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Oz

Uriin degerlendirme asamasinda tiiketicilerin sikca kullandigi ipugla-
rindan birisi de markadir. Marka adlarinin nicin yabanci dillerden se-
cildigini konusunda ilgili yazin temelde, kalite ve seckinlik isareti tartis-
malari iizerine yogunlasmaktadir. Ancak ilgili yazinda iilkeler arasindaki
sosyal farkliliklarin neden olabilecegi etkileri ele alan Ibn-i Haldun un
taklit teorisi baglaminda konuya yaklasan bir makaleye rastlanilmamig-
nr. Calisma, yabanct dilde markalama konusuna kuramsal diizeyde taklit
teorisi farkindaligr olusturarak katk: saglamay: amaclamaktadir. Calig-
manin ikinci amact Tiirkiye’de yabanct marka kullaniminin yayginligi-
nin ortaya koymaktir. Bu amacg icin Internet iizerinden 15 kategoriye ait
yaklagik 4000 marka toplanmus ve kelime kokenleri incelenmistir. Ince-
lenen markalarin %64,41°i yabanci dillerden belirlenmis marka adina
sahiptir. Bu oran kozmetik kategorisinde %96,54 orani ile en yiiksek dii-

zeyde, yerel basin kategorisinde ise % 0,36 orani ile en diisiik diizeyde
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tespit edilmigtir. Ayrica markanin isaret edicilik fonksiyonunun onemli
oldugu kategorilerde yabanci dilde markalar dogal olarak kullanilmaz-
ken, kategorinin hazci niteligi ve teknoloji gereksinimine bagli olarak

yabanct marka kullanmimu arttigr bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Markalama, yabanci dil, taklit teorisi

The Use of Foreign Language at Product Branding in Turkey:
Reasons and Consequences

Abstract

Brand name is one of the most frequently used cues in product evaluation
process. Foreign branding literature focuses on two main issues as quali-
ty and status symbol in favor of foreign brands. However, as far as we are
concerned there is no study approaching the topic from imitation theory
of Ibn Chaldean which discusses effects of social differences between
countries. The first aim is to contribute conceptually by creating aware-
ness of imitation theory at relevant literature. The second aim is to reveal
prevalence of brands in foreign languages on Turkish market. To reach
the second aim, 4000 brands from 15 categories were gathered from the
Internet and etymologically examined. The researchers were unable to
reveal any associations between 64.41% of examined brands and Turk-
ish language, and labelled as brands in foreign language. Findings reveal
that brand in foreign language measure is highest for cosmetics category
at 96.54 percent, but lowest in local newspaper category at 0.36 percent.
Furthermore findings indicate that foreign branding is rare in categories
which suggestiveness is important; in contrast categories that high in
hedonic characteristics and technological requirements foreign brands
are common.

Keywords: branding, foreign language, imitation theory
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Giris
Tiiketiciler satin alacaklari iiriinleri degerlendirirken icsel (tat, tasarim,
basarim)ve digsal (marka, garantiler, iirliniin kdkeni vb) olmak iizere
iki tilir ipucundan yararlanmaktadir(Han ve Terpstra, 1988; Han, 1989,
Samiee, 1994, Thakor ve Lavack, 2003). Ancak ortalama bir tiiketici
icin i¢sel ipuclarmi degerlendirmenin zorluguna bagli olarak, iiriin de-
gerlendirmelerinin cogunlukla digsal ipuglarina dayandirilmasina neden
olmaktadir(Cordell, 1992; Haubl ve Elrod, 1999; Han ve Terpstra, 1988,
Eliot ve Cameron, 1994, Samiee 1994; Jin ve dig. 2006; Pecotich ve
Ward, 2007). Tiiketicinin iiriiniin kalitesini nesnel olarak degerleme ye-
tenegi ya da iiriinle ilgili deneyiminin yeterli olmadig1 durumlarda ise,en

fazla yararlanilan digsal ipucununmarka adi oldugu bulunmustur (Davar
ve Parker, 1994).

Dissal ipuclari arasinda ele alinan marka kavraminin oldukga genis olan
kapsamu i¢inde incelenen konulardan biri de; marka adi olarak belirle-
nen kelimenin kokeni ile ilgilenenyabanci dilde markalama konusudur.
Giinliik hayatta oldukca fazla yabanci kelime kullanilarak olusturulmusg
marka ile karsilagsmaktay1z. Hatta markalar bir yana giiniimiizde magaza
adlar1 bile yabanci kelimelerden secilmektedir. Belki hi¢ farkinda olma-
digimiz ticarethane adlarinda bile Tiirk¢e olmayan ad kullanimi olduk¢a
yaygin olduguna dair bulgulara rastlanmistir. Ornegin, Aydogan, (2012b)
Tiirkiye’deki 318 otel adin1 koken olarak incelemis ve bunlardan sadece
otuzunun Tiirk¢e ya da Tiirk¢elesmis ad oldugunu tespit etmistir. Benzer
sekilde Demircan (2001) yapmis oldugu bir arastirmada Istanbul’un orta
kesiminde bulunan igyeri adlarinin ¢ogunlukla yabanci dillerden secil-
mis oldugunu belirlemistir.

Yabanci kelimelerden olusturulmus markalarla kusatilmis oldugumuz
su giinlerde, yabanci dilde markalamanin, pazarin bir kismindaki yay-
ginliginin bir fotografinm1 ortaya koymayr amaclayan bu calisma iki
ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kuramsal altyap: fark-
Ir bir anlayisla menge iilke yazini ile desteklenerek olusturulmustur.
Ancak daha da énemlisi bu béliimde Ibn-i Haldun tarafindan ortaya
atilan Taklit teorisi ile yabanci markalama konusu ilk kez bir araya ge-
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tirilmigtir. Calismada kullanilan verinin niteligi geregi taklit teorisinin
testi miimkiin olmasa da gelecege doniik arastirmalara yol gostermesi
bakimindan bu calismada olusturulacak farkindaligin onemli oldugu
diistintilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde amag Tiirkiye’de yabanci dilde marka-
lamanin yaygimnligini incelemektir. Bu amacla, toplanan yaklagik 4000
marka ad1 incelenmigtir.

Markalamada Yabanci Dil Kullanimi: Kuramsal Altyapi

Kuramsal olarak; bir marka adinin, kullanildig1 pazarin anadili diginda
bir bagka dilde yazimi veya telaffuzu stratejisi yabanci dilde markala-
ma olarak tanimlamaktadirlar (Leclerc ve dig., 1994). Bu calismada ku-
ramsam cerceve kapsamina bagli kalinarak yabanci dilde marka islevsel
olarak; “Tiirkce olmayan kelimelerle olusturulan marka adlar1” seklinde
tanimlanmistir. Bu islevsel tanim c¢ercevesinde Carloliotti gibi yabanci
bir kelimenin marka olarak kullanimi yaninda, Tiirkce dolanimindaki
Sifa kelimesini ilizerinde oynanarak Shifa seklinde kullanmak da yabanci
dilde markalama olarak degerlendirilmistir.

