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ABSTRACT

Branding strategies include defining brand name for a product. Before launching
a product to market, a simple, original, accurate brand name must be determined by the
marketing professionals. Products have Turkish brand names which are produced by
Turkish firms can be more valuable and acceptable than products which have brand names
in other languages for Turkish consumers. Brand names which have foreign words may be
risky for its success. In this article, this language problem will be described theoretically.
Later, there will be a market research measuring the attitudes of consumers on the brand
name practices in Turkish or foreign language.
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1. GIRIS

Bir igletme icin iiriin yonetimi kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlerin en
onemlilerinden birini markalamaya iliskin kararlar olusturur. Markalama kararlar
igerisinde de marka adinin belirlenmesi ayr1 bir 6nem tasir. Soyle ki marka adi, artik sizin
herkes tarafindan g¢agrilmamizda kullanilan bir isim olacaktir. Bu adi, da aynen insan
isminde oldugu gibi degistirmek olduk¢a zor bir girisim olacaktir. Bu nedenle bir
isletmenin marka adi tercihinde neredeyse geri doniilmesi imkansiz bir yola girdigi géz ardi
edilmemelidir. Iste bu noktada ad tespit edilirken aceleci ve profesyonellik icermeyen
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yontemlere bagvurulmasi sakincalar yaratabilir. Patronun kizinin isminin duygusal hareket
edilerek markaya verilmesi, "Veznedarogullar1" gibi uzun bir soy isminin marka adinda
kullaniminda 1srar edilmesi gibi amator yaklasimlar uzun vadede hele bir de uluslararasi
pazara hitap edilecegi zaman biiyiikk sorunlar dogurabilir. Son zamanlarda yabanci
sozciiklerin her alanda Tiirkiye'yi kusatmasi ki, aslinda bu bir dayatmanin Otesinde
insanlarin ve kurumlarin kendi rizalariyla tercih ettikleri bir egilimdir. iste bu tercih gerek
medyada, gerek sanatta, gerckse is yasaminda toplumun sik sik yiiz yiize kaldigi, bir
noktadan sonra toplumu kendine yabancilagtiran, rahatsiz edici bir noktaya gelmis bir
uygulamaya donligmiistiir. Soyle ki Tiirk¢e marka adi isitildiginde kimi ¢evreler tarafindan
mizah konusu yapilmakta, globallesme riizgarmin altinda sarsilmig kiiltiirler kendi
sozciiklerinin anlamimi dahi bilemez bir noktaya ne yazik ki gelmis bulunmaktadir. Bazi
isletmeler sirket adindan, marka ve alt marka adi tercihine kadar, isim belirleme agamasinda
artik dillerindeki bu kayba bagli olarak yabanci soézciiklerden yana hareket etmektedir. Bu
makale yabanci sozciikleri marka adi belirlemede tercih etme sorunundan yola ¢ikilarak
olusturulmaya calisilmistir. Dolayisiyla, makalenin ana amaci marka adi belirleme ve
marka adi tercihinde yabanci sodzciiklerden yararlanma olgusuna dikkat cekmektir. Bu
dogrultuda bireylerin Tiirk isletmelerindeki yabanci s6zciiklii marka adi tercihlerine iligskin
tutumlar1 ve davranislarinin belirlenmesine yonelik bir birincil veri aragtirmasina da yer
verilecektir.

2. MARKA VE MARKA ADI KAVRAMI

Insanlarin alim giicii arttika, buna paralel olarak zamanlar1 azalmakta ve karar
verme sireleri kisalmaktadir. Bu siirecte markalar ve sunduklar1 vaatler tiiketici
tercihlerinde etkin rol almaktadir. Uretilen bir malin imaji, kalite, miisteri memnuniyeti,
reklam, rekabet gibi ¢esitli faktorlere bagli olmakla birlikte, bu konuda yapilan her tiirlii
caba tiiketici goziinde tek bir sozciikte toplanmaktadir. Bu da "marka"dir. (Bediik,2005,

Marka Imaj1 ve Ihracata Etkileri;
http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2003/marka.htm ;Erigim:
[10Kasim2005]).

Marka, bir igletmenin mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilebilmesini
saglayan ve baski yoluyla yaymlanabilen her tiirlii isarettir. Kisi adlar1 dahil sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, renk kombinasyonlar1 veya biitiin bu isaretlerin kombinasyonlar1
marka olabilecek isaretlerdir (Tirk Patent Enstitiisi; 2005; Marka Nedir?,
http://www.turkpatent.gov.tr/tpe/index.jsp?sayfa=220 ; Erisim: [25-Kasim-2005]).

Marka, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle
goriintiilenilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir (Berzek, 2002: s.111).

Marka en basit sekliyle bir vaattir; kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir
algilanan yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde
tiikketicileri hedefleyen bir tekliftir (Duboff ve Spaeth, 2002: s.124).
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Markanin tiiketiciye sagladigi yararlar (Kanbak, 2002: 5.6):

- Markalar mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglayarak aligverisi kolaylastirir.
Markalar tiiketicilerin mallar1 tanimalarint saglar ve bu sekilde satin alma sirasinda se¢im
yapmasini kolaylastirir.

- Markalar giiven saglar. Markali mal, tiiketici agisindan, siirekli olarak kalitesi
tutarli mal, anlamina gelir. Marka kavramu tiiketici agisindan, ister markasina sadik olsun
ister olmasin her zaman belirli standarttaki kalitenin, tutarliligin ifadesidir. Baska bir
deyisle, marka tiiketici i¢in bir kalite garanti niteligi tasgtmaktadir (Uslu, 2002: 5.197). Ismi
duyulmus {in yapmis marka adlari tiiketiciye gliven vermekte ve onun riskli ve karmagsik
seceneklerden vazgegmesini saglamaktadir.

- Bazi tiiketiciler {iirliniin fiziksel Ozelliklerinde ¢ok sembolik degerine 6nem
verirler. Markali triinler tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplara katilmalarini
kolaylagtirir (Kanbak, 2002: s. 7). Tarihin hicbir doneminde insanlar, giiniimiizde oldugu
kadar kendi benliklerine dzen gostermemislerdir. Uriinler ve markalarin bir gosterge ve
sembol olarak sembolik iiriin tiiketimi egiliminin nedenleri, statii ya da toplumsal smifi
belirtmek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, toplumsal varligini olusturmak ve
koruyabilmek, kendisini baskalarina ve kendilerine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak
olarak siralanabilir. Bu nedenler, yasanan benlik-kimlik krizine tiiketim ve tiiketim mallar
ile bir ¢oziimiin arandiginin gostergeleridir. Tiiketiciler, irlin ve markalarin islevsel
yeterlilikleri ve yeteneklerinden ¢ok, kendi benlik kavramini zenginlestirme ve gelistirme
yeterliliklerine 6nem verme egilimindedir (Uztug, 2003: s.127-128).

Markanin isletmelere sagladigi yararlar (Kanbak, 2002: 5.7):

. Marka talep yaratmada, isletme isminden ve malin niteliklerinden daha
etkilidir.

. Marka pazar béliimlendirmeye yardimet olur.

. Pazara yeni giriste markali tirlinler taninma ve tutundurma agisindan daha

biliyiik sansa sahiptir ve ireticinin dagitim kanali iizerinde kontroliinii kolaylastirirlar
(Kanbak, 2002: s.8).

Simon Anholt’a gore "diinyadaki en giiglii marka isimlerinden bazilari, pazarlama
ile markanin birbirine karistig1 kaplara benzer. Boyle bir isme sahip olanlarda kendi
markalarinin, sirketlerine segkinlik saglayacak, digerlerinin markalariyla karigmayacak ve
mantikli olarak kullanilacak 6zellikleri olmasi gerekir. lgili {iriiniin basarili pazarlamast,
ismin etrafinda giizel bir hava olusturacak ve isim biiyiilii 6zelliklere sahipmis gibi
goriinecektir”" (Anholt, 2004: s.42).

Marka adi, markanin sdzle sdylenebilen kismini ifade etmektedir. Bir marka,
tilketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢aligmalidir (Ries, Al&Loura, 2000: s.41).

Marka adi, bir iriinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve tanitmak amaciyla
kullanilan sozciik ya da sozciikler toplulugudur. Bir diger tanima gore marka adi, ses
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cikarabilecek sozciikler, harfler ve sayilardan olusan etki uyandiran pargasidir (Kanbak,
2002: s.5).

