinin olusumunu (Baxter &
Lowrey, 2011; Lowrey & Shrum, 2007), marka adinin algilanan kaliteye etkisini (Brucks vd.,
2000; Dawar & Parker, 1994), marka admin fiyat {izerindeki etkisini (Apelboum vd., 2003;
Holbrook, 1992) ortaya koymaya caligsmiglardir.

Literatiirde marka adiyla ilgili calismalarda ele alinan bir bagka konu da marka adinin
tiiketici tercihlerine etkisidir. Ahmed & d’Astous (1996), otomobil, video kaset kaydedicisi ve
ayakkab1 pazarinda, marka adinin erkeklerin marka tercihine etkisini incelemistir. Bardakci vd.
(2019) Tiirk tiiketicilerin marka bilgilerini ve markalarin kalite algilarini ortaya koymuglardir.
Haubl (1996), Almanya ve Fransa’daki otomobil sahiplerini kapsayan ¢alismasinda, otomobil
pazarinda marka adinin marka tercihine etkisini aragtirmistir. Hiu & Zhou (2002), Kanada’da
ogrencilerin Sony ve Sanyo markalarimi tercihleri iizerine calismistir. Pecotic & Rosenthal
(2001), 6grencilerden topladigr veriyle marka adi ve etnosentrizm arasindaki iligkiyi ortaya
koymugtur. Wu vd. (2019), otomobil pazarinda, marka adinin tiiketicilerin marka tercihlerine
olan etkisini aragtirmiglardir.

Dolayisiyla yapilan ¢aligmalara bakildiginda, kadinlarin marka tercihlerine iliskin
caligmalarin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Oysaki yapilan bircok c¢aligmanin
bulgulari, kadinlarin erkeklere oranla aligverise daha fazla katildigimi gostermistir (Barber vd.,
2009; Caplow 1982; Cheal 1986; Fisher & Arnold 1990; Laroche vd., 2000). Bu baglamda,
bu calismada Tirkiye’de, cocuklu kadinlarin marka tercihinde, marka adimin etkisi olup
olmadiginin ortaya konulmasi amaglanmugtir.

Caligma su sekilde tasarlanmistir. [Ik kisimda, marka adi, marka mengei, algilanan kalite,
tiiketici etnosentrizmi kavramlar1 agiklanacak ve buna bagli olarak ¢alismanin hipotezleri
olusturulacaktir. Ardindan ¢aligmanin orneklemi, veri toplama ve 6l¢ciim araclari ve analiz
stirecinden olugan metodolojisi hakkinda bilgi verilecektir. Takip eden asamada ¢aligmanin
analiz bulgular1 raporlanacak ve c¢alisma, sonug, degerlendirme ve gelecek caligmalar igin
sunulan onerilerle sonlandirilacaktir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme
2.1.Marka Ad1 - Marka Mensei Iliskisi

Aaker’e gore (1991: 187) marka adi, bir marka iletisiminin temelini olusturan en
onemli gostergelerden biridir ve tiiketicilere markanin “ne” olduguna iligkin ¢agrigimlar sunar.
Keller’e (2008) gore marka adi, bir markay tiiketicilere tanitmada en etkili araclardan biridir.
De Chernatony & McWilliam’a gore (1989) marka adi, bir firmay1 rakiplerinden farklilastiran,
bir {iriiniin kime ait oldugunu gosteren 6nemli araglardandir. Tiiketiciler satin alma faaliyetini
gerceklestirirken marka adini referans olarak degerlendirirler. Ciinkii bir markanin adi, o
markanin hangi iilkeye ait olduguna dair en kestirme isarettir (Haigh, 2000: 32).

Chan & Huang (1997), firmalarin bu giiclii iletisim kanalini kullanirken, dil karakteristigi
bakimindan semantik, morfolojik ve fonetik olmak iizere ii¢ icerikten faydalanabilecegini
ifade etmislerdir. Semantik icerik, marka admin gercek anlami ve marka adindan dogan
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cagrisimlardir (Huang & Chan, 1997). Morfolojik icerik, marka adinin nasil kombine edildigi,
kelimelerin nasil kullanildigr vb. adin uzunluguyla ilgilenir. Fonetik igerik ise marka adinin
telaffuzu ve kullanilan sesleri inceler (Chan vd, 2011).

