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Azarbaycan istehlakgllarlll-un Xarici Brend Mahsullarin Secimi vo
Dayarlandirilmasinda Mansa Olks Faktorunun Tasiri ve 9hamiyyati

XULASO
Tadqgiqatin aktualligi: Qloballasan diinyada xarici bazarlardan idxalin asanlagsmasi va
maneslarin aradan qalxmasi beynalxalq ticaratin hacminin boyiimasi il naticalonmisdir. Bu
isa istehlak¢imin secimlarinin va ya se¢im Kkriteriyalarinin ¢oxalmasi anlamina galir. Bu
kriteriyalar miixtalif kategoriyalarda dayarlondirilo bilor. Bu tadgigatda Azarbaycanh
istehlakcilar iiciin “monsd o0lks effekti”-nin satinalma davramslarina vo Qorarlarmma
gostardiyi tasir arasdirilmisdir.
Tadqigatin magsad va vozifalori: Bu arasdirmamim moaqgsadi monse 6lka effektinin
Azarbaycanh istehlak¢ilarin satin alma gararina tasirlarini 6yranmakdir. Vazifalar isa bu
movzuda elm diinyasina fayda vermok va naticalori sarh etmoakdir.
Istifads olunmus tadqigat meodlar1: Bu arasdirma iiciin internet iizorindon anket sorgusu
kecirilmisdir. Sonra anket naticalori SPSS proqram vasitasi ila faktor analizi, t testi va d.
analizlari hayata kegirilmis sonra alinan naticalor sorh olunmusdur.
Tadqgiqatin informasiya bazasi: Tadqiqat iiciin forgli adbiyyatlardan istifade olunmus va
elektronik anket yolu ils istehlak¢ilardan malumatlar toplanmsdir.
Tadqgigatin mahdudiyyatlari: Tadgiqat iiciin yerli adabiyyatlarda malumatin az olmasi xarici
adabiyyatlara iistiinliik verilmoasina sabab olmusdur. Arasdirma bazasina aid aktual
Malumatlarin olmamasi yenidon anket sorgusu aparilmasi ils bazamin hazirlanmasina
gotirib cixarmusdir.
Tadqgiqatin naticalari: Bu arasdirma naticasinda istehlak¢ilarin forqli 6lkalara vo onlarin
mahsul va xidmatlarina qars1 olan fikirlari vo bu fikirlorin satin alma qgorarlarina tasiri
miiadyyanlasdirilmisdir.
Naticalarin elmi-praktiki ahamiyyati: Arasdirma istehsalg1 va istehlak¢ilar iiciin satis
planlarinin hazirlanmasi, ahc kiitlonin miisyyan olunmasi va satin alma qoararlarinin
verilmasi baximindan ¢ox énamli bir manbadir. istifads olunan malumatlarin aktual olmasi
arasdirmam daha da aktual edir.

Acar sozlar: mansa 6lks faktoru, satin alma gararlari, beynalxalq ticarat, idxal, istehlak¢i
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KISALTMALAR
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SPSS :Statistical Package for the Social Sciences
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GIRIS

Caliymanin giincelligi: Globallesen diinyada tiiketicilerin satin almasi i¢in
tirlin ¢esitleri gittik¢e artmaktadir. Bunun ana sebeplerinden biri kiiresellesme olarak
bilinmektedir. Ulkeler arasinda ithalat yapilmas igin engellerin aradan kaldirilmasi
ve prosediirlerin kolaylastirilmasi alicilar i¢in biiyiik bir Pazar olustururken tireticiler
icin de daha biiyiik pazarlama olanaklar1 sunmaktadir. Bu arastirma satis ve satin
alma kararlar1 alinirken Onemli faktorlerden olan koken {ilke faktoriinii ele
almaktadir.

Modern pazarlama tiiketici ihtiyaclarin karsilamakla kazang elde etmek
anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclart karsilanilmaya calisilirken farkli
faktorler goz oOnlinde alinmalidir. Bunlar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve pisikolojik
faktorler gibi faktorlerdir. Satin alma kararlarina etki eden temel faktorlerden biri de
koken iilke faktoriidiir. Uretici iilkenin imaji, iiriinlerinin kullanicilar tarafindan
degerlendirilmesi, alicilarin etnosentrik tavirlari, tutumlari, gelir diizeyi, sosyal sinifi
ve benzer etkiler koken tilke imajim etkilemektedir. Kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan
genis Uriin segenekleri tiiketiciler i¢in koken iilke faktoriinii onemli bir konuma
getirmistir.

