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Bu calisma, yabanci isme sahip markalarin Internet tiiketicisi satin alma
davraniglarina ve satin alma kararlarina etkisini aragtirmak amaciyla yapilmastir.
Bu amagla; giinliik hayatta kullanilan teknolojik iiriinler {ireten yerli bir firmanin,
teknolojik iiriin kategorilerinde yer alan yeni tirtinlerine yabanci marka ismi
verme konusunda bir 6n ¢alisma yaptigi senaryosuna gore bir anket hazirlanmig
ve bu anket, Tiirkiye genelinde bulunan Internet kullanan tiiketicilere
uygulanmistir. Bu cercevede, yabanci isme sahip markalarin, fiyat ve kalite
faktorleri iizerinde ne yonde bir etkiye sahip olduklar: belirlenmistir. Bununla
birlikte; marka isminin yabanci olmasinin tiiketici satin alma davranislar:
tizerinde direkt veya endirekt bir etkiye sahip oldugunu belirlemek amaciyla
hazirlanmis likert sorulari araciigiyla marka isminin etkili oldugu faktorler
belirlenmistir. Yabanci isme sahip markalarin; belirlenen bu faktorleri hangi
yonde etkiledikleri tespit edilmis ve bu sonuca gore bu faktorler ile tiiketici satin
alma karar1 arasindaki iligki yorumlanmustur.
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The Effects of Foreign Brand Names on Consumer Purchasing

Behaviors: A Study on Technological Products

This study has taken place in order to examine the effects of foreign brand names
in Internet consumer purchasing behaviors and decisions. In order to do this, a
questionnaire has been prepared according to a scenario where a local company,
which manufactures technological products used in daily lifes names its new
products that take place in its technological product categories with foreign
names and this questionnaire has been conducted throughout Turkey to
consumers using the Internet. In this frame, how brands with foreign names have
an effect on their cost and quality factors have been determined. In addition, the
likert scale applied in order to determine whether or not foreign brand names
have direct or indirect effect on consumers purchasing behavior have been used
to determine which factors brand names are effective on. It has been determined
how brands with foreign names effect these factors and the relation between
these factors and consumers purchasing decisions have been interpreted
accordingly.
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GIRisS

Sanayilesme ile onem kazanmaya baslayan marka kavrami; gilintimiizde
teknolojinin —6zellikle iletisim araglarinin- hizli gelisimi ile artan globallesmeyle
ve serbest piyasa ekonomisi nedeniyle iiriin gesitliligindeki artisla gerek tiiketici
yoniinden gerekse de isletmeler yoniinden Onemini daha da arttirmustir.
Globallesmeyle birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi, diinyanin nerdeyse tek pazar
haline doniismesi, bilgiye ulasimin ¢ok hizli bir hale gelmesi ve ayni zamanda
kolaylagsmasi, tiriin alternatiflerinin artmasiyla birlikte tiiketici, satin alma
konusunda daha bilingli bir hale gelmistir. Bu etkenler dogrultusunda isletmeler
arasindaki rekabet de oldukga artmistir. Bu kosullar altinda isletmelerin
karhiliklarin1 arttirmalar1 ve piyasada ayakta kalabilmeyi bagarmalar1 agisindan,
etkili stratejik planlar yapabilmeleri ve bu planlar1 uygulayabilmeleri hig
tartismasiz ki zorunlu bir hale gelmistir.
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Isletmeler; iiriinlerini rakiplerinin {iriinlerinden ayirabilmek ve her seyden
onemlisi tiiketici algisinda anlamli bir fark yaratabilmek icin “Farklilagtirma”
konusunda ciddi bir ¢aba harcamak durumundadirlar. Bu noktada “marka”
kavrami; iirtine gerek duygusal gerekse de fiziksel anlam katmasiyla; tirtinii
rakiplerinden farklilastirmasi ve isletme ile tiiketici arasindaki iletisimi
saglamasiyla Onemini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler; fiiriinleri yalnizca
fizyolojik ihtiyaglarimi gidermek amaciyla titketmemekte; ayni1 zamanda iiriinden
psikolojik ve sosyo-psikolojik acidan da bir tatmin saglama amaciyla
tiiketmektedirler. Dolayisiyla marka, pazarlama bilesenleri igerisinde gittikge
onem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla iizerinde
durmaya basladiklar: bir kavram haline gelmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) yapti§1 ve en sik kullanilan marka
tanim1; {rlinlerin  tamimlanmasi ve pazardaki rakip diger iriinlerden
farklilastirilmasi amaciyla olusturulan ayirt edici isim, sozciik, sembol, tasarim,
sekil ve renktir veya bunlarin birlesimleridir (Keller, 2003: 3). Giiniimiiz marka
tanimlamalarinda, marka taniminin sahip oldugu ve vurgulandigi gorsel
niteliklerin yani sira, tiiketicinin {riinle ilgili tasidigr duygu ve diisiincelerin
ifade edilip aktarilmas: {izerinde durulmaktadir. Buradan da anlagilacag: gibi
marka; iiriine ait duygusal ve fiziksel ozelliklerin biitiinlesmesi sonucu olusan
kavramdir (Aktuglu, 2004: 13).

Uriiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan &zellik marka olarak
ifade edilebilir. Bu 0Ozellik, hem {ireticiye hem de tiiketiciye cesitli yararlar
saglamaktadir. Ureticiler agisindan markanin sagladigi en biiyiik fayda;
tirtinlerinin rakipleri tarafindan taklit edilmesine karsi yasal bir koruma
saglamasidir. Tiiketiciler agisindan ise; prestij saglama, satis garantileri, bakim
olanaklar1 vb konularda fayda saglamasidir. Marka, iiriiniin garantisi; bir bagka
deyisle tirtiniin bir gesit sigortasidir (Yiikselen, 1994: 81).

Marka kavramy; iirtin hakkinda ipuglarina sahip olmasiyla, tiiketicinin satin alma
siirecinde karar verme asamasinda ¢ok biiytiik bir etkiye sahiptir. Markanin sahip
oldugu ipuglary; tiiketicinin {rtinle ilgili degerlendirmesini direkt olarak
etkilemektedir. Tiiketicilerin tirtinleri degerlendirirken yararlandiklar1 ipuglari,
triiniin oziiyle ilgili olan “dogrudan” ipuglari ve iiriiniin digindaki “dolayl”
ipuglar1 olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan ipuglary; {iriiniin kendisiyle
ilgili, tirliniin igerigi, tad1, kokusu, vb. ozellikleridir. Dolayl ipuglar ise, fiziksel
{irliniin bir parcasi olmayan fiiriinle ilgili 6zelliklerdir. “Marka Ismi”, dolayl
ipuglarmin basinda gelmektedir. Marka ismi, tiiketicilerin karar verme
siireclerinde {iirtin hakkinda ozet bilgi islevi tasiyan bir imaj ya da dolayh
degiskendir. Bir diger deyisle marka ismi tiiketiciler tarafindan; {iriin hakkinda
genel degerlendirmenin yerine gegecek sekilde kullanilabilmektedir (Aydin,
2007: 2).
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MARKAYA iLISKIN TEMEL KAVRAMLAR

Markaya iliskin temel kavramlar olan; marka imaji, marka kimligi ve marka
kisiligi kavramlar;; markanin temel degerleridir ve aralarinda birbirlerini
tamamlayan bir iligki vardir. Markaya iliskin olarak verilen bu temel kavramlar,
ozellikle marka degeri yonetiminde biiyiik bir 6neme sahiptirler. Bu kavramlar
anlam olarak birbirlerinden farklilik gosterseler de islevsel agidan esdegerdirler.

Marka Kimligi

Aaker’e gore (1996) marka kimligi, marka ¢agrisimlarindan olusan bir settir ve
markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii
onemseme gerekliligini One ¢ikarmaktadir. Bu baglamda; etkin bir marka
yonetimi i¢in yapilmasi gereken ilk sey marka kimligi olusturmaktir. Marka
kimligi, {iriiniin kisilestirilmesi anlamina gelmektedir. Insanlar gibi markalar da
belirli bir kimligi sahip oldukga anlam kazanmaktadirlar. Marka kimligi marka
i¢cin yon, amag ve anlam saglamaktadir. Bu kimlik; tiiketici zihninde ¢agrisimlar
olusturmaya yarayan marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, dizayn,
logo vb gibi gorsel ve estetik 6gelerin bilesiminden olusan bir biitiindiir (Aaker,
1996: 69).

Marka Imaji

Genel cercevede; isletmelerin olusturdugu marka kimliginin, hedef kitle
tarafindan nasil algilandiginin sonucuna “marka imaji” denilmektedir. Algilama
ile imaj arasinda siki bir iligki vardir. Algilama, kars1 karsiya kalinan uyaricilarin
zihinde orgiitlendigi, yorumlandig1 ve anlamlandirildig: bir siirectir. Algilama
bir siireg iken, bu siire¢ sonunda olusan goriintii ise imajdir. Bu baglamda marka
imaji, bir kisi ya da isletme hakkindaki goriisler toplami olarak tanimlanabilir.
Buna gore goriiglerin niteligi, imajin tiirtinii belirlemektedir. Bir bagka deyisle
marka imaji, bir markanin nasil algilandig; ile ilgili bir kavramdir ve hedef kitle-
nin denetimindedir.