Fonetik icerik bakimindan, ana dilde markalama ve yabanci dilde markalama firmalarin
marka adin belirlemede faydalanabilecekleri stratejilerdendir (Czinkota & Ronkainen, 1996:
394; Li & Murray, 1998: 233). Ana dilde markalama, igletmeye ait marka adinin faaliyet
gosterilen iilkenin yazim ve sdylem kurallarina gore olusturulmasidir (Li & Murray, 1998: 233).
Firmalar, ana dilde markalama ile tiiketicilerin yabanci karsitligt tutumlarini bertaraf etmeye
ve yerli marka algist olusturarak etnosentrik egilimli tiiketicilerin markay1 satin almasina
cabalar (Capon vd., 2001: 223; Li & Murray, 1998: 234). Yabanci dilde markalama ise marka
adinin, faaliyet gosterilen iilkenin dilinden farkli bir dilde yazilmasi ya da soylenmesi olarak
tanimlanir. Yabanci dilde markalamanin, marka adini telaffuz etmede, marka adin1 hatirlamada
zorlanma gibi dezavantajlariin yaninda markay: bir iilke ile cagristirma, yiiksek kalite algisi
yaratma gibi ¢ok onemli avantajlar1 da vardir (Leclerc vd., 1994: 263). Tiiketiciler, markanin
mengeine iligkin bir ¢ikarimda bulunmak i¢in, cogunlukla marka adini referans olarak kullanir
(Liefeld, 1993).

Literatiirde, marka admnin algilanan marka mengeini etkiledigini gosteren bulgular
ortaya konulmustur. Ornegin, Balabanis & Diamantopoulos (2008), Ingiliz menseli Matsui ve
Japon menseli Sharp markalarinin orijin iilkeden farkl: bir iilkeye ait olarak algilandigini ifade
etmislerdir. Keller (2008) ABD mensgeli bir makarna sosu olan Bertolli’nin, adindan dolay1
Italya menseli algilandigii belirtmistir. Yine ABD menseli bir votka markasi olan Smirnoff,
adindan dolay1, Rus markasi olarak algilanmistir (Thakor & Lavacks, 2003). Japonya menseli
bir parfiim markasi olan L’Eaubleu, yine adindan dolay1 Fransiz markasi algist olusturmustur
(Melnyk vd., 2012). Samiee vd. (2005), marka admnin tiiketicilerin marka mengei algilarini
etkiledigini gosteren bulgulara ulagmiglardir.

Bu bulgularin rehberliginde ¢alismanin birinci hipotezi su sekilde kurulmusgtur:
H1: Marka ad, tiiketicilerin marka mensgei algilarini etkiler.
2.2. Marka Mensei - Algilanan Kalite Iliskisi

Markanin mensei, kalite algisini1 etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir (Pecotich vd.,
1996). Ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, gelismis iilkelere ait iiriinlerin yerli
iiriinlerden daha kaliteli olduguna dair bir algiya sahiptirler (Eckhardt, 2005; Kinra, 2006;
Pecotich vd., 1996). Bu noktada, Essoussi & Merunka (2007), marka menseinin, iiriiniin
algilanan kalitesi iizerinde etkili oldugunu vurgulamiglardir.

Yapilan bir¢ok caligmada, marka menseinin kalite algisina etkisini gosteren bulgular
ortaya konulmustur. Han & Terpstra (1988), marka menseinin, tiiketicilerin kalite algilarini
etkiledigini gosteren bulgulara ulagmiglardir. Benzer sekilde, Mostafa (2015), marka mengeinin
tiiketicilerin kalite algisini etkiledigini bulmustur. Ger vd. (1993), Romanya ve Tiirkiye gibi
gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin, gelismis tilkelerin markalarini, yerli markalardan daha
kaliteli algiladiklarini gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Jin vd. (2006) ve Kinra’nin (2006)
caligmalariin bulgulari Hint tiiketicilerin gelismis iilkelerin markalarini, yerli markalardan
daha kaliteli algiladiklarii gostermistir. Kaynak & Kara (2002), Tiirk tiiketicilerin ABD ve
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Avrupa iilkeleri gibi geligmis iilkelerin markalarinin, Cin, Rusya ve Dogu Avrupa iilkeleri
gibi nispeten az gelismis iilkelerin markalarina gore daha kaliteli algiladiklarina dair bulgulara
ulagmislardir. O’Cass & Lim (2002), Singapur’lu tiiketicilerin gelismis iilkelerin markalarinz,
az gelismig llkelerin markalarina gore daha kaliteli algiladiklarin1 bulmuglardir. Ranjbarian
vd.’nin (2010), bulgulari Iranl tiiketicilerin Ingiliz ve italyan menseli markali iiriinleri, Tiirkiye
ve Cin mengeli markali iiriinlerden daha kaliteli algiladiklarint gostermigtir.