Satin alma karar siireci problemin tanimlanmasi, bilgi arama, alternatifler
bulunmas1 ve degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin almadan
sonraki misterinin iirtinii kullanmasi1 ve miisteri memnuniyetini kapsamaktadir.
Miisteri memnuniyeti kullanicini miisteriye ¢cevirmek i¢in ¢ok dnemli bir etkendir.

Konunun sunumu ve ogrenilme diizeyi: Azerbaycan ekonomisinde ithal
trlinleri yiiksek paya sahip oldugundan bu konu Azerbaycan adina Onem
tasimaktadir. Koken tilke etkisinin satin alma davranislarina nasil etki etdigi yabanci
markali Uiriinlerin tercihinde temel faktorlerden biri olmaktadir.

Konu benzer literatiirler arastirilarak ve anket yapilarak ve anket sonuglari
analiz edilerek bu etki 6grenilmeye ¢alisilmistir. Azerbaycanl tiiketiciler i¢in faktor
analizleri, kiimeleme analizleri ve diger analizler yapilmis ve problem 6grenilmistir.

Arastirmanmin amaci ve Yyiikiimliiliikleri: Bu arastirma Azerbaycanl

tilkketicilerin satin alma davranislarii etkileyen faktorlerden biri olan koken iilke
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faktoriiniin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini ortaya koymak icin yapilmstir.
Temel yiikiimliiliikleri ise bu konuda Azerbaycan bazinda olan arastir¢alara katkida
bulunmak ve sonuclar1 analiz etmektir.

Arastirma objesi ve konusu: Bu arastirmada tiiketici davranmiglari, bu
davraniglar1 etkileyen faktorler tiiketicinin iiriin satin alma karari siireci, iiriin
degerlendirilmesi, tiiketici davramislarinda koken {ilke faktoriinlin 6nemi, tiiketici
etnosentrizmi gibi kavramlar incelenmistir. Arastirma objesi Azerbaycanl
tiiketicilerin satin alma davranislaridir.

Arastirma yontemleri: Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu olusturulurken yapilmis benzer arastirmalarda kullanilan anketler ornek
almmustir. Giincel verilerin kisitli olmasindan dolayi biitiin veriler elektronik anket
formu aracilifiyla yeniden toparlanmis ve arastirma sonuclar1 degerlendirilmis,
veriler SPSS uygulamasina girilerek analiz edilmis ve elde olunan yeni veriler
tablolar araciligiyla yansitilarak yorumlanmisdir.

Arastirma verileri: Arastirma elektronik anket formu araciliiyla internet
tizerinden yapildig1 i¢in bu arastirmada farkli il ve ilgelerden olan katilimeilar yer
almistir. Elde olunan bilgiler SPSS analizlerine tabi tutulmustur. Analizler
Azerbaycanli tiiketicilerin farkli iilkelerin {iriinlerine kars1 olan tutum ve tercihlerini
belirlemektedir.

Arastirmamin  kisitlamalari:  Yerel literatiirde yeter1 arastirmalarin
bulunmamasi ve giincel verilerin olmamasi arastirma i¢in kisitlama olusturmustur.
Bu kisitlamalar yabanci literatiir kullanilarak ve anket yapilarak gilincel veriler elde
edilmesiyle asilmustir.

Sonuclarin bilimsel-pratik 6nemi: Bu ¢alismada Azerbaycanl tiiketicilerin
yabanci tirlinlerin koken tilke imajina karsi olan tutumlari, gelir diizeyi, demografik
etkenler ve farkl iilkelere karsi olan tiiketici tutumlar1 analiz edilmistir. Calisma
sonucunda Azerbaycanli tiiketicilerin yabanci markali {iriinlere kars1 olan tavirlar

ve bu tavirlarin satin alma kararlarina hangi diizeyde etki etmesi ortaya konulmustur.