Marka Kisiligi

Markalarin, rakiplerinden farklilasmasini saglayan bir diger onemli kavram da
marka kisiligidir. Markalar da insanlar gibi belirli bir kisilige ve bu kisiligi
betimleyen bir takim ozelliklere sahiptirler. Bu Ozellikler somut yapida
olmamakla birklikte, tiiketicinin markayla dogrudan veya dolayli temaslari
sonucunda tiiketici zihninde olugsmaktadir. Ornegin; geng, giizel, saglikli, mutluy,
heyecanli, duyarls, girisken, agirbash, kaliteli, ukala vb 6zellikler marka kisiligini
tanimlamada kullanilabilmektedir (Uztug, 2003:41-42). Genel anlamda marka
kisiligi, bu marka bir insan olsaydi, nasil biri olurdu sorusuna verilen yanittir
(Ouwersloot ve Tudorica, 2001:9).
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MARKA DEGERI BiLESENLERI

Marka degeri kavrami giiniimiiz pazarlamasinin en &nemli ve popiiler
konularindan biridir. Bu popiilerlik iki farkli sebebe dayanmaktadir. Finansal-
ekonomik perspektif ile miisteri esash goriis arasinda bir ayrim vardir. Finansal-
ekonomik goriise gore marka degeri, markanin finansal degeri olarak goriiliir ve
sirket bilancolarinda yer alir. Miisteri esasl gortiiste ise marka degeri, markanin
tiikketici davraruslari tizerindeki ayirt edici etkisi olarak goriiliir. Aaker (2001:165)
marka degerini “bir isletme veya isletmenin miisterileriyle iligkili olarak, mal ve
hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden c¢ikarilan, markayla,
marka ismiyle veya sembollerle iligkili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde
tanimlamaktadir. En yaygmn kullamilan model David Aaker’e ait olan marka
degeri modelidir. Bu modele gore marka degerini olugturan dort temel degisken;
marka bagliligy, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligidir.

Marka Baghligi/Sadakati

Marka baghligi, tekrar satin almanin uzun dénemde devam etmesidir ve marka
degerinin en temel; ancak uzun vadede gergeklesebilecek bir bilesenidir.
Isletmeler acisindan; yeni miisteriler kazanmak i¢in yapilan yatirimlarin, mevcut
miisterileri elde tutmak igin yapilan yatirimlardan daha yiiksek olmasi nedeniyle
isletmeler, yerlesik bir miisteri tabanina sahip olmay tercih etmektedirler. Marka
bagliliginin saglanmasi durumunda isletmenin temel pazarlama faaliyetlerini
isletme yerine bir nevi mevcut miisteriler yapmaktadir ki bu; markaya olan
gliveni arttirmada da 6nemli bir unsurdur (Aaker, 2009: 37).

Marka Farkindalig

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicnin bir markanmn belli bir {iriin
kategorisinin {iyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Tanimdan da
anlasilacagr gibi farkindalik, tiiketicinin markay1r tamima ve hatirlama
performansindan olusmaktadir (Aaker, 2009: 82). Marka taninirligi, markanin
renk, Ol¢li, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini igermektedir. Bu nedenle
marka tanmirligy; {irlin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile
dogrudan ilgilidir. Marka farkindaligimin igerdigi diger kavram olan marka
hatirlanirhigr ise, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka farkindaligi kavramu,
tanmnirhik  ve  hatirlanirhik  bilesenleri ile  birlikte marka tercihini
yonlendirmektedir (Marangoz, 2007: 464).

Marka Cagrisimlar

Marka ¢agrisimi, markayla iligskilendirilen, tiiketici agisindan markanin anlamini
ifade eden, marka hakkinda tiiketici hafizasinda olusan biitiin bilgilerdir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 309). Bunlar; markaya iliskin renk, logo, reklam, cingil, nesne gibi;
kisacas1 markayla ilgili tiiketicinin aklina gelen her seydir. Markanin temel
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degeri, o markanin tiiketici i¢in anlamudir; yani cagrisimlar kiimesidir. Bu
cagrisimlar kiimesi, satin alma karar1 ve marka sadakati igin zemin
hazirlamaktadir (Aaker, 2009, 131-132). Cogu marka gagrisimi, markay1 satin
almak ve kullanmak igin spesifik bir neden saglayan {iriin niteliklerini veya
miigteri yararimi kapsamaktadir. Bu cagrisimlardan bazilari, markaya inanirlik ve
gliven getirerek satin alma kararlarini etkilemekte ve bazi ¢agrisimlarin tiiketici
tarafindan sevilmesi, markaya karsi olumlu duygular tetiklemektedir (Aaker;
2009: 132-134).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir iiriiniin genel kalitesi veya
ustiinltigli hakkinda genel alternatifler karsisinda miisterideki algisidir (Aaker,
2009: 106). Bir bagka deyisle, tirtintin gercek kalitesi degilidir; tiiketicinin tirtini
subjektif degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 3). Verilen tanimlamalardan da
anlagilacag: gibi algilanan kalite; isletmenin kalite kavramina tiiketici agisindan
bakip degerlendirmesidir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda 6zellikle tercih yapma konusunda,
markaya ait algilanan kalite tiiketiciyi giidiileyen bir kavramdir. Tiiketiciler,
beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar vermektedirler
(Zeithaml, 1988:3). Ayrica tiiketici tarafindan algilanan kalitenin yiiksek olmasi,
gliclii ve iistiin marka ¢agrisimlarmin olusmasinda da 6nemli bir faktordiir. Buna
bagl olarak, bir markanin konumlandirma 6zelligi, algilanan kalite boyutundaki
konumudur.

MARKA iSMi KAVRAMI VE YABANCI MARKA iSMi

Marka kimligi gorsel elemanlarindan bir tanesi olan isim, markanin sozlii olarak
ifade edilebilen kismidir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 20). Bu kavramin,
markanin asil gostergesi olmasimin yani sira marka degeri bilesenlerinden marka
bilinirligi ile pazarlama iletisim ¢alismalarinin da bel kemigini olusturmaktadir.
Marka ismi, marka kavramimin 0ziinii olusturmakla birlikte; markayi, ne
oldugunu ve ne vyaptigini tanimlamaya yardimci olacak c¢agrisimlar
yaratmaktadir (Aaker, 2009: 213). Marka ismi; markanin isletme tarafinda
gerceklesen ¢alismalarmin tiiketici ile bulusmasinda bir kopriidiir ve isletmenin
tirtinlerini  kimliklendirerek rakiplerinden farklilasmasimi  saglamaktadir
(Aktuglu, 2004: 43). Ayrica diger marka kimligi elemanlarmin gelistirilmesi, ilk
olarak marka isminin olusturulmasma baglidir ve marka ismi ile diger gorsel
kimlik elemanlar1 arasinda tutarli bir iliski olmalidir.

Markaya ait biitiin unsurlarin, tiiketici zihninde olusan formu olarak da
tanimlanan marka ismi, tiiketici ile olan iletisim siirecinde, markanin tiiketici
zihninde yer ettigi anlamlari ile daha kolay hatirlanmasini saglamaktadir (Keller,
1993: 7). Marka isminin; iriiniin kendisi kadar ©nemli olmasi sebebiyle,
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tiikketicinin zihninde {iriin ile yakindan iligkilidir. Bu sebeple; marka isminin,
tiikketici zihnine bir kez yerlestikten sonra degistirilmesi ¢ok zor ve maliyetli bir is
olabilmektedir (Keller, 1993: 7-8 ve Aaker, 2009: 213).

Marka ismi, statiiyli ve prestiji ¢agristirmaktadir. Isim, tiiketicide bir giiven
yaratarak tiiketiciye aidiyetlik hissi vermekte ve tiiketici bu sekilde kendisini
farkli hissetmektedir. Bu baglamda; pazarda kimi isletmelerin tercih ettigi marka
isimlendirme stratejilerinden biri olan “yabanci marka ismi verme” stratejisi
temelde tiriine karg: giiven yaratarak sahip olma istegini arttirma ve olumlu bir
marka imaji olusturma amaciyla verilmektedir. Yabanci marka isimlerinin,
tiikketici tarafindan markaya ek deger kattig1 diistintilmektedir. Tiiketici
algisinda, yabanci isme sahip markalar 6zellikle algilanan kalite tizerinde dnemli
bir etkiye sahiptir (Shiffman, 2000: 1-2).

Yabanci marka isimlerinin sagladifi en onemli avantajlardan bir tanesi;
tiiketicinin, marka isminin geldigi veya cagristirdig1 tilkenin imajini bir art
olarak markaya eklemesidir (Thakor ve Lavack, 2003: 394). Ornegin, tasarimin
kalbi Italya olarak kabul edilmektedir. Tasarim sektériinde Italyan marka ismine
sahip olmak, tiiketici algisinda o markaya karst olumlu bir tutum
olusturmaktadir. Bu baglamda bakildigi zaman genellikle tasarim markalar1
[talyan isimlerinden olusmaktadir. Moda sektériinde yer alan Giorgio di St.
Angelo markas, akillara liiks bir Italyan modasini getirmesine ragmen aslinda
bir Amerikan markasidir. Tiirkiye’de mobilya sektoriinde yer alan Bellona,
Lazzoni gibi markalar i¢in de ayni durum sz konusudur.

