GIRIS

Bati’nin sanayilesmesi ve 2. Diinya Savasi’ndan sonra ulusal iiretim giderek yerini
uluslararas1 liretime birakmaya bagladi. Kiiresellesme siirecinin hayatimizi ve tim
diinyay1 sarmasi siireci hizlandi. Giiniimiizde kiiresellesme hizla tiim diinyay: tek bir
pazar haline getirmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile de bu siire¢ daha da
hizlanmistir. Iletisimin kisa bir zamanda bdyle gelismesi tiiketici bilincinin artmasima da
neden olmustur. Diinyanin her tarafindan bilgi almak, diger iilkelerde iiretilen yeni

iriinler hakkinda kisa bir zamanda bilgi sahibi olmak ¢ok kolaylagmistir.

Rekabet giiclinli arttirmak ve maliyetleri diisiirmek icin igletmeler yabanci iilkelerde
fabrika kurarak kiiresel tiretime baslamislardir. Piyasalardaki yerli {irlinlerin yani sira
yabanci iriinlerin de olmas: tiiketici se¢im ve tercihlerinde onlara daha fazla alternatif
sunmaktadir. Yerli lirtinler hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, giderek yabanci {iriinler
hakkinda da bilgi sahibi olmaya baslamistir. Tiiketiciler bilmedikleri iiriinleri deneyerek,
reklamlar1 seyrederek bu firiinler hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar. Yabanci
trtinlerin tercihinde koken {ilke faktoriinlin ne kadar Onemli olup olmadiginin
pazarlamacilar tarafindan belirlenmesinde yarar vardir. Ciinkii bir iilkede koken iilke
imaj1 olumsuz olan bir {ilke {irlinlerinin o piyasada tercihi ¢ok kisitli olabilmektedir. Bu
yilizden pazarlama ve satig stratejileri belirlenirken bu hususun pazarlamacilar tarafindan

dikkate alinmasi isletmeler acgisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
Calismanin Amaci

Uluslararas1 pazarlarda koken iilke faktoriiniin 6nemli oldugu birgcok arastirmalarca
ispatlanmigtir. Bu arastirmanin amaci Sovyet yonetiminden yeni kurtulan ve piyasa
ekonomisine yeni gegen Azerbaycan piyasasinda Azerbaycan vatandaglarinin yerli ve
yabanci markali iriinlerin tercihinde tiiketici algilamalarin1 ve iiriin tercihinde kdken
iilke faktdriiniin dneminin tespitidir. Bu ¢alismada Japonya, Giiney Kore, italya, Rusya,

Tiirkiye, Fransa ve Iran’in mobilya, elektronik esya, beyaz esya ve otomobil gibi iiriin



gruplart ve markalart incelenerek bu iirlinlerin tercihinde koken iilke faktoriiniin

Oneminin ortaya ¢ikarilmasina ¢aligilmistir.

Calismanin Onemi

Avrupa ile Asya’nin kavsaginda ve Biiyiik Ipek Yolu gibi stratejik éneme sahip cografi
bolgede bulunan, zengin petrol ve dogal gaz gibi dogal kaynaklara sahip olmakla
diinyanin birgok {ilkesinin dikkatini ¢ekmektedir. Binlerce iiriin ve markanin girmis
oldugu bu piyasada yerli iiriinlerin yabanci iiriinler karsisinda nasil bir konuma sahip
oldugunu belirleyerek pazarlamacilara yardimci olmak agisindan ¢alismanin 6nemi ¢ok

bilyiiktir.

Bir diger neden yabanci {ilke lriin ve markalarmin yerel iiriinlere karst hangi
avantajlarinin  olmasi, tiiketici algilamasinda koken iilke faktoriiniin 6nemli olup
olmamasi da konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bunun yami sira, Tiirkiye’de ve
ozellikle de Azerbaycan’da konuyla ilgili pek ¢ok arastirmanin yapilmamasi, akademik
alanda da kaynak acgisindan sikinti yaratmaktadir. Bu c¢alismanin ileride akademik

alanda da arastirmacilara yardimc1 olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma Metodolojisi

Metodoloji olarak bu ¢alismada anket arastirmasi yapilmistir. Anket olusturma
siirecinde, daha once konuyla ilgili arastirma yapmis arastirmacilarin anketleri dikkate
alinmis, konuyla ilgili sorular ve CETSCALE sorular1 eklenmistir. Daha sonra Sakarya
Universitesi isletme ve ¢aligma ekonomisi béliimiinde 65 &grenciye pilot calismasi
yapilmig ve geregince bazi sorular anket iceriginden c¢ikarilmistir. Daha sonra anket
Azerbaycan’in baskenti Bakii’de 420 katilimciya uygulanmigtir. Uygulama sirasinda
yliz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Anket sorularim1 eksik ve yanlis
doldurmalarindan dolay1r bazi1 anketler iptal edilmis ve toplam 358 anket SPSS
programinda incelemeye tabi tutulmustur. S6z konusu anket Ek A’da ve Ek B’de yer

almaktadir.



Tezin Kapsam ve icerigi

Bu caligmanin amacinin Azerbaycan’daki yerli ve yabanci markali iirlinlerin tercihinde
tilkketici algilamalarimin ve koken {lilke faktoriiniin 6nemi oldugunu belirtmistik. Bu

ama¢ dogrultusunda yapilmis olan arastirma, ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketici istek ve ihtiyaclari, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler,

tiiketici satin alma siireci ve miisteri memnuniyeti aciklanmustur.

Ikinci boliimde koken iilke faktorii {izerinde durularak, bu faktoriin tiiketici satin alma
davraniglar1 tizerindeki 6nemine deyinilmistir. Ayrica bu boliimde, kdken iilke anlayist
ile yakindan iligkili olan, tiiketici etnosentrizmi, tiiketici milliyetciligi, yerli ve yabanci

irlin degerlendirmesi de incelenmistir.

Ugiincii boliimde, Azerbaycan’da yapilmis olan anket arastirmasmin verileri analiz
edilmistir. Bu boliimde, tiiketici aligkanliklari, tiikketici demografik 6zellikleri, yabanci
markalarin bilinirlilik oranlar1 ve sekiz iilke irtin gruplar1 degerlendirilmis ve tim
sonuglar tablolarda yerini almistir. Boliim sonunda ortaya ¢ikmis olan sonuglar ve

Oneriler yer almaktadir.



BOLUM 1: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI, TUKETICi SATIN
ALMA KARAR SURECI ve URUN DEGERLENDIRMESI

Gilinlimiiz diinyas1 hizli bir sekilde degisim ve gelisim gostermektedir. Endiistrinin
gelistigi, toplumun daha genis bilgiye sahip oldugu ¢agimizda, iiretim, pazarlama, satis
alaninda inanilmaz degisimler yasanmaktadir. Ozellikle de kiiresellesmenin etkisi ile
tiikketici bilincinin artmasi sebebiyle isletmelerin yeni miisteri kazanmasinin yani sira
mevcut miisterilerini de korumasi ¢ok zor hale gelmistir. Bunun en 6nemli nedenleri
tiikketici bilincinin artmasi ile tiiketici davranislarinda olan degismelerdir. Bu bdliimde,
tilkketici kavrami, tliketici davraniglari ve onun oOzellikleri, satin alma davranisini
etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar siireci ve iirlin degerlendirmesi

incelenecektir.

1.1 Tiiketici Kimdir?

Pazarlama bireysel ve orgiitsel ihtiyaglarin tatminine yonelik bir faaliyet biitiiniidiir. Bu
faaliyetler pazarda iki taraf (alic1 ve satici) arasinda gerceklesmektedir. Bu iki taraf
arasinda bir degisim s6z konusudur ve bu degisim tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin tespiti
ile baglar. Daha sonra satic1 tarafindan sunulan firiinlerle tiiketici ihtiyag ve istekleri

karsilanmaktadir. Bu siireg satig sonrasi tiiketici tepkisinin takibi ile devam etmektedir.

Her hangi bir ihtiyac1 olan ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in iiriinleri satin alma gii¢
ve isteklerine sahip kisiler tiiketici olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici iktisadi mal
veya hizmetleri belli bir bedel 6deyerek satin alan ve kullanan kisidir. Tiiketim denildigi
zaman daha ¢ok maddi bir tiiketim olay1r géz Oniine gelmekte ama bununla beraber

maddi olmayan kiiltiir, eglence, dinlenme gibi tiikketim 6geleri de mevcuttur.

Pazarlama ac¢isindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek icin c¢esitli seylere ihtiya¢ duyan

ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisidir. Tiiketici;

— Karsilanacak istek ve ihtiyact olan,



— Harcanabilecek maddi geliri olan,

— Harcama istegi olan kisilerdir.

Baska bir degisle tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini

satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan kisidir (Altunisik, 2005).

Satin alma amagclaria gore tiiketiciler iki grupta siniflandirilmaktadir:

1.Nihai tiiketiciler: Kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mal ve

hizmetleri satin alan kisilerdir.

2.Endiistriyel tiiketiciler: Kendi {iiretimleri i¢cin veya kar elde etmek sebebiyle
baskalarinin ihtiyag¢larini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan kisi, kurum

veya kuruluslardir.

Bu calismada sadece nihai tiiketiciler iizerinde durulacaktir. Uriinii satin alan kisi, ya
kendi ihtiyaci veya ailesinin ihtiyacini kargilamak i¢in satin aldigindan bu ¢aligmamizda
nihai tiiketiciler iizerinde arastirma yapilmistir. Eger tiiketim aile ihtiyaglarinin
karsilanmasi icin gergeklestiriliyorsa, o zaman aile igerisinde ¢esitli tiikketim rollerinin
mevcut oldugunu gérmekteyiz. Her bir tiiketicinin iistlendigi cesitli roller vardir. Bu

rolleri su sekilde agiklaya biliriz:

1.Baslatici: Her hangi bir ihtiyaci duyan kisi baslatict roliinii {istlenmis bulunuyor. Bu
satin alma siirecinin ilk kademesidir ve bu ihtiyac1 duyarak dile getiren kisi baslatici
fonksiyonunu {istlenmis bulunuyor. Ornek verecek olursak, bir cocugun yeni bir okul

cantas1 istemesini gostere biliriz.

2.Etkileyici: Satin alma karar1 sirasinda, alternatiflerin degerlendirilip satin alacak
kisiyi etkileye bilen bir kisidir. Yukaridaki ornekten hareket edersek, anne tarafindan
babanin ikna edilmesini gostere biliriz. Bu durumda anne etkileyici fonksiyonunu yerine

getirmektedir.



3. Karar verici: Karar verici ise, alternatifleri degerlendirip hangi iiriinii satin alacagina
ve genel olarak {iriinlin almip alinmamasina karar veren kisidir. Yukarida verdigimiz

ornekle ilgili olarak babanin okul ¢cantasini almaya karar vermesi gibi.

4. Satin ahcr: Ihtiya¢c duyulan iiriin veya hizmetin satin alinmasim gerceklestiren,
bunun karsihiginda bedel ddeyen kisidir. Ornek olarak, babanin para ddeyerek okul

cantasini almasini gostere biliriz.

5. Kullanici: Kullanict ise, iirlinii fiilen kullanan kisidir. Cocugun okul cantasini

kullanarak okula gotiirmesini 6rnek vere biliriz.

Tiiketiciler ayn1 anda birkag rolii tistlene bildikleri gibi, yalniz bir rol iistlenme durumu
da s6z konusu olabilir. Pazarlamacilar acisindan hangi tiiketicilerin hangi rolleri
istlendiklerinin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Buradan yola ¢ikarak hangi tiiketiciye hitap
edilerek bu iiriiniin nasil ve kime satila bilecegi konusunda ¢ok biiyiik bir isi basarmis

olabilirler.

1.2 Tiiketici Thtiyac ve istekleri

Her ne kadar miikemmel {iriin olursa olsun, her ne kadar bu iiriin reklam kampanyalari
ile desteklenirse desteklensin iiriiniin tiiketici ilgisini ¢ekmedigi siirece bir igletme
basarili olamaz. Tiiketici ilgisinin irlin iizerine g¢ekile bilmesi i¢in tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin, satin alma egilimlerinin dogru bir sekilde saptanmasi gerekmektedir.
Yillar 6nce hi¢ duyulmayan iirlinler bugiin toplumda biliniyor ve bu iiriinlere kars1 talep
artiyor. Giin gegtikce insanlar irlinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip oluyorlar. Bu

yiizden tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin dogru belirlenmesi gerekmektedir.

Istek ve ihtiya¢ kavramlar1 bir birileri ile yakindan iliskilidir. Ihtiyag her hangi bir seyin
yoklugunun yarattigi gerilim halidir. Ozellikle, bu iiriin, yoklugu hissedilen, hayatta
kalmak ve kendimizi iyi hissetmek acisindan 6nemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim
daha giiclii hissedilmektedir. Bu nedenle ihtiyaclar tiiketicileri harekete ge¢irmektedir.

Istek ise hissedilen ihtiyaci tatmin etmek igin tercih edilendir. Aciktigimiz zaman



duydugumuz his ihtiyacimizdir. Ama bu ihtiyac1 karsilamak i¢in segilecek olan tercih
tiikketici istegi olacaktir. Ihtiyag, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir dzellik tasimaz.
Bir nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiyac istege doniisiir ve
istek ancak bu durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulasir. Ancak her durumda
ve kosulda istek ve ihtiyaglar “’somut fayda” bakis agisiyla goriiliip, algilanip, tatmin

edildigini sdylemek miimkiin degildir (Odabas1 ve Barig, 2004).

1.3 Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici davranisinin insan davranisinin bir alt bolimii oldugu kabul edilmektedir.
Kiginin g¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde
tiikketici davraniginin ana yapisini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da eylem

insan davranisinin bir parcgasidir.

Tiketici davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik ftriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde 6zelliklerin ele alinmasinda yarar vardir. Bu 6zellikleri

yedi ana konuda toplamak miimkiindiir (Odabasi, 1996):

a)Tiiketici Davramis1 Giidiilenmis Bir Faaliyettir: Tiketici davranigi bir amaci
gerceklestirmek i¢in glidiilenmis davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise,
karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Uriinler, hizmetler,
aligveris yerleri kisilerin olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulagmak igin
davraniglarda bulunmaktadirlar. Davranisin kendisi bir arag, ihtiyag ve isteklerin tatmin
edilmesi ise amagtir. [htiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin

bilinmesi pazarlamacilar agisindan ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

b)Tiiketici Davranis1 Dinamik Bir Siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar
stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugunun incelendigi gibi, satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelenmektedir. Bu siire¢ birbirine bagli, bir

biri ile ilgili ve bir birini izleyen adimlar serisidir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, segim



yapmak, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Bu siirecin ise ii¢
temel adim1 satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi

faaliyetlerdir.

¢)Tiiketici Faaliyetleri Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Tiiketici Davranisinin gesitli
faaliyetlerden olugsmasi, bu faaliyetlerin neler oldugu konusuna dikkatleri ¢ekmektedir.
Tiketicilerin diistinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin
bazilar1 isteyerek ve planlanarak yerine getirilerken, bazilar tesadiifi olarak, plansiz bir
sekilde yapilmaktadir. Satis elemanlar1 ile goriisme, bilgi toplama ya da satin almaya
karar verme istenerek ve planlanarak yapilan faaliyetlere birer 6rnektir. Diger taraftan,
reklamlar1 izlemek i¢in ¢ok ender olarak 6zel bir ¢aba sarf etmekteyiz. Tiiketicilerin
magazaya belirli bir markay1 akillarinda tutarak almak icin gitmelerine karsin, baska bir
markay1 aldiklar1 ¢ok sik goriilmektedir. Bu ornekler ise, tesadiifi olarak yapilan

faaliyetlere birer 6rnektir.

d)Tiiketici Davranis1 Karmasiktir ve Zamanlama Acisindan Farkhliklar Gosterir:
Her hangi bir {iriinii alirken karmasik bir dizi faaliyette bulunuldugu goriilmektedir.
Zamanlama, kararin ne zaman alindigmi ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiini
aciklamaktadir. Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degisikliklerin)
sayisin1 ve kararin zorlugunu agiklamaktadir. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢cok
zaman harcanacaktir anlamina gele bilmektedir. Baska bir degisle, 6nemli bir tiiketim

karar1 alindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi agik ve kesindir.

e)Tiiketici Davramsi Farklh Roller ile Tlgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkl
roller s6z konusudur. Olasi bu roller bes baslik altinda toplamak miimkiindiir ki bunlar
da yukarida agiklanmistir. Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir kisi
gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi {lizerinde toplanabilmektedir. Genel
olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak gérme egilimi vardir. Aslinda karar verme,
kisiden tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze igerisinde diisiiniilmektedir. Tatil
yoresini se¢gmek ya da yeni bir ev almak tiim aile iiyelerini ilgilendirirken, deterjan
almak biiyiikk olasilikla annenin tiim rolleri tek basina yiiklenmesini gerektire

bilmektedir.



f)Tiiketici Davrams1i Cevre Faktorlerinden Etkilenir: Tiketici davranismin dis
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir
yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir dénemi
icerirken bazilarinki ¢ok kisa siirebilmektedir. Her kes satin alma siirecinin farkl

asamalarinda ¢evresel faktorlerinden etkilenmislerdir.

Cevresel etkilerin bir kism1 kétii ve kabul edilmez olarak algilanmaktadir. Ornegin,
insanlarin korkutulmast ya da yonlendirilmesi bi¢imindeki etkiler olumsuz olarak
nitelendirilmektedir. Yeni tiriinler hakkinda bilgiler saglamak, yeni satis kampanyalarini
O0grenmek ise yararli ya da olumlu etkilere 6rnek olarak gosterile bilir. Dig faktorlere
ornek olarak; kiiltiir, aile, damisma grubu, pazarlama cevresi gosterile bilir. Dig
faktorlerin etkileri zaman dilimi igerisinde de farkliliklar gostermektedir. Ornegin,
kiiltiir uzun zamanda etkisini gosterirken, pazarlama calismalarindan reklamin etkisi
kisa donemli olabilmektedir. Tiiketicinin ¢ok cesitli dis ¢evre faktorlerinden etkilenmesi

ve ona gore davranis gostermesi beklene bilir.

g)Tiiketici Davramsi Farkh Kisiler I¢in Farkhiklar Gésterebilir: Tiiketici
davraniginin farkl kisiler icin farklilik gostermesi 6zelligi, kisisel farkliliklarin dogal
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranigini anlamak igin, insanlarin neden
farkli davranislarda bulundugunu anlamak gerekmektedir. Tiiketiciler, farkli tercihlerle,
farkli satin almada bulunmaktadirlar. Birbirinden kisisel olarak ¢ok farkli olan sayisiz
tiikketicilerin olmasi, tiiketici davranisini kolay bir sekilde 6zetlemeyi zorlastirmaktadir.
Pazarlamacilar, uyguladiklar1 programlarla kimlerin tepkide bulunacagini ve bunlarin
sayilarinin ne olabilecegini bilmek zorundadirlar. Bu sekilde pazar boliimlenmesine

taban olustura bilecek bilgilere kavugsmus olabilmektedirler (Zaltman, 2003).
1.4 Tiiketici Satin Alma Boyutlar:
Tiiketicilerin bir {irtinii alirken bulunduklar1 davranislar ¢ok ¢esitlidir. Pazarlamacilarin

basarili ola bilmesi i¢in bu davraniglart iyi ¢ozmesi gerekmektedir. Bir tiiketici

davranigindaki ana konular tiiketici davraniglarinin boyutlarini ifade etmektedir. Mevcut



bir pazar degerlendirildigi zaman pazarlamacilarin cevabini arayacagi birkag temel soru

vardir.

Sekil 1.1 Tiiketici Davranislarinin Boyutlar:

Kaynak: Altunisik, 1999'dan adapte edilmistir.

Kim? : Uriinii kimlerin satin alacagmi belirlemek ¢ok 6nemlidir. Tiiketici bu {iriiniin
kullanicis1 ola bilecegi gibi, bir bagkasinin ihtiyacin1 karsilamak igin de satin ala
bilmektedir. Uriinii satin alan tiiketicilerin demografik dzellikleri- yas, medeni hali, gelir
durumu, egitim diizeyi tiiketicilerin pazarlamacilar tarafindan daha iyi bir sekilde

taninmasina yardimei olacaktir.

Ne? : Tiiketicinin ne satin alacagina karar vermesi onun temel goérevlerinden biridir ve
genel olarak marka, fiyat ve iiriin dzellikleri hakkinda karar vermektedir. Uriinii satin
alirken tiiketici igin kalite ve fiyat, satin almadaki kolaylik ve iiriin dayanikliligi gibi
karsilagtirmalarm yapilip yapilmadigini belirlenmesinin pazarlamacilar agisindan biiytik bir

Onemi vardir.



Nicin? : Tiketicilerin sectigi {Urlini neden sectiklerinin  belirlenmesi tiiketici
aliskanliklarmin 6grenilmesi agisindan ¢ok dnemlidir. Ornegin, tiiketicinin tutucu olmasi ve
sadece yerli mal satin almasi tiiketici Ozelliklerinden bir tanesidir ve bu durumun
belirlenmesi pazarlamacilar agisindan ¢ok oOnemlidir. Bunun yani sira her hangi bir

tiiketicinin bir lilkeye sempati duymasi o iilke iiriinlerini tercih etmesine neden olabilir.

Nasil? : Tiketici satin alma davraniglarindaki en énemli noktalardan biri de tiiketicilerin
alis veriglerini hangi bicimde yapmasidir. Baz1 tiiketiciler nakit 6demeyi tercih ederken,
digerleri yanlarinda nakit para bulundurmay1 sevmezler ve kredi kartiyla 6demeyi tercih ede
bilirler. Bu isteklerin belirlenmesinin ve tiiketici i¢in saglanmasi pazarlamacilarin basaril

olmalarinda dnemli noktalarindan biridir.