Bu konuda arastirmalarin kit olmasi nedeniyle ¢alisma Azerbaycan literatiiriine
katkida bulunmaktadir.

Arastirmanin sonugclar1 liretici ve tiiketiciler i¢cin de Oonem arz etmektedir.
Arastirma tiiketicileri daha bilingli tliketicilere doniistiirme olanaklarina sahipken,
tireticiler i¢in girilecek yeni pazarlart degerlendirmede ve hedef kitlesinin
belirlenmesinde de 6nemli konuma sahiptir.

Tez ¢calismasimin yapis1 ve hacmi: Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir; ilk
boliimde tiiketicinin satin alma davranisi ve karar asamalar1 ac¢iklanmakta; ikinci
boliimde koken iilke faktoriiniin tiiketici satin alma kararlar tizerinde etkisi ele
alimmakta ve tiglincli boliimde Azerbaycan tiiketicileri lizerine bir aragtirma ve bu

arastirmanin bulgularina yer verilmektedir.



| BOLUM: TUKETICININ SATINALMA DAVRANISI VE KARAR
ASAMALARI

1.1 Globallesme Uluslararasi Ticaretin Biiyiimesi

Ekonomide kiiresellesme, diinyada ekonomik etkilesimlerin daha da
yogunlagmasii ve farkli uluslar arasinda ticari islemlerin artmasimi ifade
ermektedir. Olaganiisti sermaye ve teknoloji akinlar1 uluslararasi ticareti
canlandirmistir. Piyasalar global alanlarini biiyiitiince, ulusal ekonomiler bir-birine
daha da kenetlendi. Bunun sonucunda yeni dev uluslu sirketler dogdu, kapsamli
global ekonomik kurumlar ve bolgesel ticaret sistemleri kuruldu. Ekonomide
kiiresellesme, tiretim ve finansal globallesme olmak tizere farkli alanlarda kendini
gostermektedir. Uretimde globallesme iilke capinda faaliyet gostermekte olan
firmalarin iretimlerini diger iilke ve kitalara yaymalarim1 kapsarken, finansal
globallesme, sermayenin dar bir cografi siir icerisinde degil; diisiik oranda risk ve
yiiksek oranda kazang diisiincesiyle hi¢bir kisitlamaya maruz kalmaksizin sinir-6tesi
alanlara kolayca ulasmasi anlamina gelmektedir. Ve bu globallesmenin sonucu
olarak ta farkli uluslar kolayca bir-birinden iiriin ithal ede bilmekte ve bu uluslararasi
ticaret sonucunda farkl iilke tiiketicilerinin farkli iilkelerinin triinleri hakkinda
fikirleri olusmaktadir. Bu fikir olusumunu ortaya ¢ikaran faktorlere koken tilke
faktorii ve imaj1 denmektedir. Koken iilke faktorii ve imaj1 tiiketici kararlarimi biiyiik
oranda etkilemektedir. (Géngen, Agustos 2013, s. 122-23)

1.2 Modern Pazarlama

Bugiiniin pazarlamasi, “tiiketici istekleri ve arzularindan yola ¢ikarak, tiiketici
veya miisterileri tatmin etmek amaciyla, {iriin hizmet ve fikir ortaya ¢ikarmak, bu
triinleri hedef olarak belirlenen tiiketicilerin mali durumlari, gelir diizeyleri g6z
oniinde bulundurularak makul bir sekilde fiyatlandirilmasi, reklam olunmasi,
tilketicilere ulastirilmasi, garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek, kar elde
etme” olarak kaleme alma bilir. Kavramdan anlasildigi gibi, giinlimiiz
pazarlamasinda asil ve birincil ama¢ miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve

memnuniyetidir. (Durmaz, Agustos 2006, s. 256)



