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Abstract

This study examines the differences between Turkish and foreign branding in the context of the
influence of brand name and price on perceived quality and the influence of perceived quality on willingness to
buy. Proposed hypotheses are tested by the data collected from consumers, in Ankara. As a result, brand name and
price affect perceived quality; perceived quality has an influence on willingness to buy for both types of brands.
On the other hand, Turkish and foreign branding do not differ in the mentioned effects.
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Oz
Bu ¢alismada marka ismi ve fiyatin algilanan kaliteye ve algilanan kalitenin de satin alma istegine
etkisi Tiirk¢e ve yabanci marka agisindan ele alinmaktadir. Onerilen hipotezler, Ankara’daki 197 tiiketiciden
toplanan verilerle test edilmektedir. Sonug¢ olarak, her iki marka i¢in marka ismi ve fiyat, algilanan kaliteyi;

algilanan kalite satin alma istegini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak, belirtilen etkilerde Tiirkge marka, yabanci
dilde marka farkliligi bulunmamaktadir.

Anahtar Soézciikler : Marka Ismi, Yabanci isimli Marka, Fiyat, Algilanan Kalite, Satin Alma Istegi.
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1. Giris

Giinlimiizde hiikiim siiren globallesme ve serbest piyasa ekonomisi nedeniyle
tirlin gesitliligi artmakta ve markalar daha da 6nemli hale gelmektedir (Li & Murray, 2002).
Yogun rekabet igerisindeki pazarlarda ayakta kalabilmenin yollarindan biri basarili bir
marka olugturmak ve bu markanin devamliligini saglamak oldugunu anlayan firmalar, marka
olusturma caligmalarima daha fazla 6nem vermektedir (Aaker & Keller, 1990). Buna
ilaveten, markanin sadece bir logo ya da sembol degil, sembolik degerleri ve anlamlar1
kapsadig1 diigiiniildiigiinde, markalagma siirecinin diinyada ve Tiirkiye’de ne denli 6nemli
ve gerekli oldugu anlasilmaktadir.

Markanin yaninda {irtin kalitesi de rekabet edebilmek i¢cin dnemlidir. Kalite, iirtin
performansinin istiinliigii ve mitkkemmelligi olarak kavramlagmaktadir. Bu sifatlardan da
anlasilacag iizere kalitenin belirlenmesinde tiiketicilerin algilar1 6nem tagimaktadir ve farkli
diislincelerin varlig1 kaliteyi goreceli bir kavram haline getirmektedir. Algilanan kalite,
ikamelerine gore bir Uriinlin Ustiinligiine dair tiiketici algisidir (Zeithaml, 1988: 3).
Dolayisiyla, rekabet edebilmek igin bir {irliniin genel kalitesini artirmanin yani sira
tiiketicilerin kalite algi ve degerlendirmelerini de olumlu yonde etkilemek igin {irlin
ozelliklerini dikkatlice olusturmak gerekmektedir. Marka ismi ve fiyat tiiketicinin kalite
algisim ve degerlendirmesini etkileyen 6énemli ipuglarindandir (Jacoby & Olson, 1985: 84;
Wheatley & Chiu & Goldman, 1981: 101). Tiiketiciler satin alma asamasinda karar verirken
zorlandiklarinda, markali {irtinlere yonelmektedirler (Selvi & Kilig, 2006: 189). Dolayisiyla,
marka ismi, karar alma siirecinde tiiketicilere iiriine dair ipucu niteliginde soyut bir 6gedir.
Tiiketiciler olumlu imaja sahip bir marka ismiyle karsilagsmalari halinde o markaya iliskin
olumlu ¢ikarimlarda bulunacaklardir. (Lee & Bae,1999: 345). Fiyat ise, kalitenin oldugu
kadar, tiiketicinin o iiriin i¢in ne kadar 6demeye razi oldugunun da gostergesidir. Diger bir
anlatimla, yiiksek fiyat, yiiksek kalitenin bir isareti olarak nitelendirilmektedir (Dodds &
Monroe & Grewal, 1991).

Marka ismi ve fiyatin kalite konusunda tiiketicileri yonlendirmesinin yaninda
marka isminin hangi dilde oldugu da 6nemlidir. S6yle ki; gelismekte olan {ilkelerde; yabanci
markalarin ya da o iilkenin yerel 6zelliklerini hatirlatmayan — 6zellikle Bati’y1 cagristiran —
markalarin algilanan kalitelerinden dolay1, yerel markalara oranla tiiketiciler tarafindan daha
cok tercih edildigi ve bu durumun bir tutum 6zelligi kazandig1 gézlemlenmistir (Batra vd.,
2000: 83). Dolayisiyla, bir markanin yerel ya da yabanci isme sahip olmasi veya bdyle
algilanmasi da tiiketiciler i¢in 6nemli olabilecektir.