Yukaridaki bulgulardan hareketle ¢alismamizin ikinci hipotezi asagidaki sekildedir
sunulmustur:

H2: Algilanan marka mensei, tiiketicilerin marka kalite degerlendirmelerini etkiler.
2.3. Algilanan Kalite - Marka Tercihi iliskisi

Her ne kadar Maynes (1976) kalitenin farkl tiirlerinin varligini kabul etmese de Pecotich
& Rosenthal (2001) ve Zeithaml (1988) gercek kalite ile algilanan kalitenin farkli seyler
oldugunu ifade etmislerdir. Gergek kalite, tiiketicilerin bir markanin teknik 6zelliklerine iligkin
degerlendirmeleridir ve markanin tiiketicilerin beklentilerini ne derece karsiladigiyla ilgilidir.
Algilanan kalite ise tiiketicilerin zihninde bir markayla ilgili olusmus yargilarin biitiintidiir
(Aaker, 1991) ve gergek kaliteden farklidir (Zeithaml, 1988).

Tiiketicilerin kalite algilarini etkileyen birgok faktoriin varligindan bahsedilebilir. Bu
noktada marka, tiiketicilerin iiriiniin kalitesine iligkin bir degerlendirme yapmalar1 zorlastiginda
kullandiklar1 kisa yollardan biridir. Tiiketiciler kaliteye iligkin bir yargiya sahip degillerse
tanidiklary/bilinilirligi yiiksek markayr se¢me egilimindedirler (Simonson & Rosen, 2014).
Bilkey & Nes (1982: 89) tiiketicilerin bir markanin menseine iliskin algilarinin bu markanin
kalitesine iligkin algilarini etkiledigini ifade etmislerdir.

Yapilan ¢aligmalarda yukaridaki iddialar1 destekleyen bulgular ortaya konulmusgtur.
Iyer & Kalita (1997: 18) tiiketicilerin kalite algilarinin {iriiniin ait oldugu diisiiniilen iilkenin
gelismiglik diizeyine gore farklilik gosterdigini bulmusglardir. Pecotich & Rosenthal (2001),
tiiketicilerin kalite algilarinin marka tercihlerini etkiledigini gosteren bulgular ortaya
koymuslardir. Rao & Monroe (1989: 356) tarafindan yapilan ¢aligmada da benzer bulgulara
ulagilmistir. Yazarlar menge iilke algisinin tiiketicilerin kalite algilarinit istatistiksel olarak
anlamli bi¢cimde etkiledigini bulmuslardir. Benzer sekilde Verlegh & Steenkamp (1999),
tarafindan yapilan calismanin bulgular1 marka menseinin tiiketicilerin kalite algilarii giiclii bir
bicimde etkiledigini gostermistir.

Onceki caligmalarin bulgulart dogrultusunda calismanin {igiincii hipotezi asagidaki
sekilde olusturulmustur:
H3: Tiiketicilerin kalite degerlendirmeleri, marka tercihlerini etkiler.

2.4. Tiiketici Etnosentrizmi — Marka Tercihi fliskisi

Sosyoloji kokenli bir kavram olarak etnosentrizm, ilk kez bir sosyolog olan Sumner
(1906) tarafindan kullanilmistir. Sumner (1906) etnosentrizmi, dahil oldugu etnik grubu diger
etnik gruplardan iistiin tutma, bir bagka ifadeyle dahil olunan etnik grubun disindaki gruplari
ya da alt gruplari asagi gorme seklinde tanimlamistir. Etnosentrizm kavrami, pazarlama
literatiiriine Shimp & Sharma tarafindan (1987) yapilan ¢alismayla girmis ve yazarlar tiiketici
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etnosentrizmi kavramimni ortaya atmuslardir. Buna gore tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin
satin alma davranmisin1 gerceklestirirken, yerli iiriinleri ya da markalar1 yabanci iiriinlere ya da
markalara tercih etmeleridir. Bu yaklagima gore tiiketiciler yerli iiriinleri ya da markalari tercih
eder. Ciinkii yabanc iiriin ya da markalar1 satin almak, ulusal ekonomiye zarar verir, iilke
vatandaglarinin iglerini kaybetmelerine neden olur ve vatanseverlikle bagdasmaz. Bu nedenlerle
etnosentrik tiiketicilere gore bir iilke vatandaginin yabanct mengeli liriin ya da markalar1 satin
almasi yanligtir (Shimp & Sharma, 1987).