Bir marka ya da iiriin, tiiketicinin bellegine dnce adryla yerlesir. En temelde marka,
tilketiciler i¢in, trliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa siirede
cagrisim yarattigi gibi 6zellikle zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri
gerilimleri de diigiirmektedir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde siirekli garanti kalitesi sunarak; tiiketicilerin Ustlendikleri riski de azaltir.
Markanin bu o6zelligi sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat, anlagsma o6zelligi olarak
tanimlanabilir (Uztug, 2003: 5.20).

"Marka Adi" markanin en temel ¢ekirdegidir. Farkindalik ve iletisim c¢abalarinin
temelidir. En 6nemlisi markanin ne oldugu ve kullanilma amacini tanitmak i¢in gerekli
baglantilar1 saglar. Baska bir deyisle marka adi, marka kavraminin 6ziinii olusturur
(Kanbak, 2002: s.29).

Marka adi tiiketiciye verilen sdzii aktarir. Itibar edilen bir marka adi pazarlamayi
gereksiz kilmaz; aksine pazarlama programlarin1 ¢cok daha etkin hale getirebilir. lyi bir
marka adi, pazar konumunu yansitir, mal veya hizmetlerin islevini tanimlar ve kendi
kendisinin reklamini yapar (Duboff ve Spaeth , 2002: s5.142).

Marka adi; markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla miicadele alani
olan tiiketici zihninde yer alis formudur. Bu sebeple marka stratejilerinin hayata gegirilmesi
asamasinda verilecek 6nemli bir pazarlama karari, marka isminin ne olacagidir.

(Topkaya;2005; Hayatinizdaki En Onemli Pazarlama Kararinz,
http://www.infomag.com.tr/v2/yazar/119 Erisim: [11-Kasim-2005])

Marka adinin diger markalar ile karsilastirilmasinda, ilginin ¢ekilmesinde, bilgi
islem siirecinde geri c¢agrilmasma ve tanmirligina etki eder. Ayrica marka adi, marka
cagrisimlarinin dzgiinliigi, gilici ve olumlulugunu da etkileyecek niteliktedir. Marka adi ile
birlikte logo ya da sembol gibi diger marka kimlikleri de benzer etkilere sahiptir (Uztug,
2003: s.55).

Uriinlerini markalayan sirketler, hangi marka adim kullanacaklarina karar
vermelidirler. Marka adi stratejileri: (Kotler, 2000, s.192).

1. Bireysel adlar: Eger iirlin basarili olamaz veya diisiik kaliteli olarak goriiniirse
sirketin ad1 veya imaj1 zarar géormez.

2. Sirketin aile adlari: Yeni bir isim yaratarak onun taninmasi igin arastirma
yapilmasi veya yogun reklam masrafi gerekmeyeceginden maliyeti daha diisiiktir.

3. Biitlin tirtinler i¢in ayr aile adlari

4. Sirketin ticari adi bireysel iiriin ad1 ile birlesmis sekilde kullanmak: Her ne
kadar iirlin ile tiiketici fonksiyonel ve sembolik faydalar elde ediyorlarsa, marka adi ile de
bir takim faydalar iletilmektedir. Marka adi ile iliskilendirilen fonksiyonel fayda;
tiiketicilerin markayla birlikte sahip olduklar1 bir takim 6zelliklerdir. Uriine iliskin verilen
garanti bu kapsamda degerlendirilmektedir. Her ne kadar bu ozellikler iirtinle ilgili,
dayaniklilik gibi fiziksel Ozelliliklerle de iliskilendirilebilse de, burada ifade edilmek
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istenen nokta, temel olarak tiiketicilerin {irlinlin markas1 nedeniyle elde ettikleri bir takim
faydalardir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler bu kapsamda degerlendirilen faydalarin marka ile
geldigini diistinmektedirler. Marka adi ile iligkilendirilen sembolik fayda ise tiiketicilerin
marka adi ile iliskilendirdikleri psikolojik ve sosyal dzellikleri kapsamaktadir. Tiiketicilerin
prestije dayali olarak aradiklari bir takim 6zellikler bu kapsamda degerlendirilmektedir
(Kogak ve Ozer, 2004: 5.195).

3. MARKA ADLANDIRMA KARARLARI

Verilecek en oOnemli markalama kararlarindan biri {riinlerinizin adimin ne
olacagidir. Marka adi secimi markanin inga edilmesinin en 6nemli adimlarindan biridir.
Uzun vadede bir marka bir isimden bagka bir sey degildir. Kisa vadede, markanin hayatta
kalabilmesi i¢in benzersiz bir fikir ya da kavrama sahip olmas1 gerekir. Yeni bir kategoride
ilk olmasi gerekir. Zihinlerde bir kelimeye sahip olmasi gerekir. Ancak uzun vadede,
benzersiz fikir ve konsept ucar gider. Geriye kalan tek sey sizin markanizin adi ile
rakiplerinizin adlaridir (Ries, Al&Loura, 2000: s.75).

Uriine verilecek ad, marka; tiiketici hafizasinda bir imaj1 ifade edeceginden segim
agamasina biiyiik 6nem goéstermek gerekmektedir. Marka yaratilmasi sabir, 1srar ve uzun
vadeli politikalar isteyen uzun bir siirectir (Uslu, 2002: 5.196).

Yasal sorunlar ve internet konulari, kiiltiirel ve dilsel uygunluk, ceviri yetisi,
hafizada kalirlik, telafuz, hatta yazim bile marka adlandirmanin karmasikligina ¢ok sey
katar (Perry ve Wisnom, 2003: s.59).

Steve Rivkn, ad se¢iminde 3 yontem Onermektedir. Birincisini var olan kelimeler
ya da terimlerin yeni sekillerde, benzetmeler ya da cagrisimlar halinde kullanilmasi
(6rnegin:"Die Hard 'Zor Oliim'Akiileri" dayaniklihigi ve inatciligi simgelemektedir), ikinci
yontemi ise var olan kelimelerin ya da kaliplarin bir araya getirilerek yeni sozciikler
tretilmesi (6rnegin; Newsweek, Citibank), t¢iincii yontemi taninabilir koklerden yeni
kelimeler {iretmek (&rnedin:Tiffany nin Ingilizce’de "Dogru" anlamma gelen "True"
sozciigiinden "Trueste" ismini tiireterek kullanmasi) olarak agiklamaktadir (Tekinay, 2004:
5.167-168).

En etkili isim bulma yontemlerinden digerleri: sirket ici ¢aligma birimleri
olusturulmasi, reklam ajanslari, isim danigmanlari, var olan ismin tiirevleri, ¢alisanlar ya da
"miisteriler" arasinda diizenlenen yarigmalardir (Tekinay, 2004: s.168). Ayrica yaygin bir
isim se¢im davranisi isletme sahiplerinin marka ismini koymalaridir.

Marka adi yaratma siireci: Marka adi se¢imi hedef pazarin, belirlenen stratejilerin,
riinliniin yararlarimin dikkatli bir bi¢imde incelenmesi ile baglanmalidir. Marka hedefleri,
rakiplerin {inii, marka analizi, hedef pazarin satin alma ve kullanma aliskanliklari, ¢esitli
markalarin yasal durumlarinin arastirilmasi ve yeni iiriin i¢in o zamana kadar gelistirilen
hedef pazar ve konumlandirmayr da igeren stratejilerin tekrar1 gibi konularin
degerlendirilmesi gerekir. Daha sonra markanin ne ifade edecegi, bir takim sinirlamalar ya
da o6zelliklerin eklenip eklenmeyecegine karar verilmelidir (Kanbak, 2002: s.31).

Uriine ad verilmesinde {ic asama vardir. Thtiyacin tanimlanmasi, olas1 adlarn
tiiretilmesi ve bu isimlerin test edilmesidir. Ihtiyaglarin tanimlanmasi, adin amacinin genel
pazarlama hedefleri ve firmanin kendi imaji veya adinin algilanmasi ya da mallar1 /
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hizmetleri gibi unsurlara olas1 katkisi acisindan belirtilmesi anlamina gelir. Olast adlar
tiretilirken, atilmasi1 gereken ilk adim sozlii terimlerden ve sembollerden (iiriin
kategorisindeki mevcut isimlerin goriiniir ve uygun unsurlarindan) bir sézlilk yaratmaktir.
Bu terimler kategoriyi ve kategorinin mesajlarini ifade eder sekildeki sézciik olusturan bir
kalipla toplanir. Bunlar dogal sozciikler veya tiiretilmis sdzciikler olabilir. Umut vaat eden
her sozciik, etkiyi, estetigi, hatirlanabilirligi, benzersizligi, sdzciik dagarcina uygunlugu
i¢sel veya dissal referanslari ve raf ¢ekiciligini vurgulamak i¢in yeniden gézden gegirilir.
Son adim ise, hedef kitle iginde isimler ve rakip isimlerin gdsterdigi bir grup tartigmasi
yapmaktir. Burada katilimeilar her adin iiriinii ne 6lglide tanimladig1 ve her ismin yarattigt
imaj1 tartigirlar (Proctor, 2003: 5.378).