1.3 Tiiketim Tiiketici ve Miisteri Kavramlari

llgili literatiire goéz atildiginda cesitli akademisyenler tarafindan yapilmig
bircok sayida tiiketici tamimlar1 ile karsilagmak miimkiin. Bu tanimlar
degerlendirildiginde, ¢cok benzer ozellikler gostermekle ayni zamanda bu tanim
konusunda bir tam bir tanim birligine varildig1 da sdylenemez. Tiiketici taniminin
ithatasi oldukga genis olmakla, fertler, ev halki, ticari-komisyoncu isletmeler, 6zel ve
kamu kurumlari, belli tiiketim birimleri olusturur. Giinliik dogal hayatta oldugu gibi
akademik yazilardaki farkli kaynaklarda da tliketici tanimi ile miisteri taniminin
bazen ayni anlamda kullanildig1 miisahede edilmektedir. Bu iki tanim kesin hatlarla
birbirinden ayrilmamakla, aralarinda dikkate c¢arpacak farkliliklarin olugunu
tanimlarla ortaya koymak miimkiindiir. Tek’e nazaran tiiketici, “kisisel istek, arzu
ve gereksinimleri icin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek bir kisidir”. Miisteri ise, bir isletme veya kurumdan
devamli olarak hizmet alan veya devamli o markay1 satin alip tiiketen tiiketicidir.
Miisteri ayn1 zamanda se¢ili bir magaza veya sirketten devamli olarak pazarlik yapan
kisi olarak da tanimlana bilmektedir. Ticari amaglar i¢in iiriin ve yahut hizmetleri
kullanan miisteriler ise ticari miisteriler olarak adlandirilir. (Kiigiikaydin, 2012, s. 6-7)

1.4 Tiiketici Davramisina Etki Gosteren Faktorler

Tiiketicilere mahsus ekonomik ve demografik 6zellikler bir basina tiiketicilerin
satin alma konusunda hangi sebepten birbirlerinden farkli sekilde davrandiklarinmi
aciklamaya yeterli ola bilmemektedir. Bir taraftan tiiketici davranislan tiiketicilerin
fert olarak ihtiyag ve gidiilerinin, 6grenme siireci, kisiligi, algilamalarinin,
tutumlarmin ve inang¢larinin gosterdigi etkiyle; 6te yandan, sahsin liyesi oldugu
toplumda sosyal simf, kiiltiir, aile ve referans grup gibi sosyal ve kiiltiirel
faktorlerden kaynaklanarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi unsurlar pazarlamacilarin
kontrol edemedigi, ama alim kararlarina etkisini goz 6niinde bulundurmak zorunda
oldugu faktorler olmaktadir. Marka ve markali {iriinlerin tiiketimi de bu faktérlerden
kaynaklanmaktadir. (Deniz, 2011/2, s. 249)

Bahsi gecen faktorler asagidaki gibi:



« Kiiltiirel

* Sosyal

* Psikolojik

* Kisisel (Sahsi)
faktorler olarak 4 esas basliklarla ele alina bilir.

Pazarlamaci asagidaki sorulara cevap bulmak zorundadir.

1. Tiiketicinin karakteristik ozellikleri sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik
faktorlerden nasil etkilenmektedir?

2. Tiiketiciler satin alma kararlarini nasil almaktadir?
Satin Alma Kararlarin1 Etkilemekte Olan Ana Faktorler ve Alt Sinmiflart:

Kiiltiirel: Kiiltiir, Alt Kiiltiir ve Sosyal Sinif.

Sosyal: Aile, Referans Gruplari, Statiiler ve Roller.

Psikolojik: Algilama, Giidiilme (Motivasyon), Ogrenme, Inan¢ ve Tutumlar.

Kisisel: Yas ve Yas Evresi, Ekonomik Durum, Meslek, Yasam Tarz1 ve Kisilik.
(Solomon, Elnora W. Stuart, 2003, s. 167)
1.4.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler bir tiiketicinin satin alma kararlarinda en esas ve kapsamli
etkiyi yapan faktorlerden biridir. Alicinin kiiltliriinlin, alt kiiltiirliniin ve sosyal
sinifinin oynadig1 rol bilhassa Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen kiiltiirel faktorlerin en esaslari: bu tiiketicilerin kiiltiirti, alt kiiltiirii ve ait
oldugu sosyal siniftir.