Shimp & Sharma’nin (1987) calismasinin ardindan tiiketicilerin etnosentrik egilimlerine
iligskin bir¢ok calisma yapilmistir. Elliot & Cameron (1994), etnosentrik tiiketicilerin genel
olarak yerli iiriinleri tercih etme egiliminde olduklarini, fiyat ve kalite algisinin esdeger
olmast durumunda da ilk tercihlerinin yerli {iriin olacagina dair bulgular ortaya koymuslardir.
Erdogan & Uzkurt (2010), etnosentrik egilimli Tiirk tiiketicilerin yabanct menseli iiriinlere
kars1 olumlu tutumlarmin diisiik, yerli iirtinlere karst tutumlarinin ise yiiksek oldugunu ifade
etmislerdir. Kaynak & Kara (2002), Tiirk tiiketicilerin etnosentrik egilimde olduklarina, ayrica
bir tirtinti satin alirken tirtiniin menseine karsi duyarli olduklarina, 6zellikle kiiltiirel olarak
kendilerine uzak gordiikleri iilkelerin {iiriinlerine karsi olumsuz algiya sahip olduklarina dair
bulgulara ulagmiglardir. Kiiglikemiroglu (1999), etnosentrik tiiketicilerin yerli iiriinlere kars1
tutumlarimin yabanct menseli tirtinlere karsi tutumlarindan daha olumlu oldugunu bulmustur.
Lu Wang & Xiong Chen (2004), gelismekte olan bir iilke olarak Cin’de etnosentrizm diizeyi
yiiksek tiiketicilerin yerli markalari tercih etme egiliminde olduklarini gésteren bulgular ortaya
koymustur. Nadiri & Tiimer (2010), etnosentrik tiiketicilerin, etnosentrik olmayanlara gore daha
fazla yerli marka satin alma egiliminde olduklarini1 gosteren bulgulara ulagmiglardir. Pecotich &
Rosenthal (2001), tiiketicilerin marka tercihlerinde, etnosentrizm diizeylerinin etkili oldugunu
ortaya koymuslardir. Calismanin bulgulari, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi arttikca yerli
marka tercih etme egiliminde olduklarini gostermistir. Vida & Reardon (2008), Slovenya’da
yaptiklart calismada, etnosentrizmin tiiketicilerin yerli marka tercih etme egiliminde giiclii bir
etkisinin oldugunu bulmusglardir.

Bulgulardan yola ¢ikarak calismada dordiincii hipotez su sekilde kurulmustur:
H4: Tiiketicilerin etnosentrik egilimi, marka tercihlerini etkilemektedir.

Etnosentrik egilimin yani sira yapilan bazi ¢aligmalar marka menseinin, tiiketicilerin
marka tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Ahmed vd. (2001), gemi turu hizmetlerinde,
marka menseinin, tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigini gosteren bulgulara ulagmislardir.
Chao vd. (2005), Avusturya’da yaptiklar1 caligmalarinda, tiiketicilerin Alman menseli oldugu
diisiindiikleri markay1 Ingiliz menseli oldugunu diisiindiikleri markaya tercih ettiklerini
bulmuglardir. Lim & O’cass (2001), Singapurlu tiiketicileri kapsayan caligmalarinda, marka
menseinin, tiiketicilerin marka tercihini etkiledigini gosteren bulgulara ulasmislardir. Pecotich &
Rosenthal (2001), Avusturalya’da gergeklestirdikleri calismada, tiiketicilerin marka tercihinde,
etnosentrizm diizeyi ile marka mengei arasinda bir etkilesimin oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Wu vd. (2019), Cin’de yaptiklari calismada otomobil sektoriinde marka menseinin tiiketicilerin
marka tercihini etkiledigini gosteren bulgulara ulasmiglardir.

1033



Tamer BARAN

Bu bulgulara dayanarak ¢alismanin beginci hipotezi su sekilde kurulmugtur:

HS: Algilanan marka mengeinin, etnosentrik egilimin marka tercihine etkisinde
diizenleyici rolii vardir.

3. Metodoloji

Bu calisma, Tiirkiye’de marka admin tiiketicilerin marka tercihlerine etkisine
odaklanmaktadir. Calismanin 6rneklemini ¢cocuklu kadinlar olusturmustur. Veriler, kolayda
ornekleme ile Tiirkiye’de farkli sehirlerde yasayan 498 kadindan yiiz yiize anket araciligiyla
toplanmistir. Calismada, cocuklu kadinlarm ilgilenim diizeylerinin yiiksek oldugu sabun,
bebek bezi ve elektrikli ev aletleri kategorilerinden markalar belirlenmistir. Bu dogrultuda,
ii¢ kategoriden Tiirkge marka adiyla faaliyet gosteren yabanci mengeli 3 marka (Haci Sakir-
ABD, Can Bebe-Belcika, Fakir-Almanya) ve Ingilizce marka adiyla faaliyet gosteren Tiirkiye
menseli 8 marka (Fax, Baby Star, Molfix, Evy Baby, Felix, Arnica, King, Profilo) olmak iizere
toplam 11 marka caligmanin kapsamina alinmustir.