Bir igletmenin marka adi se¢iminde dikkat edilecek unsurlar ise su sekilde
aciklanabilir:

Kotler; iyi bir marka adinin se¢iminin yararlarindan bahsederken bir tiiketici
panelinde katilimeilara gosterilen iki kadin resminden hangisinin giizel oldugu soruldugu
oylarin 50-50 bolindiigiinden, daha sonra deneyi yapan kisinin resimdeki kadinlardan
birinin admin Jennifer ve digerine Gertrude isimi verilerek deney tekrarlanmustir. Jennifer
ad1 verilen kadin oylarin yiizde 80ini aldigindan bahsederek popiiler isimlerin insan
tercihlerindeki etkisini agiklamaktadir (Kotler, 2003, Marketing Insights From A to Z:
s.10).

Steve Rivkin'e gore; "insan beyni bir iiriin kategorisinde sadece 7 markanin adini
aklinda tutabilir. 7 markanin disinda kalirsaniz hi¢ sansiniz yoktur." Bu nedenle ilk
hatirlanan 7 marka arasina girilmesinin gerekliligi iizerinde durulmaktadir.(Capital, 2004:
$.65). Buradan hareketle iyi bir marka adinin tagimasi gereken 6zellikler:

. Kisa olmali

. Marka ismi kendine 6zgii (orijinal olmali) olmah

. Yabanc1 dillere kolay gevrilebilmeli

. Tescil edilme ve yasalarca korunma yetenegine sahip olmali (Kotler,

Armstrong ve Digerleri, 1999: 5.576)

. Marka adi, iiriindeki 6zellik ve yararlar ile pozitif cagrisimlar yapmali
(Palmer, 2004: 5.222)

. Kolay sdylenmeli ve hatirlanabilir olmali

. Eylem ya da renk gibi, iiriin niteliklerini diigiindiiren bir sey sdylemeli

. Ayirt edici nitelikte olmali

. Diger iilkelerde ve dillerde kotii bir anlama gelmemeli (Kotler, Kotler on

Marketing, 1999: s.64)
. Dikkat ¢ekici olmalt

. Marka ismi tiriinle uyumlu olmali
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o Bazi {irtinler i¢in duygular marka ismine yardim edebilir. (Erdem, 2004:
s.14)

. Zihin gorsel degil, duysal olarak c¢aligir. Marka adinizin fonetik yapisi,
nasil yazildig1 veya logolastirildigindan ¢ok daha 6nemlidir. (Topkaya, 2005, Hayatinizdaki
En Onemli Pazarlama Kararmiz; http://www.infomag.com.tr/v2/yazar/119 ;Erisim: [11-
Kasim-2005)

Heiner Erke'ye gore ise bir kurulusun sahip oldugu marka; algilanabilmeli, dikkat
¢ekmeli, zor kosullar altinda dahi okunabilmeli, istekler uyandirmali, davranislar
baglatmali, bagkalartyla karigmamali ve akilda tutulabilir olmali, miisteri kisiligiyle iliski
kurmali, bir statii sunmali, yenilik¢i olmali ve gelecek perspektiflerini iletmelidir (Bilge,
2005, Company'nizin Name’i  Ne?;  http://www.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/
2005/Haziran/21/Haber 69785.aspx Erisim: [14-Kasim-2005].

. Marka adinin sdylenisi ahenkli ve kolay seklinde 6zetlenebilmektedir.

Markasini internet yoluyla oOzellikle dis pazarlara tagimayr diisiinen isletmeler
internette karmasaya yol agmadan, iiriin isminde ya da markada Tiirk¢e harfleri (¢, g, s, i, ©
gibi) kullanmamak gibi ayrintilar 6nem kazanmaktadir.

Ayrica marka gorsel bir kimlige sahip olmalidir. Gorsel kimligin ana unsurlari;
amblem, logo, kelime, renk ve paketlemedir. Markaya hayat getirmek i¢in yapilacak ilk
sey, konumlandirma ve isimle alakali bir karakter ve kisilik gelistirmektir. Ikinci sey;
marka kimligini hatirlanabilir kilmaya yardim etmektir. Ugiincii sey ise; ayrisik marka
unsurlarini ayni bakis ve duygularla bir araya toplamaktir (Perry ve Wisnom, 2003: s.21).

Marka adinin marka denkligi degerini kaybetmemesi i¢in ¢ok dikkatli segilmesi
gerekir. Bu da gii¢lii marka bilincinin, marka kimliginin ve algilanan kalitesinin, pozitif
marka ¢agrigimlarinin zamanla olusturulmasina baglhidir (Kanbak, 2002: 5.17).

Marka adi se¢imi markanin inga edilmesinin en 6nemli adimlarindan biridir.

Burada gegilmesi gereken agamalar:

. Sirket, {irlin, hizmet veya organizasyon i¢in giiclii, dayanikli ve dengeli
olmayi ¢agristiran bir isim segmeli.

. Isimde bir fayda gosterilmeye ¢alisiimalidir.

. Yarattig1 faydalarin degerlendirilmesi ve bu faydalarin tiiketiciye nasil
ulastirilacaginin kararlastirilmasi kurulacak iliskide biiyiik 6nem tagimaktadir.

. Farkli kanallara farkli bigimde seslenmek gerekmektedir.

. Logolar ve isaretler hatirlanabilir olmali ve iiriin ya da girket hakkindaki

bilgi verici olmalidir.

. Anlamsiz harflerin yan yana kullanilmasi 6nlenmeli, sirketin {niin,
ruhunu veya faydasini simgeleyecek isimler veya kelimeler kullanilmalidir.

. Yeni ve heyecan verici goriinmek i¢in yapilan sik degisikliklerden
kacinmak gerekmektedir.
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. Sirketinin veya {riiniin ismini, en iyi aile isimleri gibi, itibar ve tarih
cagristirict olmasini diigiinmek gerekmektedir.

. Bilinen isimlerden adaptasyon yoluna gitmek sakincali olabilmektedir
(Erdem, 2004: s. 15-17).

° Markanin rolii ve amaci belirlenmelidir.

. Firma marka adini yeni iiriin kategorisine vermeyi diisiiniiyorsa bu adin
firmay1 siirlandirmayacak nitelikte segilmelidir.

. Firmanin pazardaki uzun dénemli pozisyonunun neresi olduguna karar
verilmesi gerekmektedir.

. Firmanin marka ismi ile ¢dzmek istedigi imaj problemi varsa modern
isimleri veya ileri teknoloji ¢agristiran isimler firmaya yenilik¢i bir imaj saglayabilir.

. Isim, fiziksel ve duyumsal 6zellikleri gbz dniinde bulundurulmalidir.

. Adin icerdigi mesaj agik olmalidir.

. Modernlik kazandirmak i¢in numaralar, sayilar kullanilabilir (Kanbak,
2002: 5.30).

4. YABANCI SOZCUKLERIN MARKA ADI OLARAK KULLANILMASI

Yabanc1 sozciikleri marka ad1 olarak segen isletmelerin; yabanci adin, malin ya da
hizmetin "ithal" oldugu mesajim verdigi, boylece toplumun ithal tiriinlere verdigi degerden
yararlanilacagi beklentisi (Bilge, 2005, Company nizin Name'i Ne?; Erisim: [14-Kasim-
2005]; http://lwww.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/ 2005/Haziran/21/Haber_69785.aspx),
Tablo 1 ve Tablo 2’de verilen arastirma sonuglarinda isletmelerin yabanci isimlere
yiikledikleri misyonlar, tiiketici tarafindan da aymi sekilde anlamlandirilmadigr siirece
bunun bir anlam tagimayacagi agiktir.