Herhangi bir marka yabanc1 bir isim tasidiginda genellikle menge iilke kavrami
cercevesinde ele alinmaktadir (Kinra, 2006: 15). Gliniimiiziin kiiresellesen pazarinda bir
iriniin tasarimdan, {iretime kadarki asamalarinin hepsinin tamamen tek bir {ilkede
gerceklesmesi gittikce zorlagmaktadir. Ayrica, Yerel iireticiler tarafindan piyasaya sunulan
markalar da yabanci ve yerel isimler kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu durumun mense iilke
etkisi disinda ele alinmasi gerekmektedir (Kinra, 2006). Pazarlamacilar marka ismini
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yabanci bir dilde telaffuz ederek veya yazarak, kiiltiirel kligeleri tetikleyerek {irlin algilarini
ve tutumlar1 etkileyebilmektedirler (Leclerc & Schmitt & Dubé, 1994: 264). Leclerc vd.
(1994)’in yaptig1 arastirma sonuglarina gore, Fransizca telaffuz edilen marka isimleri, marka
ismine yonelik tutumlarin yani sira iriinlerin hazer (hedonik) olarak algilanma diizeyini ve
markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Firmalarin markalarinda yabanci
isim kullanmasi, marka imaj1 agisindan da 6nemlidir (Leclerc vd., 1994). Kinra (2006) nin
caligmasina gore, araba, televizyon, saat vb. gibi bazi iriinlerin “statii 6zelligi” yabanci
isimli markalarda daha fazladur.

Diger taraftan, gelismis ftlkelerde firetilen {riinler, gelismekte olan
tilkelerinkinden daha kaliteli olarak algilanmaktadir (lyer & Kalila, 1997). Yabanci dilde
marka ismi verilerek, gelismis iilkelerdeki iiriinlere yonelik olumlu tutumun bu iriinlere
aktarilmasi beklenmektedir. Diger taraftan, Tigh ve Cesur (2006: 309-310)’un
caligmalarinda, Tirk isletmelerinin markalarinda yabanci isim kullanmalar1 katilimcilar
tarafindan “kolaya kagma” ve “ Tirk miisterilerince yabanci marka gibi algilanmak”
seklinde yorumlanmaktadir. Ancak, belirli bir iilkede iretilen iki iiriinden birine yerel
digerine yabanct isim verilen markalara iligkin yeterince ¢alisma bulunmamaktadir.

Dolayistyla bu ¢alismada, Tiirkge ve yabanci isimli tirtinlerin marka ismi ve fiyat
algilarinin, algilanan kaliteye etkisi incelenmektedir. Bununla birlikte, Tiirkge ve yabanci
isimli driinlerin algilanan kalitelerinin, satin alma istegine etkisi ele alinmaktadir. Bu
amagclar dogrultusunda ¢aligmada 6ncelikle yerel marka ve yabanci markali iiriinlerde marka
ismi, fiyat, kalite ve satin alma istegi ele alinmaktadir. Daha sonra {riiniin algilanan
kalitesini etkileyen marka ismi ve fiyat algilar ile algilanan kalitenin, satin alma istegi
iizerine etkilerine yonelik hipotezler test edilmektedir. Sonug olarak, elde edilen bulgular,
tartigma ve gelecek arastirmalar igin Onerilere yer verilmektedir.

2. Marka ismi, Fiyat, Uriiniin Algilanan Kalitesi ve Satin Alma Istekliligi

Bir iiriine marka ismi olarak yerel dilde anlami olan bir kelime veya herhangi bir
yabanci dilde bir kelime de marka ismi olarak segilebilir. Bu baglamda, yabanci dilde belli
anlami1 olan bir kelime, marka ismi olarak kullanilabilir. Buna 6rnek olarak, reticisi yerli
olan giyim markalarindan Network, Little Big ve Big Star verilebilir. Ayrica, anlambilim,
sembolik sesler ve fonetik (ses bilimi) kullanarak yerel dil disinda bir dili ¢agrigtiran bir
marka ismi yaratilabilir. Dolayisiyla, tiiketicilerin bir {ilke kiiltiiriine dair goriisleri ve o iilke
kiiltiiriine 6zgli 6n plana ¢ikan sektdr temelinde pazarlamacilar tiriinlerini farkli sekillerde
yabanci bir dilde telaffuz edebilirler (Shiffman, 2000: 2). Fransizca kelimeler birgok
tilketicinin zihninde gida, sarap, bayan giyim ve kozmetik sektorlerini akla getirmektedir.
ftalyan dilinin kullamimi ya da marka ismine Italyanca bir hava vermek ise, bu iilkenin
ozellikle kahve, ayakkabi-ganta ve erkek giyim sektorlerindeki tanimirliindan dolay:
pazarlamacilara tiiketici algilarin1 etkileme noktasinda avantaj saglayabilmektedir

133



Ozer, L. & B. Giiltekin & S. Aydin (2015), “Tirkge ve Yabanci Dilde Marka fsmi Kullanilmasinin
Algilanan Kalite ve Satin Alma Istegine Etkisi”, Sosyoekonomi, Vol. 23(24), 131-142.