Calismanin anketi temelde ti¢ kistmdan olusturulmustur. Birinci kisimda katilimeilarin
etnosentrizm diizeylerini 6l¢mek icin Shimp & Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 5 kategorili
Likert tipi (1 Kesinlikle Katilmiyorum - 5 Kesinlikle Katiliyorum) CETSCALE o6lcegi
kullanilmigtir. Olgekten elde edilen veriler sonucunda katilimeilar Non-Ethnocentric (1<x™<3)
ve Ethnocentric (3<x™<5) seklinde gruplandirilmistir. ikinci kisimda markalar tiiketicilere
sunularak, hangi iilkeye ait olduklarna iligkin cevaplar acik uclu olarak elde edilmistir.
Katilimcilardan agik uclu olarak elde edilen, algilanan marka menseine iligkin veriler Bilmiyor
“0”, Tiirkiye “1”, ABD veya Ingiltere “2” ve Diger “3” seklinde kodlanmustir. Katilimcilarin
markalarin kalitesini degerlendirmeleri icin 0-10 arasi skala sunulmusg ve her markay1 ayr1 ayri
degerlendirmeleri istenmistir. Ugiincii kisimda kategorik olarak, yerli ve yabanci adli markalar
ikili kargilastirma seklinde cevaplayiciya sunulmustur (Ornegin, Can Bebe - Baby Star,
Can Bebe - Molfix, Can Bebe — Evy Baby) ve katilimcilarm bir tercih durumunda hangisini
sececeklerini belirtmeleri istenmigtir. Verilere iligkin bulgular, betimleyici istatistik ve lojistik
regresyon analizinden faydalanilarak elde edilmistir.

4. Bulgular

Calismada katilimcilarin etnosentrizm diizeylerine iliskin bulgulara bakildiginda, 498
katilimcimin 362°si kendisini (%72,69) etnosentrik, 135’1 (%27,10) ise non-etnosentrik olarak
tanimladigi tespit edilmistir. Caligmanin tek metrik 6lgegi olan CETSCALE’in Cronbach’s o
katsayis1 ,925 bulunmustur.

Tablo 1, katilimcilarin marka mensei algisina iligkin tanimlayict istatistikleri
gostermektedir. Tablodan da acikga goriildiigli lizere katilimcilarin biiylik bir cogunlugu
Tiirkce adli markalari, Tiirkiye menseli olarak degerlendirmislerdir. 497 katilimcidan 361’1
ABD menseli Haci Sakir markasmin, 343’ii Belgika mengeli Can Bebe markasinin, 307’si
Almanya mengseli Fakir markasmin Tiirkiye menseli oldugu seklinde cevap vermistir. Ote
yandan Ingilizce adli markalarin menseine iligskin diigiinceleri daha heterojen bir dagilim
gostermektedir. Ingilizce adli markalar igerisinde Tiirkiye menseli oldugu en fazla bilinen
Profilo markasidir. 497 katilimcinin 277°si Profilo’nun Tiirk markasi oldugunu ifade etmistir.
Ancak bulgular, diger markalarin bilinme oraninin yaridan az oldugunu gostermektedir. Felix
ve King markalarmin bilinme oraninin ise 1/5°ten bile az oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1: Tiiketicilerin Algiladiklar1 Marka Mensei Algilarmna Iliskin Tammlayict
Istatistikler

Marka M&Zl;z;gim C]e):f)ag[l)‘l;ﬂ Tiirkiye il?gli;l]tlll'e Diger Bilmiyor Toplam
Haci Sakir ABD 53 361 - 77 6 497
Fax Tiirkiye 180 - 107 190 21 498
Baby Star Tiirkiye 119 - 185 166 27 497
Molfix Tiirkiye 171 - 110 202 14 497
Can Bebe Belgika 4 343 66 65 19 497
Evy Baby Tiirkiye 126 - 143 201 27 497
Felix Tiirkiye 91 - 110 268 28 497
Arnica Tiirkiye 183 - 108 194 12 497
Fakir Almanya 128 307 19 38 5 497
King Tiirkiye 79 - 120 273 25 497
Profilo Tiirkiye 277 - 71 136 13 497

Marka adinin katilimcilarin algiladiklart marka menseine etkisini ortaya koymak icin
yapilan lojistik regresyon analizi sonucu Tablo 2°de sunulmusgtur. Analiz sonucu marka adinin
algilanan marka mengeini anlamli bi¢cimde etkiledigini gostermektedir. Caligmanin kapsamina
alman markalardan hareketle, katilimcilar Tiirkce adli markalart Tiirk, 1ngi1izce adli markalar1
ise daha cok yabanci olarak degerlendirmislerdir. Dolayisiyla bulgu, marka adinin, tiiketicilerin
marka mensgei algilarini etkiledigini iddia eden ¢aligmanin birinci hipotezini desteklemistir.