Ornegin; otomobillerin Italyan gdndermelere sahip olmasi gerektigi takintisi,
iilkelere ve kiiltiirlerine belli kliseler atfetme egiliminin belirtisidir. Sonrada bu kligeyi bir
marka arac1 olarak kullanirlar (Anholt, 2004: s.37). Burada iilke icin atfedilen Italyanlarin
basarili tasarimlar yaptigi seklindedir. Diinyada birgok firma bu atiflara istinaden
markalarim {talyanca ve Italyanca taklidi isimler kullamlmaktadir. Ornegin diinyadaki
otomobil iireticilerinden, ingiliz Rover firmasi Italyanca "iistat" anlamina gelen "Maestro"
kelimesini, Japon Nissan firmasi yine Italyanca'da "berrak" anlamma gelen "Serena",
Alman Volkswagen firmasi da Italyanca'da "riizgar" anlamina gelen "Sciricco" kelimelerini
marka adi olarak kullanmiglardir (Anholt, 2004: s.35-36).

Yabanc1 sozciikleri marka adi olarak kullanmanin dezavantajlart:

1. Herkesin yabanci marka adi kullanmasi, bu yolla farkli gériinme olanagini yok
etmektedir.
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2. Kendine yabanci olarak tanitilan iiriiniin aslinda yerli oldugunu herhangi bir
bigimde 6grenen tiiketici, kendini aldatilmis hissedecek olup o giine kadar {iriin hakkinda
gelistirdigi tim olumlu yargilarin tersine donmesi gibi bir risk bulunmaktadir.

3. Marka herkes tarafindan ayni bicimde telaffuz edilemeyecek, isim dilden dile
aktarilirken, bigimden bigime girecektir (Bilge, 2005, Company nizin Name'i Ne?; Erigim:
[14Kas1im2005]http://www.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/2005/Haziran/21/Haber_69785.a
spx). Boylelikle yabanct sozciik ile markadan elde edilmesi arzulanan getiriler aslinda birer
dezavantaj olarak igletmeye geri donebilecektir.

Dog. Dr. Ismail Dogan, Ankara'da yaptigi, 105 isyerini kapsayan arastirma
sonuglarina gore, isyeri isimlerinin verilmesine neden olan etkenleri sdyle
siralamaktadir(Bilge, 2005, Company'nizin Name'i Ne?; Erisim: [14-Kasim-2005];
http://www.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/ 2005/Haziran/21/Haber_69785.aspx):

TABLO 1: iSYERI iISIMLERININ BELIRLENMESINE ETKi EDEN
FAKTORLER

1- Toplumda batili kavramlara kars1 gelisen duyarlilik %3
2- Toplumda dogulu kavramlara kars1 gelisen duyarlilik %2
3- Farkli olma duygusu %15
4- Ticari acidan islevsel olacagi diisiincesi %17
5- Kisisel yasanti ile ilgili olmast %32
6- Kendi disindaki etkenler %6
7- ideolojik gerekgeler %7
8- Islevsel bir mesaj bulma kaygisi %4
9- isyerinin bir bayi (temsilci) olmasi %3
10- Igyerinin konusuna uygun olmast %1

Yine ayni aragtirmada, yabanc1 isim tasiyan 53 isyerinin sorumlularina, bu ismi
tercih etmelerinin nedenleri sorulmus. Yanitlarin dagilimi séyle olusmustur (Bilge, 2005,
Company nizin Name'i Ne?; Erisim: [14-Kasim-
2005]; http://www.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/ 2005/Haziran/21/Haber_69785.aspx):
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TABLO 2: iSYERI ISIMLERININ BELIRLENMESINDE YABANCI
SOZCUKLERIN TERCIiH NEDENLERI

1- Kiiltiiri ile ilgili gérmek %15
2- ithal mali satildig1 igin %2
3- Etkileyici olmasi igin %8
4- Tlging olmast icin %17
5- Marka %1
6- Farkli olma duygusu %9
7- Yapilan ise uygunluk %9
8- Ticari agidan ¢arpici %2
9- Belli bir kesime hitap etme %2
10- Modaya uygun olmast %?2
12- Diger %27

5. TURKCE SOZCUKLERIN MARKA ADI BELIRLENMESINDE
KULLANIMI

Uriinlerini Tiirkce sozciikler ile adlandirmada tereddiit eden isletmelerin; iiriiniin
ne oldugunu ve ne ise yaradigii anlatabilecek isimlerin gogunun, sektére daha 6nce giren
rakipleri tarafindan kullaniliyor olabilmesinden ve bu durumun yeni isimleri bulmay1
zorlagtirdigin1  (Bilge, 2005, Company'nizin Name’i Ne?; Erisim: [14-Kasim-2005];
http://lwww.kenthaber.com/Arsiv/Haberler/ 2005/Haziran/21/Haber_69785.aspx) ve mevcut
Tiirkiye imajinin kendi iirlinlerine olumsuz yansiyacagi goriislerini savunup, iriinlerine
yabanct kelimelerden marka ismi segtiklerinde de, iilke imajina olumlu katki
saglamayacaklar1 agiktir. Oysaki kaliteli mallara Tiirk markasi vurulursa ve Made in
Turkey ibaresi ile desteklenirse, "Tiirklerin mallar1 kaliteli" denecektir. Bundan otomatik
olarak Tirk ekonomisi istifade edecektir. Boylece korkulan ulusal imaj, tiim {ireticileri
destekleyecek bir hal alacaktir.

Fransa’da marka adlandirma bazi yasal diizenlemeler ile sinirlandirilmistir. Fransa
marka adlandirma uygulamalarini da diizenleyen 4 Agustos 1994 Tarihli Fransiz Dilinin
Kullanilmasina Tliskin Kanunun’da "bir malin, iirliniin ya da hizmetin, isimlendirilmesinde,
arzinda, sergilenmesinde, kullanma veya yararlanma bigiminde, garanti kosullarinin ve
kapsaminin betimlenmesinde Fransiz dilinin kullanilmast zorunludur”" seklinde bir
diizenleme yapilmistir. Ayrica Fransiz dilinin zenginlestirilmesine yonelik mevzuat
hiikiimlerinde 6ngoriilen kosullarda kabul edilen ayni anlamda Fransizca bir sozciik veya
deyim bulundugu halde, yabanci sozciik veya deyimlerden olusan bir sanayi, ticaret veya
hizmet markasinin kamu hukuku tiizel kisilerince kullanilmasi yasaktir (Erdenk, 2005,
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Fransiz Kanunu- Tiirkge Ozetishttp://www.turkceyasasi.org/dunya/fransakanuntr.htm
Erisim: [15-Kasim-2005]).

Tirk mevzuatinda, 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun hitkmiinde
kararnamenin ilgili hiikiimlerinde marka olusumunda kullanilacak olan kelimelerin Tiirk¢e
olmasinin zorunlu olmadigi anlagilmaktadir. Ancak, mal ve hizmetin niteligi, kalitesi veya
iretim yeri, cografi kaynag: gibi konularda tiiketicileri yaniltacak isaretler marka olarak
tescil edilemez. Yabanci sozciikler marka olarak tescil edilebilir ise de bu mutlak degildir.
Soyle ki; Tiirkiye'de iiretilen bir mal igin yabanci sozciikler kullanilarak yabanci iilkede
iiretildigi veya yabanci {irlin oldugu, ithal edildigi izlenimi uyandirilmaya ¢alisilirsa ve bu
tilketicileri yaniltacaksa, gergekte olmayip da uyandirilmaya calisilan yabanci baglanti
tiiketicilerin kalite algilamasi {izerine etkili olacaksa, yabanci sozciik marka ad1 olarak tescil
edilemez (Aliskan, 2005, s.362). Bunun diginda Tirk Ticaret Kanununun ve ilgili
kararnamelerde marka adma iliskin Fransiz kanunlarindakine benzer bir uygulama
bulunmamaktadir.

Son yillarda Tiirkiye'de Tiirk¢e'nin her alanda tercih edilmesine iligkin bazi sivil
toplum orgiitii kampanyalar1 da yapilmaktadir. Ornegin Tiirk Dil Kurumu'nun bazi
6zendirici ¢aligmalar1 ve Reklam Yaraticilari Dernegi'nin "Dilinizden Utanmayin" baslikli
kampanyasi bu amaca hizmet eden basarili 6rneklerdir.

