Research Journal of Business and Management — (RJIBM), ISSN: 2148-6689

Prcssf;}dumia

Research Journal of
Business and Management

Year: 2015 Volume: 2 Issue: 1

AN EXAMINATION OF CONSUMERS’ PERCEPTUAL DIFFERENCES OF STORE
NAMES IN TURKISH LANGUAGE AND FOREIGN LANGUAGES AND A
PHONETICAL EXAMINATION OF CONNOTED METAPHORES

DOI: 10.17261/Pressacademia.201519786

Yeliz Bas', Remzi Altunisik?

Duzce University. yelizbas@duzce.edu.tr

2Sakarya Universityg. altunr@sakarya.edu.tr

Keywords
Brandname, brand
association, retailing,
metaphor, phonetics.

JEL Classification
M30,M31,M39

ABSTRACT

Store name is an important factor in retailing sector. A number of factor including store
display window and store atmosphere play significant role in the relationships of retailer
with their customers. But store name is of significant importance in attracting customers
to store. Espacially the connotation of a store name for customers plays an important
role in the word-of-mouth communication and in attracting customers to a newly opened
store or a store which has not been visited previously. The process of store name
selection may be considered as a branding process. Brand name is perceived by
customers as a collection of some connotations. The purpose of this study is to examine
the differences in consumers’ perceptions of store names in the Turkish and foreign
languages and to uncover customers perceptions via using metahors related to store
names with domestic and foreign langues. Also we wanted to examine these metaphores
by using a phonetical analysis. Findings indicate that there are some differences in
consumers’ perceptions of store names with Turkish language and with foreign languages
and some store names tend to associate with some metaphores more frequently. It is
expected that the findings of this study will provide some directions to future studies on
this topic. In this study we have conducted a survey on 280 participants inhabiting in the
state of Dlzce, sampled with a convenience sampling methodology. Both quantitatvie
and qualitative methods in the study and SPSS 16 was used in the data analysis.

TUKETICILERIN YABANCI VE TURKCE DiLDE MAGAZA iSIMLERI iLE iLGiLi
ALGISAL FARKLILIKLARI VE BAZI CAGRISIMSAL METAFORLARIN FONETIK

INCELEMESI

Anahtar Kelimeler
Marka adi,

marka gagrigimi,
perakendecilik, metafor,
fonetik.
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OZET

Magazacilik sektériniin 6nemli kritiklerinden birisi magaza ismi tercihidir. Magazalarin musteri
ile dogru iletisimlerinde vitrin dizaynindan, magaza i¢i atmosfere kadar bir ¢ok unsur etkili
olabilmektedir. Ancak, misteriyi magazaya ¢eken en birincil unsur sahip oldugu ismidir.
Ozellikle, agizdan agza iletisimde, daha &nce gitmedikleri veya yeni bir magaza ismini
duyduklarinda, onlari magazaya ¢ekecek olan magaza isminin kendisinde yaratacagi ¢agrisimlar
olabilmektedir. Bu magaza ismi tercihleri markalasma sureci olarak degerlendirilmektedir.
Marka ismi, birtakim gagrisimlar bltiini olarak tuketiciye ulagsmaktadir. Bu aragtirmanin amaci,
tiketicilerin, yabanci ve Turkge isimli magaza algilarindaki farkhlagmalari irdelemek ve yabanci
magaza isimleri ile ilgili birtakim ¢agrisimsal metaforlari ortaya koymaktir. Ayrica, bu metaforlar
fonetik bir yaklasimla incelenmektedir. Arastirma sonuglarina goére, yabanci ve Tirkge isimli
magazalar arasinda marka c¢agrisim faktorleri bakimindan farkliliklar mevcuttur ve bazi marka
isimlerinde  belirli  metaforlar 6n plana ¢ikmaktadir.  Calismanin, daha sonra
gerceklestirilebilecek  genis  kapsamli  galismalara yonlendirici  nitelikte olmasi da
beklenmektedir. Arastirma, kolayda ornekleme yontemi ile segilen ve Dizce ilinde ikamet
etmekte olan 280 katilimci Uzerinde ylz yuze anket uygulamasi seklinde yapilmistir.
Arastirmada hem nicel hem nitel teknikler kullanilmis olup, nicel veriler SPSS 16.0 programi
yardimiyla analiz edilmistir.
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1. GIRiS

Perakende magazalari Urinlerin sergilendigi ve tiiketici ile bire bir iletisim kurulan stratejik
iletisim noktalaridir. Bu agidan bakildiginda magazaya bir kez gelen bir tiiketicinin musteri
statlisiine geg¢mesi ve bunu takiben sadakat merdiveninde yikselmesinde perakende
noktalari stratejik bir 6nem tasimaktadir.Bu sebeple tiiketiciden misteriye giden yolda
Gzerinde durulmasi gereken gesitli hususlar vardir. Bu baglamda literatiirde yer almakta
olan calismalara gore, magazanin dizayni, raflama sistemleri, i1siklandirmasi, kullanilan
renkler, vitrin konsepti, ¢alinan mdizikler, ortam kokusu ve misteri ile satis temsilcileri
arasindaki iletisim vemisteriye karsi sergilenen tutumlar misteriyi etkilemede 6ne ¢ikan
kritik unsurlar olarak zikredilmektedir. Bunlarin yaninda, magaza isimleri de mdsterilerle
etkilesimde ve misterileri etkilemede onemli bir unsur olarak karsimiza gikmaktadir.
Tercih edilen isimler, magazanin hangi tiketici kesimine hitap ettigi, isini nasil yaptigi ve
hatta Urlin ve hizmet kalitesinin nasil olabilecegi konusunda zihinlerde birtakim ¢agrisimlar
uyandirmaktadir. Tiiketici zihnindeuyanan bu ¢agrisimlar, tiketicinin s6zkonusu magazayi
degerlendirmesindebir yargi olusturmaktadir. Bu yargilar, ilgili magazaya karsi tiiketici
tutumunu ve duygularini ydnlendirmektedir. Tiketicilerin her ne kadar rasyonel
disundugivarsayllsa da, dusilncelerimizin ilk etkileyicilerinin  duygular oldugu
bilinmektedir (Zaltman, 2004). Baska bir ifadeyle, ilk yargilarimiz, duygularimiz tarafindan
yonlendiriimektedir. Bu duygular, zihinsel olarak ne kadar derine islerse
degerlendirmelerin hafizalara islenmesi de o kadar kolay olmaktadir. Ayni zamanda, bu
duygular, uzun sireli hafizaya da yerlesmektedir. Magaza isimlerinin hatirlanabilirliginin
saglanmasi ve tliketici ile duygusal bir bag kurulmasinda, dogru isim tercihi dnemli bir
kriterdir.Bu agidan isimleri olusturan harflerin stilleri, renkleri ve kullanilan harfler dikkat
edilmesi gereken unsurlardir. Ozellikle, bu harflerin telaffuzunda, kulaklara ulasan ses
tinilari  duygulari  harekete gecirdiginden olduk¢ca ©Onem tasimaktadir. Pazarlama
literatlriinde yer alan arastirmalarin ortaya koymustur ki, marka isimlerindeki harfler,
Grinan sektord, hedef kitlesi, tird ve sekli konusunda birtakim ¢agrisimlar yaratmaktadir.
Dolayisiyla, magaza isimlerindeki harfler, tiketici ile gergeklestirilen sozsiiz iletisimde
temel faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu arastirmada 0Ozellikle, yerli ve yabanci dillerde belirlenen magaza isimlerinin ¢agrisimsal
farkhliklari Gzerinde durulmaya c¢alisiilmakta,ayni zamanda, marka isminde bulunan
harflerin, isim uzunluklarinin ve isim anlamlarinin yarattigi cagrisimlar da ortaya
koyulmaktadir.Bazi perakende magazalar sattiklari Grin markalarini magazaisimlerinde
kullanirken,bazilari ise farkh isimler tercih etmektedirler. Genelde, ulusal veya global
markalar magaza ismi segerken urtnlerinin isimlerini tercih etmektedirler. Marka bilinirligi
olmayan drinlerin satildigl magazalarda ise magaza isimleri, girisimcinin kendi tercihi ile
secilmektedir. Bu arastirmada, Griin markasi olmayan magaza markalari ele alinmaktadir.
Literatlrde, magaza ismi tercihleri, markalasma stireci kapsaminda degerlendirildiginden,
bu calismada, oncelikle, marka isim tercihlerinde dikkat edilmesi gereken unsurlar ve
marka ¢agrisimlari konularina deginilmektedir.
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2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1. Markalasma ve Marka ismi