Keller (1993) tarafindan kuramsallastirilan miisteri temelli marka denk-
ligi modeline gore marka birikimi,(1) marka farkindaligi (tanima ve ha-
tirlamaalt boyutlarindan olusur) ve (2) marka imaj1 boyutlarindan olus-
maktadir. Dolayisiyla, marka adini farkindalik ve imaj boyutlarinda ele
almak gerekir. Farkindalik boyutunda marka adinin kodlanma, hafizada
muhafaza ve animsanma kolayli§1 6nem kazanmaktadir. Marka imaji
boyutunda ise marka adinin lriiniin stratejik konumlandirmasini des-
tekleme ve zenginlestirme yetenegi one ¢ikmaktadir (Leclerc ve dig.
1994).

Tiiketicinin ana dilindeki kelimeleri daha kolay kodlayacagi, muhafaza
edecegi ya da amimsayacagi ortadadir. Marka adi konusundaki calisma-
larda sikca atif yapilan makalesinde Robertson (1989) da aslinda stratejik
olarak arzu edilen marka adi niteliklerini tartisirken, marka adinin ana-
dilde olmas1 gerektiginizimni sekilde belirtmistir. Ger¢ekten iilkemizde
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kullanilan Cascade, Cabani, Footcap, Maschio, Bruno Rossi ve Onexx
gibi yabanci dilden markalar i¢in asinalik, telaffuz kolaylig1 ve hafizada
depolamakolayligindan bahsetmek zor ve belki de imkansizdir. Bu halde
yabanc1 dilde markakullanimini, marka birikimininimaj boyutu ile iligki-
lendirmek gerekmektedir. Bir markanin basarisinda marka adinin yaban-
ct dilden olmasinin etkisini 6l¢gmenin zor oldugu dile getirilmis olsa da
(Leclerc ve dig. 1994), yabanci dilden bir markanin pozitif cagrisimlar
ortaya ¢ikaracagivarsayimindan hareketle kullanildigini diisiinmekteyiz.
Buradaki varsayim asagida agiklanacagi iizere yabanci dilde bir marka-
nin yiiksek kalite isareti olmak yaninda seckinlik ve sayginligin araci
oldugu diisiincesine dayandirilabilir

Yiiksek Kalitenin Bir Gostergesi Olarak Yabanci Dilde Marka

Firmalari, yabanci veya yabanciy1 andiran kelimeleri marka adi olarak
kullanmaya tesvik edenen onemligiidiilerden birisi, hi¢ siiphesiz gelis-
mekte olan iilke tiiketicisinin, gelismis iilke iiriinlerinin daha kaliteli ol-
dugunave yabanci iiriinlerin seckinlik simgesi olduguna dair inanglari-
dir. Bu tiir inanc¢larin yayginhigi, koken iilke etkisini sorgulayan ve farkl
lilkelerde gerceklestirilen arastirmalarda neredeyse bir uzlag1 halinde,
cok acik bir sekilde ortaya konulmustur.Bu calismalarin 6zet bulgular
ve gerceklestirildigi iilkeleri gosteren Tablo 1°den acik secik goriilebi-
lecegi gibi, tiiketiciler kendiiilkelerinden daha gelismis bir iilkeden ithal
edilmis olan veya ithal edilmisolarak algilanan iiriinleri hem daha kaliteli
hem de daha secgkin olarak algilamaktadir.
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Tablo 1. Koken Ulke Literatiiriindeki Baz1 Calismalar ve
Temel Bulgulari

Yazar(lar)

Aragstirilan Ulke

Temel bulgular

Essoussi ve Merunka
(2007)

Tunus

Uriiniin kokeni algilanan kaliteyi etkilemek-
tedir.

Ger ve dig. (1993)

Romanya ve
Tiirkiye

Gelismis lilkelerden ithal edilen iiriinler
daha seckin ve daha kaliteli olarak algilan-
maktadir.

Han ve Terpstra (1988)

ABD

Gelismis tilkelerden ithal edilen iiriinler ge-
lismekte olan iilkelerden ithal edilen iiriin-
lerden daha kaliteli olarak goriilmektedir.

Insch ve McBride (2004)

Meksika

Uriiniin kokeni degisik iiriinler icin farkli ka-
lite algilara neden olmaktadir.

Jin ve dig. (2006)

Hindistan

Gelismis iilkeden ithal edilen deger hem
daha kaliteli hem de daha seckin iiriinler
olarak algilanmaktadir.

Kara ve Kaynak (2002)

Tiirkiye

ABD ve Bat1 Avrupa kokenli iiriinler Cin,
Rusya ve Dogu Avrupa kokenli iriinlere
oranla dayaniklilik, giivenilirlik ve servis
acisindan daha iyi olarak algilanmaktadir.

Kinra (2006)

Hindistan

Gelismis tilkelerden ithal edilen iiriinler tek-
noloji, kalite ve seckinlik olarak yerli iiriin-
lerden daha iistiin goriilmektedir.

Knight (1999)

ABD

ABD’li sirketlerin  ABD’de iirettikleri,
ABD’li sirketlerin Japonya’da iirettiklerin-
den daha kaliteli olarak algilanmaktadir.

Kiiciikemiroglu (1993)

Tiirkiye

Zenginler daha seckin oldugunu diisiindiik-
leri Batil1 iiriinleri tercih etmektedir.

O’Cass ve Lim (2002)

Singapur

Bat1 kokenli markalar Dogu kokenlilerden
daha iistiin olarak algilanmaktadir.

Pecotich ve Ward (2007)

Avustralya

Gelismis tilkelerden ithal edilen iiriinler ge-
lismekte olan iilkelerden gelen iiriinlerden
daha kaliteli olarak algilanmaktadir.

Ranjbarian ve dig. (2010)

iran

ingiliz ve talyan kokenli iiriinler Tiirkiye ve
Cin kokenlilerden daha kaliteli olarak algi-
lanmaktadir.

Wang ve Lamp (1983)

ABD

Avrupa, Avustralya ve yeni Zelanda gibi Ge-
lismis iilkelerden gelen iiriinler daha fazla
tercih edilmektedir.
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Ulkemizde “asilacaksan Ingiliz ipiyle asil” soziiyle ifade edilen algida
oldugu gibi; gelismekte olan iilke tiiketicilerinin, yabanci marka tercihle-
rinde 6nemli nedenlerden birisi; yerli iiriinlerin, ithal iirlinlere nispetle dii-
stik nitelikli iirtinleri piyasaya sunmus ya da sunuyor olmasidir (Echard,
2005). Tiirkiye’de uzun yillar boyunca “Gelismenin”,“Batililasma” ile
es anlamda kullanilmasi, Bat1 hayranlig1 artirmak yaninda (Ger ve diger-
leri, 1994) teknolojik iiriinlerin iilkemizde iiretilemeyecegine dair giiclii
bir kanaat olusturulmustur. Bu olumsuz bakis1 gostermesi agisindan-
196051 yillarda Devrim Arabalar1 Projesi Doneminde yayinlanan koge
yazilarindan bazi pasajlar aslina dokunulmadan sunulmustur:

“Gergekten otomobil yapmaliyiz. Gazozda heniiz Italya ayarinda
degiliz ama musluk ve toplu igne imalatinda epey basari gosterdik.
El arabastiyla, at arabasint da kusursuz gekilde yapiryoruz. Otomo-
bil bunun bir adim étesi... Ucak fabrikast gibi bir biiyiik fabrika
kurarsin, otomobil yapmasan bile lehim, oluk, soba borusu gibi
seylerde biiyiik faydasi dokunur” (Altan 1961a)

Yilda bir milyon ¢ocugun okula gidemedigi bir memlekette, biiyiik
sehirlerinde gecekondu sefaletinin halledilmedigi bir memleket-
te, en biiyiik otellerin ve lokantalarin mutfaklarin da akla haydla
gelmedik pisliklerin ciktig1 bir memlekette, heniiz, et, siit, su gibi
belediye dertlerinin diizene sokulamadigr bir memlekette, bir ka-
nalizasyon planimin dahi tatbik edilemedigi bir memlekette, kagni
devrini kapatip atli araba devrine bile tam olarak gegilememig bir
memlekette, kalifiye isci sayisinin binlerin pek iistiine ¢cikamadig
bir memlekette, vatandaslarinin istird giiciiniin pek mahdut bulun-
dugu bir memlekette ve heniiz agir sanayi alaninda saglam bir adi-
mun dahi atilamanus oldugu bir memlekette otomobil imalatindan
bahsetmek, realizmi ve sosyal bir determinzmi kolay kolay kabul
etmemek demektir.” (Altan 1961b)

Tras bicaginin dahi Avrupa’si dururken yerlisini kimse almaz bu
memlekette... Yabancilari vazgectik, kendi vatandaslarimizda yerli
imaldta karsi bir giivensizlik vardwr. Otomobil sanayiine gitmeden
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once bu giivensizligi kiracak bagarilarla yapici alandaki miisbet
varliginizi isbat etmemiz gerekir. (1961b)

Yabanci dilde markalara karsi gelistirilen yiiksek kalite algisinin sa-
dece gelismekte olan veya az gelismis lilke pazarlara 6zgii bir olgu
olmadiginin da altim c¢izmek gerekir. Diinyanin bir¢ok iilkesinde bazi
bolgelerin ya da iilkelerin birtakim {iriinleri daha nitelikli iirettigine dair
kanaat bulunmaktadir. Almanya’nin otomotiv ve birada, Isve¢’in giivenli
otomobilde, Japonya’nin mikro elektronikte hosa giden ¢agrisimlari bu-
lunduguna dair bulgulara ilgili yazinda sikca rastlanmaktadir (6rn. Kinra
2006).Bu cagrisimlar yazinda yabanci dilde markalamadan ¢cok menge
tilke ile iligkilendirilmistir. Ancak yapilacak kiiciik gozlemlerle de somut
sekilde goriilebilecegi gibi “Made in” etiketleri Cep telefonlarinda ve di-
ziistii bilgisayarlarda genelde pil yataginin icinde, spor ayakkabida kulak
olarak adlandirilan boliimiin i¢ yiiziinde, otomobilde motor plakasinda,
ama neredeyse her seferinde kolayca goziikmeyen bir yerde bulunmak-
tadir.

Ulkemizde satisa sunulan Honda marka araclarin bir kismu iilkemizde
tiretilmesine ragmen, Honda markal1 biitiin araclar Japon otomobili algi-
styla satin alinmaktadir. Bu sdyleme paralel olarak Thakor (1996) ABD
tiiketicisinin sadece %8’inin Volkswagen Fox un Brezilya’da iiretildigi-
nin farkinda oldugunu, geriye kalanlarin iirliniin Alman mali oldugunu
diisiindiigiinii bulmustur. Ornegi tersinden ele aldigimizda; Pamukkale
Universitesi Isletme Boliimii 4. Sinif 6grencilerinin tamami Greyder
markal1 ayakkabilarin ithal iiriin oldugunu diisiindiigii goriilmiistiir. Ayn
orneklem icerisinde ¢ok sayida Iphone kullanicis1 olmasina ragmen iirii-
niin ABD’de iiretildigini diisiindiikleri ve iiriiniin arka kapag: tizerindeki
“Designed by Apple in California Assembled in China’ ibaresini hi¢ gor-
medikleri anlagilmistir. Tiirkiye nin 6nde gelen beyaz esya markalariin
birkag bayisine yapilan ziyaretlerde, markanin kii¢iik ev aletlerinin men-
sei soruldugunda bayi c¢alisanlar1 biiyiik ¢cogunlukla ve kendilerinden
emin bir sekilde Tiirkiye cevabi vermislerdir. Ancak iiriinler cogunlukla
“Made in China” etiketi tasimaktadir. Bu 6rnekler her ne kadar bilimsel
olarak ¢ok giiclii deliller olmada da tiiketici i¢in seckinlifin ve saygin-
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ligin simgesinin; bir bagka ifade ile simgesel degerin kaynaginin, daha
goziikiir bir konumda bulunan marka adi olduguna isaret etmektedir.

Yabanci dilde marka adi kullanmanin iiriiniin bir bagka iilkede tiretildigi
seklinde bir alg1 ortaya cikardig aslinda bilinmektedir. Pazarin gelismis-
lik diizeyinden bagimsiz olarak, belirli bir kategorideki iiriinii, yaban-
c1 dilde marka adi1 kullanarak nitelikli olarak iirettigi diisiiniilen tilkeyle
iliskilendirmek, iiriinlerin daha nitelikli oldugu algisinin olusturulmasina
yardimc1 olmaktadir (Leclerc ve dig., 1994). Ornegin, Stolichnaya’nin
Orta Bati Amerika kokenli iki rakibiyle kendisini karsilastirdigr rekla-
mina kadar ABD’li tiiketiciler Smirnoff ve Wolfschmidt’i Rusya kokenli
markalar olarak algilamislardir (Thakor ve Lavack 2003). Bu tiir olum-
lu kanaatlerden yararlanmak iizere gelismis iilkelerde de yabanci dilde
markalar kullanilmaktadir. Bunlardan bir kismi Tablo 2’de 6rnek olarak
sunulmustur.

Tablo 2. Geligmis iilke Pazarinda Yabanci Marka Adi Kullanimi

Marka adi Cagristirdigi iilke* | Anavatani Sektor Yazar
Bertolli Ttalya ABD Makarna sosu | Keller 2008
Chocolat Pavot Fransa Almanya Cikolata Usunier ve Sharer 2002
Fatima® Tiirkiye ABD Sigara Keller 2008
Foster Beer Avustralya ABD Bira Keller 2008
Galanz Almanya Cin Beyaz egya Melnyk ve dig. 2012
Giorgio Di St Angelo | Italya ABD Moda tasarim Leclerc ve dig 1994
Gucci Italya Fransa Moda tasarim Thakor&Lavacks 2003

4 Bu markalardan bir kism1 pazara ilk ¢iktiklarinda aslinda ¢agrisim yaptiklari iilke pa-
zarlarinda yerel veya ulusal markalar olarak ortaya ¢ikmuslardir. Tlerleyen zamanlarda
ele gecirmeler veya satin almalar sayesinde farkl: iilkelerin firmalarinin eline gecmis-
lerdir. Ancak yazindan anlagildigina gore bunlar giiniimiizde ¢agristirdiklar iilkelerin
olumlu imajlarini kullanma ¢abasi igindedirler.