6. TURK ISLETMELERININ YABANCI SOZCUK iCEREN MARKA ADI
BELIRLEMELERINE iLiSKiN BiR ARASTIRMA

6.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE TURU

Universiteli tiiketicilerin, Tiirk isletmelerinin yabanci sdzciikten marka adi
olusturmalarina iligkin temel tutum ve yargilarinin belirlenmesi ve bu siiregte isletmelerin
marka adi belirlerken bu konuyla ilgili olarak nasil hareket etmeleri konusunda tiiketici
tutumlarimin tespit edilmesi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amagcla,
isletme egitimi alan pazarlama konusunda dersler almis, marka bilinci, tecriibesi ve
hassasiyeti olan belli bir yas dagilimina sahip {iniversite dgrencileri lizerinde arastirma
gergeklestirilmistir.

Bu ¢alismada kullanilan aragtirma tiirii yabanci sozciikler ile olusturulan marka
adlarina  iligskin temel tiiketici yargilarinin belirlenmesine yonelik bir tanimlayici
(betimlemesel) arastirma grubuna girmektedir.

6.2. ARASTIRMADA ORNEK HACMININ BELIRLENMESI

Aragtirmada zaman ve maliyet kisitindan dolayr ana kiitle olarak Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinde &grenim goren
ogrenciler belirlenmistir. Ornek hacmi olusturulurken % 95 giiven diizeyinde, 1750 kisilik
ana kiitlenin yaklasik 350'sine gidilmesi formiil yardimryla bulunmustur. Sonradan olasiliga
dayal1 6rnekleme yontemlerinden sistematik 6rnekleme yoluyla karar verilen son rakami
tek sayili Ogrenci numarasma sahip Ogrencilerden 350 adet denekle arastirmaya
basglanmustir.
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6.3. ARASTIRMADA VERI TOPLAMA YONTEMIi

Verilerin toplanmasinda 23 sorudan olusan bir anket formu kullanilmigtir. Anket
formu iki boliimden olusmustur. Formunun birinci boliimiinde marka adina iliskin besli
likert 6lgekli (5= Kesinlikle katilryorum, 4= Katiliyorum, 3=Fikrim yok, 2= Katilmiyorum,
1= Kesinlikle Katilmiyorum) katilim sorulari, ikinci béliimiinde ise demografik sorular yer
almaktadir. Anket formunun nihai olarak hazirlanmasindan once sorulardaki eksiklik ya da
hatalarin belirlenebilmesi i¢in anket formu taslagi ana kiitleyi temsil eden tiiketicilerin bir
boliimiinde (Pre-test: 30 anket) uygulanarak smanmigtir. Yapilan 6n anket calismasi
sonucunda yeteri kadar anlasilmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda gerekli
diizeltmeler yapilarak 6n c¢alismada yer almayan bazi sorularin eklenmesiyle ankete son
sekli verilmistir.

Arastirmada anketler ylizylize yapilmistir. 23 anket tutarsizlik, yanlis kodlama
sebeplerinden iptal edilmis 327 anket degerlendirmeye katilmistir. Veriler SPSS X
programu araciligi ile analiz edilmistir.

Kaiser Meyer Olkin 6lgiisii ile 6rneklem biiytkliigiiniin yeterliligi analiz edilmis,
0,762 olarak tespit edilmis ve Orneklem biyiikligliniin yeterli diizeyde oldugu
belirlenmistir.

6. 4. ARASTIRMA BULGULARI VE ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI

6.4.1. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI
6. 4.1.1. ARASTIRMANIN GUVENILIRLiGi

Calismanin istatistiksel giivenilirligi (igsel tutarliligt), Cronbach Alpha yontemi ile
sinanmigtir ve Alpha degeri olarak 0,737 elde edilmistir. Arastirmadaki 0,737'lik Alpha
degeri yiiksek bir giivenilirligin oldugunu gostermektedir.

6. 4.1.2. FREKANS ANALIZLERI
6.4.1.2.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN FREKANS ANALIZLERI
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Tablo 3: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Kiz 111 %34
Erkek 216 %66
Aile Gelir Diizeyi Frekans %
0 -1.500 YTL aras1 145 %44,34
1.501 YTL ve Uzeri 182 %55,66

6.4.1.2.2. ARASTIRMADAKI YARGILARIN FREKANS ANALIZLERi

Tablo 4: "Marka adi bir iiriiniin pazarlanmasinda 6ncelikli yer tutar" Fikrine

Katilma Diizeyi

Marka adi bir iiriiniin pazarlanmasinda oncelikli yer tutar. Frekans %
Kesinlikle katiltyorum 129 %39,4
Katiliyorum 175 %53,5
Fikrim Yok 3 %0,9
Katilmiyorum 17 905,2
Kesinlikle katilmiyorum 3 20,9

Tablo 5: "Tiirk isletmelerinin yabanci sozciik iceren marka adi kullanmalari kolaya

kacmaktir" Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmelerinin yabanci sozciitk iceren marka adi | Frekans %
kullanmalart kolaya kacmaktir

Kesinlikle katiliyorum 93 %28,4
Katiliyorum 140 %42,8
Fikrim Yok 22 %6,7
Katilmiyorum 65 %19,9
Kesinlikle katilmiyorum 7 %2,1
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Tablo 6: "Tiirk isletmeleri yabanci sézciik iceren marka adim, Tiirk miisterilerince

yabanci marka gibi algilanmasi icin tercih ederler."Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk igletmeleri yabanct sozciik iceren marka adimy, Tiirk || Frekans %
miigterilerince yabanci marka gibi algilanmas: icin tercih

ederler.

Kesinlikle katiliyorum 97 9029,7
Katilryorum 146 %44,6
Fikrim Yok 39 %11,9
Katilmiyorum 41 %12,5
Kesinlikle katilmiyorum 4 %1,2

Tablo 7: "Tiirkce bir marka adiyla yurtdisina agilmak risk tasimaktadir." Fikrine

Katilma Diizeyi

Tiirkge bir marka adyla yurtdisina agilmak risk tasimaktadir. | Frekans %

Kesinlikle katiliyorum 34 %10,4
Katiliyorum 87 %26,6
Fikrim Yok 37 %11,3
Katilmiyorum 135 %41,3
Kesinlikle katilmiyorum 34 %10,4

Tablo 8: "Tiirk isletmeleri yabanci sozciik iceren marka adini dis pazara agilirken

tercih etmemelidir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmeleri yabanci sézciik iceren marka adim dis pazara || Frekans %
actlirken tercih etmemelidir.

Kesinlikle katiliyorum 37 %11,3
Katiliyorum 68 %20,8
Fikrim Yok 48 %14,7
Katilmiyorum 127 %38,8
Kesinlikle katilmiyorum 47 %14,4
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Tablo 9: "Tiirk isletmeleri yabanci sézciik iceren marka adim i¢ pazarda tercih

etmemelidir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmeleri yabanct sozciik iceren marka adim i¢ pazarda || Frekans %
tercih etmemelidir.

Kesinlikle katiliyorum 62 %19
Katilryorum 94 0028,7
Fikrim Yok 41 %12,5
Katilmiyorum 107 %32,7
Kesinlikle katilmiyorum 23 %7

Tablo 10: "Tiirk¢emiz marka adi belirlemede yabanci sozciige gerek duyulmayacak

kadar zengindir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirkcemiz marka ady belirlemede yabanci sizciige gerek | Frekans %
duyulmayacak kadar zengindir.

Kesinlikle katiliyorum 127 %38,8
Katiliyorum 130 %39,8
Fikrim Yok 35 %10,7
Katilmiyorum 25 %7,6
Kesinlikle katilmiyorum 10 %3,1

Tablo 11: "Tiirkce sozciik iceren bir marka adi dis pazarda ters karsilanmayacaktir."

Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirkce sozciik iceren bir marka adi dis pazarda ters | Frekans %
karsgilanmayacaktir.

Kesinlikle katiliyorum 76 %23,2
Katilryorum 143 %43,7
Fikrim Yok 53 %16,2
Katilmiyorum 43 %13,1
Kesinlikle katilmiyorum 12 %3,7
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Tablo 12: "Tiirk isletmeleri yabanci sozciik tasiyan marka adi belirlerken cogunlukla

Ingilizceyi tercih ederler." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmeleri yabanci sozciik tasiyan marka ady belirlerken Frekans %
cogunlukla Ingilizceyi tercih ederler.