Ne zaman? : Tiketicilerin satin aldiklar1 iiriinleri ne zaman aldiklarinin belirlenmesi en
onemli noktalardan bir tanesidir. Glinliik gida iriinleri, deterjan gibi iriinler her gilin
alimirken, klima gibi iriinliyse yaz donemlerinde almak tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Bazen iiriinlerin satin alinmasi tiiketicilerin gelir diizeyine veya istek ve
ihtiyaclarina gore degisiklik sergileye bilir. O yiizden tiiketicinin satin alma zamanlarinin
dogru bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir. Bu zamanin belirlenmesi ile reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin o donemde agirlik kazanmasina ve pazarlamacilarin daha basarili

olmasma yardimci olacaktir.

Nereden? : Tiiketicinin iiriinii nereden satin alacagiin belirlenmesi pazarlamacilarin
dagitim kanallarindaki kararlartyla bagli yardimer olacaktir. Uriiniin market, magaza yoksa
pazardan almmasinin 6nemi biiyliktiir. Tiketicilerin neden bu satis noktalarini tercih
etmelerinin de pazarlama faaliyetlerin dogru bir sekilde organize edilmesine yardimci
olacaktir. Satis noktalarinin eve veya is yerine yakin olmasi, bu satig noktalarinda

indirimlerin yapilmast tiiketici alim yerleri kararlarini etkileye bilmektedir.

1.5 Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler
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Tiiketici ihtiyaclarint en iyi sekilde karsilamak ve daha biiyiik pazar payr elde etmek
i¢in isletmeler ¢ok acimasiz bir rekabet icindeler. Tiiketiciler genel olarak ihtiyaglarmi
karsilamak i¢in aligveris yapmakta, bazen de bir baskasina hediye yapabilmek ic¢in
saatlerce magazalarda dolagmaktadir. Baz1 tiiketiciler fazla dolasmayi sevmezken ve
tiim ihtiyaclarin1 bir yerde (magaza, market v.s.) karsilarken, bazilar1 en ucuz {iriinii
bulmak i¢in saatlerce marketleri dolasmaktadir. Tiiketicilerin bir kism1 ailece aligveris
yapmay1 tercih ederken bazilar1 yalniz aligveris yapmayi, bazilar1 hi¢ aligverisi
sevmezken, digerleri hafta sonlarini bile aligverise ayirmaktadir. Pazarlamacilarin tiim
bu tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi i¢in tiiketici davraniglarini iyi

kavramasi gerekmektedir (Arpaci ve dig., 1992).

Tiiketici davranislar; kisilerin ihtiyaglarimi gidermek amaci ile satin aldiklari mal ve
hizmetleri, neden, nasil ve ne zaman aldiklarin1 gostermektedir. Tiiketici davranislari
birimi ve karar verme birimlerini incelemektedir. Mal, hizmet, deneyim ve fikirlerin
elde edilmesi, kullanilmasi ve elden c¢ikarilmasina iliskin siiregleri ortaya koyar

(Bozkurt, 2004).

Satin alma karar1 veren ya da satin alma kararina katilanlarin- kisacasi, tiiketicilerin-
satin alma davranislar1 cesitli etkenlerin etkisiyle olusmaktadir. Uriiniin nitelikleri,
iireticinin ya da aracinin Ozellikleri ile tiiketici 6zellikleri satin alma davranislarini

etkileyen baslica etkenlerdir (ilhan, 1999).

Gilinlimiizde tliketimin yeni boyutlar kazanmaya basladigr goriilmektedir. Tiiketimin
fonksiyonel boyutunun yani sira sembolik yoniiniin de giderek arttig1 goriilmektedir. Bu
yonde hazci (hedonik) tiikketim, gosteris tiiketimi, plansiz aligveris gibi tiiketim

tarzlarinin giderek yayginlastigi ortaya ¢ikmistir (Altunigik ve Calli, 2004).

Tiiketiciler satin alma kararlarimi verirken, bir sira faktorlerden ectkilenmektedir.
Tiiketici davraniglarin1 her tarafli bir modelin olmamasina kargin, mevcut olan tiim
modellerin ortak o6zelligi, tiiketici davranislarinin bazi faktorlerden etkilendiklerini

kabul etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir (islamoglu, 2003):
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a) Tiketici davranig1 bir insan davranisi oldugundan dolayi, insani etkileyen her bir

faktor onun satin alma davranigini da etkileyecektir.

b) Tiiketici davranisi aniden ortaya ¢ikan ve ayni hizda devam eden bir eylem degil,

stirectir. Bu siire¢ de bir sira i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

¢) Insanlar dogal ve toplumsal ¢evreye uyum gosterebilmek igin ihtiyaglarini ddeyen
mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Cevrede olusan degismeler insanin uyum
gostermesini etkileyeceginden, bu degismeler ayni anda insanin satin alma davranisini

da etkilemektedir.

d) Satin alma bir amaci1 gerceklestirmek oldugundan ve birey amaglar1 toplumun,
ailenin, diger gruplarin amagclar1 ile her zaman uyum icersinde degildir. Dolayisiyla,
bireyin amagclarin1 sinirlayan bir siirii etmenler, onun satin alma davranigini da

etkilemektedir.

e) Kisiler istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklari zaman bir gerilim yasamaya baslarlar.
Bu durumlar insanlarin psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol agarlar. Bu

uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister istemez etkilemektedir.

Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman ve nasil satin aldiginin veya neden satin almadiginin
Ogrenilmesi icin, onlarin nasil karar verdiklerinin, kararlar {izerinde hangi faktorlerin
etkili oldugunun anlasilmas1 gerekmektedir. Tiiketici kararlar1 kisisel, ekonomik,

psikolojik ve sosyolojik faktorlerden etkilenmektedirler (Karafakioglu, 2005).

1.5.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tiiketicinin i dis1 arkadaslari, bos
zamanlar1 degerlendirme aliskanliklar1 kisiden kisiye degisim gostermektedir. Bu
degiskenlerin her birisi tiikketici davranigini etkilemektedir (Altunisik ve dig., 2006).

Genel olarak kisisel faktorleri yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik ozellikler,
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yasam tarzi ve kisilik olmak lizere bes grupta toplanmaktadir (Comert ve Durmaz,

2004):

a) Yas ve Yasam Donemi: Alici kararlari, kisilerin aile yasam donemi icindeki
bulunduklar1 asamalar, yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 06zelliklerden
etkilenmektedir. Insanlarin farkli yaslarda farkli yasam tarzi olmaktadir. Ayn1 zamanda,
hayat tarzlar1 ne tiir iirlin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirlemektedir. Yiyecek,
giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir.
Ornegin, 15-20 yas grubu modern giysi talep ederken, 25-30 yas grubu meslege yeni

atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalari talep etmektedir.

b) Meslek: Tiiketici meslegi, belirli mal ve hizmetlere ihtiyagc ve istekler
olusturmaktadir. Bir i gdren ile isverenin giysi ihtiyaglari birbirinin aynis1 degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili olarak ¢ok degisik ara¢ ve gereglere ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica tiikketicinin 6grenim durumu yiikseldikce ihtiyag ve istekleri de

artar ve farklilik géstermeye baslar.

¢) Ekonomik Ozellikler: Giiniimiizde tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda
incelenmektedir ve kisinin ekonomik durumu, {iiriinii ve marka se¢imini etkileyen
baslica faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin
iiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan takip etmektedirler. Ornegin, durgunluk
donemlerinde iriinler yeniden tanimlamakta, konumlar, fiyatlar, {iretim ve stoklar

azaltmaktadirlar.

d) Yasam Tarzi: Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini
simgelemektedir. Pazarlama ag¢isindan, zaman ve gelir kisitlar1 i¢ginde bulunan bir
tiikketici, gelirini mal, hizmet, faaliyet gruplar1 arasinda tatmini maksimum edecek
sekilde paylastirmalidir. Ancak harcanabilir gelirin segenekler arasinda paylastirilmasi
tek basina yasam tarzini agiklamaya yeterli olmamaktadir. Kisinin topluma aidiyet
derecesinin bir 6z tanimlanmasi da gerekmektedir. Benzer kiyafetlere biirtinme, benzer
yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum icinde

gruplasmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
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kendi yasam tarzlarina uygun olanlar icerisinden se¢gmektedirler. Bu nedenle, yasam
tarzin1 yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina uygun bigimde mal

konumlandirilmasi yoniinde gelismektedir.

e) Kisilik: Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis
Ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilmektedir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davramis tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilar1 yer
almaktadir. Kisiligin yasanilan toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerin yorumu ile, bu
yorumun kisi tarafindan degerlendirilmis bi¢cimiyle dogrudan dogruya bir iligkisi vardir.
Her kisi kisiligi onun satin alma davranisini etkilemektedir. Kisilik, bazi iiriin veya

marka secimi i¢in tiiketici davranisi analizinde kullanilmaktadir.

1.5.2 Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal giig, tliketicilerin davraniglarini
belirleyen en oOnemli faktorlerdendir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili
beklentileri ve ekonomik canlilik degisik sekillerde tiiketicinin satin alma davranislarini

etkilemektedir.

Tiiketici gelirlerinin biiylikligli onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger
onemli faktordiir. Gelirin biliylik olmasi satin alma davranislarini tesvik etmekteyken,
gelirin az olmas1 harcamay1 kismayi, dolayisiyla satin alma davranisindan kaginmay1 ya
da seklini degistirmeyi beraberinde getirmektedir. Tiiketici gelirlerinin artmasi
harcamalarin da artmasina neden olmaktadir. Gelir arttik¢a harcamalar artar, ancak gelir
artmaya devam ederse harcamalardan ¢ok tasarruf egilimi artar. Tiiketici gelirlerinin

artmasi demek satin alma giiciiniin artmasi demektir (Altunisik ve dig., 2006).

1.5.3 Psikolojik Faktorler
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Tiiketici davraniglarii etkileyen psikolojik faktorler onun gereksinimleri, istekleri,
giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi, 6grenme siireci ve yasam bi¢imidir. Nedeni ne
olursa olsun kimse ihtiya¢ duymadig {iriinii talep etmemektedir. Dolayist1 ile, bir mal
veya hizmetin satilabilmesi i¢in onun i¢in bir gereksinimin var olmasi gerekmektedir.
Diger taraftan ayni1 gereksinime sahip olan iki kisinin benzer bir davranis sergileyecegi
kesin olarak sdylenememektedir. Hangi markay1 segerken, bir saat i¢cin ne kadar
harcamak istedikleri kadar, bu olay1 nasil algilayacaklarina, yasam bi¢imi ve benzeri

faktorlere de bagl olmaktadirlar (Karafakioglu, 2005).

1.5.3.1 Giidiiler

Giidii, uyarilmis ihtiya¢c olarak tanimlanmaktadir. Ihtiyaclar tepki verme egilimi
yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon vermektedir. Thtiyaclar, ihtiyaclarin {istesinden
gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iligki olarak

tanimlana bilen giidiilemede {i¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir:

— Belirli bir amaca yonelten giidiimleyici durum,

— Amaca yonelik davranis,

— Amaca ulagmak.

Tiiketici davraniglarinda giidiillemeyi anlaya bilmek i¢in, tiiketicinin diisiinme siirecini
ve O0grenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Karsilanmamis ihtiyacin sonucunda
gerilim ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyact doyuracag: zannedilen davranisla gerilimi azaltacak
hareket bilingli ya da bilingsiz bi¢imde yerine getirilmektedir. Secilen amag¢ ve bu
amaca ulagmak ic¢in secilen davranig, kisinin dlisinme ve Ogrenmesi sonucunda
olusmaktadir. Doyumun saglanmis olmasi seg¢ilen eylemlere bagli olmaktadir. Bu
ylizden pazarlamacilar tiliketicilerin biligsel siire¢lerini etkilemek icin giidiileme
kavramint 6grenmek zorundadirlar. Bu oOzelliklere yonelik agiklamalar asagida

gosterilmektedir.
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Sekil 1.2: Giidiileme Siireci

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior, 4. Baski, (Englauood Cliffs:
Prentice-Hall, Inc., 1991), s. 69.

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisi igerisine girmektedir.
Bunlardan birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci
yararlar {liriiniin somut ve islevsel 6zellikleridir. Hedonik yararlar ise, duygusal, fiziki
zevkler, diigler ve estetik Ozellikleri igermektedir. Hem faydaci hem de hedonik
yararlarin birlikte satin alma kararmi etkiledigi ¢ogu zaman goriilmektedir. Ornegin,
otomobil satin alirken ekonomi, dayamiklilik, servis gibi Ozellikler g6z Oniine
alimmaktayken, aym1 zamanda prestij, begenilme gibi oOzellikler de kararda etkili

olabilmektedir.

Sekil 1.3: Uriin Satin Alma ve Kullanmada Giidiileme ve Beklenilen Yararlar
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Faydac

/ ot Trin Ope ey \

ihtiyaglar Seceneklerin degerendirilmesi
(Somut Uriin Ozellikleri) Satin Alam, Kullanma
(Soyut/Duygusal Uriin Ozellikleri)

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 4. Baski, 2002, s.107.

Giidiileme olaymin temelini olusturan giidiiler bes grupta siniflandirilabilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2002):

a) Genel Giidiiler: Bu tiir giidiiler aclik, susuzluk, korku gibi kendi koruma etmenlere

bagli olarak olugsmaktadir.

b) Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Fizyolojik giidiiler aclik, susuzluk gibi fiziksel

durumlarda ortaya ¢ikarken, psikolojik giidiiler sevgi, mutluluk gibi unsurlarla ilgilidir.

¢) Zorunlu Giidiiler: Hemen tatmin edilmesi gereken giidiilerdir. Ornegin, aglik ve

susuzluk gibi giidiileri gostere biliriz.

d) Birincil ve Ikincil Giidiiler: Yasamin devami igin gerekli giidiiler birincil
giidiilerdir. Ikincil giidiiler ise, sosyo-psikolojik kokenlidir. Birincil giidiiler tatmin
olduktan sonra, ikinci giidiiler 6nem kazanmaktadir.

e) Bilingli ya da Bilingsiz Giidiiler: Tiiketiciler bircok durumlarda gercek giidiileri
bilmeye bilirler. Zamani1 6grenmek i¢in aldig1 kol saatini kabul gérme giidiisii ile se¢gmis

olabilir.

1.5.3.2 Algilama
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Hangi tiir gereksinim olmasina bakmayarak tiiketici onu karsilamak eylemine
gecmektedir. Ama ayni gereksinime sahip iki insanin farkli davranildigi goriilmektedir.
Gelir diizeyi ayni1 olan iki tiiketici bir Uiriin aldiklarinda farkli kalite veya farkli marka
alma egiliminde olabilmektedirler. Bunun nedeni bulunduklar1 ortami farkh
algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Algilama kigilerin ¢evreden gelen uyaricilari,
kendileri i¢in anlamh bir diinya yaratacak sekilde yorumlanan olarak tanimlanmaktadir

onlar1 anlamli bir bi¢ime getirme siirecidir (Odabasi, 1996).

Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin
alma davranislarina etki etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin, hitap ettigi tiiketicilerin
algilamalarinin segici  6zelligini kendi lehlerine ¢evirmekte ve bunda siireklilik
saglamaya caba gostermektedirler. Ama algilama iki yonli bir siirectir ve giidiiler ve

tutumlar da algilamay: etkilemektedirler (Mucuk, 1991).

Algillama siirecinde tiiketicilerin daha Onceleri yasamis olduklar1 yasantt ve
deneyimlerin etkisi biiylik yer almaktadir. Tiiketici davranislarinda renk, tat, dokunma,
koku ve ses gibi algilamalar ¢ok nemlidir ve tiiketici zihnindeki olumsuz bir algilama

miisteri kaybina neden olabilmektedir.

a) Renk: Birka¢ on yillar once renkler sadece sevildikleri i¢in se¢ilmekteydi fakat
glinimiizde bu durum daha karmasik olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etki
yarattig1 lizerine yapilan aragtirmalarca kanitlanmaktadir ve iiriin veya hizmet sunan
isletmelere faaliyet alanma gére cesitli renklerin kullanilmas1 énerilmektedir. Ornegin,
sar1 renk liiks ve zengin imaj1 gibi algilanirken, yesil renk serin, sakin, dogal olarak

algilanmaktadir.

b) Tat: Tat duygusu genel olarak kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Birisi i¢in iyi
olan bir tat digeri i¢in iyi olmaya bilmektedir. Hatta kiiltiir tat degerlendirmelerini
etkilemektedir. Bu ylizdendir ki, McDonalds farkli iilkelerin tatlarina uyum cabasi
igerisindedir. Japonya’da yosun g¢orbasi satilirken, Tirkiye’de ise kofteli hamburger

satilmaktadir.
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¢) Dokunma: Dokunma duyusu algilamalarimizda 6nemli yere sahip olmasina ragmen
bu konuda fazla arastirma yapilmamistir. Oysa tiiketici her {riinii aldiginda iiriine
dokunma ihtiyact duymaktadir. Pazarlamacilarin tiiketicilere yardimci olabilmeleri i¢in
bu yonde uyguladiklar stratejilerden; 6rnek iirlin dagitimini, raflarda iiriinlere kolayca

dokunula bilinmesi i¢in kolaylastirici raf diizenlemelerini 6rnek olarak gostere biliriz.

d) Koku: Kokular algilarmi degerlendirilmesinde onemli bir ipucu olabilmektedir.
Kokular kiiltiirlerden de etkilenmektedir. Ornek olarak Tiirkiye’de limon kokusunun ¢ok
sevildigini ve kolonyalarda bu kokunun fazla kullanildigin1 gérmekteyiz. Koku ile ilgisi
olan iiriinlerin denenmesinin saglanmasi pazarlamacilar tarafindan gayret edilmektedir.
Giliniimiizde bircok magazalar kokudan miisteriyi magazaya celp etme igin
kullanmaktadirlar. Magazalarda hos kokunun olmas: tiiketicileri rahatlatmakta ve

olumlu diistinmelerine yardime1 olmaktadir.

e) Ses: Sesler insanlarin algilarin1 diizenlemeye yardimci olmaktadir. Giiniimiizde
magazalarda, restoranlarda miizik ¢cok yaygin olarak kullanilmaktadir. Magazalarda
tempolu miizik kalabalikla basa c¢ikmada yaygin olarak kullanilmaktadir. Yavas

temponun ise satiglar1 yiikseltici etkiye sahip oldugu diigiiniilmektedir.

1.5.3.3 inan¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar tiiketici davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Tutumlar,
i¢c duygularin dis savunmasidir ve kisinin objelere karsi egilimlerini yansitmaktadir
(Bozkurt, 2005). Bagka bir tanimla tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik
olumlu veya olumsuz bir bigimde tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Barig, 2004).
Bireylerin tutumlarin1 dogrudan gozlemlemek miimkiin degildir. Ancak bireyin
davraniglarindan  ve  soOylediklerinden onlarin  tutumlarn ile ilgili  bilgiler
ogrenilebilmektedir. Tiiketicilerin marka baglili§i, inanglari, niyetleri, arkadaglarina
bulunduklar1 tavsiyeler tutumlarla ilgilidir. Bireyin bir sey hakkindaki fikir ve
diisiinceleri inang olarak tanimlanmaktadir. Inanglar, bilgi ve fikir elde etme sonucu

olugmaktadir ve marka imaj1 bu inanglara dayanmaktadir. Tutum ise, bir objeye ya da
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objelere tutarli bir sekilde, olumlu ya da olumsuz yonde gosterilen, &grenilmis

egilimlerdir.

1.5.3.4 Ogrenme

Ogrenme kavrami bir psikolojik faktér olarak tiiketici davramislarmin sekillenmesinde
etkili olmaktadir. Ciinkii insanlar1 diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri
de dgrenme kapasitesinin olmasidir. Insanlar, gevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri,
tutum ve deger kazanmaktadirlar. Ogrenmenin ana temelini de bunlar olusturmaktadur.
Insan kendisine ulasan bilgileri degerlendirmekte ve bunun sonucunda davranigsal bir
tepkide bulunmaktadir. Cevre ile etkilesimden insan davranislarinda bir degisme neden
oluyorsa, bir 6grenme s6z konusudur (Elden, 2003).

Ogrenme kavramma tiiketici davramslari agisindan bakildiginda, gegmis deneyim ve
tecrilbelerden kaynaklanan {riin ve markalar ile algilamalardaki, eylemlerdeki
degisikligi aciklamaktadir. Bu baglamda 6grenmenin taniminda etkili olan {i¢ 6ge

karsimiza ¢ikmaktadir ki, bu 6geler kisaca soyle aciklanmaktadir:

a) Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu davranis iyiye dogru olabilecegi gibi

kdtiiye dogru da olabilmektedir.

b) Ogrenme, bir davranisin tekraren yapilmasi ve yasam siiresi boyunca ortaya ¢ikan

degisikliktir. Ancak biiyiime-olgunlasma sonucu ortaya ¢ikan degerler 6grenme degildir.

¢) Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekmektedir.

Yani uzun siire devam ettirilmesi gerekmektedir.