(Shiffman, 2000: 3). Bu duruma Fransizca bir kelime gibi goriinen “Bousin” ve Italyanca
goriinen “Buitoni” gibi marka isimleri 6rnek olarak verilebilir (Verlegh, 1999: 162).

Teas ve Agarwal (2000)’a gore, marka ismi, algilanan kaliteyi olumlu yonde
etkilemektedir. Fiyat, magaza ismi ve mense iilke bilgisinin var oldugu durumda bile marka
ismi, 6nemli bir kalite isaretidir. Bagka bir ifadeyle, diger ipuglar1 sabit tutuldugunda, marka
ismi, kalite algisin1 etkileyebilmektedir (Teas & Agarwal, 2000: 285). Marka ismi,
tiiketicilere sundugu bilgiyle farkindalik yaratarak, kalitenin yakin bir kopyasi olma 6zelligi
tasimaktadir (Sullivan, 1998: 155).

Marka Ismi ve Fiyatn Algilanan Kaliteye Etkisi: Raju (1977)’nun yaptigi
caligmada tiiketicilerin fiyat ve marka ismine yonelik algilari, kaliteyi degerlendirmesine
olumlu yonde etki etmektedir. Ayrica, Dodds vd. (1991: 307)’ gore yiiksek fiyatin, kalite
algisina olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Ayn sekilde bir markanin tasidig1 olumlu imaj,
tiiketicilerin o markaya ait bir iiriinii dogrudan kaliteli algilamasina yardimci olmaktadir
(Sullivan, 1998: 155). Marka isminin, algilanan kalite {izerindeki etkisi diger dolayli
ipuglarinin —fiyat ve magaza ismi- etkisinden daha biiyiiktir (Rao & Monroe, 1989: 355).
Diger tiim kalite isaretleri sabit kalmak kosuluyla, marka ismi, iriiniin kalite algisini
etkileyebilmektedir (Teas & Agarwal, 2000: 279). Brucks, Zeithaml ve Naylor (2000)’un
caligmalarina gore, marka ismi kalite gostergesi olarak fiyattan daha sik secilmektedir.
Marka ismi bilgisi oldugunda, tiiketiciler iiriinle ilgili 6zellikler hakkinda daha az bilgiye
ihtiya¢ duymakta ve marka ismine giivenmektedir (Brucks vd. 2000: 371). Marka isminin,
algilanan kalite iizerindeki etkisi, fiyatin ve magaza isminin etkisinden daha biiytiktiir (Rao
& Monroe, 1989: 355). Marka isminin, fiyattan daha fazla etkiye sahip oldugu ve fiyatin da
fiziksel goriinimden daha 6nemli oldugu, Dawar ve Parker (1994)’in ¢alismalarinda da
ortaya konmaktadir.

Batra vd. (2000) gelismekte olan iilkelerde yabanci marka isminin tiiketicilerin
kalite algilarini olumlu sekilde etkiledigi ileri siirmektedir. “Tiiketiciler, olumlu imaja sahip
bir markayla karsilagmalar1 halinde o markaya iligkin olumlu ¢ikarimlarda bulunacaklardir.
S6z konusu iriiniin, marka ismiyle iliskilendirilen {ilkeden farkli bir iilkede imal edilmis
oldugu hallerde bile tiiketiciler {iriinii, o markaya ait olarak degerlendirebilirler. Dolayisiyla,
marka isminden tiiretilen imajin iyi oldugu durumlarda, tiiketicilerin bir iriine dair
degerlendirmeleri de olumlu olabilir. Marka imajimnin iyi olmadig: hallerde ise, tiiketicilerin
benzer 6zellikler tasiyan bir iriine dair kalite algist da dahil olmak {izere degerlendirmeleri
de olumsuz olacaktir” (Lee & Bae, 1999: 345).