Kesinlikle katiliyorum 121 %37
Katiltyorum 161 %049,2
Fikrim Yok 27 %8,3
Katilmiyorum 17 905,2
Kesinlikle katilmiyorum 1 %0,3
Tablo 13: "Tiirk¢e marka adina sahip iyi bir iiriin ulusal imajimz daha da
giiclendirebilir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk¢e marka adina sahip iyi bir iiviin ulusal imajimizi daha da | Frekans %
giiclendirebilir.

Kesinlikle katiltyorum 185 9%56,6
Katiltyorum 103 %31,5
Fikrim Yok 21 %6,4
Katilmiyorum 14 %4,3
Kesinlikle katilmiyorum 4 %1,2

Tablo 14: "Marka adi belirlerken anlamsiz bir sézciigiin tercih edilmesi yabanci bir

sozciigiin tercihinden bile daha dogrudur." Fikrine Katilma Diizeyi

Marka adv belirlerken anlamsiz bir sozciigiin tercih edilmesi || Frekans %
yabanci bir sozciigiin tercihinden bile daha dogrudur.

Kesinlikle katiliyorum 36 %11
Katiliyorum 59 %18
Fikrim Yok 58 %17,7
Katilmiyorum 115 %35,2
Kesinlikle katilmiyorum 59 %18
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Tablo 15: "i¢ pazardaki Tiirkce bir marka adi yabancilastirilmadan daha evrensel

bir sozciige doniistiiriilebilir." Fikrine Katilma Diizeyi

l¢ pazardaki Tiirk¢e bir marka adi yabancilastiridmadan daha | Frekans %
evrensel bir sozciige doniigtiiriilebilir.

Kesinlikle katiliyorum 143 %43,7
Katiliyorum 147 %45
Fikrim Yok 31 %9,5
Katilmiyorum 5 %1,5
Kesinlikle katilmiyorum 1 %0,3

Tablo 16: "Tiirk isletmeleri marka adi secerken Tiirk¢e uzmanlariyla ¢alisirlarsa

yabanci marka tercihleri azalabilir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmeleri marka adi secerken Tiirk¢e uzmanlaryla | Frekans %
calisirlarsa yabanci marka tercihleri azalabilir.

Kesinlikle katiltyorum 78 %?23,9
Katiliyorum 138 %42,2
Fikrim Yok 65 %19,9
Katilmiyorum 37 %11,3
Kesinlikle katilmiyorum 9 %2,8

Tablo 17: "Fransa, Almanya gibi yabanci sozciiklerden arinmus iilkeler dogru hareket

etmektedir." Fikrine Katilma Diizeyi

Fransa, Almanya gibi yabanc: sézciiklerden armnmis iilkeler | Frekans %
dogru hareket etmektedir.

Kesinlikle katiliyorum 93 %28,4
Katiliyorum 120 %36,7
Fikrim Yok 65 %19,9
Katilmiyorum 40 %12,2
Kesinlikle katilmiyorum 9 %2,8
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Tablo 18: ""Kalite ve is kosullar: acisindan bir fark olmamasi durumunda Tiirkce
marka adi olan bir isletmede calismay1 yabanci marka adi secen bir isletmeye tercih

ederim." Fikrine Katilma Diizeyi

Kalite ve i kosullart agisindan bir fark olmamast durumunda | Frekans %
Tiirkce marka adi olan bir isletmede calismayt yabanct marka

adi segen bir isletmeye tercih ederim.

Kesinlikle katiliyorum 77 923,5
Katiliyorum 115 %35,2
Fikrim Yok 60 %18,3
Katilmiyorum 57 %17,4
Kesinlikle katilmiyorum 18 %5,5

Tablo 19: "Tiirkce bir marka adi kisa olursa dis pazarda daha kolay kabul goriir."

Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirkge bir marka adi kisa olursa dis pazarda daha kolay kabul | Frekans %
goriir.

Kesinlikle katiltyorum 82 9%25,1
Katiliyorum 157 %48
Fikrim Yok 52 %15,9
Katilmiyorum 28 %38,6
Kesinlikle katilmiyorum 8 %2,4
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Tablo 20: "Tiirk isletmeleri yabanci telaffuzuna uygun Tiirkce sozciik iceren marka

adlarini tercih etmelidir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk igletmeleri yabanct telaffuzuna uygun Tiirkce sozciik || Frekans %
iceren marka adlarini tercih etmelidir.

Kesinlikle katiliyorum 93 %28,4
Katiliyorum 160 %48,9
Fikrim Yok 34 %10,4
Katilmiyorum 34 %10,4
Kesinlikle katilmiyorum 6 %1,8

Tablo 21: "Yabanci sozciiklii marka adi kullanan isletmeler daha kaliteli olarak

algilanirlar.” Fikrine Katilma Diizeyi

Yabanci sozciiklii marka adi kullanan isletmeler daha kaliteli || Frekans %
olarak algilanirlar.

Kesinlikle katiltyorum 23 %7
Katiliyorum 138 %42,2
Fikrim Yok 39 %11,9
Katilmiyorum 95 %29,1
Kesinlikle katilmiyorum 32 %09,8

Tablo 22: ""Yabanci sozciik tastyan bir Tiirk markasi yurtdisinda Tiirk degilmis gibi

algilanarak daha cok satabilir." Fikrine Katilma Diizeyi

Yabanct sozciik tasiyan bir Tiirk markast yurtdisinda Tiirk || Frekans %
degilmis gibi algilanarak daha ¢ok satabilir.

Kesinlikle katiliyorum 27 %8,3
Katilryorum 110 %33,6
Fikrim Yok 67 %20,5
Katilmiyorum 96 %29,4
Kesinlikle katilmiyorum 27 %8,3
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Tablo 23: "Tiirk isletmelerin yabanci sozciik i¢ceren markal iiriinlerini ashinda Tiirk

markasi oldugunu bilerek satin alirim." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmelerin yabanci sozciik iceren markall iiriinlerini | Frekans %
ashnda Tiirk markasi oldugunu bilerek satin alirum.

Kesinlikle katiliyorum 56 %17,1
Katiliyorum 146 %44,6
Fikrim Yok 52 %15,9
Katilmiyorum 61 %18,7
Kesinlikle katilmiyorum 12 %3,7

Tablo 24: "Tiirk isletmelerinde yabanci sozciik iceren marka adi tercihi Tiirk diline

zarar vermektedir." Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirk isletmelerinde yabanct sizciik iceren marka adi tercihi || Frekans %
Tiirk diline zarar vermektedir.

Kesinlikle katiltyorum 110 9%33,6
Katiliyorum 123 %37,6
Fikrim Yok 27 %8,3
Katilmiyorum 47 %14,4
Kesinlikle katilmiyorum 20 %06,1

Tablo 25: "Tiirkce marka adi belirleme yasa yoluyla zorunlu hale getirilmelidir."

Fikrine Katilma Diizeyi

Tiirkce marka adi belirleme yasa yoluyla zorunlu hale || Frekans %
getirilmelidir.

Kesinlikle katiliyorum 47 %14.,4
Katilryorum 84 %25,7
Fikrim Yok 58 %17,7
Katilmiyorum 93 %28,4
Kesinlikle katilmiyorum 45 %13,8
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Tablo 26: "Ticari alanlarda da dilimize sahip ¢ikilmahdir.”" Fikrine Katilma Diizeyi

Ticari alanlarda da dilimize sahip cikilmaldur. Frekans %
Kesinlikle katilryorum 142 %43,4
Katiliyorum 131 %40,1
Fikrim Yok 24 %7,3
Katilmiyorum 17 %05,2
Kesinlikle katilmiyorum 13 %4
6.4.1.2.3. ARASTIRMA YARGILARININ BETIMLEYICi
ISTATISTIKLERI (ORTALAMA ve STANDART SAPMA)
Tablo 27: Arastirma Yargilarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama || St. Sapma
Arastirmaya iliskin Katilim Yargilan
Marka adi bir {irliniin pazarlanmasinda 6ncelikli yer tutar. 4,2538 0,79479
Tiirk isletmelerinin yabanct sozciik igeren marka adi| 3,7554 1,13293
kullanmalar1 kolaya kagmaktir.
Tirk isletmeleri yabanci sdzciik igeren marka adini, Tirk|| 3,8899 1,00922
miisterilerince yabanci marka gibi algilanmasi igin tercih|
ederler.
Tiirkge bir marka adiyla yurtdisina agilmak risk tasimaktadir. | 2,8532 1,22218
Tiirk isletmeleri yabanci sozciik iceren marka adini dis pazaral| 2,7584 1,25311
agilirken tercih etmemelidir.
Tirk isletmeleri yabanci sozciik igeren marka admi ig| 3,1988 1,27274
pazarda tercih etmemelidir.
Tiirkgemiz marka adi belirlemede yabanci sozciige gerek|| 4,0367 1,03846
duyulmayacak kadar zengindir.
Tiirkge sozciikk iceren bir marka adi dis pazarda ters| 3,6972 1,07827
kargilanmayacaktir.
Tiirk isletmeleri yabanci sdzciik tagiyan marka adi belirlerken|| 4,1743 0,81222
cogunlukla ingilizceyi tercih ederler.
Tiirk¢e marka adina sahip iyi bir {irlin ulusal imajimiz1 dahal| 4,3792 0,87742
da giiclendirebilir.
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Marka adi belirlerken anlamsiz bir sdzciigiin tercih edilmesi| 2,6881 1,26562
yabanct bir sozciigiin tercihinden bile daha dogrudur.