1.5.4 Sosyolojik Faktorler
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Kisi ve ailelerin satin alma davranislari {izerinde gevrenin ¢ok &nemli rolii vardir. Insan
cevresi ilk olarak aileden baslar. Yas ilerledikce okul, is gevresi olusmaya baslar. insan
once ailesinde anne ve babadan bir siirii davranislarda nasil yapilmasi gerektigini
o0grenmektedir. Daha sonra okulda 6gretmeninden ve daha sonra da arkadas ve is
cevresinden etkilenmektedir. Bir tiikketicinin mal ve veya hizmeti neden satin aldigini
veya almadigimi anlayabilmek i¢in grup icindeki iliskilerini ve konumunu anlamak
gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorleri dort baslik altinda
toplaya biliriz (Karafakioglu, 2005):

a) Aile: Aile tyelerinin satin alma kararlari tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Az 6nce de
vurguladigimiz gibi ¢ocuklar ailede biiylidiigli siraca yasam bi¢imleri, ekonomik ve
politik diisiinceleri gelismektedir. Bazi iiriinlerin satin alinmasinda babanin, bazilarinda
ise annenin karar1 etkili olmaktadir. Aile {iyelerinin egitim ve gelir diizeyleri de satin
alma davraniglarini etkilemektedir. Satin alma davraniglarini etkileyen diger faktor
ailenin demografik yapisidir. Yeni evlenenler ev esyalari almayi1 planlarken, okula

gidecek ¢ocuklari olan aileler okul malzemeleri almaya yoneleceklerdir.

b) Kiiltiir: Kisilerin satin alma davranislar1 lizerinde kiiltiiriin etkisi siiphesiz son derece
fazladir. Kiiltiirii basit bir sekilde tanimlarsak bir insanin yemek yeme, dinlenme
tarzlarindan 6rf ve adetlerine kadar her bir sey kiiltiiriin birer pargasidir. Kiiltiir yapisi
kolay kolay degismemektedir. inanlarin belli bir kiiltiirleri olustuktan sonra bu kiiltiir
normlarina gore davranmaya baslarlar. Orf ve adetlerine gére davranmaya calisirlar ve
orf ve adete gore davranmayanlari da kinarlar. Ozellikle gen¢ niifusun kiiltiirel
degismelere ayak uydura bildikleri gzlemlenmektedir. Almanya’ya is i¢in go¢ eden bir
ailenin biiylikleri kendi 6rf ve adetlerine gére davranmaya devam ederken, ¢ocuklarin
Alman kiiltiiriine rahatca adapte olabilmeleri gozlemlenmektedir. Glintimiizde kiiltiirler
farklar 6nemini korumakta ve zaman zaman ciddi sorunlara neden olabilmektedir. Ama
iletisim araglariin gelismesi, seyahat 6zgiirliigli ve olanaklarin artmasi kiiltiirlerin bir

birini tanimasi ve benimsemesini kolaylastirmistir.

¢) Sosyal Simmf: Sosyal sinif toplumun diger fertlerinden, iiyelerinden ayrilan insan

topluluklaridir. Sosyal smiflar benzer deger ve davranislari paylasmaktadirlar. Kisinin
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her hangi bir sosyal sinifa mensup olmasi onun giyim, izledigi TV, sevdigi miizik gibi
hayata iliskin bir sira konularda etkisini gostermektedir. Yapilan arastirmalar toplumun
iist kademelerinin gazete ve dergiyi takip ettikleri tespit edilirken, alt kademedekilerin
televizyonu takip ettikleri belirlenmistir. Tiim toplumlarda sosyal siniflar olusmustur.
Insanlar1 yasamlar siiresince asagidan yukartya veya yukaridan asagiya siif
degistirebilir. Toplumlarda kisinin sosyal sinifin1 servet, gelir, egitim diizeyi, toplumun
onem verdigi deger ve diger nitelikler gibi ¢ok sayida faktor belirlemektedir.

Tiiketicilerin gelir gruplarina gore harcamalarinin da farkli olacagi kesindir.

d) Referans Gruplarr: Tiketiciler satin almada yanilmamak i¢in ¢ogu zaman
baskalarindan yardim istemektedirler. Daha 6nce ayni veya benzer iriinleri kullanmis
olan diger kisilerin deneyim ve tecriibelerinden yararlanmak isterler ki, bu referans
gruplaridir. Referans gruplart “’birincil” ve “’ikincil” olmak {izere iki gruba
ayrilmaktadir. Birincil grup tiiketicinin komsu, arkadas gibi her giin karsilastig
kisilerdir. ikincil grup ise tiiketicinin her giin karsilasmadig1 kliip iiyeleri, cami, konser
gibi etkinliklerde karsilastigi kisilerdir. Her referans grubu igerisinde tiiketicilerin
giivendikleri “’fikir liderleri” bulunmaktadirlar. Fikir liderleri tliketicilerin satin alma

isini kolaylastirmaktadir.

1.6.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davraniglart ¢ok sayida karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii
saglaya bilmek, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilmek icin Oncelikle
tiikketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarini agiklamakta olan
tilkketici satin alma karar siirecine dikkat etmektedirler. Bu siirece gore tiiketiciler bir
satin alma sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlari
yeniden tliretmektedirler (Kilic ve Goksel, 2004). Satin alma karar siireci; ihtiyacin
duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar gibi bes agsamadan olusmaktadir.

1.6.1 Bir ihtiyacin Duyulmasi
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Ihtiya¢ nedeni ne olursa olsun, ortaya ciktiktan ve karsilanmasi igin yeterince baski
yaptiktan sonra tiiketici harekete gegmekte ve sorunu ¢ézmeye caligmaktadir. Bir
Uriiniin satila bilmesi icin gereksinimin bulunmasit ve uyarilmasi gerekmektedir.
Fizyolojik ihtiyaglar kendi kendine ortaya ¢ikmaktadir, dolayisiyla, uyarilmasina gerek
yoktur. Ancak bir fizyolojik gereksinim ortaya cikinca, 6rnegin aciktigimizda, bunu
karsilamanin ¢esitli yollar1 vardir. Tiiketiciyi belirli bir mal veya hizmete yoneltmek i¢in
de bir caba sarf etmek gerekmektedir. Ihtiya¢ tanindiktan sonra bu ihtiyacin nasil
giderilecegi ve sonucunda aile ve ¢evrenin nasil tepki verecegi sorunlar ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin ihtiyaglarin iiriinlere nasil yéneldigi dogrultusunda arastirma
yapmalarinda yarar vardir. Bir diger asamaya gecilmeden 6nce bu sorunlarin ¢6ziilmesi

gerekmektedir.

1.6.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketiciler ihtiyaclarini karsilayacak mal veya hizmetler hakkinda bilgi elde
etmektedir. Tiiketici ihtiyacim1 karsilayacak olan ¢ok sayida iirlin ve iirlin markalari
vardir. Tiketiciler bu iirlin ve iirlin markalar1 hakkinda bilgileri arkadas ve akraba
cevresinden, reklamlardan, ticari kaynaklardan elde edebilecekleri gibi, iirlinii

deneyerek, inceleyerek de bilgi elde etmektedir.

1.6.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatifleri belirledikten sonra bu alternatiflerin  degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu zaman tiiketici {iriinleri karsilastirarak elinde bulundugu kaynaklara
gore ihtiyacini en iyi sekilde giderecek mal veya hizmet satin almaya ¢alisacaktir. Yani,
bu durumda tiiketici elde edecegi faydayr maksimum yapmaya calisacaktir. Bu zaman
tilkketicinin ekonomik durumu ¢ok 6nemlidir. Ayrica tiiketicinin satin almak isteyecegi
iirlin onun yasam tarzi, kiiltiirii gibi bir sira normlarina da uymasi gerekmektedir. Genel
olarak bu agsamada tiiketici alternatiflerini belli bir 6zelliklerine gore dikkate almakta ve
onlar1 dnem derecesine gore dizmektedir. Daha sonra bu tiiketicinin satin alma kararina

etki etmektedir.
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1.6.4 Satin Alma Kararn

Tiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra yeterli bir bilgi elde etmediyse tekraren
siirecin evveline doner. Aksi takdirde ise tiiketici satin alma kararin1 verecektir. Satin
alma kararin1 verdikten sonra hangi iirlin ve markay:1 alacagina, bu {iriiniin nereden
saglayacagina karar vermektedir. Bu kararlarin alinmasinda reklam ve arkadas

grubunun etkisi ¢cok biiytiktiir.

1.6.5 Satin Alma Sonras1 Davramslar, Uriin Degerlendirilmesi ve Miisteri Tatmini

Satin alma siireci bir iirlinlin satilmasi ile bitmez. Tiiketicinin iirlinii aldiktan sonra o
tirinden memnun olup olmadigini 6grenmenin igletmeciler agisindan ¢ok biiyiikk 6nemi
vardir. Tiiketiciler bir {iriinden memnun olduklari zaman bunu pek fazla kisiyle
paylasmamakta ama eger bu iiriinden memnun degilse, bu {iriin hakkindaki fikirlerini
pek cok kisiyle paylasmaktadir. O yilizden tiiketicinin {iriin kalitesi ile ilgili sikinti
yasamamasti i¢in isletmeler daha kaliteli iirlinler liretmeye 6zen gostermektedirler. Bu
irlinli satin alan tiiketicileri isletmeye bagli sadik bir miisteri haline doniistiirmek
gerekmektedir. Aksi takdirde bu satis sirketler icin kisa vadeli bir yarar olacak, uzun

vadede elde edecegi pek fazla bir yarar olmayacaktir.

Tiiketiciler karar verme silirecinde ve satin alma sonrasi iiriinleri degerlendirmektedirler.
Tiketici her zaman alacagi iiriin veya hizmetin en iyisini isteyeceginden bu {iriin
degerlendirilmesi her zaman devam etmektedir. Bir iirlinii atin alirken giivenirlilik,
dayaniklilik, performans, stil, konfor gibi teknik oOlciitler tiiketici tarafindan
incelenmektedir. Ama tiim bunlara karsilik ekonomik 6lgiitler daha fazla 6neme sahiptir.
Uriiniin fiyati, tiiketiciye saglayacagi fayda tiiketici agisindan ¢ok énemlidir. Bu yiizden
iiriin degerlendirilmesinde ekonomik Olgiitler daha agir basmaktadir. Bunun yani sira
statii, gelenekler, moda gibi sosyal faktorler de ok 6nemlidir. Uriin degerlendirmesinde

tiikketicinin imaj1, moral, yasadigi hisler gibi kigisel faktorlerin de dnemi az degildir.

Isletmelerin miisterilere kars1 sorumluluklar1 arasinda, istek ve ihtiyaclara uygun mal ve

hizmet liretmek, piyasaya sunmak ve bu zaman kullanim esnasinda tiiketicilere zarar
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vermeyecek {irlin ve hizmet iiretmesine dikkat etmek biiylik 6nem tasir (Torlak,2003).
Bazen, firmalarin reklamla kamuoyuna duyurduklar {iriin ve 6zellikleri ile ilgili verdigi
vaatler yerine getirilememekte ve bu miisteriyle isletme arasindaki mesafeyi
arttirmaktadir (Kaya, 2000). Uriinii satin alan tiiketicinin o iiriinden memnun olmasi ¢ok
onemlidir. Uriinden memnun olup olmamanin nedenlerinin &grenilmesi isletmenin
ileride pazarlama ve {irlin stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok biiyiik 6nemi olacaktir.
Miisteri tatmini, isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklari g6z Oniine
almirsa siiregten gecirilerek miisterilere sunulan {irlin/hizmet agisindan firmalarin
sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi seklinde algilanmaktadir (Altintag, 2000).
Miisteri tatmini, kosulsuz miisteri mutlulugu, miisteri memnuniyeti ve benzeri ifadeler
giiniimiizde isletmeler tarafindan yaygin kullanilmaktadir (Taskin, 2000). Miisteri
tatmini miisteri ile isletme arasinda uyum noktasini gostermektedir. Miisteri tatmini
misterinin daha onceki tecriibelerinden 6grendiklerine ve temel satin alma eylemlerini
aciklamalaria aracilik etmektedir. Dolayisiyla, miisteri tatmini misterilerin firmalarin
iriinlerine yonelik ve satin alma eylemlerinin bir yonlendiricisi olarak kullandiklari

“’birikimlerin” yine miisteri tarafindan firmaya aktarilmasidir.

Bundan sonraki boliimde tiiketici satin alma davraniglar1 ile koken {ilke faktorii

arasindaki iliski incelenecektir.

BOLUM 2: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINDA KOKEN ULKE
FAKTORUNUN ROLU
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Bundan 6nceki boliimde tiiketici satin alma davranislari, satin alma karar siireci ve bu
siireci etkileyen faktorler incelenmistir. Satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
yani sira, satin alma karar siireci sirasinda tiiketici kararlarimi etkileyen faktorler
pazarlamacilar agisindan bliylik 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler satin alma kararini
verdikleri sirada cesitli alternatifleri karsilastirmaktadirlar. Bu iirlinler ayni sirkete ait
olabilecegi gibi, rakip sirketlere de ait olabilmekte. Bunun disinda eger piyasada bir
isletmenin {irlin ve markalariin yabanci bir rakibi mevcutsa bu isletmeler arasindaki
rekabet daha biiyiik dl¢iide gozlemlenecektir. Tiiketiciler yerli {iriin ve markalar1 tercih
edebilecegi gibi, yabanci iilke {iriin ve markalarin1 da tercih edebilmektedir. Ama
yabanci driinleri tercih ederken, tiiketicilerin bu {riinleri neden tercih etmeleri
pazarlamacilar icin biiyiikk 6neme sahiptir. Bir iilkede koken {ilke faktdriinlin 6nemi o
tilkedeki iiriin ve marka pazarlanmasi acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
boliimde tiiketiciler agisindan yabanci {irlin ve markalarinin tercihinde koken iilke

faktoriinin 6nemi incelenmektedir.

2.1 Kiiresel Tiiketimin Anlayisi, Ortaya Cikisi ve Simirhihiklar

Ticaret ve yeni araziler elde etmek amaciyla yapilan savaglar eski zamanlardan
titkketimin sadece milli olmaktan ¢ikarmistir. Arkeologlar ¢cok eski zamanlarda bile uzak
iilkeler arasinda ticaret yapildiginmi ispat etmisler. Bliyiik cografi kesiflerden sonra bu
egilim daha biiyiik sekil aldi. Deniz seyyahlar tliccarlar ve isgalciler i¢in yeni topraklar
buldular. Yeni tiiketim mal ve gesitleri Amerika, Asya ve Afrika’ya ayak act1. Isgalciler
bu topraklara Avrupa tiiketiminin bazi gesitlerini de beraberinde getirmis oldular. Ote
yandan Avrupa’ya eski diinya tilkelerinden bugiin tiiketiminden vazgece bilmeyecekleri,

patates, tiitiin, kahve v.s. gibi bir¢ok {iriinler getirildi (www.marketing.spb.ru).

18.ylizyilin ortalarinda, Bat1 uygarliklarinda sanayi devrimi denen yeni bir gelisme ve
kapali diinyay1 sarsan olusumlar goriilmektedir. Sanayi devrimi ile Batili toplumlarin
yasamlarinda kokli degisiklikler olmustur. Uretim ve ulasimda biiyiik gelismeler
olmustur. Bat1 toplumu hizla genisleyen bir makinelesmeye yonelmis, niifus daha hizla

artmaya baslamistir. Buluglar arka arkaya ortaya ¢ikmis ve bu buluslar da iiretimi
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artirrken  Uretim  icin  harcanan  fiziksel = ¢abayr  giderek  azaltmigtir

(www.sanayitesisleri.com/sanayilesme.asp).

Bati’nin sanayilesmesi uluslararasi ticaretin gelismesine neden oldu. Gii¢lii makinelerin
ve konveyOr hatlarinin ortaya ¢ikmasi iirlinlerin daha hizli bir sekilde iiretilmesine
neden oldu. Boyle bir iiretim seklinin ortaya ¢ikmasi milli smirlar gercevesinde
kalamazdi. Sanayilesmeyle tiim diinya tek bir pazara ¢evrilmeye basladi. Yirminci yy.
sonlarinda bu silire¢ daha da hizland1 ve esnek teknolojilerin yardimi ile daha cesitli
tiriinler iiretilmeye basladi. Boylece birgok otomobil sirketleri kendilerinin ¢esitli
modellerini yaratmaya bagladilar ve bu modeller ¢ok siiratli bir sekilde model olarak
gelistiriliyordu. Tabii ki bu modelleri iireten sirketler sadece milli tiiketim tarzlarini
degil, tim diinya tiiketimini gz Oniinde bulundurarak {retiyorlardi. Bu egilim
temelinde kapitalist tarzi yonetim duruyordu. Birincisi, sirket ¢ikarlar1 gbz Oniinde
bulundurularak maksimum kar elde etmek ve ikincisi, liretim hacmini yiikselterek
pazarlama, iiretim, satis ve yOnetim giderlerini minimuma indirmekti. Milli smirlar
bircok biiylik sirketler icin dar geldiginden bu sirketler kendi iirlinleri i¢in kiiresel
pazarlar kurmak ve bu pazarlarda s6z sahibi olmak i¢in calismaya basladilar

(www.consumers.narod.ru).

Bilgi teknolojilerindeki gelisme de kiiresel tiikketimin gelismesine yardimci olmaktadir.
Bugiin tiim diinya ayn1 filmleri seyrediyor, ayni1 miizik ve film yildizlarini takip ediyor
ve ayn tiiketim sekillerini benimsiyorlar. Uydu kanallar1 milli sinirlart ortadan
kaldirmaktadir, diinyanin tiim iilkelerinde pop miizigi ve yeniliklerini takip etmektedir.
Soguk savas sonrasi sinirlarin agilmasi da kiiresel tiiketimin gelismesine yardimer oldu.
Ingilizce uluslararas1 dil olmus ve bununla da beraber diinya capinda iilkeler arasi

ticareti ve tiiketimi kolaylastirmaktadir.

Diinya pazarlarinin en dnemli 6zneleri karakterlerine gore kiiresel iiretim yapan biiyiik
sirketler olmaya baslamislardir. Cokuluslu sirketler bir¢ok iilkede faaliyette
bulunmaktadirlar ve iiretim ve satiglarin1 bu {ilkelerin her birinde yapmaktadirlar.

Kiiresel sirketler tiim diinya piyasas: ic¢in tek tip {riin iretmektedirler ki, bu da

28



giderlerinin azaltilmasii ve rekabete daha dayanikli olmalarini saglamaktadir (Levitt,

1994).

Kiiresel sirketlerin basarisi, bu sirket iirlinlerinin diger iilke tiiketicilerinin kabulii ile
baglidir. Milliyetcilik duygularinin gelistigi birgok iilkede kiiresel sirketlerin basarili bir
sekilde satis yaptiklar1 hakkinda birgok ornekler mevcuttur. Bunun en 6nemli nedenleri
fiyat diistikliigli ve kalitenin tist diizeyde olmasi ile ilgilidir. Bunun yani1 sira ¢ok biiyiik
gelirlere sahip olan bu sirketler reklam kampanyalar ile tiiketicileri etkilemekte ve
satislarina destek vermektedirler. Bugiin Ingiltere, A.B.D ve Hindistan gibi iilkelerde
reklami1 yapilan ve satilan birgok {irlinler Tiirkiye nin tagralarinda bile rastlanmaktadir.

Ornek olarak ’Coca Cola”, ”Marlboro™, ’Sony”’ v.s. gibi iiriinleri gdstere biliriz.

Kiiresel tiiketim mekanizmasi c¢esitli olabilmektedir. Bazi durumlarda, bazi milli
kiiltiirlerin yayilmas1 seklinde olabilmektedir; tiim diinyada kabul goérmiis kiiresel iiriin
bu iilkede biiyiilk prestije sahip oldugu i¢in yerel tiiketiciler tarafindan kabul
edilmektedir. Bu daha ¢ok moda ve parfiim sektoriinde daha fazla goriilmektedir. Diger
durumlarda ise, kiiresellesmenin temelinde {irlinlerin yiiksek kalitesi ve hizmet 6nem

tagimaktadir (Douglas ve Wind, 1994).

Kiiresel tiikketim insanlarin niifusun hareketliligi ile de gelismektedir. Giiniimiizde
bircok insan g¢esitli iilkelere isadami, turist gibi seyahat etmektedir. Bu zaman bu
insanlar iilke disindayken {irlin ve hizmet seciminde bazen zorluklar yasaya
bilmektedirler. Insanlar seyahat ettikleri iilkenin kokeninden asili olmayarak kendi
ihtiyag ve isteklerini garantili bir sekilde tatmin etmek istiyorlarsa, cogu zaman yerel
iirlin hakkinda fazla bilgi sahibi olmamaktadirlar ve sorunsuz olarak beklediklerini
almak istemektedirler. Bu ilgi standartlastirma sayesinde tatmin edilmektedir. Eger bir
tilkeye seyahat etmis sorgu kitapgiginda ”Hilton” otelinin ismine rastladiysaniz ve daha
once de bagka bir iilkede bu oteli tercih ettiyseniz, o zaman diger iilkede de o otelin
fiyatlarim1 ve otele gidece8iniz zaman yaklasik olarak nelerle karsilasacaginizi
biliyorsunuz. Eger Tiirkiye’de ’McDonalds” miisterisi olan bir miisteri burada tatmin
oluyorsa ve orada yediginiz hamburgeri begeniyorsa o zaman A.B.D’de de

”’McDonalds’1 rahatga tercih edecektir.
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Yaranmakta olan kiiresel bilgi sistemi, tim diinya iilkeleri i¢in ihtiya¢ ve ilgi
yaratmaktadir. Bunun beraberinde kiiresel ihtiyaglar da kiiresel iirlinlerin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu tiriinlerin standartlastirilmasinda ve ticari markalarin
birlesmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Standartlastirilmis, yani kiiresellesmis {iriin grubuna
ornek olarak bilgisayar, CD, motosiklet v.s. gostere biliriz. Boylelikle, kiiresel

standardizasyon stratejilerinin temelini sunlar mevcuttur (www.consumers.narod.ru):

a)Tiiketici ihtiyag ve ilgileri tiim diinyada monoton olmaya baglamistir.

b)Tiim diinyadaki tiiketicilerin diisikk fiyat ve yiiksek kaliteli {iriinler icin ihtiyag
duyduklar iriinlerin bazi 6zelliklerinden, fonksiyonlarindan ve dizaynindan vazgege

bilmektedirler.

c)Kiiresel pazarlarda calisma iiretim ve pazarlama gibi giderlerde tasarruf yapilmasini

saglamaktadir.