5 1920l yillarda ABD’deki en giiclii marka iken 1980lerde piyasadan kalkmistir. http://
en.wikipedia.org/wiki/Fatima_(cigarette) et. 16.01.2013
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Haagen-Dazs Iskandinavya ABD Dondurma Leclerc ve dig 1994
Heirer Almanya Cin Beyaz egya Melnyk ve dig. 2012
Klarbrunn Almanya ABD Siselenmis Su Leclerc ve dig 1994
L’EauBleu Fransa Japonya Parfiim Melnyk ve dig. 2012
La Creme De L’Eau | Fransa Japonya Parfiim Melnyk ve dig. 2012
Laneige Fransa G. Kore Parfiim Melnyk ve dig. 2012
Luichel Fransa G. Kore Parfiim Melnyk ve dig. 2012
Mamonde Fransa G. Kore Parfiim Melnyk ve dig. 2012
Merci Fransa Almanya Cikolata Usunier ve Sharer 2002
Newcastle Brown Ale | Ingiltere Hollanda Bira Thakor&Lavacks 2003
Prego italya ABD Makarna sosu Samiee 1994

Reebok Ingiltere ABD Spor giyim Batra ve dig. 2000
Renkus-Heinz Almanya ABD Ses sistemleri Melnyk ve dig. 2012
Smirnoff Rusya ABD Vodka Thakor&Lavacks 2003
Stolichnaya Rusya ABD Vodka Thakor&Lavacks 2003
Tag-Heurer Tsvigre Fransa Saat ve aksesuar | Thakor&Lavacks 2003
Versace italya Italya Moda tasarim Thakor&Lavacks 2003
Wolfschmidt Rusya ABD Vodka Thakor&Lavacks 2003

Bazi iilkelerin nitelikli {iriin algisinin aksine bazi iilkelerde, birtakim
iirlin gruplar1 ya da biitiin iiriinler i¢in diisiik kalite algisina sahiptir. Geg-
mis yillarda iilkemizde de bir elektrikli soba reklaminda ucuz ve nite-
liksiz rakip riinler i¢in “¢inko” gondermesiyle buna isaret edilmistir®.
Diisiik kalite algisina sahip iilkelerin markalarint yabanci pazarda ko-
numlandirmak ise oldukga giic oldugundan (Kinra 2006), bu giicliigii
asmak icin iireticiler yabanci dilden marka adlar1 kullanarak kokenlerini
perdelemeye calismaktadirlar. Cinli beyaz esya iireticilerinden Qingdao
Haier Co. Ltd.; Hairer ve Galanz Enterprise Group Co. Of Guangdong;
Galanz marka adlarim kullanarak iriinlerin Cin mali olmadig1 algisini
olusturmaya calismaktadir.

6  http://www.youtube.com/watch?v=D02-9bweTe0
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Seckinlik ve Sayginlhign Isareti Olarak Yabanci Dilde Marka

Zenginlik, statii ve gii¢ ile iligkili olan giic mesafesi boyutunun yiiksek
oldugu gelismekte olan iilkelerde mevcut konumlarimi toplumun diger
tiyelerine gostermeye hevesli olan bireyler icin pahali, dolayisiyla ayrica-
likl1 yabanci dilde markalar seckinligin ve sayginliin aktarim araglaridir
(Zinkhan ve Prenshaw 1994). Bu tiir iilkelerin kozmopolitan elitinde hay-
ranlik duydugu Bati tarzi yasami benimsedigini bagkalarina da gosterme
arzusu yiiksektir. Pahali ve az bulunan ithal iiriin de bu arzuyu tatmin
edebilmenin 6nemli bir araci olarak algilanmaktadir (Ger ve dig., 1993;
Alden ve dig. 1999, Batra ve dig., 2000, Li ve Murray, 2002, Essoussi ve
Merunka, 2007,). Bu dogrultuda 6zellikle Batili markalar gelismekte olan
tilke pazarlarinda bir iirtinden 6te, daha iyi bir yasamin simgelerini pazar-
ladiklarindan (Ger ve dig., 1993),markanin simgesel degerine vurgu ya-
pilmak istendiginde, marka adinin yerli dil yerine bir yabanci dili ¢agris-
tirmasi 6onemli hale gelmektedir (6rn.,Echard, 2005, Alden ve dig,1999).

Markalar arasindaki fiziksel farkliliklar1 gormenin zor oldugu hazci
iriinlerin degerlendirilmesinde digsal ipuglari, i¢sel ipuglarindan daha
onemli hale gelir (Pecotich ve Ward, 2007). Harcanabilir geliri nispeten
yiiksek “modern” tiiketiciler islevsel degerlerle tatmin olmayip marka,
tasarim, goriiniis gibi bagkalar1 tarafindan da goriilebilen ve duyularla
daha fazla iligkilendirilebilen degerlere bnem vermektedir (Wang ve dig.,
2000). Giyim ve kozmetik gibi hazci kategorilerde daha fazla 6ne ¢ikan
sembolik degerler, yabanci dilde markanin satin alinmasinda anahtar rol
oynar. (Ger ve dig., 1993) Hazci iiriinlerin aksine, kalite algisinin sonug-
lara ait beklentilerle iligkili oldugu faydaci iiriinlerin degerlendirilmesin-
de ise icsel ipuglar1 one ¢ikar (Pecotich ve Ward, 2007). Ozellik temelli
bilgi isleme siirecinin hakim oldugu faydaci iiriinlerin degerlendirilme-
sinde iglevsellik ve somut 6zellikler on plan ¢iktigindan, yabanci dildeki
bir marka adinin 6nemi de azalmaktadir (Melnyk ve dig., 2012).

Taklit teorisi ve yabanct dilde marka

Ulkemiz gibi gelismislik diizeyi acisindan uzun siireden beri iist siralar-
da yer almayan iilkeleri maglup, uzun siiredir gelismis olan iilkeleri ga-
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lip olarak nitelendirirsek, yabanci dilde markalama olgusu i¢in Modern
sosyolojinin Onciilerinden, 14. yiizy1l diisiiniirii, devlet adami ve tarihc¢i
Ibn-i Haldun, Mukaddime adli eserinde belirtilen taklit veya dykiinme
teorisi ilginctir.