Dogana (1967 c.f. Li ve Murray, 2002)’ya gore, “iiriin ile uyumlu olan marka
ismi, uyumlu olmayana kiyasla markay1 daha iyi temsil etmektedir”. Li ve Murray (2002)’n
caligmalarinda tiiketicilerin yerel isimli markalara karsi yabanci isimlilerden daha olumlu
tutumlar1 oldugu tespit edilmistir. Bu durumun Cin’deki marka isimlerinde siirekli yabanci
yer ve Kkisilerin kullanilmasindan kaynaklandigi belirtilmektedir (“6rn. Manhattan
Restoran”) (Li & Murray, 2002: 65). Ancak, bu uygulamalarin fazlasiyla kullanilmasi,
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tiiketicilerin glivenini olumsuz yonde etkilemekte, bu kisi ve yerlerin itibarinin markalarina
gegmesine engel olabilmektedir (Li & Murray, 2002). Tigl ve Cesur (2006: 315)’un yaptigt
calismada da “Yabanci sozciiklii marka ismi kullanan isletmeler daha kaliteli algilanirlar”
ifadesine katilim diizeyi katilimcilarin yaklasik olarak yarisi olup, katilimcilarin gogunlugu
bu sekilde bir tutuma sahip degildir. Yabanci bir markanin olumlu/olumsuz algilanmasinin
tilketicilerin fiyata yonelik algilarinda etkisi bulundugu ileri siiriilmektedir (Wang & Lamb,
1983). Bag ve Sahin (2013)’ in teknolojik tiriinler i¢in yaptiklari aragtirma sonuglarina gore,
yabanct isme sahip markalar, yerli isimli markalarina gore daha pahali ve kaliteli
algilanmaktadir. Béylece, yabanci markalarin tercih edilebilmesinin bir yoniiniin de yiiksek
fiyat-kalite iligkisi oldugu belirtilmektedir (Keegan, 1980; c.f. Wang & Lamb, 1983). Kinra
(2006) iriinleri fiyat-deger agisindan ele aldiginda, yerel {iriinler yabanci markalilardan bu
anlamda farklilagmamaktadir. Dolayistyla, yerel iiriinler, yabanct markali iiriinlerden yiiksek
fiyath oldugunda bu {riinler yabanci iriinlerden daha kaliteli algilanabilir. Bdylece,
tilketicilerin yerli/yabanci triinleri alma istegi kalite degerlendirmesinden etkilenmektedir
(Wang & Chen, 2004: 393). Hatta boyle bir durumda yabanci markalarin tercih edilebilmesi
i¢in yiiksek fiyat uygulanmasi gerekebilmektedir (Keegan, 1980; c.f. Wang & Lamb, 1983).

Bir markaya yabanci bir isim vermek, o markanin tiiketicinin zihninde
canlandirdig1 imaj yoluyla kalite algisini etkilemeyi saglayabilmektedir (Leclerc vd., 1994:
264). Yabanci marka ismi tiiketicilerin kalite algilarini olumlu y6nde etkilemektedir (Lee &
Ganesh, 1999: 29). Benzer sekilde Kinra (2006)’nin Hindistan’da yaptigi arastirma
sonuglarina gore, yabanct markali tirlinler yerel markalardan daha kaliteli algilanmaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin yabanci markali iiriinler araciligiyla daha yiiksek kaliteli iiriinlere daha
uygun fiyata ulasabildigi ileri stiriilmektedir (Kinra, 2006). Bu tiiketicilerin yabanci markali
iiriinlere kars1 dnyargili olmadigi sonucunu ortaya koymaktadir (Kinra, 2006).

Bu bilgilerden hareketle yerel ve yabanci dildeki markali tirinlerin marka ismi ve
fiyatin algilanan kaliteye etkisi baglamindaki farkliligin arastirilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle asagida verilen hipotezler gelistirilmistir:

H1: Marka isminin algilanan kaliteye etkisi, marka isminin yerel
ve yabanci dilde olmasina gore farklilagir.

H2: Fiyatin algilanan kaliteye etkisi, marka isminin yerel ve
yabanci dilde olmasina gore farklilasir.

Algilanan Kalitenin Satin Alma Niyetine Etkisi: Faydaci triinler agisindan orijinal
ve ima edilen tretim yeri farkli oldugunda, tiketicilerin satin almasi etkilenmemektedir
(Melnyk vd., 2012). Ote yandan, hazc1 iirtinlerde boyle bir farklilik oldugunda, tiiketicilerin
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satin alma ihtimali azalmaktadir (Melnyk vd., 2012). Batra vd. (2000: 83) gelismekte olan
iilkelerdeki tiiketiciler arasinda yaptig1 ¢alismada, yabanci markalarin, yerel olarak goriilen
markalara kiyasla daha fazla tercih edildikleri saptanmistir. Dolayisiyla, bir markanin yerel
ya da yabanci marka olmasi veya bdyle algilanmasi da tiiketiciler i¢in 6nemli olabilecektir.
Ayrica, Wang ve Lamb (1983) ¢evresel faktorlerin yabanci iiriin alma niyetine etkisini ele
aldiklart ¢alismalarina goére, Amerikali tiiketiciler ekonomik agidan gelismis ilkelerin
tirlinlerini satin alma niyetindedirler. Buradan hareketle yerel bir iirline Tiirkge ve yabanct
isim verilmesinin, tiiketicilerin satin alma istegi acisindan ele alinmasi gerekmektedir.
Algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma istegini olumlu yonde etkilemektedir (Dodds vd.
1991: 317). Burada belirtilen “satin alma istegi” tiiketicinin davranigsal egilimidir (Dodds
& Monroe, 1985). Marka ismi, {iriiniin algilanan kalitesi, dolayisiyla satin alma istegini
etkileyen onemli bir dolayli ipucudur (Zeithaml, 1988). Marka isminin kullanildig1
durumlarda, marka isminin olmadig1 durumlara oranla kalite algisi ve satin alma isteginde
6nemli artiglar gdzlemlenmistir (Dodds & Monroe, 1985: 90). Buraya kadar anlatilanlardan
hareketle, marka ismi, kalite algisini ve dolayisiyla satin alma istegini etkilemektedir (Dodds
vd., 1991: 316; Gardner, 1971: 243). Wang ve Chen (2004: 392)’e gore algilanan kalite
tilketicilerin yerel/yabanct {iriin satin alma niyetleri olumlu yonde etkilemektedir.