Uretim temelli toplum anlayisindan tiiketim temelli toplum anlayisina gegis her bakimdan
rekabet farkhliklari yaratmaktadir. Artik ginimuzde Grinler degil, markalar yarismaktadir.
Daha sembolik bir tiketim hakimdir. Hedonik hazlarin devreye girdigi, deneyimlerin
yasatilmaya cahlsildigi ve tamamiyla tiketici zihnine odakli ¢agrisimsal tanitim
uygulamalariyla bir rekabet vyaratiimaya calisiimaktadir. isletmeler igin piyasadaki
hakimiyet ve uzun omir degil, tuketici zihnindeki hakimiyet ve uzun siireli hafizada
konumlanma o6nemlidir. Dolayisiyla, bir marka yaratmak i¢in birtakim ayrintilara dikkat
etmek gerekmektedir.

Bir marka insa etmek, oldukca uzun soluklu bir istir. Bu is, 6ncelikle iyi bir vizyon ve
isletmeyi bu vizyona ulastiracak dogru stratejileri gerektirmektedir. Vizyon, bir uzak gori
olarak, isletmenin yillar sonra kendisini nerede goérdigu ile alakahdir. Dolayisiyla, bu
hedeflenen konumun, tiketici zihninde de olusturulmasi gerekmektedir. Bu da gesitli
tutundurma ve tanitim stratejileriyle gercgeklestirilebilecek olup, etkisini uzun zamanda
gosterebilecektir. Buglinden gerceklestirilen ¢abalar ve bu ¢abalar icin harcanan bedeller,
uzun dénem sonra karlilik olarak geri dénebilecektir. Oyleyse, markalasma ayni zamanda
ciddi bir yatirimi da gerektirmektedir denilebilmektedir.

Peki, ekstra bir maliyet getirmesine ragmen neden isletmeler Urinlerini markalamayi
tercih etmektedir? Bu sorunun cevabi, markalamanin isletmelere birtakim avantajlar
sagladigina dikkat cekmektedir (Kotler,1988:465). Oncelikle, marka ismi, saticilar igin
siparis isleme ve problemleri izlemede kolaylik tanimaktadir. S6yle ki; bir bira saticisi, eger
sattigl bir biranin bayat olmasindan dolayl misterisinden sikayet alirsa, bu sikdyete neden
olan biranin nerede, ne zaman ve hangi sartlarda Uretildigi gibi konularda bilgiye rahatlikla
ulasabilmektedir. Yani markal Griinin piyasada takibi kolay olmaktadir. ikincisi; satici
markasi ve ticari marka, rakiplerin ayni 6zellikteki bir Grlinii kopyalamalarina karsi yasal bir
koruma saglamaktadir. Uclinciisii; markalama, saticilara karli ve sadik bir misteri kitlesine
sahip olma firsati vermektedir. Marka bagimliligi saticilari rekabete karsi korurken,
pazarlama karmalarinin planlanmasinda kontrol imkani saglamaktadir.Dérdlinciisu;
markalama saticilara pazar béliimlemede yardimci olmaktadir. Ornegin, P&G basit bir
deterjan satmak yerine, beklenen faydasi ¢ok 6zel olan hedef pazarlara farklilastirarak
formiile edilmis sekiz ayri marka sunabilir. Besincisi; Grin markalarn toplu bir imaj insa
edilmesine ve bu sayede marka ismini tasiyarak isletmenin buyuklGginin ve kalitesinin
tanitilmasina yardimci olmaktadir (Kapfeerer, 1992:211). Pazarlama ve iletisim
stratejisinde en zor gérevlerden biri, iyi bir marka ismi bulmaktir. Marka ismini segerken,
hedef kitle, tirtinlerin 6zellikleri ve rakiplerden farklilastiriimasi gibi etkenlerin géz éniinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

Marka adinin secimi, markalasma yolunda kritik bir adimdir. Zihinlerde konumlanmak
istenilen ¢agrisim noktalarina isabetli baglantilar kurulmaldir. Marka yaratmak
profesyonelce yapilmasi gereken bir is olmasina ragmen, genellikle marka olustururken,
sirket sahipleri, begendikleri herhangi bir ismi marka ismi olarak segmektedirler. Oysa, bir
markanin yaratilmasinda uyulmasi gereken belirli kurallar mevcuttur ve bu is kesinlikle
profesyonellere birakilmalidir.
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Bir Grlin ya da hizmete isim verirken, isletmeler, cesitli olanaklardan yararlanabilirler: Bir
kisinin adini (Honda, Celvin Klein), bir yer adini (American Airlines, Kentucky Fried
Chicken), niteligini (Safeway magazalari, Duracell pilleri), bir yasam tarzini (Weight,
Healthy Choice) ya da yapay bir adi (Exxon, Kodak) segebilirler (Crispell ve Brendenburg,
1993).