Marka kimligi gorsel elemanlarindan biri olan marka ismi kavrami igin verilen
bilgilerden de anlasilacag: {izere, marka isminin tiiketici algisina ve dolayisiyla
satin alma davraniglarina onemli 6lgiide etkisi bulunmaktadir. Marka degerinin,
tiikketici davraniglar {izerinde ayirt edici etkisinin oldugu ve tiiketicinin marka
hakkinda bir diisiinceye sahip olmasini sagladig: faktorleri goz Oniinde
bulundurularak; marka kimligi gorsel elemanlarindan marka isminin, marka
degeri olusturmada 6nemli bir role sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Marka degeri bilesenlerinden bir tanesi olan marka farkindaligi; marka ismi ve
diger marka kimligi gorsel elemanlariin iglevlerini nasil basariyla
gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindali§1 kavramu igersinde yer
alan marka tanmirligi ve marka hatirlanmasi ne kadar giiclii olursa marka
farkindalig1 da o kadar yiiksek olur. Basarili bir sekilde olusturulmus marka ismi,
potansiyel bir tiiketicinin marka ismini duydugu zaman, markanin hangi tiriin
smifa dahil olabilecegini tahmin etmesini veya iiriin sinifi igersinde akla gelen
markalardan biri olmasim1 saglayan faktorlerden bir tanesidir. Marka
farkindaliginin olusmas: i¢in markanmn, farkl tiirlerdeki bilgileri kolayca
hafizalara tasimasi ve yerlestirmesi gerekmektedir. Farkli tiirdeki bu bilgileri
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hafizaya tasiyan ve algida sekillenmesini saglayan etmenlerden bir tanesi de
marka ismi kavramidir denilebilir.

Marka ¢agrisimi, hafizada marka ile baglantili her hangi bir seydir. Dolayisiyla
markanin temel degeri, o markanin tiiketici i¢in anlamidir; yani ¢agrisimlar
kiimesidir. Bu durumda 6nemli olan; marka isminin, tiiketici algisinda olumlu
cagrigimlar olusturmasidir. Ornegin; Nissan’mn Pathfinder (Yolunu Bulan)
aracinin marka ismi, o aracin zor yollarda bile isini yaptigini, yolunu buldugunu
cagristirmaktadir. Olusacak bu olumlu ¢agrisimlar, siiphesiz ki satin alma
davranigina ve marka sadakatine énemli bir zemin hazirlayacaktir. Bu noktadan
da anlagilacag: gibi marka degeri bilesenlerinin kendi iglerinde birbirlerini de
etkiledikleri goriilmektedir. Cagrisimlar, farklilasma igin de 6nemli bir zemin
hazirlamaktadir. Bu baglamda marka ismi, bir markayr diger digerinden
ayirmada onemli bir rol oynayabilmektedir.

Bir degisken olarak marka ismi, tiiketicinin bir trtin hakkinda belirli bir
diisiincesi olmamasi durumunda tiiketicinin  triinti  kalite agisindan
degerlendirmesinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Algilanan kalite, tirtiniin
gercek Kkalitesi degildir; tiiketicinin triinii subjektif degerlendirmesidir.
Dolayisiyla; olumlu bir imaja sahip olan marka ismi, kalite algis1 dahil olmak
tizere markaya iligkin olumlu ¢ikarimlarda bulunulmasini saglamaktir.

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
VERME SURECI

Satin alma, tiiketici davramiglarina ait onemli bir fonksiyondur ve belli bir siireg
sonucunda meydana gelmektedir. ihtiyaglar, istekler, arzular; satin alma fikrinin
olusma nedenleridir. Satin alma siireci, tiiketicinin bir ihtiyaci fark ettikten sonra,
bu ihtiyacini karsilayincaya kadar gegirdigi asamalardir (Tagkin, 2003: 77).

Davrarug bilimcilere gore tiiketicinin satin almada karar verme siireci, bir
problem ¢ozme siireci veya ihtiya¢ tatmin stiireci olarak ifade edilebilmektedir.
Tiiketici; bir¢ok i¢ ve dis etmenlerin etkisi altinda, belirli asamalardan gegerek
satin alma icgin karar vermektedir. Tiiketicinin karar verme siirecinin bes
asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bu asamalar; ihtiyac: fark etme/ihtiyacin
ortaya ¢itkmasi, bilgi icin arastirmalalternatiflerin  belirlenmesi,  alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar: ve satin alma sonras: davranistir (Ercis, Unal ve
Can, 2007, 5.283). Bu model bize tiiketicinin her zaman bu begs evreden gegerek
bir mal veya hizmet almaya karar verdigini hissini uyandirabilir; fakat siradan
satin alma isleminde tiiketici bu evrelerden bir kismini elimine edebilmektedir.
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Marka Degeri Bilesenlerinin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkileri

Marka Farkindaligimn Satin Alma Ugzerine Etkisi: Satin alma karar agamasinda
tiikketici, olusan alternatifler icersinde degerlendirme yaparken; hangi markanin
ne derece farkindaysa, degerlendirmesini ve tercihini ona gore yapacaktir.
Bilinmektedir ki tiiketiciler tarafindan taminan bir marka, taninmayan bir
markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Bir bagka deyisle, marka
farkindalign diisiik olan markalarin tiiketiciler tarafindan secilme ihtimali
oldukca azdir. Farkindalig1 yiiksek olan markalar, tiiketici agisindan algilanan
riski azaltmaktadirlar (Turhan ve Yilmaz, 2007: 36). Marka farkindaligs, tiiketici
karar verme siirecinde Ozellikle ihtiyacin dogmasi asamasinda 6nemli bir yere
sahiptir.

Marka Cagristmlarimin Satin Alma Uzerine Etkisi: Marka cagristmlarinin temel
amacy; tiiketicinin markaya karst olumlu tutumlar ve duygular olugsmasim
saglayic1 Ozet bilgileri tiiketici zihnine yerlestirmektir. Marka cagrisimlari,
tiikketici karar verme siirecinde bilgi toplama ve Ozellikle alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda faydali olmaktadir. Bilgi toplama asamasinda
cagrisimlar, bilgileri organize etmede 6zet tegkil ettikleri i¢in tiiketiciye onemli
fayda saglamaktadir. Marka c¢agrisitmlarinin bir araya gelmesiyle birlikte
olusacak olumlu bir marka imaji, tiiketici algisindaki olumlu yeri sayesinde
uyaric niteligi goriip ihtiyac ortaya cikarabilecegi gibi, yine tiiketici algisindaki
yeri sayesinde direkt satin alma kararini da verdirebilir (Erdil ve Basarir, 2009:
219-221).

Algilanan Kalitenin Satin Alma Uzerine Etkisi: Tiiketicilerin satin alma kararlari
sirasinda Ozellikle tercih yapma konusunda, markaya ait algilanan kalite
tiiketiciyi glidiileyen bir kavramdir. Tiiketiciler, beklenen kalite ile algilanan
kalite arasindaki farklara gore karar vermektedirler (Zeithaml, 1988:3). Ayrica
tiiketici tarafindan algilanan kalitenin yiiksek olmasi, giiglii ve istlin marka
¢agrisimlarinin olusmasinda da 6nemli bir faktordiir.

Marka Baghihgimin Satm Alma Uzerine Etkisi: Marka bagmhhig, tiiketicide
ogrenme sonucu zamanla olusan davramigsal bir tepkidir. Bir markaya kars:
bagliligr olusmus bir tiiketici, marka baghligi olusmamuis bir tiiketiciye kiyasla
satin alma stirecini ¢ok daha kisa siirede tamamlar ve satin alma eylemini
gerceklestirir. Markaya olan giiveni ve markaya ait ge¢mis tecriibeleri sayesinde
tiiketici, ¢ok fazla alternatif olusturmaya ve dolayisiyla da alternatifleri
degerlendirmeye ihtiya¢ duymamaktadir. Marka baglilig1 olan bir tiiketici,
uriintin de niteligine gore, ihtiyacin olugsmasinin hemen akabinde dis
uyariclardan da fazla etkilenmemesi sebebiyle satin alma eylemini
gerceklestirebilirler.
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Tiiketici algisinda ve marka ile tiiketici arasindaki iletisimi saglamada oldukca
biiyiik bir etkiye sahip olan marka kimligi iletisim elemanlarindan marka ismi;
tiikketicinin satin almada karar verme siirecini etkileyen bir degiskendir. Bu etki,
direkt bir etkiden ziyade daha ¢ok domino tipi bir etkidir. Bir bagka deyisle
marka ismi; karar verme siirecinde direkt etkiye sahip olan marka unsurlarmin
ve marka degeri bilesenlerinin olugsmasina zemin hazirlayan araglardan bir
tanesidir.

Tiiketici ile marka arasindaki iletisim galismalarmin bel kemigi olan marka ismi,
markanin ne oldugunu ve ne yaptigini tanimlamaya yardimci olacak ¢agrisimlari
olusturmaktadir. Bu ¢agrisimlar, ayni zamanda marka imajimin da belirleyicileri
arasinda yer almaktadir. Olumlu marka cagrisimlari, tiiketicide markaya karsi
olumlu duygular olusmasim tetikleyerek marka igin giiclii bir imaj olugsmasinm
saglamaktadir. Tiiketici algisinda markaya kars: olugsmus giiclii bir imaj, kalite
algist dahil olmak {izere markaya iliskin olumlu ¢ikarimlarin olusmasina vesile
olmakla birlikte satin almada karar verme siirecini de pozitif bir yonde
etkilemektedir. Marka ismi, tiiketicinin markay1 daha kolay hatirlamasmni ve
markay1 tanimasmi saglamasi sebebiyle tiiketicide marka icin bir farkindalik
yaratmaktadir. Satin almada karar verme siirecini yasayan tiiketici, satin almay
planladig {irtin grubunda yer alan alternatif markalar1 olustururken; zihninde
farkindalig1 en yiiksek olan markalari ilk se¢enekler arasina koyacaktir.