Kiiltiir: Bir kisinin isteklerinin ve ihtiyaglarinin en baglica nedeni veya
belirleyicisi olan kiiltiir, insanlar tarafindan yaratilan degerler sisteminin orf, adetler,
ahlak, tutumlar, inancglar, davranis, sanat ve bir toplumda ortak olan diger
sembollerin kombinesidir. Kisi fert olarak yetistigi toplumlarda farkinda olsun ve
olmasin bulundugu topluma mahsus deger yargilarindan etkilenmektedir. Kiiltiir;
yiyecekten tutmus, giyecek, mobilya bina gibi somut kavramlar1 kapsadigi gibi;
egitim diizeyi, refah hali, yasa gibi soyut kavramlar1 da ihata eder. Kiiltiirel faktorler

rutin yasamimizin ¢ok énemli bir kismini olusturdugundan satin alma kararlarini1 da



etkiler. Nelerin yenilip nelerin giyilecegini nerelerde yasanip, nerelere seyahatler
edilecegi genis Olciide kiiltiir tarafindan belirlenir.

Alt Kiiltiir: Kiiltiirler kendisinden daha kiigiik alt kiiltiirlerin bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Alt kiiltiire ait liyeler daha rahat tanimlana bilmekte olan
sosyal gruplardir. Niifus artimi, gocler ve kiiltiir homojenliginin giderek bozulmasi
ile meydana gelen bolgesel, dini-irki ve benzeri bolgesel ¢aplarda goriilen kesisen
nitelikler alt kiiltlirli meydana getirir. Bu o anlama geliyor ki alt kiiltiir, kiiltiirtin
belirli yasam bi¢imini ongoren bir alt tabakasidir. Genellikle bolgeseldir, soyle ki
belirli bolgede yasayanlar siki iligkilerinden ve cesitli dis etkiler altinda

kaldiklarindan benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler.
(Deniz, 2011/2, s. 250)

Sosyal Sinif: Tarthe boyu neredeyse her uygarliklarda sosyal bir siralanma
oldugu goriiliir. Sosyal siniflar, kismen homojen, belirli asag1 ve yukar1 sinirlar1 olan
toplum parcalarindan olusur. Her bir boliim kendi kendiliginde hiyerarsik bir yapiya
sahiptir ve burada her sosyal sinif, liyeleri; ayn1 degerleri, bilgileri, hayat tarzini,
davraniglar1 paylasan fertlerden olusur. Bir toplum farkli agilardan ve kriterlerden
siniflandirilabilir. Tkiden ¢ok sayida ortak karakter sosyal smiflar1 muayyen eder.
Ama sosyal siiflarin arasinda sert sinirlar mevcut degildir; buradaki kisiler {ist
siniflara yiiksele bilir veya tam tersi ola bilir. Bu ayirim pazarlamanin 6zellikle pazar
boliimlendirmesinde yararli olmaktadir. Her bir sosyal sinifin zevk, davranis bigimi
ve satin alma karar siireci ayni1 olmadigindan, farkli hedef pazarlara pazarlanan
tirtinlerde, ilave hizmetlerde ve tutundurma calismalarinda bu bilinen farkliliklar
dikkate alinmaktadir. (Devrez, Satic1, 1998, s. 5-6)

1.4.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini kiiltiirel faktorlere ilaveten referans gruplari, aile, roller
ve statiiler gibi farkli sosyal faktorler de etkilemektedir.

Referans Gruplari: Farkli tiikketicilerin tutumu, fikri ve degerlerini etkileyen bir
insan topluluguna referans grubu denir. Referans gruplar1 sahsin direk iliskisinin

oldugu tyelik gruplart ve endirekt olarak etkiye maruz kaldig: ferdin direkt olarak
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katilmadig1 referans gruplar olarak ta iki yere ayrilabilir. Referans gruplart farkl
kriterlerden diger sekillerde de siniflandirila bilmektedir.