isletmeler, genellikle marka isimlerini, muhtemel isimler listesinden secgerler. Bu isimlerin
degerleri tartisilir, bazilari terk edilir, kalanlar da nihai tercihten once hedef alinmis
musteriler Gzerinde tecriibe edilir.Ginimizde ¢ok sayida isletme, gelistirilecek ve tecriibe
edilecek isimleribelirlemek icin bir pazarlama arastirmasi firmasini kiralarlar. Bu sirketler,
mesele ¢oziicl gruplari, bilgisayar veri tabanlarini kullanirlar.Akla getirilen isimler telaffuz
edildikleri zaman agizdan ¢ikan ses kalitesine ve diger kalitelere gére siniflandirilirlar.
Global pazarlarin hizlhh buyudiugia distunilirse, sirketler, kireselce etkili marka isimleri
secmelidirler. Bu isimler anlamli olmali ve diger dillerde de telaffuz edilebilmelidir (Kotler,
2000:412).

2.2. Marka Gagrisimlan

Bir marka yalnizca insanlarin zihninde var olmaktadir. Marka, bellek elemanlari arasinda
kurulu bir cagrisim agidir. Bu cagrisimlar farkh olgulara iliskin dislincelerin ve duygusal
uyarilarin, birbiriyle iliskili olarak, uzun zamanda birikimsel ve esanlamh bir islemden
gecirilmesinin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Giep Franzen, 2005:48). Cagrisimlar,
tuketiciler tarafindan Griintin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin sunum ya da
iletisim uygulamalarindan g¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tirleri, dogrudan ve dolayl olarak
uriinle ilgili nitelik ve yararlari icermektedir. Ornegin markanin reklamlarda sik gériinmesi,
tiketicilerde glicll bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilmektedir. Marka ¢agrisimlari,
pazarlama iletisimi icin cok yonli ve 6nemli islevlere sahiptir. Cagrisimlar, bilgi islem
slrecinde, olumlu tutumlar, duygular yaratmada, satinalma nedenini gelistirmede ve
genisleme icin esas olusturma bicimlerinde deger yaratmaktadir.Bu, markanin
yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel bir degerdir (Aaker, 1991:114).

Marka cagrisimlarini driin odakli marka ¢agrisimlari (birincil ¢agrisimlar) ve driinle ilgili
olmayan (ikincil ¢agrisimlar) cagrisimlar olarak degerlendirebilmektedir. Birincil
cagrisimlar, Uriiniin sahip oldugu niteliklerinden kaynaklanmaktadir. Uriin nitelikleri,
tiiketiciyi satinalma aninda etkileyen en birincil giidileme aracidir. Uriiniin fiziksel ve
kurgusal olarak iki tur niteliginden s6z edebilmektedir (Berkman ve Gilson, 1987:173).
Fiziksel nitelikler; 1s1, para, agirlik, uzaklik gibi fiziksel olcitlerle kolaylikla 6lgllebilecek
nesnel dzelliklerdir. Kurgusal nitelikler ise; sigara icim tadi, parlaklik, hosluk (haz vericilik,
yag orani) gibi kolaylikla 6lgllemeyen ozelliklerdir (Aaker, Batra ve Myers, 1992:202).
ikincil cagrisimlar, tiketicilerin Griiniin sunumu ve markaya yonelik iletisimden ¢ikarsadigi,
yorumladigi cagrisimlardir (Aaker ve Keller, 1993, s.119). Bu tir ¢agrisimlarda Griin ya da
hizmetle nitelikler arasinda dogrudan bir iliski yoktur. ikincil ¢agrisimlar, markanin
bicimlendirilmesi ve marka kisiliginin gelistiriimesinde marka konumlandirmaya temel
olusturabilirler.

Marka temel olarak, firmanin tiketicilere bir dizi nitelik, fayda ve hizmeti devamli olarak
sunacagl séziudur. Marka alti temel anlamda tiketiciye ulasmaktadir (Kotler, 2000:404):
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Nitelikler: Marka, akla ilk olarak bazi nitelikler getirmektedir. Ornegin, Mercedes markasi
dendiginde, pahalilik, glzel dizayn ve yapim, dayanikhlik, yliksek prestij, yliksek satis
degeri, hiz gibi nitelikler akla gelmektedir. Firma bu niteliklerden bir veya daha fazlasini
reklamlarda kullanabilmektedir. Yillardir Mercedes reklami “Diinyadaki diger arabalardan
farkli Uretildi” seklinde yapilmistir. Bu, arabanin diger nitelikleri i¢in bir konumlandirma
platformu olusturmustur.

Faydalar: Marka sadece bir dizi niteliklerden olusmaz. Tlketiciler nitelikleri degil faydalari
satin almaktadirlar. Nitelikler fonksiyonel ya da duygusal faydalara donstirtlmelidir.
“Dayanikhhk” niteligi, "her birka¢ senede bir araba degistirmeme gerek kalmayacak”
seklinde bir fonksiyonel faydaya “pahali” niteligi, "araba kendimi daha 6nemli ve saygi
goren biri gibi hissetmemi sagliyor” seklinde duygusal bir faydaya donustiirebilmektedir.

Degerler: En iyi sirketlerin hepsinde, kararlarina yon veren bir degerler sistemi vardir
(Disney' in hayal gliclii ve yararlilik 6z degerleri gibi). Bir marka, tiketiciye sunacagi
degerleri hakkinda bir seyler soylemelidir: glivenlik, butlinlik, kalite, titizlik, performans
gibi (Moser, 2003: 33).

Kiiltir: Marka kaltard, tim calisan ve ortaklarin inanglar, davranislar ve belirli bir markaya
ait karakteristiklerin toplamidir (Knapp, 2003:115). Ornegin, Mercedes Alman kiltiiriini
temsil etmektedir; organize olmus, yiiksek kaliteli ve etkili.

Kisilik: Markalar insanlar gibidirler. Ayrica, Uriin ve kisiligin birlesimidirler. Uriin ve
hizmetler, bir kisiligesahip olarak tuketici piyasasinda farkliliklarini ortaya koymaktadirlar
(Ar, 2004:72). Ornegin Harley-Davidson markasi, motorsikletci, asi, agir, sert bir kisiligi
temsil ederken, tiiketici, performans veya glvenlik gibi unsurlara bakmaksizin bu markaya
siki sikiya baglanabilmektedir. Yapilan bir arastirmada, katilimcilara yonlendirilen bir
soruda (Eger marka bir insan, hayvan ya da bir obje olsaydi akliniza ne gelirdi?) alinan
cevaplara gére, Mercedes icin, patron, aslan vb. seklinde bir kisilik ortaya ¢ikmistir.