“Insan kendisine galip gelende bir kemal bulunduguna itikad eder
ve ona boyun eger. Ya tazimde bulunulmasi gerektigine inandigi
kemali nazar-1 itibara aldigi icin boyle hareket eder veya kendisin-
deki inkiyad halinin “tabii bir galebe” den degil, galipteki kemal-
den ileri geldigi yolunda bir hataya stiriiklenmis oldugu icin boyle
davramir. Boyle bir yanlisliga diisiilmesi ve bunun araliksiz devam
etmesi, bir itikad meydana getirir, bir inang ortaya ¢ikarir. Bunun
neticesi olarak galibin biitiin yol ve yontemlerini benimser, her hu-
susta onun yolunu tutar, ona benzemeye ¢alisir. Iktida iste budur:

Veyahut da maglubun galibe uymasinin sebebi galibin galebesi ve
zaferi ne asabiyet ne de zorlu bir gii¢ sayesinde degildir. Sadece
adetlerine, ananelerine, takip ettigi yol ve usullere dayanmaktadir,
diye bir yol ve goriis sahibi olmasidir. Onu boyle bir hataya siiriik-
leyen, yine galebe ve zaferdir, bu da ilk sebebe racidir.

Bu sebeple ebedi olarak maglubun, kendini galibe benzetmeye ¢a-
histigim, kilikta-kiyafette, binme ve nakliye vasitalarinda, silahta
bunun yapilisinda ve sekillerinde, daha dogrusu tiim sair hallerin-
de miisahade edersin.” (Ibn Haldun, 465 :467).

Taklit teorisinde var olan olgular, Tarih¢i Bernard Lewis’in (2003) Or-
tadogu adl kitabinin girig boliimiinde yazdiklar1 ile neredeyse birebir
ortiismektedir.

“Ortadogu’daki kahvehanelerde zamanlarini geciren insanlarin
dis goriiniisleri Avrupa’daki ozellikle Akdeniz Avrupasindaki in-
sanlardan farkly degildir. ... Stradan bir insanin hali, tavri, dis go-
riiniisii, giyinisi ve davraniglart hatta kimligi ile modern caglarda
batidan gelip Ortadogu’yu etkisi altina alan son derece giiclii ve
yabanci degisiklikleri simgeler. ..

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Ancak goriinen ilk ve en belirgin degisiklik giyinig bicimlerinde-
dir. Ozellikle sehirlerde geleneksel giysilere rastlanmaz. Giyinmek
bu cografyada yalnizca ortiinmek, soguktan ve sicaktan korunmak
icin degil; kimligi tamimlamak, kokeni géstermek ve ayni gruptaki-
lerce taninmak icin ¢ok onemlidir. ..

Modernlesmenin gerceklestigi pek cok alanda oldugu gibi giyimde
de degisikligin baglangici askeriye ile olmustur. Batili askeri iini-
formalar reformcular agisindan biiyiilii bir ¢ekicilige sahipti. Miis-
liiman hiikiimdarlar savas alanlarinda ordularinin pes pese yenik
diismesiyle birlikte, istemeyerek de olsa diismanlarinin silahlarinin
vant sira kurumlarini, Bati tarzi iiniformalarin ve techizatlarin
da benimsediler. Osmanli ordusundaki ilk reform calismalarinda
Batili silahlart ve talim yontemlerini benimsemelerinin gerekli ol-
dugu diisiiniilse bile Batili iiniformalar: benimsemeleri gerekli de-
gildi. Bu askeri degil toplumsal bir secimdi.

Ortadogu’ da kiyafetle baslayan degisimler kullanilan esya (masa,
sandalye), yiyecek (tiitiin, kahve), yonetim (Batili tarzda belediye-
ler), iletisim (gazete, radyo), sanat (resim, tiyatro) gibi diger alan-
larda da giiclii sekilde ortaya cikmusti. Hatta bunlarin Bati dan
geldigi bile unutulmustur (Lewis, 2006 pp1-13).

Ibn-i Haldun ile Lewis yapilabilecek en kolay isi yaparak galibe yetisile-
bileceginin varsayildig1 noktasinda hem fikirdir. Lewis basit olan1 uygu-
lamayi, toplumsal se¢im olarak adlandirmistir. Bu dogrultuda biz mar-
kalama stratejisi icin de ayni olgunun gecerli oldugunu diisiinmekteyiz.
Yani bize gore; yabanci dilden bir kelimenin marka ad1 olarak belirlen-
mesi, yapilmasi gereken tiim gorevler arasindaki en kolay gorevlerden
birisi oldugu i¢in yaygin sekilde benimsenmistir. Keramet aslinda yaban-
c1 bir kelimede degildir, ancak gercek {iriinii ortaya ¢ikaran miihendislik
ve pazarlama g¢abalar1 zor oldugundan bunlar goriilmek istenmemekte-
dir. Aslinda zor olan ve basariy1 getiren bilesenin miihendislik ve pazar-
lama oldugunun da altim1 ¢izmek gerekir. Yoksa sadece yabanci dilden
secilmis bir adin tek basina bagar1 saglamas1 miimkiin degildir. Galip ile
maglup arasindaki iligki Theodore Levitt tarafindan da goriilmiis olsa
gerek ki, Levitt(1983) “The Globalization of Markets” makalesinin giris
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boliimiinde, “Yoksul insanlar (gelismekte olan iilke tiiketicileri) modern-
ligin cazibesine heveslidir” seklinde bir ifade kullanmistir.

Tiirkiye’de Yabanci Dilde Markalamanin Yayginhgi:
Yontem ve Bulgular

Aragtirmanin ikinci boliimii Tiirkiye’de yabanci dilde markalamanin ne
derece yaygin kullanildigimin fotografin1 géz oOniine sermeyi amagla-
maktadir. Tiiketici pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin markalari-
n1 elde edebilmek amaciyla Haziran-Eyliil 2011 arasinda asagida listesi
verilen dernek, birlik ve otobiis terminalinde yer alan firmalarin web say-
falar1 tek tek ziyaret edilerek buradaki markalar toplanmistir.

Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayicileri Dernegi Kolonya Diinyas1

Sekerli Mamul Ureticileri Dernegi
Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi
Salga Imalatgilart Dernegi

Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi

Giyim Sanayicileri Dernegi

Tiirkiye Makarna Sanayicileri Dernegi
Tiirkiye Mobilya Sanayicileri Dernegi
Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi
Tiirkiye Et Siit ve Gida Ureticileri Birligi

Adana sehirlerarasi otobiis terminali,
Ankara sehirlerarasi otobiis terminali
Denizli sehirlerarasi otobiis terminali
Diyarbakir sehirlerarasi otobiis terminali
Istanbul sehirlerarasi otobiis terminali
Izmir gehirlerarasi otobiis terminali
Kayseri sehirlerarasi otobiis terminali
Malatya sehirlerarasi otobiis terminali

Samsun sehirlerarasi otobiis terminali

Bagbakanlik Basin Yaymn Enformasyon Genel Miidiirliigii Trabzon sehirlerarasi otobiis terminali

Bu sayede yaklasik bin firmaya ait dort bin civarinda markadan olusan
bir veri kiimesi olusturulmustur. Daha sonra veri kiimesindeki bu marka
adlar1 birinci yazar tarafindan incelenerek gerekli notlar alinmis’ ve Tiirk
diline hakim ikinci yazar tarafindan tek tek asagida verilen kategorilerin