Bu baglamda, Zaichkowsky (2010: 550) “Strategies for Distinctive Brands”
baglikli makalesinde; tiiketicilerin {irtinleri marka isimlerine bakarak kendi
zihinlerinde ¢esitli basiklar altinda smiflandirdiklarini ve buna gore tanimlayici
marka ismine sahip bir {iriiniin, genellikle tiiketici tarafindan yiiksek kaliteli
tirtin smifina yerlestirildigini vurgulamistir. Tanimlayict marka ismi segiminin
faydalarina yonelik bir baska ¢alismada ise; tiiketici paneline katilan bir grup
tiiketiciye iki tane giizel kadin fotografi gosterilmis ve hangisinin daha giizel
oldugu sorulmustur. Oylar, bu sekilde yar1 yariya ¢ikmistir. Bir bagska gruba;
kadinlardan bir tanesinin admin Jennifer, digerinin adinin Gertrude oldugu
sOylenmis; fakat fotograflar gosterilmemistir. Bu kez, hangi kadinin daha giizel
olabilecegi sorulmustur. Bunun sonucunda, Jennifer adi verilen kadin oylarin
ylizde seksenini almistir (Kotler, 2005: 79).

Kohli ve LaBahn tarafindan; isletmelerin, marka isimlerini nasil olusturduklar
tizerine  yaptiklar1 calismalarinda, Orneklem olarak Amerikan Pazarlama
Dernegi'ne ait sar1 sayfalardan segtikleri isletmelerin {iriin ya da marka
yoneticilerini almiglar ve bu kisilere marka olusturma siireciyle ilgili birtakim
sorular sormuslardir. Arastirma sonucunda katilimcilarin; marka isimlerinin,

30 IUYD’2013 / 4(2)



Yabancit Marka Isimlerinin Satin Alma Davranislar:

reklam destegi olmadan da satiglar1 etkileyebilecegini diistindiikleri ortaya
¢ikmistir (Kohli ve LaBahn, 1997:74; Aydin, 2007: 51).

Batra ve digerleri tarafindan gelismekte olan tilkelerdeki tiiketiciler iizerine
yapilan “Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in
Developing Countries” baslikli ¢alismada yabanci isimli markalari, yalnizca
algilanan kalite agisindan degil; ayn1 zamanda marka fonksiyonlar1 arasinda yer
alan “statii fonksiyonu” agisindan da tercih ettiklerini saptamislardir (Batra ve
digerleri, 2000: 83-84). Calismanin sonucuna gore; iiriiniin yerel ya da yabanc
mengeli olmasindan ziyade, marka isminin yabanci bir isim gibi algilanmasinin
satin alma davranigini etkiledigi sonucuna varilmigtir.

TEKNOLOJIK URUNLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Marka kimligi elemanlarindan marka ismi, marka bilinirligi ile pazarlama
iletisim calismalarinin da bel kemigini olusturmaktadir. Marka ismi, marka
kavrammin 6ziinii olusturmakla birlikte; markayi, ne oldugunu ve ne yaptigin
tanimlamaya yardimci olacak cagrisimlar yaratmaktadir (Aaker, 2009: 213).
Marka isminin; triiniin kendisi kadar ©nemli olmasi sebebiyle, tiiketicinin
zihninde {riin ile yakindan iligkilidir ve tiriin hakkinda tiiketiciye dolayli
ipuglar1 saglamaktadir. Dolayisiyla; etkin bir isme sahip markanin, tiiketicinin
satin alma karar1 verme stiirecinde de etkili olacag: soylenebilir.

Yapilan bu ¢alismanin genel olarak amaci; yabanci marka ismine sahip giinliik
hayatta kullanilan teknolojik iiriinlerin, tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarin1 ve degerlendirildiklerini saptamak ve tiiketici satin alma
davranislarini nasil etkilediklerini ortaya koymaktir. Bununla birlikte; yabanci
marka ismine sahip teknolojik {iriinlerin iireticisinin yerli mensgeli olmasinin,
tiikketici tercihlerini hangi yonde etkiledigi de arastirilmigtir. Uygulanan anket
calismasi ile marka hakkinda dolayl ipuglarmin basinda yer alan marka isminin
yabanc1 isim olmasinin, tiiketici satin alma davranislarini en ¢ok hangi faktorler
agisindan etkiledigi belirlenmeye calisilmistir. Ozetle; yapilan arastirmanin
amaci, marka kimligi elemanlarindan marka isminin yabanci olmasinin, tiiketici
satin alma kararini ne yonde etkiledigi ortaya konulmak istenmistir.

Bu amag dogrultusunda arastirma; giinliik hayatta kullanilan teknolojik iiriinler
sektoriine uygulanmistir. Bu sektoriin segilmesindeki neden; yabanci isimlerin
ozellikle bu sektorde biiyiik 6neme sahip oldugunun diistiniilmesidir. Marka
isminin yabanci olmasi tiiketiciler tarafindan nasil algilanmaktadir? Tiiketiciler,
satin alma karar verme silirecinde marka isminin yabanci olmasmi dikkate
aliyorlar m1? Uriiniin {ireticisi yerli ama marka ismi yabanc ise bu durum
tiiketici kararin1 ne yonde etkilemektedir? Yabanci marka ismi ile tiiketicinin
markaya giiveni arasinda bir iliski var mi1? Yapilan bu arastirma ile genel olarak
bu ve buna benzer sorularin cevaplar1 aranmistir. Arastirma sayesinde giinliik
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hayatta kullanilan teknolojik iiriinler sektoriinde yer alan yerli isletmeler,
tirtinlerine marka ismi olustururken, marka isminin yerli veya yabanci olmasinda
hangisinin daha etkin olacagi konusunda bir fikir sahibi olacaklardir.

Aragtirmanin Yontemi

Olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi igin birincil veri elde edilmesi
gerekmektedir. Bu verinin toplanmasi amaciyla anket yontemi uygulanmistir.
Hazirlanan ankette; tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, yabanci isimli marka
algilarini, yabanci isimli markalar1 satin alma istekliliklerini etkileyen faktorleri
ve yabanci isme sahip markanin tireticinin yerli olmasinin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Yerli mensgeli yabanci isme sahip giinliik hayatta kullanilan teknolojik tiriin
markalarmin, tiiketici algisma ve satin alma davraniglarma etkisini 6l¢gmek
amaciyla hazirlanan anket; online olarak http://www.surveey.com/survey/ web
sitesi aracihigiyla yapilmigtir. Arastirma, 20.07.2012-25.11.2012 tarihleri arasinda
sitede stirekli ulasilabilir sekilde durmustur.

Yapilan bu arastirmada teknolojik tiriin sektorii baz alinmistir; ancak teknolojik
iiriin denildiginde akla ¢ok fazla secenek geldigi igin giinliik hayatta kullanilan
teknolojik triinler seklinde sektor daraltilmis ve incelenilen teknolojik {iiriin
kategorileri ayrica ankette belirtilmistir.

Arastirmada ana Kkiitleyi, Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Demografik o6zellikler agisindan higbir kisitlama yapilmamistir. Anketin online
yapilmast sebebiyle, yalnizca Internet kullanicilarina ulagilmistir.

Anket, iki boliimden ve toplamda 29 sorudan olusmaktadir. Ik boliimde
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine ait sorular ile yabanci isimli marka se¢imi
sikliklarini, yabanci ismi tercih ettikleri teknolojik iirtin kategorisini, yabanci
isme sahip markalar hakkinda sahip olduklar1 fiyat ve kalite algilari tespit
etmeye yonelik kapali uglu sorular sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise;
yabanci isme sahip teknolojik iirtin markalarmin, tiiketici satin alma kararlari
tizerinde etkili olmasmi saglayan faktorleri belirlemeye yonelik sorular
sorulmustur. Sorular, 51i likert olgegi ile Olglilmiistiir. S6z konusu sorular,
tiiketicilerin yabanci isme sahip markalara yonelik algilarini, satin alma kararlar:
tizerindeki etkilerini ve yerli menseli yabanci isme sahip markalar1 satin alma
istekliliklerini 6l¢mek amaciyla hazirlanmistir. Katilimcilarin; anketteki her
soruda, kendilerine en uygun olan yalnizca bir tane cevab1 isaretlemelerine izin
verilmistir.
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Uygulanan anketin giivenilirli§ini saptamak amaciyla giivenilirlik katsayis1 olan
Cronbach Alpha kullanilmistir. Yapilan giivenilirlik testi sonucunda;

Alpha=0.939 bulunmustur.

Sosyal bilimler arastirmalarinda giivenilirlik katsayis1 0.70 veya tizeri ¢ikan
degerler “kabul edilebilir” olarak ele alinmaktadir (Erigim:
http://www .ats.ucla.edu/stat/spss/faq/alpha.html, 2013). 0.939>0.70  olmas1
sebebiyle; anket sorular1 giivenilir olarak kabul edilebilir.