Kullanici: Marka ayrica kullanici tiplerini de gruplandirmaktadir. Yirmi yaginda bir sekreteri,
Mercedes kullanirken goriirsek bu bizi sasirtir.Bunun yerine Mercedes’ i 55 yaslarinda bir
yoneticinin kullanmasi beklenmektedir.

Bu arastirmada, yukaridaki cagrisimlar 1siginda bir karsilastirma yapilmaktadir. Ancak,
faktorler su basliklar altinda degerlendirilmektedir; kalite, nitelikler, deger, kisilik. Fayda
cagrisimlari, kalite faktérd altinda degerlendirilirken, kullanici ve kaltar farkhlasmasi
konularina deginilmemistir. Clinkl arastirmanin temel hedefinde, yabanci isimli magazalar
ile TUrkge isimli magazalar arasindaki algisal farkhhklar vardir. Kullanici kisiligi farkhliklari
ise diger destekleyici sorularda ele alinmistir. Bu magazalardaki kulttirel farkliliklar agik¢a
ortadadir. Bu nedenle bu faktore calismada yer verilmemistir. Arastirmaya dahil edilen
degiskenlere ait ifadeler, Aaker (1991, 1992, 1993)' in calismalarindan adapte edilmistir.

2.3. Marka ismine Fonetik Yaklagim

Fonetik (phoneme) yaklasim, cogunlukla egitim bilimlerinde kullaniimakta olup, harflerin
insan zihnindeki etkilerini incelemektedir (Schreuder ve Bon (1989)'dan aktaran Stuart,
2005).
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Egitim literatiiriinde, dilbilimsel 6zelliklere gore siniflandirilan harflerin, kelime igerisindeki
siralaniglari  ve okunuslarinin, 6grenme ve hatirlamaya olan etkileri Gzerinde
yogunlasilmaktadir (Underwood ve Birggs: 1984, Boyer ve Ehri: 2011, Sung vd.: 2013).
Cogunlukla egitim bilimlerinde tizerinde durulan bir konu olmasina ragmen, pazarlama
alanindaki 6nemi de anlasiilmaya baslamistir. Pazarlama literatiirinde, marka isminin
yarattigi cagrisimlari yakindan ilgilendirebilecek fonetik analizler dikkati ¢cekmektedir
(Argo, vd., 2010). Kelimelerin telaffuzunda, harflerin kulaklarda biraktigi tinilarinin,
duygular tzerindeki etkileri marka ¢agrisimlarinda énemli bir unsur olarak gérilmektedir
(Kohli ve Labahn: 1997; Usunier ve Shaner, 2002; Bauer ve Altarriba: 2008, Vitevitch ve
Donoso, 2012). Yapilan galismalarda, 6zellikle, marka isimlerinde kullanilan harflerin farkh
dillerdeki telaffuzlar ve kulaga gelen tinilarinda hangi Grln tarleri ve Grin 6zellikleri ile
bagdastirildiklari Gizerinde durulmaktadir.

Arastirmalara goére, bazi marka isimleri, tliketiciler acisindan daha arkadascil ve
memnuniyet verici goriilebilmektedir. Ozellikle icerisinde ince iinliilerin bulundugu marka
isimleri, daha sofistike ve samimi goriilebilmektedir. Kalin Gnlilerin bulundugu marka
isimleri ise daha saglam ve gercekgi gorilebilmektedir (Klink ve Athaide, 2012). Klink
(2000)'e gore, konusurken dilin agiz icerisindeki hareketlerine gore ¢ikartilan birtakim sesli
harflerin, marka ismi ile ilgili yargisal degerlendirmelerde etkisi bulunmaktadir. Bu harfler,
dilin on tarafindan ses olarak cikartilmalarina gore, on sesliler ve arka tarafiyla
ctkartilmalarina gore arka sesliler olarak siniflandiriimaktadir (Tirkcede bunlara ince
(e,i,6,u) ve kalin (a,1,0,u) sesliler denilmektedir). Athaide ve Klink (2012)'e gére marka
isimlerinde ince Unlu harfler kullanmak, Granin kigukliga, hafifligi, yumusakligi, inceligi,
hashgi, soguklugu, acisi, kadinhgi, halsizligi, hafifligi ve glzelligi gibi cagrisimlara neden
olmaktadir. Yorkston ve Menon (2004)"' Gin benzer bir ¢alismasinda, a harfinin oldugu
marka isimleri blyik, agir, yavas ve mat ozellikleri ile eslestirilirken, i harfinin bulundugu
isimler, kuglk, hafif, canh ve keskin ozellikleri ile bagdastirilmaktadir. Ayrica, dilbilimsel
olarak, bu Unlilerin yan yana ¢ift olarak yazilip uzatildigl da gériilmektedir (boot, feet
gibi.). Bu durumda etkiler de farklilasmaktadir. Ornegin, kisa kalin harfler (a gibi), uzun
kalin harflerden (aa gibi) daha glicli harf karakterleri olarak goriliirken, uzun ve kisa ince
harfler arasinda boyle bir farkliigin olmadigi dusinilmektedir (Hinton vd.: 1994, Makino
vd.: 1999).

Marka ismindeki harfler, markanin hangi kategoride bir Urinu temsil ettigini de
cagristirabilmektedir. Baxter ve Lawrey (2011)' e gore buyik arabalar iginde kalin Gnli harf
bulunan marka isimleri, minyatir arabalar ise iginde ince tnli harf bulunan marka isimleri
ile eslestirilebilmektedir. Daha kapsaml bir 6rnek olarak, Lowrey ve Shrum (2007)'un
arastirmasi ele alinabilir. Bu arastirmada, kalin tnla (dilin arka kismindan gikartilan) ve ince
anlt harfler (dilin 6n tarafindan gikartilan) olarak secilen "a" ve "i" harflerinin iginde yer
aldigr G¢ ve dort harfli, hicbir anlami olmayan kelimeler cevaplayicilara
gosterilmistir.Cevaplayicilardan bu kelimeleri hangi Griin kategorileri ile eslestirdikleri
sorulmustur. Alinan cevaplara gére, a harfi iceren kelimeler, 4X4 SUV' lar ve Hammer
jipler i¢in daha uygun isim olarak gorulirken, i harfini iceren kelimeler, Usti agik araba ve
bicak Uriinleri icin daha uygun gérilmislerdir. Hatta, cevaplayicilarin, ingilizce dilinin
yaninda, ispanyolca, Cince ve Fransizca dil vyeterliliklerine gére de farkhlasmalar
incelenmis, bu anlamda bir farklilasma olmadigi gorilmustir (logografiksel ve fonetik
yazim farkliliklarina gére).
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Lowrey vd. (2008)' nin benzer arastirmasinda, Fransizca ve ingilizce dillerinde farkliliklar
gorilmus, Fransizca yazilan marka isimlerinde marka ismi tercihi daha zayif bulunmustur.
Ayni zamanda, katiimcilarin marka isimleri arasindaki bu farkliliklari, farkindahklarinin
disinda algiladiklari da ortaya konulmustur (Shrum vd., 2012). Yani tlketiciler, marka
isimlerine karsi otomatik olarak tepki vermektedirler.Bu, diger bir yandan, marka ismine
karsi olan tepkilerin duyulara yonelik olduguna da isaret etmektedir.