Tablo 2: Marka Adinin Algilanan Marka Menseine Etkisi

Modelin Log Olasihig1 Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi P
Sabit 42,789 ,000 0
Marka Adi 437,908 395,119 3 <,001

Calismanin ikinci hipotezinde algilanan marka menseinin tiiketicilerin kalite algilarini
etkiledigi iddia edilmisti. Yapilan ¢oklu lojistik regresyon analizi sonucunun verildigi Tablo 3,
bulgularin ¢alismanin ikinci hipotezini destekledigini gostermektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Algiladiklar1 Marka Mengselerine Gore Kalite Degerlendirmelerine
Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis 95 ZO Glfven
ralig
Model Katsay1 Katsay1 t p
Std. ;-
B Hata Beta Alt Ust
6,969 100 69,593 <001 6,773 7,165
Algilanan Marka Mengei  -,320 050 -,099 -6,347 <001 -419 -221
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Katilimcilarin, marka mengeine gore kalite degerlendirmelerine iligkin Scheffe ana-
lizinin sonuglar1 Tablo 4’te sunulmugtur. Bulgular, katilimcilarin Tiirkiye menseli markalari
en kaliteli markalar olarak degerlendirdiklerini gostermigtir. Tablodaki asil ilgin¢ bulgu ise
katilimcilarin, gelismekte olan bir iilke olarak, Tiirkiye mengeli markalar1 gelismig bir iilke
olan Amerika/Ingiltere markalarina gore daha kaliteli degerlendirmeleridir. Dahast katilimci-
lar, Amerika/Ingiltere menseli oldugunu diisiindiikleri markalar1 tiim kategoriler icerisinde en
diisiik kaliteli markalar olarak degerlendirmislerdir. Diger yandan, elde edilen bulguya gore
markanin mengeini bilmeyenlerle marka menseinin diger iilkeler oldugunu ifade eden katilim-
cilarin kalite algilar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4: Katilimcilarin Markalarin Menseine Gore Algilanan Kalite Degerlendirmeleri

@ 4)) Ortalama  Std. 95% Giiven Arahg:

Marka Mensei Marka Mensei Farki (I-J) Hata P Alt Ust
Tiirkiye -,33424 AT136 394 -1,5457 8772

Bilmiyor ABD/Ingiltere 1,06905 AT787 113 -,1591 2,2972
Diger 20519 AT7422 973 -1,0136 1,4240

Bilmiyor ,33424 AT136 ,894 -8772 1,5457

Tiirkiye ABD/Ingiltere 1,40329 11801 <001 1,1000 1,7066
Diger ,53943 ,10227 <001 2766 ,8023
Bilmiyor -1,06905 AT787 113 -2,2972 ,1591

ABD/ingiltere Tirkiye -1,40329 , 11801 <,001 -1,7066 -1,1000
Diger -,86386 ,12897 <001  -1,1953 -,5324

Bilmiyor -,20519 A7422 973 -1,4240 1,0136

Diger Tiirkiye -,53943 ,10227 <001 -,8254 -,2534
ABD/Ingiltere ,86386 ,12897 <001 5032 1,2245

Calismada iiclincii hipotez, tiiketicilerin kalite algilarinin, marka tercihlerini etkiledigi
seklinde olusturulmustu. Tablo 5’te de goriildiigii gibi calismanin {igiincii hipotezi destekler
nitelikte bulgulara ulagilmistir. Bir bagka ifadeyle bulgular, tiiketicilerin kalite algilarinin
marka tercihlerini etkiledigini gostermektedir.

Tablo 5: Algilanan Kalitenin Marka Tercihine EtKisi

Ortal Std. 95% Giiven
df ;,:r‘i‘(‘l“a Hata Aralifx
Farki Alt Ust
) Varsayilan Denk
Kalite oo 47022 4014 <001 -3.6288 07717 -37801 -3.4775
Degerlen- v s :
dirmesi ~OSAYUMAYAN 5 439 235020 <001 -3.6288 07986 -3.7854 -3,.4722
Denk Degisim
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Calismamizin dordiincii hipotezi tiiketicilerin etnosentrik egiliminin marka tercihlerini
etkiledigini iddia etmisti. Tablo 6’da gosterilen lojistik regresyon analizi sonucunda, ¢alismanin
dordiincii hipotezini destekleyecek bulgulara ulagilamamigtir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi
kendisini etnosentrik olarak tanimlarken bulgular etnosentrik egilimin katilimcilarin marka
tercihlerini etkilemedigini gostermistir.

Tablo 6: Etnosentrik Egilimin Marka Tercihine Etkisi

Std Serbestlik Exp
B Hata Wald Derecesi P B)
Etnosentrik 122 075 2,679 1 102 885
Egilim
Sabit 421 040 111,805 1 ,000 1,523

Calismanin beginci hipotezi algilanan marka mengeinin, etnosentrik egilimin marka
tercihine etkisinde diizenleyici rolii oldugu seklindeydi. Tablo 7°den de goriilecegi lizere
bulgular, ¢calismanin besinci hipotezini destekler niteliktedir. Algilanan marka menseinin alt
gruplar1 bakimindan lojistik regresyon sonuglari ele alindiginda, Tiirkiye menseli ve ABD/
Ingiltere menseli algilanan markalarda etnosentrik tiiketicilerin marka tercihinde algilanan
marka mengeinin diizenleyici etkisinin oldugu bulunmustur. Diger yandan markanin menseini
bilmeyen tiiketiciler icin marka menseinin diizenleyici bir etkisinin olduguna dair bir bulguya
ulagilamamustir.