I¢ pazardaki Tiirkge bir marka ad1 yabancilastirilmadan dahal| 4,3028 0,72853
evrensel bir sdzcilige doniistiiriilebilir.

Tirk isletmeleri marka adi secerken Tiirkce uzmanlartylal 3,7309 1,03366
calisirlarsa yabanci marka tercihleri azalabilir.

Fransa, Almanya gibi yabanci sozciiklerden arinmus iilkeler| 3,7584 1,07953
dogru hareket etmektedir.

Kalite ve is kosullar1 agisindan bir fark olmamasi durumundal| 3,5382 1,18435
Tiirkge marka ad1 olan bir isletmede ¢aligsmay1 yabanci markal

ad1 segen bir isletmeye tercih ederim.

Tiirkge bir marka adi kisa olursa dis pazarda daha kolay| 3,8471 0,97571
kabul goriir.

Tiirk isletmeleri yabanci telaffuzuna uygun Tiirkge sozcik| 3,9174 0,98263
igeren marka adlarini tercih etmelidir.

Yabanci sozciiklii marka adi kullanan igletmeler daha kalitelif 3,0765 1,17631
olarak algilanirlar.

Yabanci sozciik tasiyan bir Tirk markasi yurtdisginda Tiirk| 3,0428 1,13694
degilmis gibi algilanarak daha ¢ok satabilir.

Tirk isletmelerin yabanci sdzciik iceren markali diriinleriniff 3,5291 1,09022
aslinda Tiirk markas1 oldugunu bilerek satin alirim.

Tiirk igsletmelerinde yabanci sdzciik iceren marka adi tercihif| 3,7829 1,22548
Tiirk diline zarar vermektedir.

Tirkge marka adi belirleme yasa yoluyla zorunlu hale]| 2,9847 1,29288
getirilmelidir.

Ticari alanlarda da dilimize sahip ¢ikilmalidir. 4,1376 1,02844

6.4.1.3. HIPOTEZ TESTLERINE ILISKiN BULGULAR

Verilerin dagilimi  kullanilacak analiz tekniginin tespit edilmesi
onemlidir. Parametrik testlerin uygulanmasi icin temel sart normal dagilima uygunluk
sartidir. Sadece likert tipi 6lgekle 6l¢iilmiis olan degiskenlerin normal dagilip dagilmadig:
incelenecektir. Normal dagilima uygunlugu 6lgmek i¢in Kolmogorov - Smirnov ve kontrol
amagli olarak Shapiro-Wilk testleri kullanilmistir. Ankette yer alan likert degiskenler
normal dagilima uydugu igin parametrik testlerden "t testi" uygulanmistir. T testi

sonucunda elde edilen degerler asagida gosterilmistir.
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Tablo 28: H1 T Testi Sonucu

H, HIPOTEZI

(®)

p Sonug¢

H1: Erkekler ile Kizlarin “Marka adi bir
iriiniin pazarlanmasinda oOncelikli yer tutar”
fikrine katilmalar1 arasinda anlamli bir fark
yoktur.

-2,501

0.00* || Hy Red
Anlaml1 bir
fark vardir.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 29: H1 Hipotez Testinin Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Kiz

Erkek

Marka adi  bir iiriiniin 411

pazarlanmasinda o6ncelikli yer
tutar

4,33

Kizlarin "Marka Adi bir iriiniin pazarlamasinda oncelikli yer tutar" yargisina
katilma ortalamasi 4,11 olarak hesaplanmistir. Buna karsilik, erkeklerin "Marka Adi bir
iiriiniin pazarlamasinda Oncelikli yer tutar" yargisina katilma ortalamasi 4,33 olarak
saptanmustir. Bu sonuglara gore erkeklerin marka adinin bir iiriiniin pazarlamasindaki yerini
kizlara gore daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedirler.

Tablo 30: H2 T Testi Sonucu

H, HIPOTEZi

(1)

p Sonug

H2: Aile Geliri 1,500 YTL alt1 ile 1,500 YTL
iizeri olanlarin “Tirk¢emiz marka adi
belirlemede yabanci sOzciige gerek
duyulmayacak kadar zengindir.” fikrine
katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

4,059

0.00* Ho Red

Anlamli bir
fark vardir.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 31: H2 Hipotez Testinin Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Aile Geliri

alt

1.500 YTL

Aile Geliri
lizeri

1.500 YTL

Tiirkcemiz marka adi
belirlemede yabanc1 soézciige
gerek duyulmayacak kadar
zengindir

4,28

3,84

Aile Geliri 1,500 YTL alt1 olanlarn "Tiirk¢emiz marka adi belirlemede yabanci
sozciige gerek duyulmayacak kadar zengindir." yargisina katilma ortalamasi 4,28 olarak
hesaplanmistir. Buna karsilik aile geliri 1,500 YTL iizeri olanlarin "Tiirkcemiz marka adi
belirlemede yabanci sozciige gerek duyulmayacak kadar zengindir." yargisina katilma
ortalamasi 3,84 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore, aile geliri 1,500 YTL alt1 olanlar
1,500 YTL iizeri olanlara gore Tiirkce'nin marka adi belirlemede yeterli oldugunu

diistindiikleri saptanmuistir.

Tablo 32: H3 T Testi Sonucu

H, HIPOTEZI

(®)

p Sonug¢

H3: Aile Geliri 1,500 YTL alt1 ile 1,500 YTL
tizeri olanlarin “Tiirkge sozciik igeren bir marka
ad1 dig pazarda ters karsilanmayacaktir.” fikrine
katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

2,065

0.00* Ho Red

Anlamli bir
fark vardir.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 33: H3 Hipotez Testinin Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Aile Geliri

aln

1.500 YTL

Aile Geliri

iizeri

1.500 YTL

Tiirkce sozciik iceren bir marka
ad1 dis pazarda ters
karsillanmayacaktir

3,83

3,59
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Aile Geliri 1,500 YTL alt1 olanlarin "Tiirk¢e sozciik igeren bir marka adi dis
pazarda ters karsilanmayacaktir." yargisina katilma ortalamasi 3,83 olarak hesaplanmistir.
Buna karsilik aile geliri 1,500 YTL iizeri olanlarin "Tiirk¢e sozciik iceren bir marka adi dis
pazarda ters karsilanmayacaktir." yargisina katilma ortalamasi 3,59 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuglara gore, aile geliri 1,500 YTL altt olanlar 1,500 YTL iizeri olanlara gore Tiirkce
sozciik ile dis pazarda basari saglanacagina daha fazla inandiklar goriilmiistiir.

Tablo 34: H4 T Testi Sonucu

H., HIPOTEZI () p Sonu¢

H4: Aile Geliri 1,500 YTL alt1 ile 1,500 YTL 1,979 0.00* || Hy Red
lizeri olanlarin “Kalite ve is kosullart agisindan
bir fark olmamasi durumunda Tiirk¢e marka
ad1 olan bir igletmede ¢aligmay1 yabanct marka
ad1 secen bir isletmeye tercih ederim.” fikrine
katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Anlamli bir
fark vardir.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 35: H4 Hipotez Testinin Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Aile Geliri 1.500 YTL [[ Aile Geliri 1.500 YTL
alt iizeri

42
Kalite ve is kosullar1 acisindan 3,68 3

bir fark olmamasi1 durumunda
Tiirkce marka adi olan bir
isletmede calismayr yabanci
marka adi secen bir isletmeye
tercih ederim.