Benzer bir yaklasimla, sert Unsizler (p,¢,t,k) ve yumusak Unsuzler (b,c,d,g,8) ile surekli
Unsuzler (f,s,s,h,p) ve sireksiz tnsizler (k,I,m,n) arasinda da farkliliklar gérilmektedir.
ingiliz dilbilim kurallarina gére, tnsiiz harfler "duraklar (stops)" (dil, dis ve dudak ile
kesilen) ve "frikatifler (fricatives)" olarak siniflandirilmaktadir.a b, d veg "sesli duraklar"
(voiced stops), h, p,tve k "sessiz duraklar (voiceless stops)", c,v ve z "sesli frikatifler (voiced
fricatives)", d ve s '"sessiz frikatifler (voiceless fricatives)" olarak adlandiriimaktadir
(Ladefoged, 1975). Klink (2003)'e gore, icinde ince Unliler ile yumusak lnstzler bulunan
marka isimleri, kalin Unliler ile sert Unsilizler bulunan marka isimlerine gore daha acik
renkli, acih (koseli) sekilli ve daha kiclik marka sekline sahip olan markalar oldugu
diisiincesi uyandirmaktadir. Ayrica, harflerin koseli ve yuvarlak olmasi da bir takim
cagrisimlar yaratabilmektedir.Harflerin koyu ve acik renkte yazilmalari daha sert ve
yumusak algilarini  yonlendirebilmektedir.Yuvarlak harfler daha yumusak hissiyat
uyandirirken digerleri daha sert bir imaj yaratabilmektedir.Ancak yazi stili farkliliklarinda
tam tersi etkiler gorilebilmektedir (Ariel ve Times gibi.) (Doyle ve Bottomley, 2011).

Ayrica, marka isimlerinin uzun sireli hafizaya yerlestiriimesinde de harflerin etkisi oldugu
disunilmektedir. Vanden vd. (1984)' e gore sert Unsizlerle (p,t,k) baslayan marka
isimlerinin hatirlanabilirlikleri daha kolay olabilmektedir (pepsi ve kola gibi). Hatta, marka
bilinirligi yiksek markalarin basarisinin altinda bu sir oldugu dusinilmektedir. Schloss
(1981'den aktaran Ar, 2004:61) yaptigi bir arastirmada, b,c, k, m, p ve s harfleri ile baslayan
markalarin tlketiciler tarafindan en ¢ok tutulan markalar oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirden anlagildigi Uzere, tiiketicilerin marka tercihlerinde, harflerin tinilari 6nemlidir.
Ozellikle kadin ve erkek tiiketicilerin degerlendirmelerinde bu hassasiyet daha da
artabilmektedir. Kadinlar, marka isimlerinde ince Unli harflere daha fazla egilimli
gorialmektedir (Klink, 2009). Yumusak ve strekli Gnsizler diger tersi durumlarina gore daha
feminen, kiiglk, canli ve hafif gérilebilmektedir (Klink, 2000:14). Hatta, marka isimlerinde
kelimelerle birlikte sayilarin da kullaniimasi etkilesimi farkhlastirabilmektedir (Pavia ve
Costa, 1993). Dolayisiyla, marka isimlerinin belirlenmesinde yaratilmak istenen imaja ve
Urin kategorisine gére bu durumla uyum saglayan harfler tercih edilmelidir (Park ve
Osera, 2008:189)

3. VERI VE YONTEM

3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmada, genel anlamda, tiiketicilerin, yabanci isimli ve Tirkge isimli magazalar ile
ilgili cagrisimsal faktorler bakimindan, algisal farkliliklari ortaya konulmaktadir.Ancak,
burada 6zellikle boélgesel markalasmalar Uzerine odaklanilmaktadir.Yani, markalasma,
isletmeler icin, ulusal ve uluslar arasi alanda gerceklestirilirken, aslinda, sehir bazinda, ayni
etkiyi yaratip yaratmadiklari da dnemli bir unsur olarak gorilmektedir.
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Soyle ki, llkenin dogusu, batisi, kuzeyi, glineyi ve bu bdlgelerdeki her bir yoéreyi ele
aldigimizda, ne kadar farkh kiltirel farkhlagsmalar oldugu asikardir. Bu farklilasmalar,
sosyal kiltiir, ekonomik kiiltiir ya da etnik kéken farkhhklari bakimindan olabilmektedir.
Dolayisiyla, bir marka imaji yaratma yolunda segilen magaza isimleri, yerel bolge insaninin
dikkatini cekemeyebilmekte, yabanci sermaye algisiyla reddedilebilmekte ya da yerel bir
marka oldugu anlasilamayabilmektedir. Hatta cogu magaza isminin telaffuzunda bile
karisikliklar olabilmektedir. Ozellikle, ingilizce isimlerin okunusu ve vyazihsi farkl
oldugundan, ingilizce bilgisi yetersiz olan birgok tiiketici, magaza ismini, tabelalarda,
duydugu gibi aramaktadir. Boylece, tutundurma cabalari etkisiz kalabilmektedir.Bunun en
glizel 6rnegini, Wenice markasi gostermistir. Firma, tiketicilerin marka ismi ile ilgili bu
farkh algilarini su sloganlari ile yenmeye calismistir; “Wenis Giyim, Venis Diye Okunur,
Venice Diye Yazilir!” (Bu slogani, ozelikle radyo reklamlarinda kullanmistir). Bu agidan
duslnildigiinde, bolgesel anlamda, tiiketiciler yabanci isimli magazalardan rahatsiz
olabilmekte ve ¢cogu zamanda bunlari dile getirmektedirler. Peki, gercekten de biiyik bir
cogunluk bunu istiyor mudur?. iste bu arastirmada, gok biiyiik bir kitleye ulasilamasa da,
makul c¢ogunlukta bir 6rneklem kimesiyle, genel egilimlerle tahminler yiritilmeye
cahsiimaktadir.