Diinya ekonomisinin perspektiflerini kiiresel iiretimde goren bilim adamlarinin yani sira
bu konuyu elestiren bilim adamlar1 da vardir. Onlar bir¢ok {iriinlerin piyasada kiiresel
egilimlilerinin mevcudiyetini kabul etmekle beraber, iirlinlerin kiiresellesmesinde bir
sira engellerin mevcut oldugunu da vurgulamiglar. Bu elestiriciler tiim {irlinlerin mevcut
pazar ozelliklerine adaptasyonunda gormektedirler. Bir¢ok iilkelerde bazi grup tiiketici
davranislarinda farklilik gozlemlenmektedir. A.B.D’de yapilan bir arastirmada dokuz
deger grubunu ve bu gruplar ¢ercevesinde olusan yasam tarzlarini ortaya ¢ikarmigtir

(ilyin, 2007).

1990’11 yillarda batili sirketlerin Rusya tatli ve tatl tirlinleri piyasasina girigi baslandi.
Uretim sirasinda bati tarzi dikkate aliniyordu fakat daha sonra damak tadindaki
farkliliklar ortaya ¢ikti. Piyasaya hakim olan bu sirketler daha sonra ¢ikolatayr Rus
recetelerine gore yapmaya basladirlar ve marka isimlerinde de Rus markalarini tercih
etmeye basladilar. Nestle gibi birgok sirketlerse, bati ¢ikolatalariyla beraber Rus

cikolatalarini da liretmeye baslamislar.
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2.2 Uriin Degerlendirmesi: Koken Ulke Faktoériiniin Satin Alma Davramslarina

Etkisi

Giliniimiize kadar koken iilke faktoriiniin satin alma davramiglarina etkisi ¢ok az
incelenmistir. Bu tiir aragtirmalar genellikle Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D) ve Bati
Avrupa’da yapilmaktadir. Bu konuda ilk arastirma Schooler ve Wildth tarafindan
yapilmistir. Bu arastirma sonuclari amerikan tiiketicisinin Japonya triinleri karsisinda
kendi iilke iirlinlerini tercih ettigini ortaya koydu. Fakat buna karsilik, amerikan
tilketicisinin yabanci {riinlerin daha ucuz fiyata sunuldugu takdirde yabanci iilke

tiriinlerini tercih edecekleri de bu arastirma sonucu belli olmustur.

Ettenson, Wagner ve Gaeth (1988) giyim alan tiiketicilerde koken {ilke faktoriiniin
etkisini belirlemeye calismislardir. Bu arastirmacilar ”A.B.D’de tiretilmistir” televizyon
kampanyasi iizerinde odaklanmiglar. 61 bayan ve 44 erkek Ogrenciye uygulanan bu
aragtirmada onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bu faktorlere olan tepkilerini
belirlemeye ¢alismislardir. Stil, kalite, iplik terkibi, koken iilke (A.B.D’de veya Cin’de
tiretilmistir), marka ismi gibi bu faktorlerin ¢esitli varyasyonlar1 bu arastirmada test
edilmistir. Arastirma iki kisitmdan olusmus, dnce ilkin aragtirma yapilmis ve ardindan ii¢
ay sonra, ’A.B.D’de iiretilmistir”’ televizyon kampanyasindan sonra tekraren tiiketiciler
teste tabi tutulmustur. Yalnizca 36 bayan ve 19 erkek her iki halde testi basarili
tamamlamistir. Tiketicilerin %90’1 bu iirtinler hakkinda ”A.B.D’de tiretilmistir™ fikri
ile televizyon kampanyasinda karsilastiklarini belirtmisler. Arastirma sonucu koken iilke
faktoriiniin satin alma davraniglarinda, bayanlarda %4, erkeklerde ise %3 etkili
oldugunu gézlemlenmistir. Televizyon kampanyasi 6ncesi ve sonrasi yapilan arastirma
verileri karsilastirildiklart zaman sonuglar hemen hemen ayni sonuglanmistir ve kdken
tilke faktoriiniin tiiketici davranmiglar1 {lizerinde ¢ok da etkili olmadig1 goriilmiistiir.
Arastirmacilar ’A.B.D’de iretilmistir” kampanyasinin planlandig1 gibi etkili olmadigi

kanisina varmiglardir (Ettenson ve dig., 1988; akt. Brodowsky, 1996).

2.3 Yabanci Uriin Degerlendirmesi
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Kiiresellesme ile beraber ekonomi Olgeklerindeki biiyiime, uluslararasi rekabetin
giderek siddetlenmesi ile olgun hale gelmis diinya pazari, kiiresel faaliyet gdsteren
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde ve uzun donemli stratejilerinde daha detayl
incelemeler yapmak gerektirdigini ortaya koymustur. Ozellikle uluslararas1 pazarlarda
yasanan rekabete bir de hizli degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik de eklendiginde
kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin Pazar odakli olmaktan bagka

sanslarinin olmadigi da agiktir (Erem ve dig., 2000).

Son zamanlarda kiiresel iiretimin artmasi nedeniyle koken iilke faktoriiniin nemi artmis
ve karmasik bir hale gelmistir. Bu bir tilkede tasarlanip bagka bir iilkede imal edilen
triinlerde daha belirgin sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler kendi veya aile
ihtiyaglarinin karsilanmasi icin piyasada mevcut olan tiriinleri karsilastirmaktadirlar. Bu
zaman karsilastirilan tirlinler ayni {ilke {iriinleri olabilecegi gibi yabanci tilke {iriinleri de
olabilmektedir. Tiiketiciler iki iilke iriinlerini karsilagtirirken koken {ilke faktorii ¢ok
onemlidir. Bu zaman iilke imajimim mevcut iilkedeki algilamas1 ¢ok dnemlidir. Ornegin
Italya makarna ve mobilyasiyla, Almanya birasiyla ¢ok tamnmaktadir ve bu iilke
iriinleri diinyaca meshurdur. Ve bu iilke iirlinleri bir¢ok iilkede ¢ok Onemli pazar
paylarina sahiptir. Bu da bu iilkelerin iilke imajinin ¢ok giiclii olmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler tiikettikleri {irlin gruplarindan, medyadan ve referans

gruplarindan koken {iilke hakkinda bilgi elde etmektedirler (Sancakli, 2003).

Gelismekte olan iilkelerde gelismis lilke iiriinleri genel olarak yiiksek kaliteli {irtinler
olarak algilanmaktadir. Ornegin, Japonya otomobillerinin ¢ok kaliteli olmas1 bu iilke
imaji1 olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilere Japonya giyim firiinleri ile fikirleri
soruldugunda o iilke giyimi hakkinda detayli bilgiye sahip olmayan tiiketici Japonya
giyim triinlerinde kaliteli iirlinlere sahip oldugunu sdyleyebilir. Bu da o iilke imajinin
mevcut iilkede yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durum da pazarlamacilara mevcut
piyasada cesitli stratejiler gelistirerek biiyilik bir pazar payina sahip olmasina yardimei

olabilir.

Johansson ve Nebenzahl (1986) tarafindan yapilan arastirmada A.B.D’de 320 ev

halkimin diistinceleri alinmistir. Katilimeilardan iki Japon ve iki Amerikan kokenli
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markalar hakkinda diistincelerini siniflandirmayi istemisler. Katilimcilarin her bir marka
hakkinda diisiinceleri ve koken tilke diisiinceleri iki 6nemli faktorii ortaya ¢ikarmustir.
Bunlar ”Ekonomi” ve ”’Statli”’diir. Daha sonra katilimcilardan gesitli arabalarin g¢esitli
iilke varyasyonlari sorulmustur. Yani arastirmacilar Honda arabasinin Japon iiriind,
A.BD fiiriinii ve Almanya, Filipin, Meksika ve Giiney Kore iiriinii olmasi katilimeilarin
bu marka hakkindaki diisiincelerini ne kadar etkileye bilecegini ortaya koymaya
calismislar. Bunun daha dogru sekilde goriile bilmesi i¢in kdken iilkeleri karsilastiracak
harita da hazirlanmigtir. Arastirmacilar daha gilizel kiyaslama yapabilmeleri igin
katilimcilarin her bir marka i¢in her bir iilke iiriiniine dolar olarak ne kadar para
ddeyebileceklerini ortaya koymaya calismislardir. Ornegin, katilimcilara Honda markasi
Japon {irlinii oldugu takdirde ne kadar para ddeye bilecekleri veya Honda markasi
A.B.D fiiriinii olsaydi ne kadar para ddeyebilecekleri sorulmustur. Bunun yani sira
yukarida adi gegen lilkeler de Honda markasi ile bagdaslastirilmis ve ayni soru tarzinda
katilimcilara sorulmustur. Yapilan arastirma bir markanin koken {ilkesinin degistigi
zaman tiiketici tercihlerinde degisme oldugunu gostermistir. Bu degisme dolar bazinda
%17’lik bir fark ortaya ¢ikarmistir (Johansson ve Nebenzahl, 1986; akt. Brodowsky,
1996).

Han ve Terpstra (1988) otomobil sektorii lizerine yaptiklar1 arastirmada otomobilin iilke
markas1 ve otomobilin montajinin yapildig: iilke etkisinin tiiketici {iriin degerlerine
etkisini 6lgmeye ¢alismiglardir. Bu zaman teknik gelisim, prestij, is¢ilik servis, ekonomi
ve stil gibi faktorler goz oniinde bulundurulmustur. Bu arastirmada arastirmacilar yeni
bir yontem gelistirmigler ve Amerikan markalarinin tilke i¢inde ve disinda iiretimini ve
yabanci markalarin A.B.D’de ve yurt disinda {iretilmis markalarin karsilastirmasini
yapmislardir. Yurt disindan arastirmaya dahil edilen otomobiller Japonya, Gliney Kore
ve Almanya otomobilleri olmustur. Bu arastirma 150 amerikan tiiketicisine
uygulanmustir. Arastirma sirasinda tiiketicilere bes 6zelligi- teknik, prestij, ustalik, servis
ve ekonomi faktorlerini dikkate alarak on arabayi karsilastirmalart istenmistir. Bu on
araba c¢esitli ililke markalar1 ve montaj {ilke kombinasyonlarini temsil ediyordu.
Otomobillerin dordii amerikan markasiydi. Katilimcilara otomobillerin  birinin
A.B.D’de, birinin Almanya’da, birinin Japonya’da ve digerinin de Giiney Kore’de

iiretildigi sdylenmistir. Ug otomobilin ise, Almanya, Giiney Kore ve Japonya markasi
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olup A.B.D’de iretildigi sOylenmistir. Bununla beraber katilimcilara aym
kombinasyonlarda televizyon hakkindaki diisiinceleri de sorulmustur. Elde edilen
bilgiler analiz edilmis ve aragtirmacilar iirlinlin {retildigi iilke ve {riiniin montajinin
yapildig: iilke faktorlerinin yukarida adi gecen bes faktor lizerinde 6nemli etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslar. Bu A.B.D-Japonya {iriin kombinasyonunda daha net bir
sekilde goriilmiistiir. Fakat lilke markasi ve iirliniin montajimin yapildig: iilke arasinda

pek anlamli bir iliski bulunamamistir (Han ve Terpstra, 1988; akt. Brodowsky, 1996).

2.4 Koken Ulke Faktorii ve Iliskili Degerler

Koken iilke ile bagl yapilan bir¢cok aragtirmalarda, katilimcilarin milliyet, yas, cins ve
egitim diizeyi gibi demografik Ozellikleri incelenmis ve bu Ozellikler arasinda
farkliliklarin oldugu ortaya konulmustur. Bu kisimda tiiketici etnosentrizminin kdken

tilke faktoriine etkisi incelenmistir.

2.4.1 Tiiketici Etnosentrizmi

Kiiltiirler farkliliklar1 olan gruplar arasinda iliski sirasinda bu gruplarin hayata
bakislarindaki farkliliklar géziikmektedir. Bu gruplar arasindaki farkliliklar bu gruplar
tarafindan hemen anlasilmaktadir. Bu gruplarin her birisi kendi diislincelerini hakl
bulmaktadirlar. Bir tarafin dogru olarak kabul ettigi bir deger, 6biir grup tarafindan

yanlis olarak algilana bilmektedir.

Etnosentrizm- (Yunancadan ethnos-grup, tayfa ve Latinceden centrum-merkez, odak
demektir) insanlarin, kendi etnik grubunun degerlerini bir standart olarak kabul ederek,
diger kiiltiir gruplar1 ve bu kiiltiir gruplarinin degerlerini degerlendirerek, kendi grubu
igerisinde yasam tarzini secerek ve diger gruplara karsi iligkilerini belirleyerek hayata
bakisidir. Hayati ve kiiltiirel siiregler etnik kokenden kaynaklanmaktadir ve bu da ideal
ornek olarak kabul edilmektedir. Odak noktasi olarak her sey olabilmektedir: din, dil,
edebiyat, gida elbise v.s. Amerikan psikologlari Bruer ve Kempbell etnosentrizmin

sahip oldugu 6zellikler sunlardir (www.krugosvet.ru):
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a) Kendi kiiltliriinde yasanan tiim olaylar dogal ve dogrudur, diger kiiltiirlerde yasanan

tiim olaylarsa dogal ve dogru degildir,

b) Kendi gruplarinin adet ananeleri genel olarak degerlendirmek: bizim i¢in iyi olan

digerleri i¢in de iyidir,

¢) Kendi etnik grubunun norm ve degerlerini kesinlikle dogru oldugunu kabul etmek,

d) Gerek duyuldugunda kendi grup tiyelerine her tiirlii yardim gostermek,

e) Kendi grubunun ¢ikarlari dogrultusunda davranmak,

f) Diger etnik gruplara kars1 antipati duymak,

g) Kendi grubu ile gurur duymak.

”Etnosentrizm” terim olarak ilk defa sosyolog Gumsyuvi¢’in ”Irksal Miicadele” (1883)
arastirmasinda kullanilmistir. Daha detayli olarak bu terim 1906’da amerikan sosyologu
Samner tarafindan kullanilmistir. Etnik gruplar1 aragtirirken tiim bu gruplarin kendilerini
evren merkezi olarak kabul etme Ozelligine sahip olduklar1 ortaya konulmustur. Bu
ylizden diger gruplarin hayat tarzi, degerleri, dig goriinlis” algilamalar1 onlar1™
”bizimle” karsilastirarak meydana gelmektedir. Samner kesinlikle kanitlamaktadir ki,
her bir grup kendisi ile gurur ve sohret duymaktadir. Bunun yani sira her bir grup kendi
dini kokenini gercek olarak kabul etmektedir ve digerlerine de hor ve korku ile

bakmaktadirlar (Masegirova, 2006).

Shimp ve Sharma (1987) ilk defa tiiketici etnosentrizm egilimi anlayigint Amerikan
tiiketicilerinin inan¢ ve yabanci {riinleri satin alma davranisi etigine uygun bir anlay1s
olarak ortaya ¢ikarmiglar. Aragtirmacilar CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale)
olarak isimlendirdikleri 17 6lgek gelistirerek tiiketici etnosentrizm egilimini 6l¢miisler.
Shimp ve Sharma giivenirliligi titiz bir sekilde incelemis ve CETSCALE olarak

isimlendirdikleri tiiketici etnosentrizminin gegerlilik 6lgegini olusturmuslardir.
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Shimp ve Sharma (1987) CETSCALE tiiketicilerin yabanci {iriinleri satin alma kararini
olumsuz yonde etkileyecegi hipotezini ortaya koymuslar. Bu arastirmacilar etnosentrik
tilkketiciler milliyet¢i davramis olmayacagi ve milli ekonomiyi olumsuz yonde
etkileyecegi i¢in yabanci iiriinleri satin almayacaktir. Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise
tirtinlerin nerede fretildiginden asili olmayarak {irtinleri degerlendirerek satin alma

karar1 verecektir (Shimp ve Sharma, 1987; akt. Brodowsky, 1996).

Yapilan arastirma sirasinda tiiketicilere otomobillerle ilgili sorular sorulmus, bir yil
icerisinde yabanci otomobil alip almayacaklar1 sorulmustur. Etnosentrik tiiketicilerin

biiylik cogunlugu Amerikan arabalar1 almayi tercih edeceklerini soylemislerdir.

2.4.2 Kiiltiir ve Koken Ulke Faktorii

Nagashima (1971, 1977) Kkiiltiirleraras1 calismalarinda belirtildigi gibi, farkli milli
gruplarin esas nitelik degerlendirmelerinde anlamli farkliliklar belirmistir. Amerikan
deneklerin amerikan irtinlerine karst giicli milli tutumlarinin, Japonlarin deneklerin
Japon iirlinlerine karsi tutumlari kadar olumlu olmadigi belirlenmistir (Nagashima,
1971). Bununla birlikte, Japon deneklerin Japon iiriinleri lehine giiclii tutumlari
Nagashima (1977) tarafindan yapilan arasgtirmada goriilmiistiir. Ayric1 glic Fransiz ve
amerikan fertlerin birka¢ milliyetci egilimlerin etkisiyle Fransiz ve amerikan {iriinlerini

degerlendirirken, 3. {ilkeleri degerlendirmelerinden daha yiiksek ¢ikmustir.

Bununla birlikte, daha sonraki kiiltiirleraras1 calismalarda, Johansson, Douglas ve
Nonaka (1985) koken iilkenin otomobil o6zelliklerinin degerlendirilmesine etkisinin
olmasina karsin amerikanlarin amerikan arabalarina karst veya Japonlarin Japon
arabalarina kars1 agikar tutumlar1 olmamustir. Ayrica Han’1n belirttigine gore, ne zaman
ki, koken iilke satin alma kararlarinda etkileyicidir, bu, iiriin degerlendirilmesinde

etkileyici olmamaktadir (Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; akt. Brodowsky,1996).

2.4.3 Koken Ulke Faktériiniin Marka Bilinirliligine Etkisi
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Uriiniin marka olarak piyasada bilinmesinde koken iilke faktdriiniin rolii biiyiiktiir.
Ornegin, otomobil sektdriinde Almanya ve Japonya iiriinlerinin koken iilke imaj1 yiiksek
oldugundan, bu {ilke iriinleri marka olarak diinyada bilinmektedir. Avrupa’dan
Amerika’ya, hatta en kiiciik eyaletlerde bile Mercedes’in bir alman markast oldugu
bilinmektedir. Marka, ticari marka olmak gibi ilkin fonksiyonunun yani sira, en az iki

daha 6zellik tagimaktadir:

a) Marka Degeri- Markanin gergek piyasa degeri,

b) Marka Kapitali- Marka giiciinii gosteren 6zellikler toplusudur.

— Pazar payi,

— Bilinirlilik,

— Marka Ozelliginin Kabulii,

— Miisteri Memnuniyeti,

— Kabul edilen kalite.