Dolayistyla, tiiketicilerin yerel ve yabanci isimli {irlinlere yonelik isim ve fiyat
algilarinin algilanan kaliteyi etkilemesinde farklilik gosterecegi ileri siiriilebilir. Ayrica,
algilanan kalitenin yerel ve yabanci isimli iiriinler i¢in de satin alma istegine etkisinin
farklilagmasi beklenmektedir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H3: Algilanan kalitenin satin alma istegine etkisi, marka isminin
yerel ve yabanci dilde olmasina gore farkhlasir.

3. Uygulama

3.1. Uriin ve Orneklem Secimi

Bu ¢alismada secilen A ve B markalarinin, ikisi de Tiirkiye’de tretilmekte ve iki
rintin de treticileri aynidir. Ancak, triinlerin marka isimleri farkli dildedir. Soyle ki; A,
Tiirkge isimli markayi, B ise yabanci isimli markay1 temsil etmektedir. Boylece, tek bir
iireticinin iki farkli dilde (Tiirk¢e ve yabanci bir dil) markasi alinarak, mense iilkesinin etkisi
ortadan kaldirilmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismada, yabanci dildeki marka isminin yerli ya da
yabanct menseli oldugunun bilinip bilinmemesi yerine ayni {iriin, benzer fiyat, dagitim,
tutundurma vb gibi 6zelliklere sahip yerel ve yabanci isimde iki marka alinmistir. Bu sekilde
diger degiskenler sabit tutuldugunda, marka isminin Tiirk¢e ve yabanci bir dilde olmasinin
tiiketicilerin marka ismi ve fiyat algisinin algilanan kaliteye; algilanan kalitenin satin alma
istegine etkileri agisindan anlamli bir fark yaratip yaratmadigi belirlenecektir.
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Bu calismada veriler Ankara’da yasayan tiiketicilerden kolayda orneklem ve
anket yontemiyle elde edilmistir (Aydin, 2007). Orneklem hacmi bir sonraki asamada
yapilacak analize gore belirlenebilmektedir. Buna gore, 6rneklem hacmi, Tabachnick ve
Fidell (2001: 117)’nin ¢oklu regresyon analizi igin 6nerdigi sekilde belirlenmistir:

“N > 50+8m (N: Orneklem Sayis1, m: Degisken Say1s1)”

Yukarida verilen formiile gore, 6rneklem sayisinin 74 veya iizerinde olmast
yeterli olarak nitelendirilmektedir. Dolayistyla, 6rneklemde yer alan 197 katilimciya ait yas,
cinsiyet, gelir ve egitim diizeylerini igeren demografik 6zelliklere ait bilgiler Tablo: 1°de
sunulmaktadir.

Tablo: 1
Katilmeilara Iliskin Demografik Ozelliklerin Dagilim

Cinsiyet Kisi Sayis1  Yiizde (%) Yas Grubu Kisi Sayis1  Yiizde (%)
Kadin 110 55,8 18-29 104 52,8
Erkek 87 442 30-39 50 254
40-49 37 18,8
50-59 6 3,0
Egitim Diizeyi Kisi Sayis1  Yiizde (%) Gelir Kisi Sayis1  Yiizde (%)
[Ikogretim 4 2,0 Cok Diisiik - -
Lise 11 5,6 Diistik 14 71
Universite 106 53,8 Orta 137 69,6
Yiiksek Lisans 76 38.6 Yiiksek 44 22,3
/Doktora Cok Yiiksek 2 1,0

Hazirlanan ankette yer alan tiiketicinin marka ismi algisina iligskin 6l¢ek, Leclerc
vd. (1994) ve Dodds vd. (1991)’1n ¢aligmalarindan uyarlanmstir. Fiyat ve kalite algisi ile
satin alma isteginin 6lgekleri ise, Dodds vd. (1991)’dan alinmistir. Calismada kullanilan
marka ismi algisi (cronbach’s 0a:0,84; 0g:0,88), algilanan kalite (cronbach’s aa:0,92
0g:0,93) ve satin alma istegi (cronbach’s aa: 0,90; 0g:0,91) 6lceklerinin tiimiine ait Cronbach
alfa degerleri 0.70’in iizerinde oldugu i¢in giivenilir sayilmaktadir.