Aile Geliri 1,500 YTL alt1 olanlarin "Kalite ve is kosullar1 agisindan bir fark
olmamasi durumunda Tiirk¢ce marka adi olan bir igletmede ¢alismayr yabanct marka adi
secen bir isletmeye tercih ederim." yargisina katilma ortalamasi 3,68 olarak hesaplanmistir.
Buna karsilik aile geliri 1,500 YTL iizeri olanlarin "Kalite ve ig kosullar1 agisindan bir fark
olmamast durumunda Tiirkge marka adi olan bir isletmede ¢aligmay1 yabanci marka adi
secen bir isletmeye tercih ederim." yargisina katilma ortalamasi 3,42 olarak hesaplanmustir.
Bu sonuglara gore, aile geliri 1,500 YTL alt1 olanlar, kalite ve is kosullarin1 marka adina
1,500 YTL {izeri olanlara gore daha fazla tercih ettikleri goriilmiistiir.
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6.4.1.4. FAKTOR ANALIZi

Tablo 36: Faktor Analizi

Faktor 1: Genel Yargi

e Tirk isletmeleri yabanci sdzciik iceren marka adini dis pazara agilirken tercih

etmemelidir.

e Tirk isletmeleri yabancit sozciik iceren marka adini i¢ pazarda tercih

etmemelidir.

e Marka adi belirlerken anlamsiz bir sozciigiin tercih edilmesi yabanci bir
sOzcligiin tercihinden bile daha dogrudur.

Faktor 2: Yabanci Sozciik Tercihinin Sonuclar:

e  Yabanci sozciiklii marka adi kullanan isletmeler daha kaliteli olarak algilanirlar.

e Yabanci sozciik tastyan bir Tirk markas: yurtdisinda Tiirk degilmis gibi
algilanarak daha ¢ok satabilir.

e Tirk isletmelerin yabancit soézclik iceren markali iriinlerini aslinda Tiirk
markasi oldugunu bilerek satin alirim.

Faktor 3: Etik Yon

e Tirk isletmelerinin yabanct sozciik i¢eren marka adi kullanmalari kolaya

kagmaktir.

e Tirk isletmeleri yabanci sozciik iceren marka adini, Tiirk miisterilerince
yabanci marka gibi algilanmasi i¢in tercih ederler.

Faktor 4: Makro Coziimler

e Tirk isletmelerinde yabanci sézciik igeren marka adi tercihi Tiirk diline zarar

vermektedir.

e Fransa, Almanya gibi yabanci sozciiklerden armmmis ilkeler dogru hareket

etmektedir.

e Tiirk¢e marka ad1 belirleme yasa yoluyla zorunlu hale getirilmelidir.

e Ticari alanlarda da dilimize sahip ¢ikilmalhidir.

Faktor 5: Mikro Coziimler

e Tirk isletmeleri yabanci telaffuzuna uygun Tiirkce sozciik igeren marka

adlarin tercih etmelidir.

e I¢ pazardaki Tiirkce bir marka adi yabancilastirilmadan daha evrensel bir
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sOzclige donistiiriilebilir.

e Tirk isletmeleri marka adi1 segerken Tiirkce uzmanlarryla calisirlarsa yabanci

marka tercihleri azalabilir.

e Tirkge bir marka adi kisa olursa dis pazarda daha kolay kabul goriir.

Tablo 37: Yurtdisinda Basarih Olmus Tiirk Markasi Sorusuna Verilen Cevap
Frekanslarn

Tiirk Markast Soylenme-Siklig Yiizde
Mavi 164 % 16,72
Beko 161 % 16,41

Vestel 67 % 6,83
Arcelik 65 % 6,63
Zeki 45 % 4,59
Ulker 38 % 3,87
Sarar 37 % 3,77
Damat 35 % 3,57
Diger 257 % 26,20
Bos 112 % 11,42

Tablo 37'deki veriler 1s18inda marka adinin tasimasi gereken ozellikler birlikte
irdelendiginde, kisa kendine 6zgii, kolay sdylenebilen ve hatirlanan, ahenkli olan Tiirk
markalar1 da basarili olabilmektedir.

7. SONUC VE ONERILER

Giintimiiz Tiirkiye'sinde isletmelerin yaygin bir bigimde ve farkli beklentiler ile
driinlerini adlandirmada marka adi segimlerinde yabanci sozciiklerin kullanilmasi
makalenin ¢ikig noktasini olusturmustur. Markalama kararlarina temel teskil eden marka
ad1 stratejisi konusuna kisa bir teorik agiklama getirilmistir. Marka ad1 belirlemede dikkat
edilmesi gerekenler konusuyla ilgili temel bilgilere yer verilmistir. Yapilan arastirmada ise
iniversiteli tiiketicilerin Tiirk isletmelerinin yabancit sozciik iceren marka adi
belirlemelerine iliskin katilim yargilar1 ve tutumlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada verilerin analizinden elde edilen bulgular g¢ercevesinde, tiiketiciler
marka adinin bir iiriiniin pazarlamasinda 6ncelikli yer tuttugu inancindadirlar. Calismada
elde edilen bir bagka sonuca gore, iiniversiteli tiiketicilerin Tiirk isletmelerinin yabanci
sOzciik igeren marka adi kullanmalar1 kolaya kagmak olarak ve Tiirk isletmeleri yabanci
sozciik iceren marka adini, Tiirk miisterilerince yabanci marka gibi algilanmasi igin tercih
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ettiklerini diigiinmekte olduklari saptanmistir. Caligmanin bir bagka 6énemli sonucu olarak,
iiniversiteli tliketiciler Tiirkcenin marka adi belirlemede yabanci sozciige gerek
duyulmayacak kadar zengin oldugunu diistindiikleri ve Tiirkce sdzciik igeren bir marka
adinin dis pazarda ters karsilanmayacagi goriisiinde olduklart gdériismiistiir. Buradan yola
¢ikarak igletmelerin yabanci sozciikleri tercih etmelerindeki savlara karsi tiiketicilerin
algilarinin ne sekilde oldugu ve yabanci sézciik igeren marka adlari kullanana isletmelerin
diislincelerinin ne kadar gergek¢i oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketiciler Tiirkce
marka adina sahip iyi bir iriiniin ulusal imajimizi daha da gii¢lendirebilecegi ve bu
dogrultuda ticari alanlarda da dilimize sahip ¢ikilmasi gerektigini diisiindiikleri ortaya
cikmistir.

Arastirmadan alinan bulgular kapsaminda, yapilan t hipotez test sonuclarina gore,
erkeklerin marka admin bir iiriiniin pazarlamasindaki yerini kizlara gore daha fazla
onemsedikleri goriilmiistiir. Aile geliri 1,500 YTL alt1 olanlar 1,500 YTL {izeri olanlara
gore Tiirkcenin marka adi belirlemede yeterli oldugunu diistindiikleri saptanmistir. Aile
geliri 1,500 YTL alt1 olanlar 1,500 YTL {izeri olanlara gore Tiirkge sozciik ile dis pazarda
basar1 saglanacagina daha fazla inandiklar1 gériilmiistiir. Aile geliri 1,500 YTL alt1 olanlar,
kalite ve is kosullarint marka adma 1,500 YTL iizeri olanlara gére daha fazla tercih ettikleri
gorilmiistiir.

Tiirk isletmelerinin yabanci sozciikler ile marka adlarini belirlemelerine iliskin
temel tiiketici yargilarinin belirlenmesi {izerine gergeklestirilen arastirmada elde edilen
verilerin analizinden alinan tim bu bulgular cergevesinde, marka adinin bir {irliniin
pazarlamasinda oncelikli bir yer tuttugu ve isletmelerin marka adlandirma stratejisi
olusturmalar1 gerektigi ve bu siireci hafife almadan, planli ve marka adinin tagimasi gerekli
unsurlar1 g6z onilinde tutarak hazirlamalart dogru bir pazarlama stratejisi olacaktir. Ayrica
miisteri odakli pazarlamayi kendine ilke edinen igletmelerin tiiketicilerin marka adina
gosterdikleri tepkileri ayrica ele almali ve adlandirma siirecinde tiiketici istekleri tutum ve
algilan ile birlikte adlandirma siirecine anketler, derinlemesine miilakatlar yoluyla hedef
tiketiciler katilmalidir. Bu sayede isletmenin adlandirma ile saglamay: diisiindiigii faydalar
ile tiiketici beklentileri karsilastirilacak sonugta isletme dogru marka adina kavusacaktir.
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