Koken iilke teorik olarak marka kapitali 6zelliklerini etkilemektedir. Rusya’da yapilan
bir arastirmada bilinen otuz bes giyim markasindan sadece biri Rus markasi olmustur.
Geri kalan diger markalarsa yabanci iriinler olmustur. Yapilmis olan bu aragtirmada
tilketicilerin liks giyimleri alirken hangi faktorleri goz Oniine aliyorsunuz sorusuna,
konfor, kalite, fiyat, tasarim, stil, moda, fiyat-kalite iliskisi, markanin bilinirliligi, diger
esyalarla uygunluk, renk, indirim, koken iilke, yakinlarin tavsiyeleri, yeni teknolojilerle
liretim ve satict tavsiyesi gibi faktorler arastirmacilar tarafindan ortaya c¢ikarilmigtir.
Tiiketicilerin sadece %9’u koken iilke faktoriiniin 6nemini belirtmis ve bu faktor on bes

faktor icerisinde dnemine gore on iigiincii siradaydi (www.masterbrand.ru).
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Konu hakikaten de marka oldugunda, isin icerisinde kiiresel isletmelerin 6neminin
ortaya ¢iktigini gormekteyiz. Uretilmis olan iiriinler birkac iilkede iiretim, montaj v.s.
gibi islemlere tabi tutuldugundan tiiketiciler bu iiriinlin hangi iilkeye ait oldugu
konusunda zorluk yasamaktadirlar. Ornegin, Rusya’da yapilan arastirmada Rus
”SELA” markasinin koken iilke olarak hangi tlkeye ait oldugu soruldugunda,
tiikketicilerin yarisinin bu markanin Rus markasi oldugunu, geri kalan yarisiysa, bu
markanin yabanci bir marka oldugunu sdylemisler. Ama her iki tiiketiciler de bu {iriinii
satin almaktaydilar. SELA sirketi yoneticilerinin diigiincelerine gore pazarda daha iyi
koken iilkeye sahip olan igletmeler degil, tiiketici ihtiyaglarin1 daha iyi sekilde tatmin

eden isletmeler kazanmis oluyorlar (www.sela.biz).
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3. BOLUM: METOT VE UYGULAMA

Bundan oOnceki boliimlerde tiiketici davramislari, tiiketici satin alma karari, iirlin
degerlendirilmesi, tiiketici davraniglarinda koken iilke faktoriiniin 6nemi incelenmistir.
Tiketici davraniglarim1  etkileyen faktorler, tiiketici davraniglarinda koken iilke
faktoriinliin 6nemi bundan 6nceki boliimlerin konusuydu. Yukarida vurgulanan konular
tizerine Azerbaycan’da yerli ve yabanci markali iirlinlerin tercihinde koken iilke
faktoriiniin 6nemi ile ilgili aragtirma yapilmistir. Calismanin amaci, yabanci tirlinlerin

tiikketiciler tarafindan nasil algilandiginin tespit edilmesiydi.
3.1 Arastirmanin Metodu

Bu calismada metodoli olarak anket arastirmasi uygulanmistir. Bu arastirma Nisan 2006
tarihinde Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de uygulanmistir. Arastirma ii¢ hafta boyunca
yapilmistir. Anket arastirmasi, Azerbaycan tiiketicisinin yerli ve yabanci markali iiriin
tercihinde koken iilke faktoriiniin 6neminin belirlenmesi i¢in yapilmistir. Bu bdliimde
tiketicilerin yerli ve yabanci markali {triinleri hakkinda diisiincelerinin ortaya
konulmasina c¢aligilmistir. Tiiketici davraniglarini etkiyen faktorler arasinda ekonomik,
psikolojik ve sosyolojik faktorlerin 6nemi biiyiik oldugundan yerli ve yabanci markali
iriinler hakkinda sorularin yaninda tiiketici yasam tarzi, sosyal sinifi gibi bir sira sorular

da sorulmustur.
3.1.1 Anket Tasarmmi

Koken iilke bilgisinin tiiketici kararlarin1 nasil etkiledigine iliskin literatiirde ¢ok sayida
arastirma bulunmaktadir. Yapilan caligmada kullanilacak olan anket formunun
olusturulmasinda bu siire¢ izlenmistir. Oncelikle, daha once yapilan arastirmalarda
kullanilan anketler incelenmistir. Bu baglamda, Altunisik ve Coskun’un (2001) ve
Sancakli’nin (2003) anketleri yonlendirici olmustur. Daha sonra ankete CETSCALE
sorular1 da eklenmistir. Daha sonra Sakarya Universitesinde 65 &grenciye pilot
caligmas1 yapilarak analizde giivenirliligi bozan bazi1 Likert sorular1 nihai anketten
cikarilmistir. Uygulama sirasinda yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Anket
arastirmas1 zamani sekiz iilke degerlendirilmeye almmustir. Bunlar Italya, Rusya,
Almanya, Tiirkiye, Japonya, Giiney Kore, iran ve Fransa’dir. Otomobil sektoriinde

Almanya, Japonya ve Giiney Kore gibi iilkeler daha kaliteli iilkeler olarak diinyaca
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kabul edildiginden, bu iilkeler degerlendirilmeye alinmistir. Azerbaycan Iran, Rusya ve

Tirkiye ile sinir oldugundan bu iilke tirtinleri de degerlendirilmeye alinmistir.
3.1.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma evreninde 18 yas iizerindeki tiim tiiketiciler yer almaktadir. Arastirma
baglaminda érneklem Bakii sehri secilmistir. Universiteler, is yerleri ve mahallelerde

420 anket dagitilmis ve 400 anket doniisiimii olmustur.
3.2 Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Yukarida da sdylendigi gibi 420 anket dagitilmig ve 400 anket geri doniisiimii olmustur.
Yanlis ve eksik anket doldurulmasindan dolay1 bazi anketler iptal edilmis ve toplam 358

anket aragtirmaya tabi tutulmustur.

Veriler toplandiktan sonra elde edilen veriler kodlanmis ve SPSS 11.0 paket programina
girilmistir. Analizde frekans dagilimlar1 ile beraber faktor analizi, t-testi, ve Oneway

ANOVA teknikleri kullanilmistir. Analiz sonuglari asagida verilmektedir.
3.2.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilan 358 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo 3.1°de verilmektedir.
Katilimcilarin yas gruplarina baktigimiz zaman arastirmada geng niifusun daha ¢ok yer
aldig1 gézlemlenmektedir. Bunun en 6nemli nedeni anket arastirmalarina geng niifusun
yash niifusa kiyasla daha sicak yaklagsmasidir. Egitim durumuna baktigimiz zaman
tiniversite mezunlarinin  biiyiilk ¢ogunluk olusturdugu goriilmektedir. Glinlimiiz
ekonomik sartlarinda Azerbaycan’da orta tabakanin hizla ortadan kalktig1 bir donemde
katilimcilarin %41,6’s1 kendisini orta gelir grubuna ait etmektedir. Boyle bir durum
resmi devlet makamlarinca, istatistik kurumlar1 tarafindan da onaylanmaktadir. Orta
gelir grubundan daha fazla gelire sahip olan katilimcilarin oraniysa %10 civarindadir.
Katilimcilarin aile yapis1 degerlendirildigi zaman Tiirk aile yapisinin oldugu, 2 ¢ocuklu
ailelerin daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Ailede 4 kisi iizeri olan katilimcilar

%380’ni olusturmaktadirlar.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik %
Cinsiyet? Bayan 38
Erkek 62
Medeni Hal? Bekar 65,1
Evli 32,4
Diger 2,5
Yas? 16-25 58,7
26-35 17,9
36-45 9,5
46-55 9,2
56-iistii 4,7
Egitim Durumu? Okur yazar 1,7
Ilkokul 0,3
Orta Okul 2
Lise 15,1
Meslek Okulu 2,8
Universite 76,5
Katilimcilarin sosyo ekonomik durumu? | Alt Gelir Grubu 12,8
Alt-Orta Arasi Gelir Grubu | 33,5
Orta Gelir Grubu 41,6
Orta-Ust Arasi Gelir Grubu | 7.3
Ust Gelir Grubu 2.5
Ailede bulunan kisi say1s1? 1 kisi 1,7
2 kisi 5
3 kisi 12,6
4 kisi 34,4
5 kisi 26
6 kisi 14,5
7 ve lizeri 5,6

3.2.2 Tiiketim Ahskanhklar:

Tiiketici alig veris aligkanliklarina baktigimiz zaman katilimeilarin %27,9’u 51-100
dolar arasinda ortalama aylik gida harcamasi yaptiklarini belirtmisler. Asgari iicretin 50
dolar civarinda olmasit ve ortalama Tcretlerin 150-200 dolar civarinda olmasi
katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun gelirlerinin biiyiikk kismini gida harcamalarina
kullandiklar1 gozlemlenmektedir. Bu da bir dnceki demografik 6zellikler tablosunda da

sOyledigimiz iizere orta gelir grubunun Azerbaycan’da hizli bir bigimde azalmasinin

gostergesidir.
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Tablo 2: Tiiketicilerin Alis Veris Ahiskanhlar:

Vatandaglarin ortalama aylik gida harcamas1? | 0-50 dolar %17,6
51-100 dolar %279
101-150 dolar %21,2
151-200 dolar %179
201 dolar ve iistii | %14
Moday1 Takip Etme Oram? Evet %58,7
Hayir %40,5
D1s Ulkeye Turist Gitme Istegi? Evet %95.5
Hayir %0,5
Ithal Uriinleri Alma Orani1? Evet %91,9
Hayir %7,3
Tatil Derken Ne Diisliniiyorsunuz? Dinlenme %71,5
Eglence %14,5
Spor %1,7
Deniz %3,9
Diger %8,6
Gazete ve Dergi Okuma Oran1? Evet %83,8
Hayir %15,9

Moday1 takip etme orant %60 civarindadir ki bu da Azerbaycan’daki tiiketicilerin
moday1 yakindan takip ettigini gostermektedir. Moday1 yakindan takip etme oraninin
ylksek olmasi katilimcilarin piyasa ve iirtin hakkinda bilgiye sahip olduklar1 sdylene
bilir. Bu ayn1 zamanda iiriin rekldmlarinin da yakindan takip edildiginin gostergesidir.
Dis iilkeye turist olarak gitmek isteyenlerin orant %95°tir. Bu rakam da anket
arastirmasinda gen¢ niifusun daha fazla yer almasindan kaynaklanmaktadir. ithal
iriinlerini alan niifus oraniysa %92’tir. Bu rakamin yiiksek olmasinin nedeni,
katilimcilarin yabanci {irlinleri daha liiks ve prestijli olarak degerlendirmesi ve ayni
zamanda yerli iiretimin ¢ok zayif olmasidir. Azerbaycan’daki katilimcilarin tatili daha
cok dinlenme gibi algiladiklar1 gbézlemlenmektedir. %13°1 ise tatili eglence olarak

algilamaktadir. Gazete ve dergi okuyanlarin orani %85 civarindadir.
3.2.3 Marka Bilinirliligi

Genel olarak Azerbaycan’da katilimcilar tarafindan markalarin hangi iilkelere ait oldugu
bilinmektedir. Ama buna ragmen c¢ok az bilinen markalar da vardir. Tabloyu

yorumlarken bu sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:
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Tablo 3: Markalarin Bilinirlilik Gostergesi

MARKA | KOKEN DOGRU EN COK BILMiYORUM
ULKE BiLEN % SECILEN % %
Stinol Rusya Rusya 18,4 Almanya 15,4 33,2
Bosch Almanya Almanya 72,6 Tiirkiye 5 7
Gold Star | Giiney Kore | G. Kore 26,8 Japonya 5,6 33
Daewoo Giliney Kore | G.Kore 54,7 Japonya 13,1 9,5
Toyota Japonya Japonya 66,2 G.Kore 6,1 6,1
Peugeot Fransa Fransa 67,3 Italyan 2,8 9,8
Tofas Tirkiye Tiirkiye 80,7 Alman 1.4 2,8
Supra Japonya Japonya 22,1 G.Kore 26 22,6
Vestel Tiirkiye Tiirkiye 54,2 Alman 10,1 10,3
Siemens | Almanya Almanya 73,7 | Japonya 3.6 3,6
Sahin Tirkiye Tiirkiye 78,2 Iran 2,2 3,6
Hyundai | Giiney Kore | G.Kore 55,3 Japonya 14,5 6,4
Philips Hollanda Hollanda 16,5 Almanya 18,7 16,5
Ariston | ftalya Italyan 19,8 Tiirkiye 20,1 16,8
Sony Japonya Japonya 69,6 G.Kore 6,4 4,2
Electrolux | Isveg Diger 7 Italyan 6,7 38,8
Argelik | Tiirkiye Tiirkiye 85,2 [ran-G.Kore 0,6 2,2
Mercedes | Almanya Almanya 83,5 Fransa 0,8 2,5
Lada Rusya Rusya 2,7 Italyan 0,8 2,2
Beko Tiirkiye Tiirkiye 71,8 Almanya 7,8 1,4
Panasonic | Japonya Japonya 60,9 G.Kore 7,5 6,1
Vaz Rusya Rusya 83 Japonya 0,8 2,8
LG Giliney Kore | G.Kore 40,8 Japonya 17,6 14,2
BMW Almanya Almanya 85,8 | italya 0.8 2,2

a) Almanya ve Tiirkiye markalarinin hangi iilkeye ait oldugu ¢ok iyi bilinmektedir.

Yalnizca Tiirkiye’'nin  VESTEL markasinin  bilinirlik  oran1  %54,2’dir. Alman
markalarinin kalite agisindan ¢ok iyi olmasi ve Tiirkiye’nin Azerbaycan’la olan dil, din,
kiiltiirel baglarinin ¢ok kuvvetli olmas1 bu iilke markalarinin taninmasinin en 6nemli
nedenlerindendir. Yukaridaki tabloda verilen ¢esitli iilke markalar igerisinden en sik sik
reklam veren sirketler de Tiirkiye sirketleridir. Bu da marka bilinirligini olumlu yonde

etkilemektedir.

b) Elektronik esya, otomobil sektdrlerinin liderlerinden olan Japonya ve Giiney Kore
markalariin bilinirligi ise Almanya ve Tiirkiye’ye gore daha zayiftir. PANASONIC,
LG, HYUNDALI gibi markalarin bilinirlik oranlar diistiktiir. Degerlendirme sonuglarin
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kontrol ettigimiz zaman Japonya ve Giiney Kore markalariin katilimeilar tarafindan
ayirt edilememesi s6z konudur. Markalarin hangi iilkeye ait oldugu soruldugunda
Japonya ve Giiney Kore markalarinda ikinci siradaki marka bilinirliginde her zaman bu
iki iilkenin ismi geg¢mektedir. Ornegin, katilimcilarn %40,8’i LG nin Giiney Kore
markasi oldugunu sdylemesine karsi, katilimecilarin %17,6’s1 bu markanin Japonya
markast oldugunu sdylemistir. Azerbaycan’daki katilimcilarin  dogu iilkelerinin
markalarin1 ayirt etmede sorun yasadiklari goriilmektedir. Eger Japonya ve Giiney
Kore’nin yani sira bu ankette Malaysiya, Endonezya, Cin gibi iilkelerin markalar1 da

ankette yer alsaydi bu markalarin bilinirlik oranlar1 daha diistiik gézlemlenecekti.

c) Sovyetler doneminden giiniimiize dogru hala mevcut olan Rusya markalarinin
bilinirlik oranlar1 ¢ok yiiksektir. Uzun yillar Sovyetler Birligi’nin kapitalist sistemi
iilkelerinden mal ithal etmemesi, piyasada sadece yerli malin olmasi bu marka
bilinirliginin yiiksek olmasini sagliyor. Sovyetler Birligi’nin ¢okmesinden sonra yeni

yaranan STINOL markasinin bilinirlik orani ise ¢ok diisiiktir.

d) Tim bunlarin yam sira katilimcilara markalarin hangi {ilkeye ait oldugu
soruldugunda yiiksek oranda bilinmeyen markalar da mevcuttur. Ornegin, Rusya nin
STINOL markasi soruldugunda katilimcilarin %33,2’si, Giiney Kore’nin GOLD STAR
markasinda katilimcilarin - %33°1, Japonya’'nin SUPRA markas1 soruldugunda
katilimeilarin %22,6°s1, isve¢’in ELECTROLUX markasi soruldugunda katilimcilarin

%38,8’1 bu markay1 tanimadiklarini sdylemistir.
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Tablo 4: Cesitli Markalarin Bilinirlilik Oranlar:

%70-%100 | %50-&69 | %30-%49 | %29 ve alt1
Bosch Daewoo | LG Stinol
Tofas Toyota Gold Star
Siemens Peugeot Supra
Sahin Vestel Philips
Arcelik Hyundai Ariston
Mercedes | Sony Electrolux
Lada Panasonic

Beko

Vaz

BMW

Azerbaycan’da markalarin bilinirlik oranlarina baktigimiz zaman tim alman
markalarinin bilinirlik oranlarin ¢ok yiiksek diizeyde yani %70’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bunun disinda Tiirkiye ve Rusya markalarinin da katilimecilar tarafindan
iyi tanindigi bilinmektedir. Katilimcilarin Giiney Kore ve Japonya markalarim
karistirdiklar1 goriilmektedir. Bu yiizden bu markalarin bilinirlik oranlar1 %50-%70
arasinda degismektedir. Ama yine de BOSCH, TOFAS, SIEMENS, SAHIN, ARCELIK,
MERCEDES, LADA, BEKO, VAZ, BMW, DAEWOO, TOYOTA, PEUGEOT,
VESTEL, HYUNDAI, SONY, PANASONIC gibi markalar katilimcilar tarafindan iyi
taninmaktadir. Bu markalarin yani sira diinyaca iinlii LG PHILIPS, ARISTON ve
ELECTROLUX gibi markalarin bilinirlik oranlar1 ise ¢ok distiktiir. Bu markalar

katilimcilar tarafindan ¢ok az bilinmektedir.
3.2.4 Yabanc1 Menseli Uriinlere Karsi Tutumlar

Yabanci tirtinlere kars: tutumlar Tablo 5’de verilmektedir.

Tablo 5: Yabanci Menseli Uriinlere Karsi Tutumlar
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1. Ithal diriinlerini yerli iiriinlere gére daha ¢ekici | 7,0 12,0 12,3 38,8 26,8 3,69 1,21
buluyorum.
2. Daha fazla ithal mallarinin olmasi yasam kalitemizi | 15,6 19,3 17,0 29,3 15,4 3,10 1,33
yiikseltir.
3. Gerekli olmadikga, iilkeler arasi ticaret ve mal | 14,8 26,5 17,9 24,6 12,8 2,94 1,29
aligverisi ¢ok az olmalidir.
4. Gergek Azerbaycan vatandagslari sadece yerli mallar1 | 24,0 29,9 14,5 16,8 12,0 2,62 1,35
satin almalidirlar.
5. Eger gerekirse, ithal {riinleri satin almaktan | 14,0 19,6 18,4 29,3 15,9 3,14 1,31
vazgeemeyi diisiinebilirim.
6. Ithalata engel getirilmelidir. 27,4 34,9 15,1 12,0 6,4 2,32 1,20
7. Yerli iiriinleri satin almak her zaman en iyisidir. 11,5 26,8 27,1 19,0 13,4 2,96 1,22
8. Sadece Azerbaycan’da olmayan irinler ithal | 10,9 21,5 16,5 31,0 18,4 3,25 1,29
edilmelidir.
9. Yabanci iriinlerin Azerbaycan pazarina girisine | 31,8 36,3 11,5 9,9 7,8 2,33 1,23
miisaade edilmemelidir.
10. Yerel endiistrileri tehdit eden ithal drinleri | 8,1 17,6 14,2 28,8 27,4 3,52 1,30
yasaklanmalidir.
11. Ulusal yasalar yerine tim diinyada gecerli olan bir | 18,7 13,1 18,4 24,0 22,4 3,19 1,43
“’insan Haklar1 Yasas1” nin olmasin1 tercih ederim.
12. Sadece bizim iirlinlerimizi satin alan iilkelerin | 19,6 36,6 17,3 11,7 12,0 2,59 1,28
tirlinlerini tilkemize kabul etmeliyiz.
13. “’Yerli tiriinleri satin al. Ulkeyi calistir”. 5,0 11,2 20,9 324 27,4 3,68 1,15
14. Tum insanlara sanki kendi milletimizden birisiymis | 17,0 17,9 15,9 27,4 19,6 3,15 1,39
gibi davranmaliyiz.
15. Dini ve irki ne olursa olsun herkes diinyanin | 4,2 8,1 12,8 30,2 42,5 4,01 1,13
neresinde dilerse orada yagama hakkina sahip olmalidir.
16. Yabanci iiriinlerin iilkemize girigini engellemek i¢in | 16,2 26,5 20,4 21,8 12,6 2,88 1,29
giimriik vergileri yiikseltilebilir.
17. Engeller tiim ithalati kapsamalidir. 21,2 35,2 26,0 8.4 5,6 2,40 1,10
18. Azerbaycan iriinleri pahali olsa bile, Azerbaycan | 15,6 35,2 20,9 14,0 11,5 2,70 1,24
tiretimi tirtinler almaliyiz.
19. Satin alirken iriintin iretildigi tilke 6nemli degil, | 7,5 134 12,0 33,2 30,2 3,68 1,26
6nemli olan iiriinii begenmem.
20. Kiiltiirel bagimiz olan ilke trinleri almay: tercih | 7,0 18,7 26,0 30,7 15,1 3,29 1,15
ederim.
21. Yabanci markali {iriinler daha prestijlidir. 6,4 12,8 26,0 32,1 19,8 3,47 1,15
22. Satin aldigim yabanci {iriinler verdigim paraya deger. | 3,4 15,1 26,0 38,5 15,6 3,49 1,04
23. Azerbaycan iiriinlerini satin almak en dogru olanidir. 6.4 25,7 35,5 16,5 12,3 3,03 1,10
24. Diger iilke riinleri sadece ihtiya¢ oldugu sirada az | 8,7 24,0 26,8 26,8 11,5 3,09 1,16
miktarda alina bilir.
25. Kullandigim iiriinlerle kendimi ifade etmek isterim. 15,6 24,3 20,9 24,6 10,6 2,90 1,26
26. Moday1 yakindan takip ederim. 12,6 19,3 21,8 27,4 16,2 3,16 1,28
27. Modadan ziyada biitceme gére satin alirim. 5,3 8,1 11,2 41,6 30,2 3,86 1,12
28. Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok Gnem tasir. 1,4 3,1 7,0 26,5 59,2 4,43 0,87

Tabloyu yorumladigimiz zaman bazi bulgularin ortaya ¢iktigini gézlemlenmektedir:

a) Bazi ifadelerde katilimcilarin belli bir kismu konuyla ilgili kararsiz olduklari
goriilmektedir. Yerli {irlinlerin satin alinmasinin her zaman en iyi fikir olmasi, yerli

tirlinleri satin al, tilkeyi gelistir, yabanci iiriinlerin iilkeye getirilmesini engellemek i¢in
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giimriik vergilerinin yiikseltile bilmesi, engellerin tiim ithalati kapsamasi, Azerbaycan
tirtinleri pahali olsa bile bu iilke mallarinin alinmasi1 gerektigi, kiiltiirel baglar1 olan
iilkelerden satin almalarin yapilmasi, yabancit markali {iriinlerin daha prestijli olmasi,
satin aldiklar1 yabanci markalarin katilimecilarin verdigi paraya degmesi, diger iilke
tirtinlerinin sadece ihtiya¢ sirasinda az miktarda alina bilecegi, kullandiklar tiriinlerle
kendilerini ifade etme istemeleri, modayr yakindan takip etmeleri konularinda

katilimcilardan en az %20’si konuyla ilgili kararsiz olduklarini belirtmisler.

b) Ikinci bir bulguysa baz1 katilimcilarin bazi ifadelerle ilgili yorumlari alindiklarinda
konuyla ilgili katilip katilmamayla ilgili fazla farkin olmadigi, cevaplar arasinda
yaklasik olarak beraber dagilimin mevcutlugu goézlemlenmistir. Gerekli olmadikca
tilkeler arasi ticaret ve mal alig verisinin az olmas1 gerektigi, katilimcilarin gerektigi
zaman ithal iirtinleri satin almaktan vazge¢meyi diistinmeleri, ulusal yasalar yerine tiim
diinyada gecerli olan bir “’Insan Haklar1 Yasasi’nin olmasini tercihi, yabanci iiriinlerin
ilkeye girisini engellemek i¢in giimriik vergilerinin yiikseltile bilmesi ve kullandiklar
tirtinlerle kendilerini ifade etme gibi sorularda katilimcilarin verdigi cevaplar esit

dagilim gostermektedir.