Uyelik Gruplari: Aile, kisinin yakin cevresi, kisiyi bire bir iliskilerde etkileyen
yakin arkadas, akraba, komsu, is arkadaslari, mesleki ve diger alakali sahis ve
organizasyonlar. Yakin ¢cevreden gelen bire bir tavsiye ve 6glitler reklamlardan daha
fazla etkili olabilmektedir. (Odabasi, Baris, 2002, s. 313)

Ikincil Olan Uyelik Gruplari: Ferdin {iyesi olmadig1 grup ve bire bir temasta
bulunmadigi kimseler: Taninmis sinema yildizlari, sporcular -etkileyiciler veya dini,
profesyonel ve ticari birlik gruplar giizel 6rnek teskil etmektedir. Bu tiir gruplar;
deger, giyinis, hareket, tutum ve davraniglar1 yoniinden 6zellikle ¢ocuk ve gencler
tarafindan 6rnek alinmakta olan grup ve sahislardir. Pazarlamacilar bu “6zenme”
tizerine ¢aba sarf ederek ozellikle iinlii yildizlar ve sporcular1 pazarlamak istedikleri
mamul markalarinin kullanisin1 gosteren reklam kampanyalarinda oynatarak basari
elde etmektedir. Pazarlamada referans kimselerin ve gruplarin 6nemi tiiketicilerin
tercth ve davranmiglarim yonlendirmesiyle alakalidir. Tiiketicinin bir mamulii
kullanma tecriibesi veya mamul hakkinda fikri yoksa kimseleri 6rnek almaya daha
cok yeltenir. Hatta farkli sebeplerden istemeyerek de olsa ¢evrenin etkisiyle diger
insanlar gibi olma ortamina — siirii psikolojisine girebilmekte, baslangicta negatif
tutum icinde oldugu bir davranisa yonelip, satin alma davranislarini ona uygun
yapabilmektedir. (Kotler, 2000, s. 161)

Aile: Daha o6nce belirtildigi {izere aile referans gruplarmin en yakin ¢evre
dedigimiz alt boliimiinde birinci yere hakem olmasiyla beraber, cemiyetteki en
onemli alict kurum olmasi nedeniyle de pazarlama agisindan 6zel degere sahiptir.
Ailelerde kadinlar ve ¢ocuklarin temel rollerinin ne oldugu, nasil sekillendiginin
bilinmesi faydali olur. Kisi doguldugu andan itibaren hatta anne rahmindeyken aile
cevresinden derinden etkilenir. Ailelerin tiiketici satin alma davranislar1 iizerinde
etkileri farkli faktorlere dayanarak degismektedir; ¢ocuklarin sayisi, evinin kadinin
istthdami, nerede (kir, kent) oturmasi, egitim diizeyi ve s. gibi. Gergek satin almayi

kimlerin yaptigi yaninda, alim kararmi kimlerin etkilemesi de pazarlamada
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karmanin olusturulmasi acisindan ¢ok Onemlidir. Bazen ihtiyagh ile satin alma
kararini veren kisi farkli olabilir.

Yapilmis bir arastirma:

Sigorta, otomobil, televizyon satin aliminda evin beyinin,

Camasir makinasi, hali, mutfak gerecleri aliminda evin haniminin,

Umumu alakalandiran tatil, ev gibi konularda ise her iki tarafin da esit etkili
oldugunu gostermistir. (Devrez, Satici, 1998, s. 7)

Rol ve Statiiler: Fert giinliik rutin yasantisinda farkli gruplarda; ailesi ve tiyeligi
bulundugu kuliip, organizasyonlar icinde bulunur. Bu tiir gruplarda kisi cesitli
pozisyonlara sahiptir. Ferdin her bir farkli gruptaki farkli bir pozisyonu, o gruptaki
rol ve statiisliyle agiklanmaktadir. Her bir pozisyonla alakali olarak da bu ferdin bir
rolii, o pozisyon talebi dogrultusunda ¢evrenin, kisinin yerine getirecegi beklentisi
icinde oldugu birtakim eylemler dizisi vardir. Arkadas, talebe, isletmeci, eve beyin
gibi kisinin farkli rolleri giinlik davraniglarin1 etkiledigi gibi satin alma
davraniglarini da etkilemektedir. (Odabasi, Baris, 2002 s. 314)

1.4.3 Kisisel Faktorler

Kisisel ozellikler tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerdendir.
Ad1 gecen faktorler demografik ve durumsal olarak siniflamaya tabidir.