7 Ornegin Beko markasi ilk bakista Tiirkce degildir. Ancak bu kelimenin yabanci dilden
marka olarak siniflandirilmas: da miimkiin degildir. Zira 1954-1956 yillar1 arasinda
Leon Bejenero ile Vehbi Ko¢ Bursa’da salga iiretmek fikriyle bir ortaklik kurmustur.
Bejenero’nun BE’si ve Ko¢’un Ko’su birlestirilerek BEKO sirketi olusturulmustur.
Ortaklik sona erince sirket Kog ailesinde kalmigtir (Diindar, 2008; 65-66). Ayn1 sekil-
de Tukas; Turgutlu Konservecilik, TAMEK; Tiirk Alman Meyve Ekstreleri Kumpan-
yas1 ifadelerinin kisaltmasidir.
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hangisinde yer aldigina karar verilerek kodlanmistir (bunlar Tablo 3’iin
ilk satirinda kodlar1 ile gosterilmistir).
Tiirkce sozciiklerle olusturulmus marka adlari

2. Tiirkgeye girmis yabanci kokenli sozciiklerle olusturulmus marka ad-
lar

3. Tiirkge ve yabanci sozciiklerin karisimindan olusturulmus marka ad-
lar

Tiirk¢ce olmayan sozciiklerden olusturulmus marka adlari
5. Kisaltmalarla olusturulmus marka adlar1

Harf ya da rakamla olusturulmug marka adlar1

Tablo 3. Arastirma Bulgular™®

1 2 3 4 5 6 Toplam
‘ i . 295 10 4 2 4 315
Sehirlerarasi otobiis | Yerli 93.65 317 127 0.63 127 100
. 5 3 5 86 5 5 109
Ayakkabr Yerli 459 2,75 459 78.9 459 459 100
. 112 66 8 490 2 1 679
Yerli
1649 | 972 1,18 7216 | 029 0,15 100
11 2 4 74 91
. Yabane 0652 4.4 81,32 100
Sekerlimamul
Ortaklik 2 4 3 E
200 | 4444 3333 100
ool |12 72 12 567 2 1 779
P 1605 | 924 1,54 7279 | 0.26 0,13 100
. 4 21 2 27
Yerli 14.81 7778 | 741 100
1 10 11
%
Blektrikliev abanet 17959 90,91 100
aletleri Ortaklik 1 1
B T 100
oot L8 31 2 37
P 15,4 79,5 5.1 100
e 28 11 10 2 1 52
et 5385 | 2115 1923 | 3.85 192 100
2 1 1 7
o Yabancr - =<5 25 25 100
Bitkiselyag 1 ]
Ortaklik 100 100
oot |20 12 11 2 1 56
P 5357 | 2143 1964 | 3,67 1,69 100
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erl 18 7 1 69 5 5 105
! 17.14 | 6,67 0,95 6571 | 4.76 4776 100
. 13 13
Hazirgiyim Ortaklik 100 100
Tootam |18 7 1 82 5 5 118
P 1525 | 593 0,85 6949 | 424 424 100
‘ 11 2 12 1 26
Kolonya Yerli 4231 | 7,69 46,15 | 3.85 100
‘ 5 1 53 59
Yerli 8,47 1,69 89,83 100
. 170 2 172
Kozmetik Yabanci 08.84 116 100
I 1 223 2 231
P 2.16 043 96,54 0,87 100
. 11 7 9 27
Yerli 4074 | 2593 3333 100
1 1 2
Yabanci 50 50 100
Makarna
Ortaklik ! ! 2
50 50 100
Toolam |12 8 11 31
P 3871 | 2581 3548 100
‘ . 118 219 1 1450 | 1 47 1836
Mobilya Yerli 6,43 1193 | 0,05 7898 | 0,05 2,56 100
. 2 1 4 3 10
Salea Yerli 20 10 40 30 100
. 193 76 5 1 275
Yerelbasin Yerli 7018 | 27,64 182 0,36 100
et 8 3 23 34
! 2353 | 8.82 67.65 100
. 1 1 2 40 44
Ev-aile bakim Yabanci 227 207 455 9091 100
oot 12 4 2 63 78
P 1154 | 513 2,56 80,77 100
. 13 15 2 30
Yerli 4333 | 50 6,67 100
1 1
Ulusalbasin Ortaklik 100 100
ool 14 15 2 31
OPRM U516 | 48,39 6,45 100
et 23 4 7 2 36
63,89 | 11,11 1944 | 556 100
N 3 1 9 13
Digergida Yabanci 23.08 7.60 6923 100
ool 128 5 16 2 49
P 5306 | 102 3265 | 4,08 100
Genel Toolam 868 435 25 2565 | 28 61 3982
P 2180 | 1092 | 0.63 6441 | 0,70 1,53 100

(*) 1k satirlar mutlak rakamlari, ikinci satirlar oranlar gostermektedir.
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Tablo 3, bulgularimizi detayli sekilde gostermektedir. Incelenen 994
firmanin 945’1 yerli, 40’1 yabanci1 9’u ise yerli ve yabanci ortaklik sek-
lindedir. Arastirma kapsamina alinan 3992 markanin sadece %21,8’i
Tiirkcedir. Aydogan (2012) dilbilim agisindan eda, tavus ve beste gibi
kelimelerin dile iyice yerlestikleri icin yabanci kokenli olsalar da Tiirk-
celesmis kabul edilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu sekilde ash ya-
banci olmakla birlikte Tiirk¢ce dolanimina girmis 435 marka ad1 tespit
edilmistir. Bu halde incelenen 3982 markanin 1303’u Tiirkge, 2565’1 ise
yabanci dilde markadan olugsmaktadir. Tiirkce olmayan markalar bir bas-
ka yabanci dilden alinmig olabilecegi gibi, Juliet ilkesi® dogrultusunda
olusturulmus anlamsiz kelimelerde olabilir. Bu kelimelerin denetlenme-
si ¢cok sayida yabanci dil bilmeyi gerektirdigi i¢in bunlarin ayrintilarina
girilememistir.

Tiirkce markalar en yogun olarak sehirlerarasi otobiis tasimaciligi
(%96,83) ile yerel basin (%97,82) kategorilerinde kullanilmaktadir. Bu
iki kategoride pazarda ithal {iriin sunulmamasinin yaninda iiriiniin nite-
ligi itibartyla,Edirne Birlik, Diizce Giiven, Cankir1 Ozlem, Aydin Ses,
Kastamonu Postasi gibi fikir verici marka adlarmin uygunlugu diisiinii-
lerek, Joyce ilkesi dogrultusunda marka kapsaminda, Tiirkce markalar
tercih edilmis olabilir.