¢) Katilimcilarin ¢ogunlugunun bazi sorulara olumsuz cevap vermeleri 3. bulgudur.
Gerekli olmadig1 siirece vatandaslarin sadece yerli mal almasi gerektigi fikrine
katilimcilarin %54’ katilmadigini belirtmis, %14,5°1 ise konu ile kararsiz olduklarini
belirtmigler. Ithalata engel getirilmesi gerektigi fikrineyse katilimcilarin %62’
katilmadigin1 belirtmis, %15°1 ise konu ile ilgili kararsiz olduklarmi sdylemisler.
Yabanc iirtinlerin Azerbaycan pazarina girisine miisaade edilmesi fikri ile ilgili olarak
katilimcilarin %68°1 katilmadiklarini, %11,5°1 ise kararsiz olduklarini belirtmisler.
Sadece bizim iirlinlerimizi satin alan iilkelerin {riinlerini {ilkemize kabul etmeliyiz
fikrine katilimeilarin %56°1 katilmadiklarin1 s6ylemekle beraber, %17,3’1 ise kararsiz
olduklarin1 sOylemisler. Engellerin tiim ithalati kapsamasi gerektigi fikrine
katilmcilarin - %56°1 katilmadigini  belirtmis, %?26’1 ise konuyla 1ilgili kararsiz
olduklarin1 belirtmistir. Azerbaycan iirlinleri pahali olsa bile Azerbaycan {iretimi tirtinler
almalar1 gerektigi sorusuna katilimcilarin %51°i katilmadigin1 sdylemis, %21°1 ise

kararsiz oldugunu soylemistir.
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d) Katilimcilara sorulan bazi sorulara biiyiik ¢ogunlugun katilmasi 4. bulgudur. ithal
tiriinlerini yerli iirlinlere gore daha cekici buluyorum sorusuna katilimcilarin %65°1
katildiklarini belirtmisler. Ayrica yerel endiistrileri tehdit eden {iriinlerin yasaklanmasi
gerektigi sorusuna katilimcilarin %56°1, yerli iiriinleri al, iilkeyi calistir sorusuna ise
katilimcilarin %60°1 katildiklarini belirtmisler. Satin alirken {iriiniin iiretildigi iilke degil,
iriiniin kendisinin daha 6nemli oldugu sorusuna katilimcilarin %63’{i, yabanci markal
riinlerin daha prestijli olmasi sorusuna katilimcilarin %52°1, satin aldigi yabanci
tiriinlerin verdigi paraya deger sorusuna katilimcilarin %54°#, milli ve dini degerlerin
katilimcilar i¢in ¢ok Onem tasimasi sorusuna ise katilimcilarin %861 katiliyorum

sOylemistir.
3.3 Azerbaycan’da Yabanci Ulke Uriinlerinin Kalite Algilamalar

Bu kisimda Azerbaycan’da yapilmis olan arastirmada sekiz iilkenin otomobil, beyaz
esya, elektronik esya, gida ve mobilya agisindan kalitesinin tiiketiciler agisindan nasil
degerlendirildigi ortaya konulmustur. Her bir drine gore Tllke Kkalitesi

degerlendirilmistir.
3.3.1 Otomobil Kalite Algilamalar

Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki Alman, Tiirk, Italyan, Japon, Giiney Kore, Rusya,

Fransa ve Iran otomobillerinin tﬁketicilergac;lsmdan nasil algilandig1 belirlenmeye

1

calisiimustir.

el kal
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Alman 0,8 0,3 2,0 14,8 (72,1 (4,75 | 0,60
Turk 2,5 8,9 50,6 18,4 |50 3,17 | 0,80
Italyan | 0,8 1,7 19,0 (46,6 |17.,6 |392 |0,77
Japon 0,3 0,8 6,7 274 (522 (449 |0,71
G.Kore | 1,1 5.0 26,3 |38,0 |14,2 [3,70 | 0,86
Rusya 2,8 16,5 |402 |20,7 |67 3,55 10,95
Fransa 5,0 2,8 14,8 (43,3 |19,3 | 3,81 1,01

48



[ran 21,5 [31,0 [288 |42 2,18 10,87

Yerli 204 23,2 [23,5 |89 4,5 243 | 1,15

Tabloyu yorumladigimiz zaman Almanya ve Japonya otomobillerinin katilimcilar
tarafindan ¢ok Kkaliteli olarak degerlendirildigi gdziikiiyor. Iran ve yerel otomobiller
kalite agisindan kotii degerlendirildigi halde, Tiirkiye ve Giiney Kore otomobilleri orta
kaliteli otomobil iilkeleri olarak goziikmektedir. Almanya ve Japonya’nin diinya
otomobil piyasasinin Onclileri olmasi Azerbaycan piyasasinda da bu iilke
otomobillerinin ¢ok kaliteli olarak algilanmas1 dogaldir. Sovyetler Birligi’nin
dagilmasindan sonra Azerbaycan piyasasina giren ilk otomobil de Mercedes olmustu ve
belli bir zaman gectikten sonra bile, yabanci araba denildigi zaman hep Mercedes

markasi hatirlaniyordu.
3.3.2 Beyaz Esya Uriinlerinde Kalite Algilamalari

Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki Alman, Tiirk, Italyan, Japon, Giiney Kore, Rusya,
Fransa ve Iran beyaz esyalarinin tiilgticiler acisindan nasil algilandigi belirlenmeye

calisilmigtir.

Tablo 7: Ulkelere Gore Beyaz Esya Eriinlerinde Kalite Algilamalari

Miiikefi¥mel ka

Y%

Cok kétii kalite %
Kotii kalite %
Orta kalite %

Yiiksek kalite %
Ortalama|
Standart Sapma

Alman | 0,6 |03 |84 |28,5]48,3[4,44]0,73

Tiirk 0,8 [2,8 1209 43,6 |18,4]3,88]0,83

Italyan [ 0,6 | 1,4 |23.2|38,819,6]3,90]0,79

Japon |03 103 |10,1]223|52,84,48 0,74

GKore | 1,1 |3,6 |25,1]369]16,2]3,76 0,86

Rusya |25 |81 [385]25,1]11,2[3,40]0,93

Fransa |53 3,9 [229(372]12,6 3,58 1,02

[ran 19,8 129,1 1268 (5,6 |1,1 |2,26|0,95

Yerli 17,01 21,2 124,6 | 11,2 | 6,7 2,62 1,20

Beyaz esya degerlendirilmesinde de Almanya ve Japonya en Kkaliteli iilkeler olarak
algilanmaktadir. iran ve yerli beyaz esya kaliteleri ¢ok diisiik olarak algilanmasina

karsilik diger {lilkeler orta kaliteli olarak algilanmaktadir. Almanya ve Japonya’nin

49



teknolojik alanda ¢ok giiclii olmasi beyaz esya sektoriinde de bu iilkeleri giiglii
yapmaktadir. Bu ylizden de tiiketiciler bu iilkelerin beyaz esyalarini iyi tanimakta ve

kalite olarak ¢ok yiiksek degerlendirmektedirler.
3.3.3 Gida Uriinlerinde Kalite Algilamalar

Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki Alman, Tiirk, italyan, Japon, Giiney Kore, Rusya,

Fransa ve Iran gidalarinin tiiketiciler acisindan nasil algillandigi belirlenmeye

calisilmastir. 2
s
2
E
Tablo 8: Ulkelere Gore Gida I"Jriinlerglde Kalite Algilamalar:
2
=
S J J J [ [}
SIS 2] 2] ¢
- = = = e S =
G S| 53| F = 3
i < i - = -
2 | 2| £ % ©| 5
S| E| 8| 2 £
< 2 s
S A
Alman | 0,6 0,6 |14,0[29,9]383]|4,26]0,81
Tiirk 1,4 2,0 119,8 138,3]24,0(3,95]0,87
Italyan | 0,3 2,2 |124,91]34,4]20,7|3,88]0,82
Japon |39 9,5 [28,8[23,7]15,6]3,46]1,08
G.Kore | 5,9 11,2 141,3 17,6 | 4,7 |3,05]0,94
Rusya | 2,2 5,3 119,0(33,8]25,13,87]0,99
Fransa | 5,3 6,4 |232|31,615,13,55]1,08
Iran 14,2 1204 ]30,4[14,0(4,7 [2,70] 1,11
Yerli 5,9 89 [30,2235[182]345] 1,13

Gida iiriinlerinin kalitesini degerlendirdigimiz zaman Almanya, Italya ve Tiirkiye daha
kaliteli goziikmektedir. Ama piyasada gida sektoriinde Tiirkiye, Rusya ve yerel
iiriinlerin daha fazla olmasina karsilik katilimcilar iilke olarak Almanya ve talya’y
kalite agisindan ¢ok iyi oldugunu sdylemislerdir. Azerbaycan piyasasinda Alman gida
tirtinlerinin neredeyse hi¢ bulunmamasina karsilik, Almanya’nin koken iilke imajinin
ylksek olmasi bu tilke gidalar1 hakkinda da tiiketicilerin olumlu diisiinmelerine neden

olmaktadir.

3.3.4 Giyim Uriinlerinde Kalite Algilamalar:
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Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki Alman, Tiirk, Italyan, Japon, Giiney Kore, Rusya,
Fransa ve Iran giyimlerinin tiiketiciler agisindan nasil algilandigi belirlenmeye

calisiimustir.

2
E
=<
2
Tablo 9: Ulkelere Gore Giyim I"Jriin@rinde Kalite Algilamalar:
=<
=
X X X N = S S
| 2| 2| 2 2| E| E
= = = = = <
< < < < - [70]
=< =< =< =< = -
2| 2| £| % °| &
S| &) 5| 2 E
= = s
3 g %
Alman 0,6 |15934,132,7[4,190,76
Tiirk 0,6 [0,6 |10,6|39,9|355]|4,27]0,83
Italyan | 0,8 8,9 (29,1 |48,0]|4,42|0,75
Japon | 1,7 |6,1 [355]24,6]14,2(3,53/0,93
GKore |34 |123 1444 118,2 13,4 |3,07]0,84
Rusya 2,0 |7,5 [30,7]30,2]13,7[3,55]0,95
Fransa | 4,7 |2,8 13,4254 37,7]4,05] 1,12
[ran 16,2 130,21299|73 10,8 |2,36]0,92
Yerli 98 117,6129,6119,0 |84 [2,98]1,14

Giyim fiiriinlerinin kalitesini degerlendirirken italya, Tiirkiye ve Almanya’nin daha
kaliteli oldugu goriinmektedir. Tiirkiye’nin Azerbaycan’a daha yakin olmasi ve ucuz,
kaliteli iirlinlerin piyasaya getirilme sartlarinin daha kolay olmasi1 Tiirkiye’yi {istlin
konuma getirmektedir. Italyan giyimleri lilks giyim olarak algilandig1 halde,
Almanya’dan fazla giyim getirilmemesine karsin katilimcilar Almanya giyimini de
yiiksek kaliteli iirtin olarak gostermislerdir. Burada da Almanya’nin kdken iilke imajinin
yiiksek olast Iran ve yerel giyim orta kaliteli giyim olarak algilaniyor ve geri kalan

tilkeler ise ortalamanin {izerinde seyretmektedirler.
3.3.5 Elektronik Esya Uriinlerinde Kalite Algilamalar

Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki Alman, Tiirk, Italyan, Japon, Giiney Kore, Rusya,
Fransa ve Iran elektronik esyalarinin tiiketiciler agisindan nasil algilandig: belirlenmeye

calisiimustir.
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Tablo 10: Ulkelere Gore Elektronik Esya Uriinlerinde Kalite Algilamalar

%o Miikenmmel kalite

NN N NN NS g g
2 2 2 2 = 2
= = = = S 175
i - 2 Y = -
= = = i o =
B o = 2 =
=~ R o = =
2 = <
o bl Z
(@)

Alman | 0,8 42 1277152,8]4,54|0,68

Tiirk 1,7 12,8 [23,5140,5]115,9]3,78 0,86

Italyan [ 1,1 [0,6 | 17,0 41,6 |21,8]4,00]0,79

Japon |03 10,6 |64 |14,8]659]4,65]0,67

G.Kore | 0,8 |3,6 1209374 21,2]3,89]0,87

Rusya | 1,7 |59 [27,1]352]13,4]3,63 0,90

Fransa |53 2,8 | 18,7394 |14,5]3,68 1,02

[ran 18,2 126,531,067 |03 |2,33|0,92

Yerli 159120,9 126,813,142 [2,61]1,13

Elektronik esyalarda Japonya ve Almanya en kaliteli iirtinlerdir. Tiirkiye ve Giiney Kore
{irinleri ortalama {izerinde yer almaktadirlar. Yerel ve Iran iiriinleri diisiik kaliteli olarak

nitelendirilirken diger iilke tirlinleri orta kaliteli lirin olarak algilanmaktadirlar.
3.4 Azerbaycan’da Uriinlerin Ulke Imaji Algilamalar

Bu kisimda Azerbaycan piyasasindaki irlinler genel olarak {lke bazinda
degerlendirilecektir. Yani, tiiketicilerin bu iilkelerin otomobil, televizyon, beyaz esya ve

mobilya gibi iiriinlerinin kaliteleri hakkindaki algilamalar1 degerlendirilecektir.
3.4.1 italyan Uriinleri Ulke imaji Algilamalar1

Italya iiriin grubunu degerlendirdigimiz zaman mobilya disinda diger iiriinlerde
katilimcilarin bu iiriinler hakkinda daha az bilgiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Genel
olarak bu iilke iriinlerini kot olarak tanimlayan ¢ok az katilimci olmasina ragmen,

ortalama olarak katilimcilarin %20’nin bu {ilke iirlinleri hakkinda bilgiye sahip

52



olmadiklart goézlemlenmektedir. Bu da bu iilke iriinlerinin Azerbaycan piyasasinda

reklam kampanyalarinin ¢ok zayif olmasi ile ilgilidir.

Tablo 11: italyan Uriinleri Ulke imaji Algilamalar

X X = X X X ] s
=) =) jd .C 'O =) E E
E|E |2 |2 B |2 |2 |7
:© :© P ot o= >°.4 S (2
= - Z % = = -
= N o = = =
hd S, =< =
-; m ﬁ
g 7]
=
Otomobil 20 139 (17,6 141,9 |128 [19,0 | 3,76 | 0,87
Televizyon |2,5 |59 [22,1 [22,1 |59 374 | 3,39 |0,95
Beyaz Esya | 0,3 |25 [204 [344 | 123 |26,3|3,80 |0,78
Mobilya 08 10,6 [59 [299 (514 |89 (447 |0,73

3.4.2 Rusya Uriinleri Ulke imaj1 Algilamalari

Rusya {irtin grubunu degerlendirdigimiz zaman ise, tim {iriin gruplarinda katilimcilarin
biiyiik ¢cogunlugunun bu iilke iriinleri hakkinda fikirlerinin olmadigr goézlemleniyor.
Beyaz esya ve mobilyayi iyi kaliteli iirlin olarak nitelendiren katilimeilarin oran1 %45
civarindadir. Diger lriinlerde bu rakam daha diisiiktiir ve genel olarak Rusya tiriinlerinin
orta kaliteli iirtinler olarak algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Rusya iiriinlerinin de reklam
kampanyalar1 ¢ok zayiftir. Bu yiizden de tiiketicilerin bu tirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmamasi dogal olarak kabul edilmelidir. Ayrica daha kaliteli trilinlere sahip diger
iilkelerden Rusya geri kalmakta ve orta kaliteli iiriinler olarak algilanmaktadir. Bunun

yani sira Rusya’nin koken iilke imajinin Azerbaycan’da zayif oldugu da agiktir.

Tablo 12: Rusya Uriinleri Ulke imaji Algilamalar:
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N N = N N N ] ]
: : 2 | = - K = g
s |8 | = > = |3 | = 2
:© :© PN o = >? 8 (g
~< N 7z < . c z
< N o = = =
d s, = i
-; m E
g 7]
=
Otomobil 87 |1511]33,8 (29,6 |45 5,6 3,07 |1,03
Televizyon | 9.5 19,01 26,3 | 24,0 | 5,6 12,0 | 2,97 1,11
Beyaz Esya | 5,9 | 13,7263 (33,2 [10,3 |[8,1 [3,32 |1,07
Mobilya 47 |89 (257 (34,6 |10,6 | 11,7 |3,44 | 1,02

3.4.3 Almanya Uriinleri Ulke imaji Algilamalar

Almanya iiriinleri degerlendirdigimiz zaman bu iilke liriinlerinin kalitesinin katilimcilar
tarafindan 1yi olarak benimsendigi gozlemlenmektedir. Mobilyada %13,1 ve
televizyonda %8,1 oranlarinda katilimcilar tarafindan ne iyi ne de kotii olarak
degerlendirilmistir ki, bu da bu iilkenin mobilya ve televizyonunun piyasada neredeyse
hi¢ olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu da bu {ilke agisindan kdken iilke faktoriiniin
Azerbaycan piyasasinda katilimcilar tarafindan iyi benimsendigini gostermektedir.
Almanya’nin koken iilke imajimnin yiiksek olmasi bu iilkenin tiim {riinleri igin

Azerbaycan piyasasinda olumlu diisiincelere neden olmustur.

Tablo 13: Almanya Uriinleri Ulke Imaji Algilamalar:

N N = N X N s =]
=) =) :‘_, .O .Q e E E
2 2|2 |2 |52 |2 |5 |=
2 < o = v >°" s 3
= | X | Z <2 = v
=< o O E @) ju
e N o <
d =, 2 =
-; m E
g N
=
Otomobil 28 [14,0 79,1 |28 |4,.80 |047
Televizyon 0,8 |81 263 |374 |13,7 (4,33 |0,69
Beyaz Esya 53 27,7 522 |11,7 | 4,55 | 0,61
Mobilya 2,2 | 13,1 30,7 |257 |24,6 [4,11 |08l

3.4.4 Tiirkiye Uriinleri Ulke Imaji Algilamalar
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Tiirkiye’nin iirlin grubunu degerlendirdigimiz zaman katilimcilarin ortalama %15 nin
bu triin gruplar1 hakkinda bir fikirlerinin olmadig1 goriilmektedir. Beyaz esya daha
kaliteli olarak nitelendirilirken diger iirlinler daha ¢ok orta kaliteli iirlinler olarak
degerlendirilmigstir. Azerbaycan tiiketicisinin gelir dilizeyinin asag1 olmasi, ayrica
Tiirkiye ile olan millet, din ve dil, kiiltlirel baglarin olmas1 bu Tiirkiye’nin koken iilke
imajinin yiksek olmasma neden olmustur. Bu da piyasada Tirkiye iirlinlerine olan

talepte kendisini gostermektedir.

Tablo 14: Tiirkiye Uriinleri Ulke Imaji Algilamalar

X X = N N N ] ]
=) =) :‘s .O .Q ) E E
S| E |2 |5 |B |2 |2 | &
:© :© PN o = >? 8 (g
~< N 7z < . c z
< N o = = =
o 2, = =
-; m E
g N
=
Otomobil 42 |87 [40,2 1257 |5,3 13,4 3,23 10,90
Televizyon | 3,9 | 7,5 260 [34,6 |98 154 | 3,47 | 0,98
Beyaz Esya | 1,4 | 4,7 | 16,5 (455 [229 |6,7 |3,92 |0,88
Mobilya 2,5 13,6 23,7369 |[17,6 | 13,1 [3,75 |0,93

3.4.5 Japonya Uriinleri Ulke imaji Algilamalar

Japonya triinleri katilimcilar tarafindan iyi kaliteli iirlinler olarak degerlendirilmistir ki
bu da koken iilke faktoriiniin Onemini gostermektedir. Mobilyay1r degerlendirirken
katilimcilarin %43,3’0 fikrim yok diye sdylemistir ki, bu da Japon mobilyasinin
Azerbaycan piyasasinda olmamasindan kaynaklanmaktadir. Genel olarak bu iilke

tirtinleri 1yi kaliteli iirlinler olarak bilinmektedir.

Tablo 15: Japonya Uriinleri Ulke imaji1 Algilamalar
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X X = N N X ] ]
= = |5 | - 2 E £
2 2 | =2 |.= = |3 | = o
S S s | ™ = ~ s S
=< N 7z = £
< B (3« g o =
) N = <
d =, % =
-; m E
g N
=
Otomobil 22 6,7 32,1 |53,1 |45 (445 ]0,73
Televizyon 08 |1,7 196 |746 [2,0 |[4,74 |0,53
Beyaz Esya 08 |53 21,2 |634 |75 |4,63 | 0,64
Mobilya 06 |47 [140]19,0 |16,2 |43,3 3,86 | 1,01

3.4.6 Giiney Kore Uriinleri Ulke Imaji Algilamalan

Giiney Kore iriinlerini degerlendirdigimiz zaman bu iilke {irlinlerinin de piyasada iyi
kaliteli irlinler olarak tanimlandigr goriilmektedir ama mobilyada katilimcilarin
%46,6’1, beyaz esyada %18,2’1, otomobildeyse %15,6’1 hakkinda fikrim yok diye

degerlendirilmistir. Bu iilkenin otomobil ve televizyon gibi {iriinleri daha kaliteli iirtinler

gibi katilimcilar tarafindan degerlendirilmistir.