Yapilan ankette toplanan veriler, SPSS 20.0 istatistik programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmelerde; Cronbach Alpha, ¢apraz
tablolama (crosstabs), ki-kare, Wilcoxon, Mann-Whitney U, Kruskal Wallis H
testleri uygulanmistir.

Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evreni, calismanin online ulastirilmas: sebebiyle Tiirkiye’de
yagsayan Internet kullanicilari olarak belirlenmistir. Anket; kolayda &rneklem
yoluyla segilen tiiketicilere uygulanmistir. Toplamda, 426 adet kullanilabilir
anket elde edilmistir.

Arastirmanin Bulgular:

Tablo 1’de ankete katilan katilimcilarin demografik verilmistir. Buna gore ankete;
9%49.5 ile en ¢ok genc olarak nitelendirilen 25-34 yas grubunun katildigi, bunu
%21.4 ile 18-24 yas, %16 ile 35-44 yas, %7 ile 45-54 yas grubunun izledigi ve en az
katilmim %6.1 ile 55 ve iizeri yas grubundan oldugu goriilmektedir. Cinsiyet
dagilimina bakildiginda, ankete katilan kadin ve erkek sayisinin hemen hemen
esit oldugu goriilmektedir. Ankete katilan toplam katilimcilarin %50.5"ini
kadinlar, kalam1 olan %49.5'i de erkekler olusturmaktadir. Medeni durum
degikenine gore; ankete katim en ¢ok %64.1 ile medeni durumu bekar olan
kisiler tarafindan saglanmistir. %35.9 oraninda medeni durumu evli olan kisiler
ankete katilmistir. Ankete katilim en ¢ok %58.9 oraniyla iiniversitede okuyan
veya liniversiteden mezun olmus katilimcilar tarafindan saglanmistir. Bu oram
%30 ile yiiksek lisans-doktora grubu takip etmektedir. Ankete en az katilim %0.7
ile ilkogretim grubundandir. Gelir diizeyi dagilimina bakildifinda; ankete
katilanlarin %41.5’inin aylik gelir diizeyi 2001-5000 TL arasindadir. Bu orani
%25.6 ile aylik geliri 1251-2000 TL olan katilimci orani takip etmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ile Yabanct Isme Sahip Marka
Se¢me Sikliklarina Yonelik Bulgular

Yabanci isme sahip teknolojik {iriin markasi se¢gme sikligi ile katilimcilarin
demografik 6zellikleri arasindaki iligki, ki-kare bagimsizlik testi ile incelenmistir.
Bu testin kullanilmasindaki amag; degiskenlerin 6lgme diizeylerinin simniflama
veya siralama seklinde olmasidir. Bu baglamda test edilen hipotezler:
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Ho: Tlgili demografik degisken ile yabanci isme sahip teknolojik {iriin markasi
tercih etme siklig1 arasinda iliski yoktur.

Tablo 1: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizdelik Dagilim
Yas 18-24 91 21.4
25-34 211 49.5
35-44 68 16.0
45-54 30 7.0
55 ve lizeri 26 6.1
Toplam 426 100.0
Cinsiyet Kadin 215 50.5
Erkek 211 49.5
Toplam 426 100.0
Medeni Durum Evli 153 35.9
Bekar 273 64.1
Toplam 426 100.0
Egitim Diizeyi | Yiiksek lisans-Doktora 128 30.0
Universite 251 58.9
Lise 44 10.3
lkogretim 3 7
Toplam 426 100.0
Gelir Diizeyi 0-750 TL 54 12.7
751-1250 TL 42 9.9
1251-2000 TL 109 25.6
2001-5000 TL 177 41.5
5001 ve {izeri 44 10.3
Toplam 426 100.0

Hu: Ilgili demografik degisken ile yabanci isme sahip teknolojik {iriin markast
tercih etme s1ikli1 arasinda iligki vardir.

Tablo 2’de katilimcilarin cinsiyetleri ile yabanci isme sahip teknolojik {iriin
markas1 se¢gme sikliklar1 arasindaki iliski verilmistir. Cikan sonuglara gore;
kadimnlarin %75.3’'ti yabanci isme sahip teknolojik tiriin markalarini genellikle
tercih ederken; erkekler icin bu oran %74.4'tiir. Kadin ve erkek katilimcilar
arasindaki yiizdenin hemen hemen esit oldugu soylenebilir. Ki-kare bagimsizlik
testi sonucuna gore; p degeri=0.023 < a= 0.05 oldugundan, “Cinsiyet ile yabanci
isme sahip teknolojik tiriin markasi tercih etme siklig1 arasinda iliski yoktur” sifir
hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak reddedilmistir.
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Tablo 2: Cinsiyet ile Yabanci Isme Sahip Marka Tercih Etme Siklig1
Arasindaki Iliski

Yabanci isimli teknolojik iriin markalarini hangi
klikl ih edi ?
Cinsiyet siklikla tercih ediyorsunuz _ Toplam
Hig Nadiren |Bazen | Genellikle et
zaman
Frekans 0 7 46 134 28 215
Kadin -
Yiizde Dg. 0.0% |3.3% 21.4% |62.3% 13.0% 100.0%
Frekans 4 8 42 110 47 211
Erkek
Yiizde Dg. 1.9% |3.8% 19.9% |52.1% 22.3% 100.0%
Frekans 4 15 88 244 75 426
Toplam » y
Yiizde Dg. 09% |[3.5% 20.7% |57.3% 17.6% 100.0%
Ki-kare degeri=11.386 sd=4 p_degeri=0.023

Tablo 3'te katilimcilarin yaslar: ile yabanci isme sahip teknolojik {iriin markasi
se¢gme sikliklar1 arasindaki iligski verilmistir. Cikan sonuglara gore; yabanci isme
sahip teknolojik {irtin markalarimi genellikle en ¢ok tercih eden yas grubunun
%83.8 ile 35-44 yas oldugu goriilmektedir. Bu orani, %78 ile 18-24 yas ve %76.8 ile
25-34 yas gruplarn takip etmektedir. Cikan yiizdelerin birbirlerine oldukca yakin
oldugu soyelenebilir. Yas arttik¢a yabanci isme sahip teknolojik iirtin markasi
se¢me sikliginin diger yas gruplarma gore azaldig1 goriilmektedir. 45-54 yas
grubu ic¢in bu siklik %60 iken 55 ve tizeri grupta %42’dir. Ki-kare bagimsizlik
testi sonucuna gore; p degeri=0.001 < a= 0.05 oldugundan, “Yas ile yabanc1 isme
sahip teknolojik iiriin markas: tercih etme siklig1 arasinda iliski yoktur” sifir
hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak reddedilmistir.

Tablo 4’te katilimcilarin medeni durumlari ile yabanci isme sahip teknolojik iiriin
markas1 se¢gme sikliklar1 arasindaki iliski verilmistir. Cikan sonuglara gore;
medeni durumu bekar olanlar %77.3 oraniyla yabanci isme sahip teknolojik iirtin
markalarini genellikle en ¢ok tercih edenlerdir. Bu orani %70.6 ile evliler takip
etmektedir. Buradan da oranlarin birbirlerini ¢ok yakin oldugu soylenebilir. Ki-
kare bagimsizlik testi sonucuna gore; p degeri=0.476 > o= 0.05 oldugundan,
“Medeni durum ile yabanci isme sahip teknolojik {iriin markasi tercih etme
sikligr arasinda iligki yoktur” sifir hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak reddedilememistir. Bir diger deyisle, istatistiksel olarak bu iki degisken
arasinda anlamli bir iligski yoktur denilebilir.

Tablo 5’te katihmcilarin egitim diizeyleri ile yabanci isme sahip teknolojik {irtin
markas: se¢gme sikliklar1 arasindaki iligki verilmistir. Cikan sonuglara gore;
yabanci isme sahip teknolojik iiriin markalarini %77.3 oraniyla genellikle en ¢ok
tercih edenler yiiksek lisans-doktora egitim diizeyinde olan katilimcilardir. Bu
orani %76.9 ile iiniversite grubunda olan katilimcilar takip etmektedir. ki grup
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arasinda arasindaki oran farki oldukga azdir. Egitim diizeyi lise olan katilimcilar

%59.1 oraninda yabanci isme sahip teknolojik tiriin markalarini genellikle tercih
etmektedirler. Bu durum ilkogretim diizeyi iginse %33.3’tiir. Ki-kare bagimsizlik
testi sonucuna gore; p degeri=0.049 < a= 0.05 oldugundan, “Egitim diizeyi ile
yabanci isme sahip teknolojik {iriin markas: tercih etme siklig1 arasinda iliski
yoktur” sifir hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak reddedilmistir.