Diger kategorilere oranla kiiltiirle daha fazla i¢ice olan makarna (%64,52)

8  Literatiirde ele alman konular arasinda marka olarak segilen kelimenin, iiriin igerigi
veya Ozelligi hakkinda bilgi saglayip saglamamasi da bulunmaktadir. Shakespeare’in
“giiliin adi bagka olsa da giizel kokardr > satirlarindan hareketle “Juliet ilkesi” ola-
rak adlandirilan stratejiye gore basitge hecelenebilen anlamsiz kelimeler marka olarak
kullanilir. “Joyce ilkesi” olarak adlandirilan stratejide ise igerige bagli mesajlar tasi-
yan son derece anlamli kelimeler marka olarak kullanilir (Usunier ve Shaner, 2002)
ki bunlar Keller ve dig., (1998) tarafindan “fikir verici” (suggestive) markalar olarak
kuramsallagtirilmigtir. Bu baglamda 6rnegin Ulusoy tagimacilik Juliet ilkesine 6rnek
olugtururken, Varan Joyce ilkesine ornektir. Juliet ilkesi kullanildiginda markanin dil-
sel ozellikleri lizerinde durulamaz. Marka bilinirligi kiimiilatif reklam harcamalarina
baglidir (Usunier ve Shaner, 2002). Yabanct markalama konusu bu baglamda Juliet il-
kesinin kapsamindadir. Ornegin, Head&Shoulders markasi Ingilizcenin anadil oldugu
bir pazarda kepek ¢agrisimi yapabilir, ancak iilkemizde boyle bir ¢cagrisimi diisiinmek
miimkiin degildir.
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diger gida (%63,27) ve salca (%30) kategorilerinde de yerli iireticiler ya-
banci1 markalardan ¢ok Tiirkce markalarr kullanmaktadirlar. Bunun ola-
st nedenleri arasinda kategorilerin kiiltiirle yakin baglantisi, ithal iiriin
rekabetinin yogun olmayis1 ve lriiniin niteligi geregi karmasik iiretim
sistemleri gerektirmiyor olmamasi diisiiniilebilir.

Yabanci dilde markalarin en yogun kullanildig: sektor kozmetik sekto-
riidiir (% 96,54). Elektrikli ev aletleri (% 79,5) mobilya (% 78,98) ayak-
kab1 (% 78.,90), sekerli mamul (% 72,79) ve hazir giyim (% 69,49) ka-
tegorileri de yabanci dilde markalamay1 yaygin sekilde benimsedikleri
goriilmektedir. Kozmetik alaninda diinya pazarlarinda Fransa’nin iistiin
olduguna dair kaniya ve ithal iiriin rekabetinin yogunluguna baglh olarak
yabanci kelimelerin marka adi olarak tercih edildigi diisiiniilebilir. Elekt-
rikli ev aletleri kategorisi lilkemize biitiiniiyle Bati’dan ithal edilmistir.
Buna bagl olarak iilkemize ilk gelen radyolar, televizyonlar, buzdolap-
lar1 vs. hep yabanci markalardir. Bu kategorideki iiretimin iilkemiz icin
nispeten yeni olmasi ve kategorinin teknolojik karmasiklig1 ve yogun kii-
resel rekabet nedeniyle tiiketicide*ithal iiriin 1yidir” algisinin bulunmasi
olasiligy giiclii goziikmektedir.

Sekerli mamul kategorisinde iilkemizdeki ilk ¢ikolata fabrikasim 1927
yilinda acan Nestlé, Tiirkiye’yi bir anlamda kategori ile tanistiran 6nem-
li oyunculardan birisidir. Nestlé, ilerleyen yillarda Chokella markasini
pazara siirmiistiir. Krem cikolata olarak bilinen tiriiniin emsalleri sonra-
ki yillarda yerli iireticilerce Cokokrem, Sokella, Cikokrem, Cokomin ve
Cikonella gibi marka adlariyla pazara siiriilmiistiir. Benzer sekilde hazir
dondurma, ilk olarak yerli bir firma olan Has Gida tarafindan 1984 y1-
linda Panda markasiyla pazara sunulmustur. 1990’11 yillarin ilk yarisinda
Unilever, Algida ile hazir dondurma sektoriine girmistir. Bunlari izleyen
Ulker 2003 yilinda Golf markasiyla bu kategoride yer almistir. Bu 6rnek-
ler, yazarlarda kategoride marka adinda onciilerin taklit edildigi izlenimi
olusmustur.

Sekerli mamul kategorisinde ¢ocuklar 6nemli hedef kitlelerden birisidir.
Onceki calismalar cocuklarmn annelerinin kullandig1 sesleri hem taklit
hem de tercih ettiklerini bulmustur (Hong, Pecotich ve Shultz, 2002). Bu
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arastirmada ise Onceki bulgularin aksine yabanci dilde markalarin yay-
gin oldugu bulunmugtur. Bunun bir nedeni iilkemizde ¢ocuklarin izleye-
bilecegi tiirden programlarda, ¢izgi filmlerde, cocuk kitaplarinda, kisaca
cocuklart hedefleyen medyada cogunlukla yabanci karakterlerin ve isim-
lerin yer almasi olabilir. Cocuklarin anneleri yaninda bu kahramanlara
0zenmesi, anadil disindaki kelimelerin hafizada kolaylikla depolanmasi
ve hatirlanmasi gibi bir sonucu dogurmus olabilir.

Mobilya, ayakkabi ve hazir giyim kategorilerinde asirlardir tiretim yapil-
masina ragmen yogun sekilde yabanci dilde marka kullanimi bu anlam-
da ilgingtir. Bu kategorilerdeki yogun yabanci dilde marka kullanimi;
kategorilerin hazci niteligi nedeniyle sembolik degerin 6ne ¢ikmasina
ve lilkemizde giic mesafesi boyutunun nispeten yiiksek olmasina bagh
olarak, yabanci dilde markalarin tercih edilmesi seklindeki kuramsal tar-
tismalarla Ortiismektedir.

Okuyucularda yabanci dilde markalamanin yogun oldugu sektorler iiriin-
lerinin ¢cogunlugunu ihrag ettikleri icin markalarin1 yabanci kelimelerle
olusturuyorlar seklinde bir diisiince ortaya cikabilir. Ancak TC Ekono-
mi bakanliginin sektorel raporlar1 incelendiginde ayakkabi’, mobilya'®
sekerli mamul'' sektorlerinin i¢ Pazar odakli olduklari anlagilmaktadir.
Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin liretiminin %651 ihrag edilmektedir!?.
Ancak yabanci dilden marka kullanim ile ihracat rakamlar1 arasindaki
iligkiyi gorebilmek icin ihracati yapilan iiriiniin kontratl {iretim yontemi
ile tiretildigi yoksa yerli iireticinin markasi ile mi ihrac edildigini ayirt
edebilecek diizeyde bilgi saglanmamistir. Bu konu belki bagka arastir-
malar icin bash basina bir arastirma alan1 olabilir.