Tablo 16: Giiney Kore Uriinleri Ulke Imaji Algilamalar

X | X | B X N X £ £
=z |2 |z |z |2 |2 |2
0] D) PN o) -~ >°.‘ 8 %
=< N 7z < = c Z
2 S o | E |© 5
< 2, =2 E
o; m E
g N
=]
Otomobil 1,1 5,0 22,3 | 425 15,6 | 3,77 | 0,86
Televizyon | 0,8 4.5 18,7 | 37,7 | 26,8 |9,8 396 |0,90
Beyaz Esya | 1,1 34 1223129,6 |23,5 18,2 13,89 |0,93
Mobilya 2.5 84 1201|156 |34 46,6 | 3,19 | 0,98

3.4.7 Iran Uriinleri Ulke Imaji Algilamalan
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Bu iilke iiriinleri hakkinda katilimcilar hakkinda olumsuz fikir gézlemlenmektedir. Bu
tilke tiriinlerini kaliteli tirtinler gibi nitelendiren katilimcilar ortalama olarak %5’tir. %30
civarinda katilimciysa bu iirlinler hakkinda bilgi sahip degildir. Katilimcilarin geri kalan
kismiysa bu {ilke {rlinlerini kotii  kaliteli {riinler olarak  degerlendirdigi
gozlemlenmektedir. Iran’in bazi politikalarindan dolay1 bu iilkenin kdken iilke imajinin

cok diistik olmasina neden olmustur ki, bu da bu {ilke iirlinlerine de yansimaktadir.

Tablo 17: iran Uriinleri Ulke Imaji Algilamalar

X | X | B X X X g g
z 2|2 |2 |2 |2 |E |%
0 @ PN o) -~ >? 8 Cg
=< X |z =< = = -
2 S o | E |© 5
d 3, = i
o - m ﬁ
-;% »n
=
Otomobil 20,7 | 27,4 127,7 | 3,9 1,4 16,5 | 2,25 |0,97
Televizyon | 20,1 | 25,7]17,6 | 2,0 1,1 31,3 12,07 |0,91
Beyaz Esya | 19,3 | 24,3 | 16,2 | 3,6 1,1 33,0 | 2,12 |0,96
Mobilya 18,7 12631193 |34 2,0 28,2 12,19 |0,98

3.4.8 Fransa Uriinleri Ulke imaji Algilamalar

Bu iilke iirtin grubunu degerlendirirken otomobilin katilimcilar tarafindan iyi kaliteli
iirlin olarak degerlendirildigi gozlemlenmektedir, diger 3 {liriinse orta kaliteli iirlinler
olarak katilimcilar tarafindan degerlendirilmistir. Otomobil disinda diger 3 grubunda
ortalama olarak katilimeilarin %30’u bu iilke tiriinleri hakkinda pek fazla bilgiye sahip
olmadiklarmi sdylemislerdir. Bu da Fransa’nin koken iilke imajinin diisiik olmasinin

gostergesidir.

Tablo 18: Fransa Uriinleri Ulke imaji Algilamalar

57



X X = N N N ] ]
= = |5 | - 2 E £
2 2 | =2 |.= = |3 | = o
:© :© PN o = >? 8 (g
~< N 7z < . c z
< N o = = =
d =, =2 =
-; m E
g N
=
Otomobil 6,4 (3,1 |11,2 {458 |229 (9,2 |3,85 |1,07
Televizyon |8,7 [4,5 [162 (263 |10,6 |31,8 343 | 1,25
Beyaz Esya | 84 |56 |14,8 [ 23,7 | 14,0 | 31,6 |3,49 | 1,30
Mobilya 81 |34 134 (24,6 |19,0 (29,6 |3,66 | 1,29

Tablo 19: Ulkelerin Uriin Gruplarimin Olumlu Yamitlanmasimin Karsilastirilmasi

(“0)

ULKELER | OTOMOBIL | TELEVIZYON | BEYAZ ESYA | MOBILYA
ITALYA 54,7 28,0 46,7 81,3
RUSYA 34,1 29.6 435 452

ALMANYA 93.1 63,7 79,9 56,4

TURKIYE 31,0 44 4 68,4 54.4

JAPONYA 85,2 942 84,6 35,2

GUNEY KORE 64,8 64,5 53,1 19,0
IRAN 5,3 3,1 47 5,4
FRANSA 68,7 36,9 37,7 43.6

Ulkelerin ~ {iriin  gruplarm1  olumlu  yanitladiklart  cevaplar1  yiizde olarak
karsilastirdigimizda, otomobilde ilk sirada %93,1’le Almanya ilk sirada, %85,2 oranla
Japonya ikinci ve %68,7’le Fransa li¢lincii siradadir. Televizyondaysa %94,2’le Japonya
birinci, %64,5’le Gliney Kore ikinci ve Almanya %63,7’le iiclincli siradadir. Beyaz
esyay1 degerlendirdigimiz zaman Japonya %84,6’la ilk sirada, Almanya %79,9’1a ikinci
sirada ve Tiirkiye %68,4’le lclincli siradadir. Mobilyay1 degerlendirdigimiz zaman
Italya %81,3’le ilk sirada, Almanya %56,4’le ikinci sirada ve Tiirkiye %54,4’le iigiincii

siradadir.
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Tabloyu genel olarak degerlendirdigimiz zaman Almanya ve Japonya iirlinlerinin {iriin
grup degerlendirmesinde ilk ii¢ sirada oldugunu gormekteyiz. Ozellikle de koken iilke

faktorii Almanya acisindan daha giigliidiir.

Tablo 20: Ulkelerin Uriin Gruplarinin Olumsuz Yamitlanmasinin Karsilastirilmasi

(%)

ULKELER | OTOMOBIL | TELEVIZYON | BEYAZ ESYA | MOBILYA
ITALYA 5,9 8,4 2.8 1,4
RUSYA 23,8 28.5 19,6 13,6
ALMANYA 0,0 0,8 0,0 2,2
TURKIYE 12,9 11,4 6,1 6,1
JAPONYA 2,2 0,8 0,8 5,3
GUNEY KORE 1,1 5,3 4.5 10,9
iRAN 48,1 458 43.6 45
FRANSA 9,5 13,2 14,0 11,5

Tabloyu yorumladigimiz zaman en kotii kaliteli {iriinlerin  IRAN’IN  oldugu
gozlemlenmektedir. Uriin gruplarma gore kétii kaliteli iiriinlere sahip en az sdylenen
iilke ise yaklagik %1 oranla Almanya’dir. Bu iilkenin otomobil ve beyaz esya gibi
tirtinlerinin kalitesi degerlendirilirken 358 katilimcidan kimse bu iiriinleri koti kaliteli
{iriin olarak nitelendirmemistir. Uriinleri ayr1 ayr nitelendirdigimiz zaman otomobilde
en kotii kaliteli iiriine sahip iilke %48,1°13 Iran, %23,8’le Rusya ve %12,9’1a Tiirkiye
sahiptir. Televizyondaysa yine de iran %45,8’le en kotii kaliteli televizyona, %28,5’le
Rusya, %13,2’le Fransa en kotii televizyona sahipler. Beyaz esyada en kotii kaliteli {iriin
%43,8’le Iran’indir. Rusya %19,6’la ikinci, Fransa %14’le iigiincii siradadir.
Mobilyadaysa iran %45’le birinci, Rusya 13,6’la ikinci ve Fransa %11,5’le iigiincii

siradadir.
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Gordiigiimiiz gibi en kotii kaliteli iriinler grubuna iran, Rusya ve Fransa girmektedir.
Iran ve Rusya’yla tarihten bu yana politik sorunlarin olmasi ve Fransa’da “’sdzde
ermeni soykirimi” yasasinin onayi ile ilgili olarak bu iilkeler hakkinda olumsuz fikirler
mevcuttur. Tabii ki burada diger iilke iirlinlerinin kalitesinin yiiksek olmasi ve bu
tilkelerin kendi iiriin gruplarinin diger tlkelerle kiyaslamada daha kalitesiz olmasinin da

etkisi vardir.

Tablo 21: Ulkelerin Uriin Gruplarimn ULKELERIN URUN GRUPLARININ

”Fikrim Yok” Yamitlamasinin Karsilastirilmasi (%)

ULKELER | OTOMOBIL | TELEVIZYON | BEYAZ ESYA | MOBILYA
ITALYA 19,0 37,4 26,3 8,9
RUSYA 5,6 12,0 8,1 11,7

ALMANYA 2.8 13,7 11,7 24,6

TURKIYE 13,4 15,4 6,7 13,1

JAPONYA 4.5 2,0 7,5 43,3

GUNEY KORE 15,6 9,8 18,2 46,6
IRAN 16,5 31,3 33,0 28,2
FRANSA 9,2 31,8 31,6 29,6

Tabloyu yorumladigimiz zaman otomobilde iiriinle bagli bilgisi olmayan {ilkelerin
basinda %19’1a italya geliyor. Ikinci sirada %16,5’le Iran ve %15,6’la Giiney Kore
gelmektedir. Televizyonda da Italya %37,4’le birinci Fransa %31,8’le ikinci ve iran
%31,3’le ii¢iinciidiir. Beyaz esyada %33’le Iran birinci, %31,6’la Fransa ikinci ve
%26,3’le Italya iiciincii siradadir. Ve nihayet mobilyada Giiney Kore %46,6’la birinci,
Japonya %43.3’le ikinci ve Fransa %29,6’la iigiincii siradadir. Goriindiigii gibi Iran,

Italya ve Fransa iiriinleri hakkinda katilimcilar fazla bilgi sahibi degildirler.
3.5 Yerli ve Yabanci Uriinlere Karsi Temel Boyutlar

Katilimeilarin ithal {rtinleri ile ilgili goriiglerinin belirlenmesi i¢cin Temel Bilesenler
Faktor Analizi yapilmistir. 28 ifadenin yer aldigi boliimden arastirma sonuglarina
uymadigi i¢in Likert 6lgeginde yer alan bazi ifadeler Temel Bilesenler Faktor Analizine
tabi tutulmamigtir. Asagidaki tabloda faktor yiikleri her bir faktoriin toplam varyansinin
ne kadarint agikladigini ve her bir faktore iliskin giivenirlilik katsayisi (Cronbach
Alpha) degerleri goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri (0.81) kritik

deger olan 0,7 den fazladir. Bu da faktor analizinin uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler Faktor Aciklanan Cronbach
Yiikleri Varyans (%) Alpha
1. Milliyetci Diisiinceli 20.76 0.79
+ Azerbaycan iiriinlerini satin almak en dogru olanidir. | 0.771
+ Yerli iiriinleri satin al. ”Ulkeyi calistir”. 0.750
- Yerli lirtinleri satin almak her zaman en iyisidir. 0.742
- Gergek Azerbaycan vatandaslari sadece yerli mallar
satin almalidirlar. 0.639
- Azerbaycan iiriinleri pahali olsa bile Azerbaycan
iiretimi iiriinler almaliy1z. 0.584
- Eger gerekirse, ithal {irlinleri almaktan vazge¢cmeyi
diisiinebilirim. 0.566
2. Liiks ve Moda Diiskiinii 13.22 0.59
- Yabanci markali {irlinler daha prestijlidir. 0.745

- Satin aldigim yabanci {iriinler verdigim paraya deger. | 0.731
+ Daha fazla ithal mallarinin olmasi yasam kalitemizi

ylikseltir. 0.588
- Ithal {iriinlerini yerli iiriinlere gore daha cekici
buluyorum. 0.587
3. Milliyetci Ulusalc1 Bakis 12.70 0.54
- Gerekli olmadikga iilkeler arasi ticaret ve mal
alisverisi ¢ok az olmalidir. 0.696
- Sadece bizim iiriinlerimizi satin alan iilkelerin
iiriinlerini tilkemize kabul etmeliyiz. 0.649
+ Yabanci iirlinlerin Azerbaycan pazarina girisine
miisaade edilmemelidir. 0.636
4. Liberal Diisiinceli 8.23
- Satin alirken riiniin tretildigi tilke énemli degil,
6nemli olan iiriinii begenmem. 0.879
KMO0=0.81

Buna gore faktor analizi neticesinde 4 boyutlu ¢6ziim oldugu ve bu dort boyutun toplam
varyansin = %54,91’ini  agikladigin1  gostermektedir. S6z konusu bu faktorlerin
giivenirliligi acisindan bakildiginda 4 faktérden 1’nin kritik deger olarak kabul edilen
0,7°den biiyiik oldugu goriilmektedir. Ancak 2 boyutun 0,7’nin altinda ve 0,6 civarinda
oldugu gorilmektedir ki, bu da betimsel g¢alismalarda kabul edilebilir bir deger

goriilmektedir.

Ithal iiriinleriyle ilgili tiiketicilerin diisiincelerini ortaya koyan faktdr analizi neticesinde
ortaya ¢ikan faktorlerin isimlendirilmesinde faktor yiiklerine katilan degiskenleri en iyi

temsil edebilecek isimler verilmeye ¢alisilmistir. Buna gore tiiketiciler genel olarak,
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ithal triinleri ile ilgili fikirleri degerlendirirken dort konuyu veya kriteri dikkate
almaktadir. Bunlar 6nem sirasina gore milliyet¢i diistinceli, liiks ve moda diiskiinii,
milliyet¢i ulusalci bakis, liberal diistinceli olarak isimlendirilmistir. Tablo 22°de faktor

analizlerinin sonuglar1 verilmektedir.

Birinci faktor, milliyet¢i diislinceye sahip tiiketicilerdir. Bu tiiketici grubu ekonomik
sartlar ne olursa olsun kendi {ilke {iriinlerinin tiikketilmesinin taraftaridirlar. Bu tiiketici
grubu yerli Uriinleri alarak ve ithal iirlinleri almaktan vazgecerek {ilke ekonomisinin

kalkinmasinin taraftaridirlar.

Ikinci faktor, liks ve moda diiskiinii tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ithal iiriinlerini tercih
etmektedirler. Bu tiiketici grubunun gelir diizeyi yliksek olan tiiketici grubuna ait oldugu
algilanmaktadir. Bu tiiketici grubunun reklam kampanyalarindan etkilendigi ve moday1

yakindan takip ettikleri algilanmaktadir.

Ugiincii faktor, milliyetci ulusalct bakis agisina sahip tiiketicilerdir. Bu tiiketici grubu
ulusal ¢ikarlart g6z onilinde bulundurarak iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda ithalat ve ihracat

yapma taraftarlaridir.

Dérdiincii faktor, liberal diisiinceli faktoriidiir. Ulke ekonomisi, iilke kalkinmasi degil,
kendi menfaatleri dogrultusunda hareket eden, kendi ekonomik c¢ikarlarini diisiinen

tiikketici grubudur.

Faktor analizi ile beraber, tiiketicilerin egitim, cinsiyet, ekonomik gelir grubu, yas v.s.
gibi faktorler g6z Oniinde bulundurularak, tiiketici gruplart karsilastirllmis ve
tiikketicilerin yukarida adi gegen iilke iiriinleri ile ilgili diisiincelerinde anlamli farkin
olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasina calhisilmistir. Bu karsilagtirmalar T testi ve

ANOVA testleri ile yapilmistir.

Cinsiyete gore karsilastirma yapildig1 zaman, Italyan otomobili, Rusya otomobil, beyaz
esya, mobilya, televizyonunda, Almanya, Tiirkiye, Giiney Kore, Iran ve Fransa
otomobilleri hakkindaki kalite algilamalarinda erkeklerle bayanlar arasinda anlamli fark
vardir. Genel olarak cinsiyete gore karsilastirma yapildiginda, anlamli farkin otomobilde
daha ¢ok ortaya ¢iktig1 gézlemlenmektedir ki, bu da Azerbaycan kadinin otomobille

fazla ilgilenmemesinin dogal sonucudur.
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Egitime gore ikili karsilastirma yapildiginda ise hicbir iilkenin higbir {iriin grubunda
anlaml fark ortaya ¢ikmamistir. Bu da egitim diizeyinin tliketiciler arasinda yabanci

iiriin kalite algilamasinda 6nemli role sahip olmadigin1 gostermektedir.

Ekonomik gelir diizeyine gore karsilastirma yapildigi zaman sadece Fransa beyaz
esyasinin kalite algilamasinda asag1 gelir grubu ile orta ve iist gelir gruplar1 algilamalari

arasinda anlaml fark vardir.

Gazete okuyan ve okumayan tiiketici algilamalar1 karsilastirildiklart zaman, Japon
mobilyas1, Giiney Kore beyaz esyasi, Iran televizyonu, beyaz esyasi, mobilyasi, Fransa
beyaz esya ve mobilya algilamalarinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir. Diger tilke tirtinleri

hakkindaysa bu kritere gore pek anlamli fark mevcut degildir.

ithal {iriinleri alan ve almayan tiiketici algilamalar1 karsilastirildigi zaman, Italyan
televizyonu, Rusya mobilyasi, Alman televizyonu, Japonya otomobili ve mobilyasi,
Giliney Kore beyaz esya kalite algilamalarinda anlamli farklarin mevcut oldugu

gbzlemlenmistir.

Moday1 takip eden ve etmeyen tiiketiciler karsilastirildiklar1 zaman, Rusya otomobili,
televizyonu, beyaz esyast ve Alman beyaz esya kalite algilamalarinda anlamli farkin

oldugu ortaya konulmustur.

Ortalama gelir miktarma gore karsilastirma yapildiginda Kore televizyonunun kalite
algilamasinda, geliri 201 dolar ve iizeri olan tiiketici algilamalar1 ile geliri 50 dolara
kadar olan tiiketici algilamalar1 arasinda fark vardir. Kore beyaz esyasmin kalite
algilamasindaysa, geliri 201 dolar ve iizeri olan tiiketici algilamalari ile geliri 50 dolara
kadar olan tiiketici algilamalar1 arasinda ve geliri 201 dolar ve iizeri olan tiiketici
algilamalar ile geliri 101-150 dolar arasinda olan tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli

fark vardir.

Tatili dinlenme ve eglence olarak tanimlayan tiiketicilerin Italyan beyaz esyasi, Japon
beyaz esya ve mobilyasi, Iran televizyonu, beyaz esyasi, otomobil ve mobilyasinda ve

Fransa beyaz esyasinda anlamli fark oldugu gézlemlenmektedir.

Yas faktoriine gore karsilastirma yapildiginda ise, bu iilke iiriinleri kalite algilamasinda

anlamli fark olmadig1 ortaya ¢ikmastir.
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SONUC ve ONERILER

Yapilan bu uygulamanin faktor analizi sonucunda dort faktor ortaya ¢ikmistir. Faktor
analizi sonucunda en uygun ¢oziimiin 4 boyutlu bir ¢6ziim oldugu ve bu 4 boyutun
toplam varyansin %54.91’in1 acikladigim1 ortaya koymustur. Dort farkli sekilde
tanimlanmakta olan boyutlar 6nem sirasina gore, milliyetci diisiinceli, liiks ve moda
diiskiinii, milliyet¢i ulusalci bakis ve liberal diisiinceli olarak isimlendirile bilir.
Milliyetci diistinceli olarak ifade edilen birinci boyut toplam varyansin % 20.76’n1
acgiklamaktadir.

Yapilan uygulamanin analiz sonuglar1 degerlendirildigi zaman Azerbaycan tiiketicisinin
tiikketim tecriibesinin ¢ok az oldugu gozlemlenmektedir. Bunun en énemli nedenlerinden
biri, Azerbaycan Tiirkii’nlin yetmis yili agkin bir zaman boyunca Sovyet sisteminde
yasamasi ve piyasa ekonomisinden uzak kalmasidir. Sovyetler doneminde {iretilen iiriin
miktari, kalitesi ve hatta rengi bile Planlama Komitesi tarafindan yapildigindan

Azerbaycan tiiketicisinin se¢imlerini ¢ok kisitlamistir.

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu yabanci markali iiriinleri daha pahali {irtinler olarak
algilamaktadirlar. Marka kavrami kullanildigi zaman genel olarak yabanci {iriin
tilkketiciler tarafindan algilanmaktadir. Yabanci liriinler daha pahali algilandigindan ve
tiiketicilerin yabanci triinleri daha prestijli gérmesi bu iiriin kullanicilarinin belli bir
sosyal siifa sahip, gelir diizeyi yiiksek olan insanlar olarak tiiketiciler tarafindan kabul

edilmektedir.

Katilimeilarin yaklagik %63’i iiriin aldiklar1 zaman {irlintin iiretildigi tilkenin 6nemli
olmadigini, {iriinii begenmelerinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Bu da
tilkketicilerin {irtin kalitesine dikkat ettiklerini ve Onemli olan tiiketici istek ve
ihtiyaclarmin karsilanmas1 oldugunu belirtmektedirler. Ama tliketim esnasinda
Azerbaycan tiiketicisinin  modadan ziyade biitgesine gore aligveris yaptigi
gozlemlenmektedir. Bu da kalitenin yani sira tiiketicilerin aligveris esnasinda ekonomik

faktorleri goz 6niinde bulundurduklarini géstermektedir.

Katilimcilarin yerli ve yabanc iirtinlerle ilgili fikirlere olan miinasebetleri arastirildigi
zaman milliyet¢i duygularin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Katilimcilara gore, tiiketim

sirasinda yerli {riinlerin tercih edilmesi en dogru olanidir. Yerli iiriinleri alarak iilke
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ekonomisinin kalkinmasina destekte bulunmak Azerbaycan tiiketicisinin diislinme
tarzin1 gostermektedir. Bunun yani sira gerektigi zaman tiiketicilerin ithal iirtinlerinden
vazgecerek yalniz Azerbaycan iretimi iirlinleri alabilecegi de gozlemlenmektedir.
Milliyet¢i duygularin kabarik bir sekilde ortaya ¢ikmasi Azerbaycan Tiirklerinin tarih

boyu kendi bagimsizliklari i¢in miicadele ettiginden kaynaklanmaktadir.