3.2. Analiz ve Bulgular

Marka Ismi ve Fiyatin Algilanan Kaliteye Etkisi: Marka ismi ve fiyatin algilanan
kalite lizerindeki etkisini saptamak amaciyla Tiirk¢e (A) ve Yabanci Markali (B) iiriinler igin
ayri1 ayr1 ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. A markasi i¢in yapilan analiz sonucuna gore,
marka ismi ($=0.208; p<0.001) ve fiyatin (f=0.571; p<0.001) algilanan kaliteye etkisi
istatistiksel olarak anlamhdir [R? = 0.394; F = 63,100; p<0.001]. Béylece, marka ismi ve
fiyat, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.
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B markasi i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda da benzer sonug¢ bulunmustur
[R? = 0.444; F = 39,66; p<0.001]. B markasinda marka ismi (B=0.136; p<0.05) ve fiyat
(B=0.642; p<0.001), algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. Her iki degisken de
algilanan kaliteyi etkilemekte, ancak marka isminin etkisi, fiyatin etkisinden daha diisiiktiir.

Marka isminin Tirk¢e ve yabanci dilde olmasina gdre, marka ismi ve fiyatin
algilanan kaliteye etkisinde farklilik olup olmadigini test etmek igin Chow Testi yapilmistir.
Chow testi i¢in agagida verilen formiil kullanilarak F degerinin hesaplanmasi ve kritik F
degeri ile kargilagtirilmas1 gerekmektedir.

_ (a=by/p
b/(n-2p)

a: A ve B markasin1 beraber ele alan regresyon analizindeki artik kareler
toplamui (residual sum of squares).

b: (A i¢in yapilan regresyon analizindeki artik kareler toplami) + (B i¢in yapilan
regresyon analizindeki artik kareler toplama)

p: degisken sayisi.
n= serbestlik derecesi (degrees of freedom-d.f.) +1

Bulunan F degeri (0.51), kritik degerden (F (3, 388) = 2,627, p<0.05] kiigiiktiir.
Bu nedenle, model A ve B markasina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bagka bir
ifade ile marka ismi ve fiyatin algilanan kaliteye etkisi, A ve B markalarina gore
farklilasmamaktadir. Dolayisiyla, H1 ve H2 desteklenmemistir.

Algilanan Kalitenin, Satin Alma istekliligine Etkisi: Her iki marka igin kalite
algisinin, satin alma istegi {izerine etkisini saptamak amaciyla ayr1 ayr1 dogrusal regresyon
analizi yapilmigtir. Algilanan kalite, A markas1 igin [p=0.64; R? = 0.41; F(1,196)= 135,124
p<0.001] ve B markasi icin [B= 0.61; R? = 0.37; F(1,196)= 116,129; p<0.001)] satin alma
istegini olumlu yonde etkilemektedir. Marka isminin Tiirk¢e ve yabanci dilde olmasina gore,
algilanan kalitenin satin alma istegine etkisinde farklilik olup olmadigini test etmek igin
Chow Testi yapilmistir. Bulunan F degeri (0.33), kritik degerden [F (2, 390) = 3,018, p<0.05]
kiigiiktiir. Bu nedenle, model A ve B markasina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Bagka bir ifade ile algilanan kalitenin satin alma istegine etkisi, A ve B markalarina gore
farklilasmamaktadir. Dolayisiyla, H3 desteklenmemistir.
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4. Sonug, Tartisma Ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu calismanin amaci kapsaminda, Tiirk¢e ve yabanct isimli markalar agisindan
fiyat algilarinin, algilanan kaliteye ve algilanan kalitenin, satin alma istegine etkileri
incelenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda Ankara’da kolayda orneklem ile ulagilan
katilimcilardan anket yontemiyle veri toplamustir. Calismada, bir treticinin Tirkiye’de
uretip, birine Tiirk¢e, digerine yabanci dilde isim verdigi markalar kullanilmstir.
Dolayisiyla, katilimeilarin yerel bir mobilya tireticisinin biri Tiirkge, digeri yabanci isime
sahip markalarina iligkin yaklagimlart belirlenmistir. Tek bir treticinin iki farkli dildeki
(Tiirk¢e ve yabanci bir dil) markasi alinarak, mense iilkesinin etkisi ortadan kaldirilmaya
calisilmugtir.

Elde edilen verilerle yapilan analizler sonucunda asagida verilen bulgulara
ulagilmigtir. Markanin isminin Tiirkge ve yabanci dilde olmasi marka ismi ve fiyat
algilarinin, algilanan kaliteye etkisinde farklilik gostermemektedir. Bu bilgilerden hareketle,
her iki tiir marka i¢in marka ismi ve fiyat, algilanan kalitenin belirleyicisi olup, bir markanin,
digerinden daha az veya daha fazla modeli aciklayicilig1 bulunmamaktadir. Uriin isminin
Tiirkge ve yabanci dilde olmasi, algilanan kalitenin, satin alma istegine etkisinde de farklilik
gostermemektedir. Bu bilgilerden hareketle, her iki tiir marka i¢in algilanan kalite, satin alma
isteginin belirleyicisi olup, bir markanin digerinden daha az veya daha fazla bu etkiyi
aciklayiciligi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, elde edilen bulgular, literatiir ile benzerlik
gostermemektedir. Ergin, Akbay ve Ozsacmaci (2014)’nin Ankara’da yasayan 23 kisi ile
yaptig1 derinlemesine goriigme tiiketicilerin yabanci iirlinlere yerel iiriinlerden daha olumlu
tutumlart oldugunu belirtmektedir. Ancak, katilimcilar bunun iiriin kategorisine gore
degisebilecegini de eklemektedirler (Ergin vd. 2014:162). Bu calismada segilen iriin
mobilyadir. Mobilya sektorii iilkemizde oldukca gelismistir. Tiiketiciler yerel isimli
markanin kalitesini, yabanci isimli markanin kalitesinden daha olumlu algilamis olabilirler.
Ayrica bu durum, segilen yerel iireticinin iki markasinin da Tirkiye’de tanimirliginin fazla
olmasindan kaynaklanabilir. Bu nedenle, tiikketiciler Tiirkiye’de iretilmis bir iriiniin iki
markas1 olmas1 konusunda farkli bir tutum sergilememis olabilirler. Ileride yapilacak
¢aligmalar bu durumun neden ortaya ¢iktig1 sorusuna odaklanabilir ve yerel/yabanci iiriinlere
kars1 tutumu etkileyen etnosentrizmin Tiirkge marka isminin daha kaliteli algilanmasindaki
etkisi incelenebilir.