Karigik adlandirma, kisaltma ve harf ya da rakamlarin birlesimleri ola-
rak olusturulan marka adlarinin olduk¢a az kullanildig1 goriilmektedir.
Karigik adlandirma en fazla ayakkabi kategorisinde (6rn. Akinalbella),

9 http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/sanayi/ayakkabi.pdf e.t. 18.08.2014
10  http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/sanayi/mobilya.pdf e.t. 18.08.2014
11 http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/tarim/Sekerli.pdf e.t. 18.08.2014

12 http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/sanayi/hazirgiyim.pdfe.t. 18.08.2014
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kisaltma en fazla salcada (6rn. Demko; Demirci Konservecilik) harf ve/
veya rakamlarin birlesimleri en fazla ayakkabi kategorisinde (6rn. RB,
DNA) kullamilmustir. Harf ve 6zellikle rakamlar cogunlukla teknolojik
tiriinlerde belirtici marka olarak kullanilmaktadir ancak bu caligmada
marka adlar1 bu diizeyde ele alinmamistir. Dolayisiyla bu grupta az sayi-
da marka olmasina sagirmamak gerektigini belirmek isteriz.

Ozet ve Sonuclar

Marka ad1, marka bilgisi modelinin farkindalik ve imaj boyutlariyla ilgili
olmasina ragmen yabanci dilde markalama farkindalik boyutunu ihmal
ederek imaj boyutuna yogunlasmaktadir. Bu boyutta yabanci dilde mar-
kalardan; iiriin kalitesi algisina olumlu katki saglamasi, kullanicisinin
seckinlik ve sayginlik kazanmasina yardimci olmasi beklenmektedir. Bu
tiir beklentilerin yayginligina bagh olarak yerli iireticiler yerel pazarla-
rinda yabanci dildeki kelimeleri marka adi olarak kullanmaktadirlar.

Lewis (2003) Ortadogu’daki gozlemlerine dayanarak; bolgenin uzunca
bir siiredir batiy1 takip ettigini belirtmistir, 6zetle 1. Diinya Savasindan
bu yana calkantilarla bogusan bolge magluptur ve galip olana dykiin-
mektedir. Taklit ya da dykiinme olgusu ilk olarak ibn-i Haldun tarafin-
dan kuramsallagtirmistir. Kisaca maglubun, galibe benzemeye ¢alistigini
ifade eden bu teori “Taklit teorisi” olarak bilinmektedir. Kiiresel firmalar
yabanci pazarlarda standart markalari ile rahatca rekabet edebiliyor ol-
malarmin yaninda yerel firmalarin da kendi iilkelerindeki faaliyetler icin
yabanci markalari tercih etmelerini, batinin doguya etkisi, yani dogunun
batiya dykiinmesi olarak degerlendirmek miimkiin goziikmektedir.

Elinizdeki bu aragtirmada icin Tiirkiye’de kullanilan yaklagik 4000 mar-
kanin kelime kokeninin ¢oziimlemesi ve tasnifi gerceklestirilmistir. So-
nugta 6zellikle yerel basin ve sehirlerarasi seyahat isletmeleri gibi mar-
kanin isaret ediciligin 6nem kazandig1 kategorilerde Tiirk¢e marka kul-
laniminin oldukc¢a yaygin oldugu goriilmiistiir.

Elektrikli ev aletleri mobilya ayakkab1 ve hazir giyim gibi sosyal riski
yiiksek kategorilerin aslinda hazc nitelikleri de yiiksektir. Hazci niteli-
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gin yiiksekligine bagli olarak kalitenin ve sayginligin isareti olarak ya-
banci markalamanin yaygin sekilde kullanildig: goriilmiistiir.

Sekerli mamul kategorisinde cocuklara doniik iiriinlerde yabanci marka-
lamanin yogunlugu cocuk medyasinda yabanct hakimiyetinin bir sonucu
olarak degerlendirilmistir. Bu noktada bu konunun detayl sekilde ince-
lenmesinin yerinde olacagini belirtmek gerekir.

Teknoloji kullaniminin yogun oldugu elektrikli ev aletleri kategorisin-
de yabanci markanin yayginligi; iilkemizde teknolojik iiriinlerin nitelikli
olarak tiretilemeyecegi seklinde ulusal basinda 50 yildir var olan algiy1
isaret etmesi acisindan anlamlidir.

Aragtirma sonuglari, ilgili yazindan ve birikimlerimizden hareketle ya-
banci dilde markalama konusunda son s6z olarak sunlar1 da ifade etmek
gerekir. Oncelikle basar1 agisindan kerameti tek basina yabanci dilden bir
markada aramak bir hatadir. Ulkemizde olusturulup i¢ pazarda basariy1
yakalamis Arcelik, Ugur, Umit, Kigili}, Komili'* gibi markalar yaninda,
dis pazarlarda Mavi, Ayyildiz, Ulker markalar1 yaninda son donemler-
de adindan soz ettiren Turkish Airlines gibi Tiirk¢e adlarla basarili olan
firmalar herkesge bilinmektedir. Bu durumda iireticilerimizin yiiksek ka-
liteye odaklanarak, Altan’in (1961b) 53 yil once dile getirdigi “...miis-
pet varliklarin ispat etmeleri gerekir”. Bulgularin iilkemiz igin isaret
ettigi taklitcilik diger iilkelerde de elbette az yada ¢ok bulunacaktir. Bu
halde hem yurtdiginda hem de yurt icinde Tiirk¢ce markalarin daha fazla
tercih edilmesi yurtdisinda Tiirkiye imajinin giiclenmesi ile de iligkili
goriilmektedir. Ekonomiden siyasete; sanattan spora, sosyal hayatin her
alaninda dis diinyada kazanilacak basarilarin bu anlamda 6nemli oldugu
anlagilmaktadir.

Kisithliklar: da gbzden kagirilmadan bu arastirma Taklit teorisinin mar-
kalama konusunda da gecerli olabilecegine dair ipuglar1 saglamistir. An-

13 Kigili markasi ailenin soyadidir. Aile aslen Bingol’iin Kig1 ilgcesinden oldugu i¢in bu
soyadini aldiginm diisiinmekteyiz.

14 Midilli Adasinin Komi Koyiinden Hasan isminde bir kisinin Lozan anlagmasi geregi
Edremit’e yerlesmesi ile bu marka ortaya ¢ikmigtir.

Cilt 6 Say1 1, Haziran 2014



22 Ahmet BARDAKCI / Memet AKINCI

cak teorinin gecerliliginin daha belirgin bir sekilde ortaya konulabilmesi
icin tiiketicilerle ve marka sahipleriyle yapilacak tanimlayict nitelikte
tiiketici davranisi ve sosyoloji agirlikli arastirmalara ihtiya¢ bulunmak-
tadir. Elbette bu arastirmanin da kisitliliklart bulunmaktadir. Oncelikle
aragtirma kapsamu smirli olan ikincil kaynak verilerle gerceklestirildi-
ginden, yabanci markaya kars: tiiketici algis1 tamamen kuramsal diizey-
de ele almmustir. Ikinci olarak bu calismada yaklasik on bes kategoride
sadece 4000 marka incelenmistir. Tiim kategorilerin incelenmemesine
bagli olarak sonuglarin pazarin tamaminm yansitmadigi unutulmamalidir.
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