Tablo 3: Yas ile Yabanci Isme Sahip Marka Tercih Etme Sikli§1 Arasindaki

Mliski
Yabana isimli teknolojik iiriin markalarin1 hangi
Yas siklikla tercih ediyorsunuz? Toplam
Hi¢ |Nadiren |Bazen |Genellikle |Her zaman
18-24 Frekans 0 3 17 55 16 91
Yiizde Dg. 0.0% |3.3% 18.7% | 60.4% 17.6% 100.0%
25.34 Frekans 1 5 43 122 40 211
Yiizde Dg. 5% |2.4% 20.4% |57.8% 19.0% 100.0%
35-44 Frekans 2 1 8 41 16 68
Yiizde Dg. 2.9% |1.5% 11.8% |60.3% 23.5% 100.0%
45-51 Frekans 1 2 9 16 2 30
Yiizde D§. 3.3% |6.7% 30.0% |53.3% 6.7% 100.0%
55 ve Frekans 0 4 11 10 1 26
izeri Yiizde D§. 0.0% |15.4% 42.3% |38.5% 3.8% 100.0%
Toplam | Frekans 4 15 88 244 75 426
Yiizde Dg. 0.9% |3.5% 20.7% |57.3% 17.6% 100.0%

Ki-kare degeri=27.641 sd=9

p_degeri=0.001

Tablo 4: Medeni Durum ile Yabanci Isme Sahip Marka Tercih Etme Siklig1

Arasindaki iliski
. Yabanc isimli teknolojik {iriin markalarin1 hangi
Medeni . .
D siklikla tercih ediyorsunuz? Toplam
urum Hi¢ |Nadiren |Bazen |Genellikle | Her zaman
Evli Frekans 2 7 36 86 22 153
vli
Yiizde Dg. 1.3% | 4.6% 23.5% |56.2% 14.4% 100.0%
Frekans 2 8 52 158 53 273
Bekar
Yiizde Dg. 7% 12.9% 19.0% |57.9% 19.4% 100.0%
Frekans 4 15 88 244 75 426
Toplam — -
Yiizde Dg. 9% |3.5% 20.7% | 57.3% 17.6% 100.0%

Ki-kare degeri=3.511 sd=4

p_degeri=0.476
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Tablo 5: Egitim Diizeyi ile Yabanc1 Isme Sahip Marka Tercih Etme Siklig:
Arasindaki Iliski

Yabancr isimli teknolojik {irtin markalarinm
e . . . )
ED{?;Lmi hangi siklikla tercih ediyorsunuz? - Toplam
y Hi¢ |Nadiren |Bazen | Genellikle et
zaman
Yiiksek lisans- | Frekans 0 5 24 74 25 128
Doktora Yiizde Dg. |0.0% |3.9% 18.8% | 57.8% 19.5% 100.0%
., ] Frekans 4 7 47 149 44 251
Universite -
Yiizde Dg. 1.6% |2.8% 18.7% | 59.4% 17.5% 100.0%
Li Frekans 0 2 16 21 5 44
ise
Yizde Dg. |0.0% [4.5% 36.4% |47.7% 11.4% 100.0%
e Frekans 0 1 1 0 1 3
Ilk6gretim
Yizde Dg. |0.0% |33.3% 33.3% |0.0% 33.3% 100.0%
Frekans 4 15 88 244 75 426
Toplam 5 -
YizdeDg. | 9% |[3.5% 20.7% | 57.3% 17.6% 100.0%

Ki-kare degeri=12.606 sd=6 p_degeri=0.049

Tablo 6’da katihmcailarin gelir diizeyleri ile yabanci isme sahip teknolojik iiriin
markas1 se¢gme sikliklar1 arasindaki iligki verilmistir. Cikan sonuglara gore;
yabanci isme sahip teknolojik {iriin markalarini %86.4 oraniyla genellikle en ¢ok
tercih edenler 5001TL ve tizeri gelire sahip olan katilimcilardir. Bu orani; %76 ile
0-750 TL arasinda gelire sahip olanlar, %74 ile 2001-5000 TL arasinda gelire sahip
olanlar, %72.4 ile 1251-2000 TL arasinda gelire sahip olanlar izelemekte ve en son
sirada %71.5 oraniyla 751-1250 TL arasinda gelire sahip olanlar yer almaktadir.
Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore; p degeri=0.707 > a= 0.05 oldugundan,
“Gelir diizeyi ile yabanci isme sahip teknolojik iirtin markasi tercih etme siklig
arasinda iligki yoktur” sifir hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
reddedilememistir.

Arastrmaya Katilanlarn Marka Isminin Yabanct Isim Olmasim Tercih
Ettikleri Uriin Grubuna Yonelik Bulgular

Yapilan ankette katilimcilarin en ¢ok hangi teknolojik {iriin grubunda yabanci
marka ismini tercih ettiklerini saptamak amaciyla Sekil-1’de frekans
dagilimlarina gore ytiizdelik oranlar verilmistir. Bu sonuca gore; marka isminin
yabanci olmasinda en ¢ok tercih edilen tiriin grubu, %42’lik bir oranla bilgisayar
grubudur. Ikinci sirada %20'lik oranla, ¢alismada olusturulan teknolojik iiriin
gruplarmin hepsinde marka isminin yabanci olmasinn tercih edildigi
goriilmektedir. Bu orani %12’lik bir payla telefon grubu takip etmektedir.
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Tablo 6: Gelir Diizeyi ile Yabanci Isme Sahip Marka Tercih Etme Siklig1

Arasindaki iliski
Yabana isimli teknolojik {irtin markalarini
Gelir hangi siklikla tercih ediyorsunuz?
Diizeyiniz Her Toplam
y Hi¢ |Nadiren | Bazen | Genellikle
zaman
0-750 TL Flj.ekans i 0 4 9 32 9 54
Yiizde Dg. | 0.0% | 7.4% 16.7% | 59.3% 16.7% 100.0%
751-1250 TL Frekans |0 1 11 23 7 42
Yiizde Dg. | 0.0% | 2.4% 26.2% |54.8% 16.7% 100.0%
Frekans 1 4 25 59 20 109
1251-2000 TL
Yiizde Dg. | 9% |3.7% 22.9% |54.1% 18.3% 100.0%
Frekans |2 4 40 101 30 177
2001-5000 TL
Yiizde Dg. | 1.1% | 2.3% 22.6% |57.1% 16.9% |100.0%
5001 ve iizeri Frekans 1 2 3 29 9 44
ve iz
Yiizde Dg. | 2.3% | 4.5% 6.8% |65.9% 20.5% |100.0%
Frekans |4 15 88 244 75 426
Toplam - -
Yiizde Dg. | 9% |3.5% 20.7% |57.3% 17.6% |100.0%

Ki-kare degeri=6.321 sd=9

p_degeri=0.707

Beyaz Esya

Kuctk Ev
Aletleri
0%

4%

Foto-Kamera
8%

Hepsi

Highbiri
8% |

Ev Elektronigi

6%

Sekil 1: Yabanc1 Marka Isminin En Cok Tercih Edildigi Teknolojik Uriin
Gruplan
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Arastirmaya Katilanlarin Yabanci Isme Sahip Markalara Karst Sahip Olduklar
Fiyat ve Kalite Algilarina Yénelik Bulgular

Katilimcilarin, yabanci isme sahip markalar igin algiladiklar1 fiyat ve kalite
algilarmi belirlemek amaciyla yapilan analizlerin sonuglar: Tablo 7 ve Tablo 8'de
verilmigtir.

Katilimcilarin, yerli isme sahip teknolojik {iriin markalarma gore yabanci isme
sahip markalar icin fiyat algilarin1 saptamak amaciyla olusturulan hipotezler ve
sonuglar1 (Bkz. Tablo 7):

Ho: M=3; Hi: M<3

Burada; Ho: M=3 hipotezi, yabanci isme sahip teknolojik iiriin markalarmnin, yerli
isme sahip teknolojik {irtin markalarina gore fiyat algisinin degismedigini; Hi:
M<3 ise yabanci isme sahip teknolojik iiriin markalarinin, yerli isme sahip
teknolojik iiriin markalarina gore daha pahali algilandigini ifade etmektedir. Bu
hipotezleri test etmek amaciyla tek orneklem igin parametrik olmayan Wilcoxon
isaret testi kullanilmistir. Bu parametrik olmayan test, degiskenin Ol¢gme
diizeyinin siniflama 6lgme diizeyinde olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Tablo 7: Yabanci isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarinin, Yerli isme Sahip
Teknolojik Uriin Markalarina gére Fiyat Algist

Wilcoxon Test istatistigi degeri Z degeri p_degeri

3240 -15.634 0.000

Wilcoxon testi sonucuna gore, p_degeri<a=0.05 oldugundan, %5 anlamlilik
diizeyinde Ho: M=3 sifir hipotezi reddedilir. Bu sonuca gore; yabanci isme sahip
teknolojik iirtin markalarinin, yerli isme sahip teknolojik iirtin markalarina gore
daha pahali algilandiklar1 sonucuna varilmaktadir.