Tablo 7: Etnosentrik Egilimin Marka Tercihine Etkisinde Algilanan Marka Menseinin
Diizenleyici Etkisi

B StdHata Wald S]‘;Z'r’z:zl;:‘ p  Exp®B)

Etnosentrik Egilim -,130 251 268 1 ,604 878
Moderator 66,581 3 <001

Bilmiyor A98 257 3,762 1 052 1,645
Tiirkiye J74 ,100 60,172 1 <001 2,169
ABD/Ingiltere 282 121 5420 1 <05 1,326
Sabit -,069 083 687 1 A07 934

5. Sonug¢

Bu calismada, gelismekte olan bir ekonomi olan Tiirkiye’deki kadinlarin marka
tercihlerinde marka adinin etkisi arastirllmigtir. Bu amagla, kat1 sabun, bebek bezi ve elektrikli
ev aletleri kategorilerinde Tiirkce adla faaliyet gosteren yabanci menseli 3 marka, Ingilizce adla
faaliyet gosteren Tiirkiye mengeli 8 marka olmak iizere toplam 11 marka ¢caligmanin kapsamina
alinmigtir. Veriler, 498 cocuklu kadindan yiiz yiize anket araciligiyla toplanmistir. Elde edilen
veriler lojistik regresyon ile analiz edilerek bulgular sunulmustur.
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5.1. Teorik Cikarimlar

Calismanin bulgulari, agik bir sekilde cocuklu kadinlarin marka mensei bilgilerinin
diisiik diizeyde oldugunu gostermistir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu 6zellikle Tiirkce adli
markalarin Tiirkiye menseli oldugunu ifade etmigtir. Caligma bulgular1 Samiee vd. nin (2005)
bulgulartyla benzerlik gostermektedir. Ote yandan, yapilan analizler sonucunda, calismada
marka adinin tiiketicilerin marka mensei algilarini etkiledigi yoniindeki iddiay1 destekleyen
bulgulara ulagilmistir. Calismanin bulgulari, bazi yazarlari (Keller, 2008; Melnyk vd., 2012;
Thakor & Lavacks, 2003) iddialarint ve Samiee vd.’nin (2005) bulgularini desteklemistir.

Bununla birlikte, her ne kadar calismanin bulgulari, tiiketicilerin marka mengei
algilarmin, kalite algilarini etkiledigini gostermis olsa da, literatiiriin (Eckhardt, 2005; Han &
Terpstra, 1988; Kinra, 2006; Essoussi & Merunka, 2007; Ger vd., 1993; Jin vd., 2006; Kinra,
2006; Mostafa, 2015; O’Cass & Lim, 2002; Pecotich vd., 1996; Ranjbarian vd., 2010) aksine
etnosentrik tiiketicilerin yerli markalar1 daha kaliteli degerlendirdigini gostermektedir. S6z
konusu bulgu Cilingir & Basfirinct (2014) ve Pecotich vd.’nin (1996) bulgularin1 destekler
niteliktedir.

Calismada, tiiketicilerin kalite algilarinin, marka tercihlerini etkiledigi iddia edilmisti.
Bulgular, s6z konusu iddiay1 dogrulamis ve literatiirdeki bazi calismalarin (Iyer & Kalita, 1997;
Pecotich & Rosenthal, 2001; Wu & Fu, 2007) bulgularin1 desteklemistir.

Calismanin belki de en ilging bulgusu, ¢aligmanin dordiincii hipotezine iligkin bulgudur.
Bu caligmada, daha once bir¢ok farkli iilkede yapilan ¢aligmalarin bulgularinda (Elliot &
Cameron, 1993; Erdogan & Uzkurt, 2010; Kaynak & Kara, 2002; Kiigiikemiroglu, 1999; Nadiri
& Tiimer, 2010; Pecotich & Rosenthal, 2001) ortaya konulan etnosentrik egilimin tiiketicilerin
marka tercihini etkiledigi iddiasini destekleyen bulgulara ulagilamamaistir. Bu duruma biiytiik bir
olasilikla ¢aligma kapsamindaki iiriin kategorilerinin neden oldugu diisiiniilmektedir. Sabun ve
bebek bezi iiriinlerinin fiziksel risk barindirmasi, diger yandan elektrikli ev egyalarimin finansal
risk barindirmasindan dolayi, her ne kadar katilimcilarin biiyiik bir kismi kendisini etnosentrik
olarak ifade etmis olsa da, daha ¢ok yabanci menseli markalari tercih etme egiliminde olduklari
tespit edilmigtir. Diger yandan, her ne kadar literatiirde sik¢a kullaniliyor olsa da CETSCALE’in
yalnizca tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢mesi, ancak gergekte tiiketicilerin farkli satin
alma davranis1 sergileme olasiligi bulunmasi bu durumun ortaya ¢ikmasinda bir bagka sebep
olabilir.