Piyasa ekonomisine yeni girmis olan Azerbaycan’da bugiin diinya iilkelerinin birgogu
genis lrlin yelpazesi ile pazar pay1 almaya c¢alismaktadirlar. Bu sirada Azerbaycan
piyasasina girmek ve burada tutuna bilmek i¢in koken {ilke faktoriiniin ¢ok biiyiik
onemi vardir. Ornegin, yapilan arastirmamzda katilimcilarin %50’si  Almanya
mobilyasimin kaliteli oldugunu, %13’ ne iyi nede koti oldugunu, %25 civarinda
katilimciysa bu konuda fikri olmadigini belirtmistir. Oysa Azerbaycan piyasasinda
Almanya mobilyasinin olmamasia ragmen katilimcilarin sadece %2,2’si Almanya
mobilyasinin kotii kaliteli oldugunu belirtmistir. Bu da Almanya’nin koken {ilke
imajinin yiliksek oldugunun gostergesidir. Bunun yani sira gegmiste, Karabag savasi
sirasinda ve giiniimiizde yapmus olduklar1 politikalarindan dolayr Fransa, Iran ve
Rusya’nin koken iilke olarak imaj1 ¢ok zayiftir. Dolayisiyla bu iilke iiriinlerinin de
piyasada tutulmasi ¢ok zor goziikkmektedir. Tiirkiye’nin koken {ilke imaj1 ise
Azerbaycan’da en yiiksek imaja sahip ililke konumunadir. Milli, dini, kiiltiirel birlige
sahip olan bu iilkeler arasindaki yakinlik Tiirkiye imajinin Azerbaycan’da ¢ok yiiksek

diizeyde olmasina neden olmustur.

Uriin bazinda yapilan analizlerde iilke olarak tiiketici kalite algilamalar1 ortaya
cikarilmistir. Otomobil piyasasinda kalite olarak en yiiksek kaliteli otomobillere sahip
olan {ilkeler sirasiyla Almanya, Japonya ve Fransa’dir. Televizyonun kalite olarak
algilamasinda Japonya birinci, Giiney Kore ikinci ve Almanya ii¢lincii siradadir. Beyaz
esya sektorlinde ise Japonya birinci, Almanya ikinci ve Tirkiye tiglincli siradadir.
Mobilya sektdriinde ise, Italya birinci, Almanya ikinci ve Tiirkiye iiglincii siradadur.
Tiiketicilerin bu iiriinlerle ilgili olumsuz algilamalar1 ise otomobil sektdriinde Iran,
Rusya ve Tiirkiye, televizyonda, iran, Rusya ve Fransa, beyaz esyada, Iran, Rusya ve

Fransa, mobilyadaysa, yine de Iran, Rusya ve Fransa’dir.

Bunlarla beraber yapilan arastirma sonucu katilimeilarin baz iilke tirtinleri ile ilgili fikir

sahibi olmadiklar1 gdzlemlenmektedir. italya, iran ve Giiney Kore otomobilleri, italya,

65



fran ve Fransa televizyonlari, iran, Fransa ve italya beyaz esyalari, Giiney Kore, iran ve
Fransa mobilyalar1 hakkinda katilimcilar fazla bilgi sahibi olmadiklar1 ortaya

konulmustur.

Katilimcilarin birgogu belli markalar disinda diger markalarin kdkeni hakkinda bilgiye
sahip degiller. Ozellikle de, LG, HYUNDAI, ELECTROLUX, PHILIPS, VESTEL ve
DAEWOO gibi markalarin bilinirlik oranlari %55’in altindadir. Bu da bu markalarin
Azerbaycan piyasasinda rekldm ve tanitim kampanyalarinin zayif olmasindan
kaynaklana bilir. Katilimcilarin  marka kokenini belirlemede sorun yasadigi
gozlemlemektedir. Ozellikle de eger iiriinler Japonya veya Giiney Kore markasiysa, bu
markalarin kdkenini belirlemede katilimcilar sikint1 yagamaktadir. Japonya markalarinin
kokeni soruldugunda, bu markalarin Kore markasi oldugu, Giiney Kore markasi

soruldugunda ise bu markanin Japon markasi oldugu daha sik¢a sdylenmistir.

Kullanicilar genel olarak yerli mallar1 yabanci mallara kiyasla daha kalitesiz buluyorlar.
Ithal mallariin daha kaliteli ve daha prestijli oldugu kanisina sahip olan tiiketicilerde,
bu diisiincenin ortadan kaldirilmasi icin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun iirlinler
tiretilmelidir. Bu iirlinlerin iiretilmesi i¢in iiretimin yeni teknoloji ile desteklenmesi ve
isletmelerde kalite kontrol sistemlerinin olusturulmasi gerekmektedir. Azerbaycan
tiikketicisi tiiketim sirasinda kendi biitgesini goz Oniinde bulundurdugu i¢in yerel
isletmelerin maliyet liderligi gibi pazarlama stratejilerini uygulamasi gerekmektedir.
Azerbaycan tiiketicisinin milliyet¢i duygulara sahip oldugunu g6z 6niinde bulundurarak

yerel ireticilerin daha atak davranmasi gerekmektedir.

Konuyu Azerbaycan’a ihracat yapan isletmeler agisindan degerlendirdigimiz zaman
koken iilke faktoriiniin dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle Fransa; Iran ve
Rusya gibi iilkelerin kdken iilke imajinin olumsuz olmasi bu iilke {iriinlerinin piyasada
tutunmasini olumsuz yonde etkilemektedir. Piyasada basarili olmak icin eger o iilke
imaj1  ¢ok yliksekse, o zaman irliniin reklam ve promosyon kampanyalar
geniglendirilmeli ve iirliniin koken iilkesi 6nemle vurgulanmalidir. Eger koken iilke
imaj1 yiiksek degilse, o zaman iiriin kalitesinde, hizmette, dolayisiyla sirketin giiclii

yonleri ele alarak {iriiniin piyasada tutunmasina calisilmalidir.
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EK-A
AZERBAYCAN VATANDASLARININ YERLI VE YABANCI MENSELI URUNLERE
(MARKALARA) KARSI TUTUMLARININ OLCULMESINE YONELIK ANKET

Saym katilimei, bu anket Yiiksek Lisans Tezi i¢in hazirlanmigtir. Tezde kisi veya kurum adlarina
kesinlikle yer verilmeyecek ve anket sonuglari tez disinda baska bir amacla kullanilmayacaktir. Zaman
ayirdigimiz icin tesekkdiir ederim.

I. Demografik Bilgiler.

1. Cinsiyetiniz?

[IKadin Ol Erkek

2. Medeni haliniz?
[IBekar LIEvli L] Diger

3. Yasimiz?
Lli6-25 O26-35 [36-45046-55 [56- ve iistii

4. En son mezun oldugunuz okul?
Llokumadim  Oilkokul [oOrtaokul  [Lise  [CIMeslek Okulu [ Universite

5. Meslek alaniniz (Yaziniz.............cocoeveveenenen.. )

6. Sosyoekonomik statii acisindan kendinizi asagidaki gruplardan hangisine koyarsiniz?

LJAlt gelir grubu [ Alt-Orta aras1 gelir grubu [ Orta gelir grubu [ Orta-Ust arasi gelir grubu [
Ust gelir grubu

7. Ailede kag kigi yasamaktasiniz?

L O2 O3 O4 Os Oe [O7veisti

II. Liitfen asagidaki sorular1 yanitlayiniz.

1.ithal iiriinleri aliyor musunuz?
C1Evet Ll Hayir

2. Ortalama |3rhk gida harcamaniz ne kadardir?
Llo-s08 Llsi-1008  Clio1-1508 LI151-2008  [1201-ve dizeri

3. Modayu1 takip eder misiniz?
C1Evet Ll Hayir

4. Dis iilkelere turist olarak gitmek ister misiniz?
C1Evet Ll Hayir

5. Tatil denince akliniza ne gelir?
[IDinlenme [ Eglence [l Spor [Deniz [ Diger (Liitfen yaziniz....................... )

6. Gazete ve dergi okuyor musunuz?
C1Evet Ll Hayir

71



III. Liitfen asagidaki iilke iiriinlerinin kalitesini nasil buldugunuzu kutuya X koyarak belirtiniz.

ITALYA
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kaotii nede iyi Iyi Cok iyi yok
Otomobil
[ [ [ [ [] °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir Makinesi vs. ] ] ] ] ] o
Mobilya
(Oturma Grubu)
[ [ [ [ [ °
RUSYA
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kotii nede iyi Tyi Cok iyi yok
Otomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[ [ [ [ [ °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camagir Makinesi vs. O 1 [ [l [] °
Mobilya
(Oturma Grubu)
[] [] [] [] [] °
ALMANYA
Ne kétii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kotii nede iyi iyi Cok iyi yok
Otomobil
[ [ [ [ [ °
Televizyon
[] [] [] [] [] o
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir Makinesi vs. ] ] ] 1 I o
Mobilya
(Oturma Grubu)
[ [ [ [ [ °
TURKIYE
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kaotii nede iyi iyi Cok iyi yok
Otomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir Makinesi vs. [l [ [ [l [] °
Mobilya
(Oturma Grubu)
[] [] [] [] [] °
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JAPONYA

Ne kétii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kotii nede iyi Iyi Cok iyi yok
Otomobil
[ [ [ [ [ °
Televizyon
[ [ [ [ [ °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir Makinesi vs. ] ] ] ] ] 0
Mobilya
(Oturma Grubu)
[ [ [ [ [ °
KORE
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok kétii Kaotii nede iyi iyi Cok iyi yok
Otomobil
O O O O O o
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir MakKinesi vs. ] ] ] ] ] o
Mobilya
(Oturma Grubu)
[] [] [] [] [] °
IRAN
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok kotii Kotii nede iyi Tyi Cok iyi yok
Otomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[ [ [ [ [ °
Beyaz Esya (Buz dolaby,
Camagir MaKinesi vs. ] ] ] ] ] o
Mobilya
(Oturma Grubu)
[] [] [] [] [] °
FRANSA
Ne kotii Fikrim
Uriin Grubu Cok ktii Katii nede iyi Iyi Cok iyi yok
Otomobil
[ [ [ [ [ °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Beyaz Esya (Buz dolaba,
Camasir Makinesi vs. ] ] ] 1 I o
Mobilya
(Oturma Grubu)
[ [ [ [ [ °
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IV. Liitfen asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun rakamin altina X koyarak belirtiniz.
1= Kesinlikle katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Ne katiliyorum, nede katilmiyorum
4= Katiliyorum
5= Kesinlikle katillyorum

IFADE 1[2]3]4]5

1. ithal iiriinlerini yerli iiriinlere gore daha gekici buluyorum

2. Daha fazla ithal mallarinin olmasi yasam kalitemizi yiikseltir.

3. Gerekli olmadikga, iilkeler arasi ticaret ve mal aligverisi ¢cok az olmalidir.

4. Gergek Azerbaycan vatandaglar1 sadece yerli mallar satin almalidirlar.

5. Eger gerekirse, ithal iiriinleri satin almaktan vazgecmeyi diisiinebilirim.

6. ithalata engel getirilmelidir.

7. Yerli iiriinleri satin almak her zaman en iyisidir.

8. Sadece Azerbaycan’da olmayan triinler ithal edilmelidir.

9. Yabanci iirlinlerin Azerbaycan pazarina girisine miisaade edilmemelidir.

10. Yerel endiistrileri tehdit eden ithal iiriinleri yasaklanmalidir.

11. Ulusal yasalar yerine tiim diinyada gecerli olan bir *’insan Haklar1 Yasas1” nin
olmasini tercih ederim.

12. . Sadece bizim iirlinlerimizi satin alan iilkelerin {irlinlerini iilkemize kabul etmeliyiz.

13. “’Yerli iiriinleri satm al. Ulkeyi ¢alistir”.

14. Tiim insanlara sanki kendi milletimizden birisiymis gibi davranmaliyiz.

15. Dini ve 1rk1 ne olursa olsun herkes diinyanin neresinde dilerse orada yasama hakkina
sahip olmalidir.

16. Yabanci iiriinlerin iilkemize girisini engellemek i¢in giimriik vergileri yiikseltilebilir.

17. Engeller tiim ithalat1 kapsamalidir.

18. Azerbaycan lriinleri pahali olsa bile, Azerbaycan {iretimi {irlinler almaliy1z.

19. Satin alirken iiriiniin iiretildigi iilke 6nemli degil, 6nemli olan {iriinii begenmem.

20. Kiiltiirel bagimiz olan {ilke {iriinleri almay1 tercih ederim.

21. Yabanci markali {irlinler daha prestijlidir.

22. Satin aldigim yabanci iiriinler verdigim paraya deger.

23. Azerbaycan iiriinlerini satin almak en dogru olanidur.

24. Diger iilke iiriinleri sadece ihtiya¢ oldugu sirada az miktarda alina bilir.

25. Kullandigim iiriinlerle kendimi ifade etmek isterim.

26. Modayi1 yakindan takip ederim.

27. Modadan ziyada biitgeme gore satin alirim.

28. Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok 6nem tasir.

V. Asagidaki iiriinlerden her biri i¢cin kalite acisindan iilkeleri degerlendiriniz (puan veriniz)
1- Cok kotii kalite,.... 5. En diisiik kaliteli olan olmak iizere.

1= Cok kotii kalite
2= Kotii kalite

3= Orta kalite

4= Yiiksek Kkalite

5= Miikemmel kalite

Uriin Grubu Alman | Tiirk | italyan | Japon | Kore | Rus | Fransiz | iran | Yerli

Otomobil

Beyaz Esya

Gida

Giyim

Elektronik Esya
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VI. Liitfen asagidaki markalarin hangi iilkeye ait oldugunu uygun hiicrelere X isareti koyarak

belirtiniz.

Markalar

Alman

Tirk

Fransiz

Italyan

Ha

Kore

Rus

Japon

Diger
(Yaziniz)

Bilmiyorum

Stinol

Bosch

Gold Star

Daewoo

Toyota

Peugeot

Tofas

Supra

Vestel

Siemens

Sahin

Hyundai

Philips

Ariston

Sony

Electrolux

Arc¢elik

Mercedes

Lada

Beko

Panasonic

Vaz

LG

BMW
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EK-B
AZORBAYCAN VOTONDASLARININ YERLI VO XARICi MONSOLi MALLARA
(MARKALARA) OLAN MUNASIBOTININ MUQYYONLOSDIRILMOSi UCUN ANKET

Hérmotli istirakel, bu anket Magistratura Diplom Isi {iciin hazirlanmisdir. Anketds soxs vo ya qiirum
adlarina gatiyyan yer verilmoyacok vo anket noticolori diplom isi xaricindo he¢ bir mogsadls istifads
olunmayacaqdir. Zaman ayirdiginiz {igiin tosokkiir edirom.

I. Demogqrafik Malumatlar

1. Cinsiniz?

[l Qadin L] Kisi

2. Madani haliniz?
[ Subay LIEvii [IDigor

3. Yasimiz?
Ll16-25 [26-35 [36-45046-55 [156- vo daha yuxar

4. Tohsiliniz?
[ Tohsil Almamigam [ibtidai Tohsil [1Osas Tohsil [1Orta Tohsil [] Peso Tohsili Ll Universitet

5. Ixtisasimiz (Yazin............cocoeeveeinein... )

6. Sosyal iqtisadi baximdan 6ziiniizii hans1 galir qrupuna aid edirsiniz?

DAsagl galir qrupu DAsagl-Orta aras1 galir qrupu [JOrta galir qrupu
Orta-Yuxart aras1 galir qrupu L yuxar golir qrupu

7. Ailada nego nofor yasayirsiniz?

O O2 O3 O4 Os Oe O7ve daha ¢ox

II. Zohmat olmasa asagidaki suallara cavab verin.

1 .1dxal mallar1 alirsinizmi?
CIBali Ll Xeyr

2. Ortalama |3rhq qgida xarcloriniz no qodordir?
Clo-50 § 51-1008 [J101-150% [151-2008 [201-vo daha ¢ox

3. Modani izloyirsinizmi?
LIBali L] Xeyr

4. Xarici 6lkalars turist olaraq getmak istordinizmi?
CIBali Ll Xeyr

5. Totil dedikds agliniza no galir?
Cistirahot [ Oylanca [idman [Doniz [ Digor (Zohmot olmasa yazin....................... )

6. Qazet va jurnal oxuyursunuzmu?
L1Bali [l Xeyr
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II1. Zohmat olmasa asagidaki 61k mallarinin keyfiyyati haqqinda fikirlorinizi miivafiq xanaya X
qoyaraq miidyyanlasdirin.

ITALIYA
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[] [] [] [] [] °
Televizor
[] [] [] [] [] °
Boyaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] ] ] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
RUSIYA
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Bayaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] ] ] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
ALMANIYA
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
L] L] L] L] L] °
Boyaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. [] [] [] [] [] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
TURKiYO
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsl Yaxsi yaxsl yoxdur
Avtomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Boyaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] ] ] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
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YAPONIYA

Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[ [ [ [ [ °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Bayaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. I Il Il Il Il 0
Mebel (Stenka)
[ [ [ [ [ °
KOREYA
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[ [ [ [ [ °
Televizyon
[] [] [] [] [] °
Bayaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] 1 I o
Mebel (Stenka)
[ [ [ [ [ S
IRAN
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[ [ [ [ [ S
Televizyon
[ [ [ [ [ °
Boayaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] ] ] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
FRANSA
Nbo pis na da Cox Fikrim
Mal Qrupu Cox pis Pis yaxsi Yaxsi yaxsi yoxdur
Avtomobil
[] [] [] [] [] °
Televizyon
[ [ [ [ [ °
Bayaz 9sya (Soyuducu,
Paltaryuyan Masin va.s. ] ] ] ] ] o
Mebel (Stenka)
[] [] [] [] [] °
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IV. Zohmat olmasa asagidaki ifadslors qatilib qatilmadiginizi miivafiq ragomin altina X qoyaraq

2= Qatilmiram

4= Qatiliram

miidyyonlosdirin.
1= Qatiyyon qatilmiram
3= No qatiliram, n3 do qatilmiram
5= Tamamils gqatihram
IFADO 1/12/3]4]5

1. idxal mallarim yerli mallara géro daha cozb edici hesab edirom.

2. Daha ¢ox idxal mallarinin olmasi yasayis standartlarimizi yiiksaldir.

3. Ehtiyac olmadiqca, 6lkalar arasi ticarat vo mal alig verisi ¢cox az olmalidir.

4. Osl Azorbaycan vatondaslari ancaq yerli mallart almalidirlar.

5. Ogor lazim golso, idxal mallar1 almaqdan imtina etmoyi diigiino bilorom.

6. Idxalata angol gatirilmalidir.

7. Yerli mallar1 almaqg hor zaman on yaxsisidir.

8. Yalmiz Azorbaycanda olmayan mallar idxal edilmalidir.

9. Yabanci iiriinlerin Azerbaycan pazarina girisine miisaade edilmemelidir.

10. Xarici mallarin Azarbaycan bazarina girmasing icazo verilmomalidir.

11. Yerli qanunlar yerino her zaman qiivvo do olan*’insan Haqqlar1 Qanunu” nun
olmasina iistiinliik verardim.

12. Yalniz bizim mallarimizi alan Slkslorin mallarini 6lkomiza gobul etmaliyik.

13. “’Yerli mallar al. Olkoni inkisaf etdir”.

14. Biitiin insanlara 6z millatimizden birisi kimi davranmaliyiq.

15. Dini irqi na olursa olsun, hor kas diinyanin harasinda istayirss orada yasamaq
hagqna sahib olmalidir.

16. Xarici mallarin 6lkomizo girisini angallomok {i¢iin gdmriik vergilori yiiksaldilo
bilor.

17. Ongollar biitiin idxalati ohato etmolidir.

18. Azorbaycan mallar1 bahali olsa bels, Azorbaycan istehsali mallar almaliyig.

19. Mal1 aldigim zaman malin istehsal olundugu 6lko asas deyil, asas olan mali
boyanmoayimdir.

20. Madasni alagslerimiz olan 6lko mallarialmag {istiin tuturam.

21. Xarici markali mallar daha prestijlidir.

22. Aldigim xarici mallar verdiyim pula doyor.

23. Azaorbaycan mallarini almaq on dogru olanidir.

24. Digor 6lko mallart sadoca ehtiyac oldugu zaman az miqdarda alina bilor.

25. Istifado etdiyim mallarla 6ziimii ifado etmok istoyirom.

26. Modan1 yaxindan izloyiram.

27. Modadan basqa biidcoma gérs aliram.

28. Milli ve dini deyarlor monim {igiin ¢ox 6namlidir.

V. Asagidaki mallardan har biri iiciin keyfiyyat baximindan 6lkalori qiymatlondirin (qiymat verin)

1- Cox pis keyfiyyat,.... 5. Miikommal keyfiyyat olmagla.

1= Cox pis keyfiyyat

2= Pis keyfiyy Cox pis keyfiyyot
3= Orta keyfiyyat

4=Yiiksok keyfiyyot

5= Miitkommaol keyfiyyot

Mal Qrupu Alman | Tiirk | italyan | Yapon | Koreya | Rus | Fransiz

iran

Yerli

Avtomobil

Baoyaz 9sya

Qida

Geyim

Elektronik Osya
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VI. Zohmoat olmasa asagidaki markalarin hansi 61kays aid oldugunu miivafiq xanalara X isarasi
qoyaraq miidyyanlosdirin.

Markalar

Alman

Tirk

Fransiz

Italyan

Ha

Koreya

Rus

Yapon

Digoar
(Yazn)

Bilmirom

Stinol

Bosch

Gold Star

Daewoo

Toyota

Peugeot

Tofas

Supra

Vestel

Siemens

Sahin

Hyundai

Philips

Ariston

Sony

Electrolux

Arc¢elik

Mercedes

Lada

Beko

Panasonic

Vaz

LG

BMW
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