Katilimcilarm, yerli isme sahip teknolojik {iriin markalarina gore yabanci isme
sahip markalar icin kalite algilarin1 saptamak amaciyla olusturulan hipotezler ve
sonuglar1 (Bkz. Tablo 8):

Ho: M=3; Hi: M<3

Burada; Ho: M=3 hipotezi, yabanci isme sahip teknolojik {iriin markalarinin, yerli
isme sahip teknolojik iirtin markalarina gore kalite algisinin degismedigini; Hu:
M<3 ise yabanci isme sahip teknolojik {iriin markalariin, yerli isme sahip
teknolojik tirtin markalarma gore daha kaliteli algilandigini ifade etmektedir. Bu
hipotezleri test etmek amaciyla tek drneklem igin parametrik olmayan Wilcoxon
isaret testi kullanilmistir. Bu parametrik olmayan test, degiskenin Ol¢me
diizeyinin siniflama 6l¢gme diizeyinde olmasi nedeniyle tercih edilmistir.
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Tablo 8: Yabanci Isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarinin, Yerli isme Sahip
Teknolojik Uriin Markalarina gére Kalite Algis1

Wilcoxon Test istatistigi degeri Z degeri p_degeri

1400.5 -16.376 0.000

Wilcoxon testi sonucuna gore, p_degeri<a=0.05 oldugundan %5 anlamlilik
diizeyinde Ho: M=3 sifir hipotezi reddedilir. Bu sonuca gore; yabanci isme
sahip teknolojik iiriin markalarinin, yerli isme sahip teknolojik tiriin
markalarma gore daha kaliteli algilandiklar1 sonucuna varilmaktadir.

Tiiketicinin markay1 satin alma istekliligi tizerinde markanmn algilanan
kalite diizeyi Onemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite, markay:
rakiplerinden  farkhlastirmada ve markayr tiiketici  zihninde
konumlandirmada kullanilmaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalar; fiyat
algisinin, algilanan kaliteyi etkiledigini gostermektedir (Aydm; 2007: 78).
Bu noktadan hareketle; yabanci isme sahip teknolojik iirtin markalarinm
daha pahali algillanmasi, ayni zamanda o iiriiniin daha kaliteli gibi
algilanmasina neden olmaktadir seklinde yorumlanabilir. Buradan da;
yabanci isme sahip teknolojik {iriin markalarinin, tiiketicinin fiyat ve kalite
algilarin1 olumlu yonde etkilemesi, tiiketicinin satmn alma kararmi da
olumlu etkiledigi sonucuna varilabilir.

Yabanct Isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarinn, Tiiketici Davraniglarina ve
Satin Alma Kararlarina Etkilerine Yénelik Bulgular

Ho: M=3; Hi1: M>3

Ho: M=3 hipotezi, yabanci isme sahip teknolojik iiriin markalarinn, tiiketici satin
alma davraniglarina ve satin alma kararlarma etkisi yoktur; Hi: M>3 hipotezi ise,
yabanci isme sahip teknolojik {irtin markalarmin, tiiketici satin alma
davranislarina ve satin alma kararlarina etkisi vardir seklindedir. Bu hipotezleri
test etmek amaciyla, tek 6rneklem igin parametrik olmayan Wilcoxon isaret testi
kullanilmistir.

Yabanc1 isme sahip teknolojik {irtin markalarinin, tiiketici davraniglaria ve satin
alma kararlarina etkisini tespit etmek amaciyla ankette olusturulan 20 faktor, ayr
ayr1 test edilmis ve farkl etkiye sahip olan faktorler Tablo 9'da belirlenmistir. %5
anlamlilik diizeyinde etkinin farkhilastigi faktorler*: imaj, beklentilerin
karsilanmasi, giiven, fiyat algisi, {ireticinin mengesi. Tablo 9’da koyu renkle
belirtilen faktorler icin Ho: M=3 hipotezi reddedilir. Bu sonuca gore; imaj,
beklentilerin karsilanmasi, giiven, fiyat algisi, iireticinin mengesi faktorleri
agisindan yabanci isme sahip teknolojik tirtin markalarinin, tiiketici satin alma
davraniglarina ve kararlarma etkisi vardir.
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Tablo 9: Yabanci Isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarimin, Tiiketici

Davranislarina ve Satin Alma Kararlarina Etkisi

Wilcoxon

Faktorl . Z

aktorler Test Istat. P
.Yabana dlld.eilt?kr}.ol.c.)]llf .l:ll'ul’l markalarinin, tiriin hakkinda olumlu 346845 1984 10.0995
ipuglar verdigini diisiiniiriim.
Satin almak istedigim teknolojik iiriin kategorisinde
yer alan iiriinler arasindan, yabanci isimli olan markay1 31518 -0.139 |0.5553
satin almak beni mutlu eder.
Teknolojik ur.unl.ef arasmd-a yabanci dflde. mark.a ismine sahip olan 438135 5795 |0.0000%
markalar, benim icin genellikle olumlu imaja sahiptirler.
Y'a‘t');.n}.a .dllde 'bl'r markau 1sm1f1e“ s?h.l.p teknolojik iiriin markasmin, 15379 9930 |1.0000
kisiligimi daha iyi yansittigini diistiniiriim.
"‘lje.lfnf‘)lo]lk uliun 1.<a.tego.r151.nc.1ek1 iriiniin marka ismi yabanciysa, o 27009 2545 09945
iiriinii daha gosterigliymis gibi algilarim.
Teknolojik {irtin kafegovrlsmde}q firtingin “marka isminin yabanci 185705 8014 |1.0000
olmasinin, bana prestij saglayacagini diistiniiriim.
Yabafla. dll.de marka ismine sahlP. tek'nolo]lk uru? ma{kzli.sn}n} sahip 18850 8345 |1.0000
oldugu imajin, ayn1 zamanda kendi imajim1 yansittigin diistiniiriim.
Yabanc1' dl.ld.e n}arka ismine sahlpv tekl"lOlO]lk iiriin markasinin, 39973 4218 |0.0000*
beklentilerimi ¢ogunlukla karsilayacagina inanirim.
Yabanci dll(.ie.r.na.lﬂ(.a ismine sahip teknolojik iirtin markasini satin 22012 4029 |1.0000
almak, kendimi iyi hissettirir.
Y a1 Ka ismi hi knoloiik iiri K

fbana 41 de marka ismine sahip teknolojik iiriin markasi, bana 37385 3.805  |0.0001%
giiven verir.
Yabanca dilde marka ismine sahip teknolojik iiriin markalarinin,
yerel isimli teknolojik iiriin markalarina gore daha pahaliymis gibi|52981 9.046 |0.0000*
algilarim.
Sefltm alma kara.rl verirken, teknolojik iiriintin marka isminin yabanci 22304 5778 |1.0000
dilde olmasini dikkate alirim.
Teknolojik {iriin mz'lrkasmm isminin yabanci dilde olmasi satin alma 290015 0866 |0.8068
kararimi olumlu etkiler.
Teknolojik {iriiniin mark? 1sn.11n.1n yabana dilde olmasi, 236985 3349 10.9996
satin alma karar verme siirecimi hizlandirir.
Almay1 plar}laﬂdlglr.n .telzknolo]lk 1.1ru.n kategorls}nd.ekl markanin ismi 8455 1358 |1.0000
yabanciysa, iiriinle ilgili ayrintili bilgi toplamaya ihtiya¢ duymam.
Teknolojik urunlelj }9111. sunulan a.l.terne.ltlﬂer'a'rasmda degerlendirme 34731 1628 |0.0518
yaparken, yabanci isimli markalara 6ncelik veririm.
Yabancar isimli teknolojik iiriin markast satin alirken, fiyat 9258 13.917 1.0000
karsilagtirmast yapmam.
Marka isminin yabanci olmasmi tercih ettigim teknolojik {iriin
kategorisinde yer alan iiriiniin iireticisinin yerli olmasi, satin alma|27165 -0.579 |0.7187
kararimu etkiler.
Marka isminin yabanci olmasini tercih ettigim teknolojik iiriin
kategorisinde yer alan iiriiniin iireticisi yerli ise; o iiriinii tercih
etmem. 46583 8.853  |0.0000*
Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan aymu iki teknolojik {irtin 14669 10,687 11.0000

arasindan yabanci isimli olani tercih ederim.
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Yabanci Isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarinin, Tiiketici Davraniglarina
ve Satin Alma Kararlarina Etkilerinin Demografik Degiskenler Acisindan
Degerlendirilmesi

Yabanci isime sahip teknolojik iirtin markalarmin tiiketici davraniglarina ve satin
alma kararina etkilerini tespit etmek amaciyla 20 soruluk bir likert Olgegi
geligtirilmistir. Tlk olarak; ankete katilanlar igin 20 soruluk bu &lgek toplanarak,
tiikketici davranislar1 ve satin alma kararlarinin toplam etkisi 6l¢tilmiistiir. Daha
sonra minimum 20; maksimum 100 olmak iizere bu toplam, 5 gruba
ayristirillmistir. Boylece siralama o6lgme diizeyinde Olgiilmiis yeni bir degisken
tanimlanmigtir. Tanimlanan bu degisken yardimiyla yabanci isme sahip
teknolojik iirtin markalarmin; tiiketici davraniglarina ve satin alma kararlarina
etkisini, demografik degiskenler acisindan degerlendirilmesi amaglanmistir.
Demografik degiskenler agisindan farklilasma olup olmadiginin tespit
edilmesinde, yeni olusturdugumuz nitel degisken, bagiml degisken olmak {izere
parametrik olmayan tekniklerden 2 bagimsiz orneklem icin Mann—Whitney U
testi ve 2’den fazla bagimsiz 6rneklem igin Kruskal Wallis H testi kullanilmistir.
Mann—Whitney U ve Kruskal Wallis H testleri sonuglarina gore; %5 anlamlilik
diizeyinde yas, medeni durum ve egitim diizeyi degiskenlerinde, yabanci isme
sahip teknolojik triin markalarinin tiiketici davramglarina ve satin alma
kararlarina etkisi farklilasmaktadir.