Bu yaklagim Tigli ve Cesur (2006) *un yaptig1 calisma sonuglarina bazi agilardan
benzerlik gostermektedir. $oyle ki, c¢aligmadaki “Fransa, Almanya gibi yabanci
sozciiklerden armmus tilkeler dogru hareket etmektedir” ve “Tiirk isletmeleri yabanci
telaffuza uygun Tiirk¢e sozciik igeren marka adlarini tercih etmelidir” ifadelerine iiniversite
Ogrencilerinin cogunlugu katilmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi “Tiirk isletmelerin
yabanci sozciik iceren markali {iriinlerini aslinda Tirk markast oldugunu bilerek satin
alinm” goriisiine sahip olup “Ticari alanlarda da dilimize sahip ¢ikalim” fikrine katilim
diizeyi %80’in lizerindedir (T1gli & Cesur, 2006: 316).
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Tiketiciler yalnizca {retim yerini temel alarak satin alma kararini
vermemektedirler (lyer & Kalila, 1997: 7). Marka ismi, fiyat gibi degiskenler de tiiketicilerin
satin alma kararlarinda tek belirleyici olamayabilir. Ornegin, yiiksek fiyat kalite sembolii
olabilirken satin alma istegini dogrudan etkilemeyebilmektedir. Dolayisiyla, ilerideki
caligmalarda satin alma istegi, marka ismi, fiyat-kalite iliskisinin yaninda algilanan deger
(Dodds vd., 1991) kapsaminda ele alinabilir.

Bu calisma, mobilya sektoriinden segilen biri Tiirk¢e digeri yabanci dilde iki
marka ismi ile sinirlandirilmistir. Ileride yapilacak ¢aligmalarda orneklem hacmi
genisletilebilir ve farkli sektorlerdeki marka isimleri de ele alinabilir. Bu ¢alismada sadece
bir dreticinin iki farkli marka ismi verdigi ve begenmeli mal kapsamindaki iiriinleri
incelenmistir. Buna ilaveten, kolayda ve ozellikli {iriinler i¢in de bu ¢alisma gelistirilerek
tekrar ele alinabilir.

Kaynakc¢a

Aaker, D.A. & K.L. Keller (1990), “Consumer Evaluations of Brand Extensions”, Journal of
Marketing, 54(1), 27-41.
Aydin, S. (2007), “Tiirkce ve Yabanci Dilde Marka Isimlerinin Algilanan Kaliteye Etkileri Uzerine

Bir Uygulama”, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamas
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Batra, R. & V. Ramaswamy & D.L. Alden & J.E.M. Steenkamp & S. Ramachander (2000), “Effects
of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing Countries”,
Journal of Consumer Psychology, 9(2), 83-95.

Bag, M. & S. Sahin (2013), “Yabanci marka isimlerinin internet Tiiketicisinin satin alma davraniglari
lizerine etkisi: Teknolojik iiriinler {izerine bir arastirma”, Internet Uygulamalart ve
Yonetimi Dergisi (IUYD), 4(2), 21-47.

Brucks, M. & V.A. Zeithaml & G. Naylor (2000), “Price and Brand Name as Indicators of Quality
Dimensions for Consumer Durables”, Journal of the Academy of Marketing Science,
28(3), 359-374.

Dawar, N. ve P. Parker (1994), “Marketing Universals: Consumers’ Use of Brand Name, Price,
Physical Appearance, and Retailer Rreputation as Signals of Product Quality”, Journal of
Marketing, 58 (April), 81-95.

Dodds, W.B. & K.B. Monroe (1985), “The Effect of Brand and Price Information on Subjective
product Evaluations”, Advances in Consumer Research, 12, Elizabeth Hirschman and
Morris Holbrook, eds. Provo ,UT: Association for Consumer Research, 85-90.

Dodds, W.B. & K.B. Monroe & D. Grewal (1991), “Effects of Price, Brand, and Store Information
on Buyers’ Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, 28, 307-319.