Son olarak, algilanan marka menseinin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka
tercihlerine etkisinde diizenleyici bir roliiniin oldugu ¢alismanin bir bagka iddiastydi. Bulgular
s0z konusu iddiay1 da desteklemis ve Pecotich & Rosenthal’in (2001) bulgulariyla benzerlik
gostermistir.

5.2. Yonetimsel Cikarimlar

Bulgulardan hareketle, calismanin firmalar ve yoneticiler i¢in cok dnemli bazi ¢ikarimlart
soz konusudur. Ilk olarak, firmalarin kullandiklari marka adu, tiiketiciler tarafindan yerli ya da
yabanci marka algisini onemli 6lciide belirlemektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren
firmalar markalarinin yerli olarak algilanmasini istiyorsa Tiirk¢e ad kullanmalart faydali
olacaktir. Diger yandan, firmalar markalar1 i¢in yabanci menseli algist olusturmak istiyorsa
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yabanci marka adi1 kullanmalar1 6nerilebilir. Ancak firmalar Tiirkiye pazarinda hem etnosentrik
hem de kalite odakli tiiketicileri hedef kitle olarak belirlemis ise Unilever firmasinin Tiirkiye
pazarinda uyguladigi coklu marka stratejisi gibi hem yerli hem de yabanci adla (Sana & Becel)
faaliyet gosterebilirler.

Calismanin diger bulgusu, Tiirkiye’de cocuklu kadinlarin kalite algilarina marka
mensgeinin etki ettigini gostermisti. Kadin tiiketiciler yerli olarak algiladiklart markalar1 yabanci
menseli markalara gore daha kaliteli degerlendirdiler. Dolayisiyla yabanci menseli marka algisi
olusturmak isteyen firmalarin tiiketicileri kalite konusunda ikna etmesi gerekir.

Calismanin firmalar agisindan en 6nemli bulgularindan biri de etnosentrik egilimin mar-
ka tercihine etkisinde marka menseinin diizenleyici roliidiir. Bulgulardan hareketle etnosentrik
tiiketicileri hedefleyen firmalarin 6zellikle Tiirkge adla faaliyet gostermeleri, pazardan almak
istedikleri paya ulagmada kendilerine yardimci olacaktir.

5.3. Kisttlar ve Gelecek Calismalar

Her calismada oldugu gibi bu calismada da bazi kisitlar vardir. Calismanin amact
cocuklu kadin tiiketicilerin marka tercihlerinde marka adi ve marka mensei etkisini
incelemektir. Bu amacla ¢alismanin 6rneklemini sadece ¢ocuklu kadinlar olusturmustur. Bu
nedenle caligmadan elde edilen bulgular tiiketicilerin tamami i¢in genellestirilemez. Ayrica
caligmada, ana kiitleye bagl olarak kati sabun, bebek bezi ve elektrikli ev aletleri olmak iizere
yalnizca ii¢ kategori kapsama alinmistir. Dolayistyla ¢aligmanin sonuglari tiim tirtin kategorileri
icin genellestirilemez. Dahasi bu ii¢ kategorideki Tiirk¢e ve Ingilizce adlarm degerlendirilmis
olmasi ¢aligmadaki bir bagka kisittir. Bu nedenle ¢alismanin bulgulari Tiirkge ve Ingilizce
dillerdeki markalar icin degerlendirilebilir ve diger dillerdeki markalar icin genellestirilemez.

Arastirmacilar gelecek ¢aligmalarda, farkli ana kiitlelerde, 6rnegin 6grenciler, erkekler
vb., yapacaklar1 caligmalarla literatiirii gelistirebilirler. Dahasi, Tiirkiye ozelinde, bu ii¢
kategorinin diginda Tiirkge adli yabanci menseli, (Ornegin Damla Su, Diplomat kalem vb.)
ve yabanci adli Tiirkiye menseli markalarin oldugu (Ornegin, Scrickss kalem vb.) kategoriler
mevcuttur. Dolayisiyla bundan sonraki ¢aligmalarda arastirmacilar benzer 6zellige sahip diger
kategorilerdeki markalari ¢alisarak bu ¢aligmanin sonuclarini test edebilirler. Bu caligma ile
konuyla ilgili olarak yapilacak ¢aligmalara yol gosterici olunmasi hedeflenmektedir.
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