Tablo 10: Yabanci Isme Sahip Teknolojik Uriin Markalarinin, Tiiketici
Davranislarina ve Satin Alma Kararlarina Etkilerinin Demografik Degiskenler
Agqisindan Degerlendirilmesi

Demografik . Istatistik
Ilgili T Z
Degisken gili Test Degeri P Sonug
. Mann-Whitney
Cinsiyet U Testi 20869 -1.483 0.138 Fark yok
Yas Kruskal Wallis 33.292 ; 0.000 | Fark var
H Testi
Medeni Durum | Mann-Whitney 16587 3.661 | 0.000 | Fark var
U Testi
e .. Kruskal Wallis
Egitim Diizeyi H Testi 30.441 - 0.000 Fark var
Lo . Kruskal Wallis
Gelir Diizeyi H Testi 5.116 - 0.276 Fark yok

Ureticinin Mensesine Gore Tiiketici Tercihlerine Yonelik Bulgular

Yapilan ankette katiimcilarin {ireticinin mengesine gore tercihlerini saptamak
amaciyla katilimcilara; “Marka isminin yabanci olmasini tercih ettigim teknolojik
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tirtin kategorisinde yer alan iiriiniin {reticisi yerli ise o iiriinii tercih etmem”
seklinde likert Olgekli soru sorulmustur ve katiimcilarin bu soruya verdikleri
cevaplarin frekans dagilimlarina gore yiizdelik oranlar1 Sekil 2’de verilmistir. Bu
sonuca gore; katihmcalarmm g¢ogunluk olarak %36’s1 belirlenen duruma
katilmadiklarimi ankette belirtmislerdir. Bu orani %24 ile kesinlikle katilmayan
grup takip etmektedir. Bu sonuclara gore; tiiketicinin marka isminin yabanci
olmasimu tercih ettigi teknolojik {riiniin {ireticisinin yerli olmasinin, tiiketicinin
tercihini olumsuz yonde etkilemedigi sonucuna varilabilir.

Kesinlikle
katillyorum
6%

Katiliyorum
16%

Kararsizim

18%

Sekil 2: Ureticisi Yerli Olan Teknolojik Uriiniin Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Dagilimi

SONUC

Marka kavramz; isletmenin iirtiniinii rakiplerinden farklilastirmasi ve tiiketici ile
isletme arasindaki iletisimi gergeklestirmesi bakimindan isletmeler icin biiytiik
Onem tasimaktadir. Markanin, tiiketici satin alma karar siirecini ve tiiketici satin
alma davraniglarmi yonlendirmesi nedeniyle her gecen giin 6nemi daha da
artmaktadir. Pazarda etkin bir marka yaratmak ve yaratilan bu markanin
etkinliginin devamini saglamak ¢ok ciddi bir siirectir. Markalasma olarak
adlandirilan bu silirecin en Onemli adimlarindan bir tanesi de marka ismi
olusturmaktir.

Marka ismi; imaj olusturma, sadakat gelistirme, pazar bdliimlendirme,
farklilastirma yaratma, {iriinii pazarda kabul ettirme gibi markalasma
amaglarmin gergeklestirilmesinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama
siirecinin en etkili malzemesi olarak ortaya konulabilecek marka isminin; {iriin ya
da hizmetin 6zelliklerine ve hitap edecegi pazarin diline uygun olmas: gerekliligi
disinda, tiiketicinin zihninde olusturacag1 yerin, isletme amaglarina uygun
belirlemek son derece 6nemlidir. Tiiketicinin zihninde olumlu bir yere sahip olan
marka ismi, satin alma kararini etkileyen bir takim faktorleri de olumlu yonde
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etkileyerek  satin  alma  karar siirecinin  olumlu  sonuglanmasmi
saglayabilmektedir.

Marka isminin hangi dilde oldugu, tiiketicinin sahip oldugu marka algismni
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla; marka isminin Tiirk¢e veya yabanci olmasinin,
satin alma kararmni etkileyen bir takim faktorler tiizerinde etkili oldugu
beklenmektedir.

Yapilan bu arastirmada; marka isminin yabanci olmasmnin tiiketici davranislarina
ve satin alma kararlarma etkisi, giinliik hayatta kullanilan teknolojik {iriinler
sektoriinde bir uygulama yapilarak smnanmistir. Arastirmanin temel amaci ve
katkis;; teknolojik {irlinlerin yabanci marka ismine sahip olmalarmin,
tiikketicilerin satin alma isteklilikleri tizerine etkisinin incelenmesidir. Uygulanan
arastirma ile marka hakkinda dolayli ipuglarinin basinda yer alan marka isminin
yabanci isim olmasimin, basta tiiketicinin fiyat ve kalite algilar1 olmak iizere bu
kriterler iizerindeki etkisinin ne yonde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte;
marka isminin yabanci olmasinin, satin alma davranislarini hangi faktorler
agisindan etkiledigi hakkinda bir bakis agis1 saglamaya galisilmistir.

Bu amag dogrultusunda Tiirkiye genelindeki tiiketicilere online olarak anket
ulastirilmistir. Toplamda 426 adet anket; calisma igin gerekli analizlere uygun
bulunmustur.

Anket calismasi; teknolojik {iriin sektoriinde yer alan yerli bir {ireticinin,
piyasaya yeni sunacagi farkli teknolojik iirtin kategorilerinde yer alan tiriinlerine
yabanci marka ismi verme konusunda bir 6n ¢alisma yaptigr varsayimi
temelinde hazirlanmistir. Ureticinin 6zellikle yerli olarak belirtilmesinin sebebi;
tiriiniin mengesine gore degiskenlik durumunun ortadan kaldirilmas: ve yerli
mengeli iirtinlerin yabanci marka ismine sahip olsalar bile tiiketici satin alma
davranislari tizerindeki etkisinin belirlenmeye ¢alisiimasimdandr.

Verilen sonuglardan da anlasilacagi tizere, marka isminin satin alma davranislari
ve karar verme {iizerinde direkt bir etkiden ziyade endirekt bir etkiye sahiptir
sonucuna varilabilir. Yapilan analizlerin sonucunda marka isminin yabanci
olmas: tiiketicide basta fiyat algisii ve dolayisiyla kalite algisini direkt
etkilemektedir. Yabanci isme sahip teknolojik {iirtin markalarimin  daha
pahaliymis gibi algilanmas tiiketicide o tirtiniin ayn1 zamanda daha kaliteli gibi
algilanmasimna neden olmaktadir. Algilanan kalite seviyesinin yiiksek olmasi,
onemli bir satin alma nedenidir. Ayrica tiiketici tarafindan algilanan kalitenin
yliksek olmasi, giliclii ve iistiin marka ¢agrisimlarinin olusmasinda da 6nemli bir
faktordiir. Pek ¢ok marka ¢agrisimi, markayr kullanmak ve satin almak igin
belirli bir sebep sunan miisteri faydalarim1 veya fiiriin niteliklerini igerir.
Cagrisimlar, satin alma karar1 ve baghlik icin bir temel olustururlar (Basarir;
2009: 84). Bu durum, tiiketicinin satin alma degerlendirme siirecini olumlu yonde
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etkileyecek ve boylece satin alma davraniginin olumlu sonuglanmasinda 6nemli
bir rol oynayacaktir.

Yine yapilan analizlerde anlasildig1 gibi marka isminin yabanci olmasi; marka
imaji, markadan beklentilerin karsilanacagina inanilmas1 ve markaya giiven gibi
faktorleri etkileyerek, satin alma davranis: tizerinde olumlu yonde endirekt bir
etki saglayabilmektedir sonucunda varilabilir.

Marka imaji; satin alma karar siirecinde, {iriin kalitesini belirledigi i¢in 6nemli
rol oynamaktadir. Bazi triinlerin imajlar tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi
cagristirmaktadir. Aslinda tiiketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi
kurabilir ve algilayabilirler (Odabast ve Oyman; 2005: 372). Tiiketiciler, satin
alma karar siireglerinde tiiriinlerin ve markalarin imajinin etkisinde kalmaktadir.
Imaj kelimesinin &ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken géz oniinde
bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka imajt
tiikketicinin satin alma kararmi etkiledigi icin pazarlama yoneticileri marka ile
ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte mevcut
markanin imajmni birlikte degerlendirirler (Aktuglu; 2004: 34). Ozetle; tiiketici
zihninde markanm imajinin olumlu olmasi, uyarici niteligiyle ihtiyaci ortaya
cikarabilecegi gibi yine tiiketici zihnindeki olumlu yeri sayesinde direkt satin
alma kararin1 da verdirebilir.

Tiiketici tarafindan markadan beklentilerinin karsilanacagma inanilmasi ve
dolayisiyla markaya giiven duyulmasi, etkin ve giiglii bir marka kimligi i¢in son
derece Onemli faktorlerdir. Etkin ve giiglii bir marka kimligi, satin alma
olasiligini oldukga yiikseltecektir.

Bu calisma, giinliik hayatta kullanilan teknolojik iiriinler sektorii igin uygulanmig
ve bu sektordeki tirtinlere yabanci marka isminin verilmesinin tiiketici satin alma
davraniglar {izerine etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Ileride yapilacak
calismalarda orneklem sayisi genisletilebilir ve farkli sektorlerdeki marka isimleri
ele almabilir.
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