Ayrica, Dizce ilinde bulunan bazi hizmet ve Uriin magazalarinin marka isimleri tizerindeki,
cagrisimsal algilar da incelenmektedir. Cagrisimsal algilar derken, duyduklari yabanci
isimleri ne ile 6zdeslestirdikleri sorulmaktadir. Burada da, 6zellikle, anlamini bilmedikleri
(cogu yabanci isim oldugundan) bir marka adina karsi ne sekilde bir yakinlik kurduklar
¢ozimlenmeye calisiimaktadir.Bunu ortaya koymak icin de benzetim tekniginden
faydalanilmaktadir.  Katilimcilarin, hangi hayvanlari  hangi marka isimleri ile
Ozdeslestirdikleri irdelenmektedir. Boylece, hayvanlardan yola gikilarak, markayi nasil
kisilestirdikleri ortaya konulmaya ¢alisiimaktadir. Bu anlamda, isletmelere, marka kisilikleri
konusunda, éneriler gelistirilebilecegi distinilmektedir.

3.2.0rneklem ve Veri Toplama

Arastirmada, kapali ve agik uglu sorularla, nicel ve nitel teknikler karisik olarak
kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme ile segilmis 280 denek {izerinde yiliz ylze anket
yontemiyle arastirma gerceklestirilmistir. Pazarlama arastirmalarinda cinsiyet faktoranin
ayrimci oOzelliginden ¢ok bahsedilmektedir. Bu anlamda, analiz sonuglarinin farkhhklar
bakimindan, yoénlendirici bir etkinin goériilmemesi icin, 6zellikle kadin ve erkek sayisi denk
tutulmaya calisilmistir. Arastirma sorulari, demografik oOzellikler, c¢agrisim faktorleri,
destekleyici sorular ve ¢agrisim sorulari olmak lizere dért bolimden olusmaktadir. Yabanci
isimli magazalar ve Tirkge isimli magazalar, cagrisim faktorleri olarak, kalite, kisilik, deger
ve niteliksel degiskenler ile karsilastiriimistir. Cevaplayicilardan, magazalari, bu degiskenler
acisindan 100 puan lzerinden degerlendirmeleri istenmistir. Ancak, her bir degisken icin
100 puanin bir kismini yabanci isimli magazalar ve diger kismini Tiirkge isimli magazalara
pay etmeleri istenmistir.

Destekleyici olarak su sorular yoneltilmistir; Yabanci isimli magazalar hangi kesime hitap
etmektedir?, Alacaginiz Grlin ya da hizmetlerde gideceginiz firmanin Tiirk¢e ya da yabanci
isim olmasina dikkat eder misiniz?, Cevabiniz Evet ise nigin dikkat edersiniz?, Eger bir
magaza agsaydiniz Tirkge bir isim mi yoksa yabanci bir isim mi koyardiniz? Neden?,
Yabanci isimli bir magaza adi duydugunuzda gitmek ister misiniz? Neden?.
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Son olarak marka cagrisimlari ile ilgili, cevaplayicilara, bazi yabanci magazalarin isimleri
sdylenmis ve bu isimleri duyduklarinda hangi hayvana bu ismi verebilecekleri sorulmustur.
Arastirma 2014 yili, nisan ayinda gergeklestirilmis olup, bu tarihlerde Diizce ilinde popliler
bazi magaza isimleri calismaya dahil edilmistir. Bu isimler sunlardir; Tudors (Erkek Giyim),
Hill Brasserie (italyan Kafe), Lizza (Restoran), White House (Kafe), Cisse (Aksesuar),
HeYouShe (Kadin-Erkek Giyim), Sherlockhoms (Erkek Giyim), Estrella (Bayan Kuafér). Bu
magazalarin, farkli hedef kitlelere veya sektérlere hitap ediyor olmalari arastirmayi cok
yonli olarak incelemeye firsat tanimaktadir.

Arastirmada, kapali uglu sorular, tanimlayici istatistikler ve frekans dagilimlari yardimiyla
yorumlanirken, acik uclu sorular, soylem analizi ile yorumlanmistir.Ayrica, isim
benzetimleri fonetik yaklasim ile ¢ézimlenmeye calisiimistir.Sayisal verilerin analizi icin
SPSS 16.0 programindan faydalaniimstir.

4. BULGULAR

4.1. Tanimlayic istatistikler

Tablo 1. Demografik Ozellikler

N % N %
Cinsiyet Meslek
Kadin 150 54 Memur 17
Erkek 130 46 Emekli 16
Yas Ev Hanimi 28 10
15-20 90 32 Serbest meslek 28 10
21-30 126 45 Ogrenci 156 55
31-45 43 15 Ozel sektér Calisani 35 13
46 ve Ustu 21 8
Egitim Gelir
IIk6gretim 47 17 750TLve alti 80 29
Lise 74 26 751TL-2.250TL 161 58
Universite 154 55 2.251TL-3.750TL 28 10
lllJ:r'l";LSZ'tei Esé"i;:f:s' 5 2 3.751TLve Uzeri 11 4
Toplam 280 100 280 100

Katihmcilarin marka cagrisimlar ile ilgili olarak, Tiirkce ve yabanci isimli magazalari
degerlendirme puanlari arasinda anlamli bir farkhlik olup olmadigini gorebilmek igin,
eslestiriimis t-testi (paired-sample t-test) uygulanmistir. Sorular, 100 Uzerinden
puanlandirma sistemi kullanilarak cevaplandirildigindan, oran olgekli verilere uygun bir
analiz teknigi secilmistir. Ayni zamanda veriler, normal dagihma uygunluk testi sonucu
(Kolmogorow- Smirnov testi)'na gore normal bir dagilim goéstermediginden, non-
parametrik teknikler kullaniimistir.
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Wilcoxon isaretli siralar toplami testi, t-testinin parametrik olmayan uygulamasidir ve
eslestirilmis t-testi olarak ifade edilmektedir. Eslestirilmis t-testi sonucu asagidaki tabloda
gosterildigi gibidir:

Tablo 2. Wilcoxon-isaretli Siralar Toplami

4 p
KaliteY- KaliteT -8,214 0.000
KisilikY — KisilikT -6,667° 0.000
DegerY — DegerT -7,886° 0.000

NitelikY — NitelikT  -9,403° 0.000

a: Yabanci isimli Magaza Puanlari < Tiirkge
isimli Magaza Puanlari

Tablo degerleri incelendiginde, her bir cagrisim faktéri icin yabanci isimli magazalar ile
Tirkce isimli magaza degerlendirmeleri arasinda anlamli farkhhklar gérilmistir (p <
0,05).Buna gore, katiimcilar yabanci isimli magazalari, hizmet kaliteleri, olumlu kisiliksel
imajlari, tiketicilere sunduklari deger ve olumlu marka nitelikleri bakimindan daha yiksek
puan vermislerdir. Verilen puanlarin ortalamalari, en yliksek ve en kiiclik degerleri ve
standart sapmalari asagidaki tabloda gosterildigi gibidir:

Tablo 3. Tanimlayici istatistikler

N Ortalama S.S. Minimum Maksimum
KaliteY 280 57,7518 15,57063 5 155
Kisiliky 280 55,0665 13,4773 5 100
DegerY 280 60,2589 51,46881 5 882
Niteliky 280 59,4459  16,75227 5 171
KaliteT 280 43,2995 14,46102 0 95
KisilikT 280 44,9351 13,48618 0 95
DegerT 280 42,7054 14,91573 0 95
NitelikT 280 40,9656 15,36762 0 95

Katilimcilara, yabanci isimli magazalarin, hangi kesim tiketicilere hitap ettikleri ile ilgili
yoneltilen soruya verdikleri cevaba gore % 57' si Ust kesim, % 38' i orta kesim ve % 5'i ise
alt kesime hitap ettigini distinmektedirler. Ayrica bir Grin ya da hizmette firmanin Turkce
ya da yabanci isimli magaza olmasina dikkat edip etmedikleri soruldugunda ise, verdikleri
cevaba gore, % 62' si dikkat etmemekte ve % 38' i dikkat etmektedir.Ayrica, bu sorulara
verilen cevaplar demografik 6zelliklere gore karsilastirildiginda magaza ismine gosterilen
dikkat ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkhlik gérilmustir (y%: 16,477, sd: 2, p < 0,001). Bu
analize gore, kadinlar, magaza ismine, erkeklere gére daha fazla dikkat etmektedirler.
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Cevaplayicilara magaza ismine nigin dikkat ettiklerini sordugumuzda, verilen cevaplarda
¢ogunlukla, yabanci isimli magazalari daha kaliteli, verdigi s6zu tutan, glvenilir, merak
uyandiran ve yuksek imajli magazalar olarak distndiklerini, bu ylizden bu magazalari
tercih ettiklerini sdylemektedirler. Ayni zamanda, milliyetgilik duygulari agir bastigindan ve
yerel sanayiyi desteklemek istediklerinden Tirkge isimli magazalari tercih ettiklerini
soyleyenler de ¢cogunluk icindedir.

Katilimcilarin, bir magaza agmak istediklerinde yabanci ya da Tiirkce isim tercihleri ile ilgili
yoneltilen soruda, % 62' si Tirkce, % 33' U ise yabanci isim kullanabileceklerini dile
getirmislerdir.

Ayrica, katihmcilarin bu isim tercihlerindeki nedenleri de sorulmustur.Boylece, bir dnceki
soru da desteklenmis olunacaktir.Katilimcilar, yabanci isimleri, dikkat ¢ekici, cazibeli, daha
farkli, daha modern bulmakta ve glinimuzde yabanci isimlerin daha ¢ok tutuldugunu,
ragbet gordiugini ve gengler tarafindan tercih edildigini distinmektedirler. Turkge isimler
ise, milli dilimiz oldugundan, halkin daha iyi anlayabileceginden, daha alt kesimlere hitap
edebileceginden ve dilimizi korumak ve duyurmak adina fayda saglayacagindan tercih
edilmektedir.

Katihmcilara, yabanci isimde bir magaza duyduklarinda, gitme tercihleri ve nedenleri
sorulmustur. Buna gore, bilylik bir cogunlugu, duydugu zaman gitmek isteyecegini dile
getirirken (170 kisi), bunun nedeni olarak da, daha kaliteli mallar ve hizmetler sunacaklari
ve bu kaliteye layik fiyat dengesi olacagini, farkli bir hizmet sunabileceklerini ve bdylece
diger Turk magazalariyla karsilastirabileceklerini diisinmektedirler. Kalan kisiler ise, gitmek
istegi duymadiklarini, vakit olursa gidebileceklerini ve hali hazirda gittikleri magazalar
varken merak etmeyeceklerini dile getirmislerdir.

4.2.Fonetik Degerlendirme

Son olarak, katihmcilarin magaza ismi algilanyla ilgili bir takim benzetimlerden
faydalanilmistir. Sekiz magaza ismi Uzerinde gerceklestirilen arastirmada, kendilerine
soylenen bazi isimleri hangi cins hayvana takabilecekleri sorulmustur. Bu isimler, hizmet ve
Uriin magazalarina aittir. Bu isimlere yakistirdiklari hayvanlar su sekildedir;

Tudors igin, 78 kisi kopek olabilecegini dile getirmistir. Hill Brasserie icin 18 kisi fil, 23 kisi
kedi, 16 kisi kopek olabilecegini dlisiinmektedir. Lizza icin, 75 kisi kedi, 64 kisi kopek, White
House igin 55 kisi tavsan, Cisse i¢in 66 kisi kedi ve 33 kisi kus, HeYouShe icin 38 kisi balik,
Sherlockhoms icin 32 kisi yilan ve 21 kisi kdpek ve son olarak Estrella icin 29 kisi kus, 26 kisi
kedi ve 16 kisi at olabilecegini dile getirmistir.