Ergin, E.A. & H.O. Akbay & B. Ozsacmaci (2014), “Insights into Consumer Preference of Foreign
Brand Names: Reality or Myth?”, International Journal of Marketing Studies, 6(4), 157-
164.

Gardner, D.M. (1971), “Is There a Generalized Price-Quality Relationship?”, Journal of Marketing
Research, 8, 241-243.

140



Ozer, L. & B. Giiltekin & S. Aydin (2015), “Tirkge ve Yabanci Dilde Marka fsmi Kullanilmasinin
Algilanan Kalite ve Satin Alma Istegine Etkisi”, Sosyoekonomi, Vol. 23(24), 131-142.

lyer, G.R. & J.K. Kalita (1997), “The Impact of Country-of-Origin and Country-of-Manufacture
Cues on Consumer Perceptions of Quality and Value”, Journal of Global Marketing,
11(1), 7-28.

Jacoby, J. & J.C. Olson (1985), Perceived Qality: How Consumers View Stores and Merchandise,
Lexington Books, D.C. Heath and Company.

Kinra, N. (2006), “The effect of country-of-origin on foreign brand names in the Indian market”,
Marketing Intelligence & Planning, 24(1), 15-30.

Leclerc, F. & B.H. Schmitt & L. Dubé (1994), “Foreign Branding and Its Effects on Product
Perceptions and Attitudes”, Journal of Marketing Research, 31, 263-270.

Lee, D. & S.W. Bae (1999), “Effects of Partitioned Country of Origin Information on Buyer
Assessment of Binational Products”, Advances in Consumer Research, 26, 344-351.

Lee, D. & G. Ganesh (1999), “Effects of Partitioned Country Image in the Context of Brand Image
and Familarity: A Categorization Theory Perspective”, International Marketing Review,
16(1), 18-39.

Li, Z.G. & L.W. Murray (2002), “Naming Products in China: Local or Foreign Branding”, Journal of
Asia-Pacific Business, 3(3), 53-71.

Melnyk, V. & K. Klein & F. Vélckner (2012), “The Double-Edged Sword of Foreign Brand Names
for Companies from Emerging Countries”, Journal of Marketing, 76 (November), 21-37.

Raju, P.S. (1977), “Product Familiarity, Brand Name, and Price Influences on Product Evaluation”,
Advances in Consumer Research, 4(1), 64-71.

Rao, A. & K.B. Monroe (1989), “The Effect of Price, Brand Name, and Store Name on Buyers’
Perceptions of Product Quality: An Integrative Review”, Journal of Marketing Research,
26, 351-357.

Selvi, M.S. & 1. Kilig (2006), “Assessing Drivers of Brand Choice Process of University Students”,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 24(1), 189-209.

Shiffman, H. (2000), “Product Naming: The Notion of Foreign Branding and Its Use in Advertising
and Marketing, Handout for LING057”, Language and Popular Culture,
<http://ccat.sas.upenn.edu/~haroldfs/popcult/handouts/adverts/forbrand.html>,
22.03.2015.

Sullivan, M.W. (1998), “How Brand Names Affect the Demand For Twin Automobiles”, Journal of
Marketing Research, 35(2), 154-165.

Tabachnick, B.G. & L.S. Fidell (2001), Using Multivariate Statistics, (4th ed.), Needham Heights,
MA: Allyn & Bacon.

Teas, R.K. & S. Agarwal (2000), “The Effects of Extrinsic Product Cues on Consumers’ Perceptions
of Quality, Sacrifice, and Value”, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2),
278-290.

Tigli, M. & Z. Cesur (2006), “Marka ad: stratejisi ve Tiirk igletmelerinin yabanci sozciik igeren
marka ad1 belirlemelerine iligkin bir aragtirma”, Marmara Universitesi IIBF Dergisi,
XXI(1), 297-326.

Verlegh, P.W.J. (1999), “Ingroups and Outgroups and Stereotyping: Consumer Behaviour and Social
Identity Theory”, Advances in Consumer Research, 26, 162-164.

141



Ozer, L. & B. Giiltekin & S. Aydin (2015), “Tirkge ve Yabanci Dilde Marka fsmi Kullanilmasinin
Algilanan Kalite ve Satin Alma Istegine Etkisi”, Sosyoekonomi, Vol. 23(24), 131-142.

Wang, C.K. & C.W. Lamb (1983), “The impact of selected environmental forces on consumers’
willingness to buy foreign product™, Journal of the Academy of Marketing Science,
Winter, 11(2), 71-84.

Wang C.L. & Z.X. Chen (2004), “Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic products

in a developing country setting: testing moderating effects”, Journal of Consumer
Marketing, 21(6), 391-400.

Wheatley, J.J. & J. Chiu & A. Goldman (1981), “Physical Quality, Price And Perceptions of Product
Quality: Implications for Retailers”, Journal of Retailing, 57(2), 100-116.

Zeithaml, V.A. (1988), “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, 52, 2-22.

142