Ayrica, katiimcilara nigin bu hayvanlar dusindikleri de sorulmustur.Elde edilen veriler
fonetik analiz ile agiklanmaya calisiimistir. Buna gore; Tudors ismi, "t" (sert Unsiiz) ve "o"
(kalin  GnlG) harflerinin  baskinhgi, sebebiyle gliclin simgesi olarak dustnilmis ve
kopeklerde bu ozelliklerin varhgr 6n goriilerek cagristiriimistir. Bir erkek giyim magazasi
olarak, erkekler sosyal yapida giiclin simgesi olarak da tanimlandigindan, hedef kitle ile
marka isminin uyumlastig1 sdylenebilmektedir. Hill Brasserie, Hill kelimesinin Tlrkcede fil'i
¢agristirmasi sebebiyle bu hayvan dislnllmustir. Ayni zamanda, kulaga narin gelen ince
anltler kullanildigr icin kedi ile 6zdeslestirilmistir. ClUnkl kedileri, sevimli ve uysal
gormektedirler.
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Ayrica "ss" yanyana uzatilmis strekli Gnsizin varhigr da isme sevimlilik ve samimiyet
katmistir. Bu restoran, sunulan fiyatlar bakimindan Gst gelir grubu kisilere hitap etmekte
ve italyan yemekleri sunmaktadir. Dolayisiyla, {st gelir grubu olarak nazlh bir miisteri
kesimi ile kedi figlirli bagdastirilabilmektedir. Lizza ismi, katilimcilara kisa ve kulaga hos
geldiginden kediye ve sis kopeklerine yakistiriimistir. Ayni sekilde, bu isimde de ince
Unliden sonra strekli tnstiz gelmistir. Dolayisiyla yumusak algisi burada da kendisini
gostermektedir. Ancak, bu magaza, ¢ok katli restoran olarak orta gelir segmentine hitap
etmekte ve oldukca genis yemek tiiri sunmaktadir. Bu bakimdan, tam anlamiyla bir hedef
kitle uyumu goriilememistir. White House isminde, white kelimesinin Tlirkce anlami beyaz
oldugu icin, dogrudan tavsani animsatmistir. Bu kafe, tamamiyla beyaz tasarlanmis ve
tamamen teenage olarak adlandirilan yas grubuna (17-21 vyas araligl) hitap
etmektedir.Kafe olarak, genclere, fastfood yiyecekler, icecekler ve nargile de sunmaktadir.
ismin fonetik yaklasima gore feminen yapisi 6n plandadir. Ancak, ismi ile hedef kitle
konumlandirmasi arasinda bu anlamda bir iliski kurulamamistir. Cisse ismi de ince (inll ve
surekli Ginstz icerdiginden kedi ve kus ile eslestirilmistir. Kuslar, renkli fizikleriyle, adeta
doganin aksesuari gibidirler. Dolayisiyla, bir aksesuar magazasi olarak, bu magazanin ismi
ile 6zdeslesebildigi disliniilmektedir. HeYouShe ismi ise, Japon ismini animsattigindan
Japon baligi olarak algilanmistir. Magaza, geng kesime hitap eden erkek ve kadin giyim ile
hizmet vermektedir. Japon baliklari, renkli ve estetik goriinisleri ile dikkat gekmektedirler.
Dolayisiyla, genglerin renkli diinyalari ile bir baglanti kurulabilmektedir. Ancak, magaza bir
Japon kiltird yansimasi degildir, bu bakimdan marka adi bir dezavantaj olabilmektedir.
Sherlockhoms ismi uzun oldugu icin sUriingen hayvanlarla 6zdeslestirilmistir. Eger
kertenkele ifadeleri de sayilirsa yilan ve kertenkele ifade sayisi 44' e ¢ikmaktadir.Bu da
ciddi bir yogunlugu gostermektedir. Bu magaza, genc¢ erkek giyim Uzerine hizmet
vermektedir. Sundugu marjinal kiyafet modelleri ile bir farklilik yaratmaktadir.Hayvanlar
aleminde, yilanlar ve siriingenler de sogukkanli varliklar olarak, diger hayvanlardan daha
korkutucu ancak ¢ok cazibeli goriilmektedirler. Bu bakimdan, marka ismi ile yaratilmaya
calisilan imaj arasinda bir uyumluluga rast gelinmektedir. Son olarak, Esterella ismi,
yumusak, estetik, gizellik simgeledigi dlistincesiyle, kus, kedi ve at' a yakistiriimistir.Ayrica,
ince Unliler ile strekli ve yumusak Gnsizlerin varhigi ismin feminen yapisini yansitmaktadir.
Bayan kuafori olarak hizmet veren bu magazanin, ismi ile yaptigl hizmet ve yarattigi imaj
ortismektedir.

5. SONUC

Arastirma sonuglari incelendiginde, markalasmaya calisan girisimcilerin, magaza ismi
kullanimlarinda birtakim g¢agnisimlara dikkat etmesi gerektigi goriilmektedir.Markalama,
yaratilmak istenen imaj icin bir aractir. Bu araci dogru kullanabilmek, imaij
destekleyebilecek ¢agrisimlara baghdir. Genel anlamda birgok tiiketici, magaza isimlerinin,
telaffuz bile edemeyecekleri kadar zor yabanci isimler tasimasindan sikdyet etmektedirler.
Boyle bir durumda, anlayabilecekleri ve konusabilecekleri dilde isimlerin kullanilmasi daha
uygun gelebilir. Ancak alinan cevaplar irdelendiginde, tiketici yabanci isimleri daha gekici
gormekte ve yabanci isimin yabanci bir kiltiri temsil edecegi dislincesiyle bu
magazalardan daha iyi bir kalite beklentisi igcinde bulunmaktadirlar. Yani yabanci menseili
drunler, yerli GrGnlerden daha kaliteli algilanmakta ve yabanci mensei ancak yabanci bir
isimle cagristirilabilmektedir.
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Cevaplayicilar, yabanci isimli bir magazanin acildigini duyduklarinda, merak etmekte ve
gitmek istemektedirler. Her ne kadar Tiirkge isim koymayi tercih edeceklerini sdyleseler de
yabanci isimleri daha cazip gérmektedirler. Hatta kadinlar yabanci isimlere daha ¢ok dikkat
etmektedirler. Clnki kadinlar hedonik ahgverig stilleri bakimindan daha duygusal
musterilerdir. Bu anlamda, marka imaji ve deneyim gibi unsurlar onlarin ilgi alanlaridir.
Erkeklerin ise, birbirlerine kiyasla dikkatleri esittir. Yabanci isim kullanilmasi konusunda,
bliylik cogunluk Tirkce isim koymayi tercih edeceklerini sdylerken, 6zel sektor ¢alisanlari
digerlerinden farkli olarak, yabanci ismi daha makul gérmuslerdir. Aslinda, burada mesleki
ilgileri nedeniyle bir ayrim goriilmiistiir. Ozel sektérde goriilen rekabet, ¢alisanlari da daha
stratejik disiinmeye yonlendirmekte ve galisanlar genel anlamda 0Ozel sirketleri daha iyi
hizmet veren ve ¢alisma sartlari bakimindan daha giivenilir yerler olarak gérmektedirler.
Dolayisiyla, yabanci markalardaki kalite algisi, bir ¢agrisim niteligi  olarak
kullanilabilmektedir.

isim cagrisimlarina bakildiginda, magaza ya da riin markalarinin, yaratmak istedikleri
kisiliksel algilarda, isimlerinde bulundurduklari harfler cok 6nemlidir. Harflerin etkisi baska
arastirmalarda da ortaya konulmustur. Burada bu harflerin yukledikleri kisiliksel anlamlar
gorilmektedir. isimlerin, kisaliklari ve uzunluklari, bazi harflerin baskinliklari ve
yumusakhklari bu degisimlerde etkili olabilecegi diistiniiimektedir.

Bu arastirmada, bir takim genel bilgilere ulasiimasi yoninde algisal farkliliklar ele
alinmistir. Bu farkhilhklarin daha ince ayrintilarla ele alinmasi, farkli nitel tekniklerle daha
derin bilgilerin elde edilmesi, etkileyici birtakim faktorlerin de incelenmesi ve arastirmanin
daha genis kitlelere uygulanmasi 6nerilebilmektedir.
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