Durumsal faktorler: Durumsal faktorler denildiginde tiiketicilerin satin alma
kararlar1 verirken olan sart ve durumlar nazara alinmaktadir. Satin alma kararlar
beklenmedik anda ortaya ¢ikan durumlardan da kaynaklanabilmektedir. Hasta
ziyareti icin baska bir sehre gidilmek icin alinan otobiis biletleri veya kazadan
kaynaklanan yeni araba alma ihtiyaci buna 6rnek ola bilir. Durumsal faktorler daimi
degildir ve satin alma davranisini acil veya beklenmedik durumlarda etkiler, bu
yiizden bu sekilde model gelistirilirse tiiketici davraniglart yanls analiz oluna bilir
ve dogru olmayan sonuclar elde edile bilir. Bu hatalara yol verilmemesi nedeniyle
onemli diger kisisel faktorler; demografik faktorler adi altinda genelleme
yaptigimiz:

* Yas ve yas donemi
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* Meslek

« Ekonomik durum

* Hayat tarzi

* Kisilik faktorleridir.

Bu faktorleri genis agidan ele alalim.

Demografik faktorler

Tiiketicinin Yas Faktorii:

Bu faktor kiginin ne tiir mallar1 hangi modelleri ve stilleri segecegine etki eder.
Yas faktorii tiiketicileri bir nevi alt kiiltiirlere ayirir. insanlar hayatlar1 boyunca farkl
farkli triinlere ihtiya¢ duyar ve tiiketirler. Bebekler mama, cocuklar oyuncak,
gencler moda ve giyim, orta yas ve iizeri klasik giyimler, yetiskinler ev araba
kategorilerinde iirtinleri daha ¢ok satin almaktadirlar.

Tiiketicinin Meslegi:

Tiiketicinin edindigi meslek biiylik Ol¢iide satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerden biridir. Mavi yakali adlandirilan is¢i sinifi is elbisesi, ayakkabisi ve
baret ve. s mallan tiiketirken, patronlar liikks takimlar, arabalar, villalar, ve yatlar
satin alma eylemi igerisindedirler. Bu nedenle pazarlamacilar her zaman farkh
siiflar1 goz oniinde bulundurarak iiretim ve pazarlama yapmaktadirlar. (Késeoglu,
2002, 5. 101)

Tiiketicinin Ekonomik Durumu:

Ekonomik durum kisinin alim giici demektir ki bu da bir iirlin se¢imini diger
analiz edilen faktorlerin disinda Onemle etkilemektedir. Yukarida anlatilan
faktorlerin bir anlaminin olmasi i¢in her seyden oOnce kullanicinin alim giict
olmalidir. Aksi takdirde diger faktorler bir anlam ifade etmemektedir. Tiiketicilerin
ekonomik durumlart onlarin harcanabilir gelirlerini, birikim ve kredi
potansiyellerini, birikimi harcama isteklerini belirtir.

Tiketicinin Yasam Tarzi:

Tiiketiciler ayni kiiltiir, sosyal siniftan ve meslekten olsalar bile cogu zaman
oldukca farkli hayat tarzlarina sahip olabilir. Bir tiiketicinin yasama tarzi ve sartlari

onun hayata bakis acisini, aktivite, ilgi, diisiince ve yasadig1 hayattan beklentilerini
13



ifade eder. Kisinin medeni durumu, evli oldugu takdirde c¢ocuklarmin olup
olmamasi, onun cinsiyeti, gelirleri, egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi
satin alma kararlarin1 en biiylik boyutlarda etkileyen temel kisisel faktorlerdendir.
Ayni diizeyde aylik gelir elde eden bekar bir kimse ile evli veya cocuk sahibi
Kimselerin satin alma kararlar1 farkli ola bilecegi gibi, ayn1 gelir diizeyine sahip bir
devlet dairesindeki idareci ya da yazilim uzmani ile egitimi kisithh ve hayat
standartlar1 onlardan baya farkli olan bir is¢inin satin alma kararlarinin da biiytik
Olctlide farkli olmasi yiiksek olasilikli bir durumdur. (Kiigiikaydin, 2012, s. 31)

Tiiketicinin Kisiligi:

Tiketicinin kisiligi, her bir insanin kendisine has biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin tamamidir. Kompleks bir yapiya sahip olan 6zelliklerin biitiinii kisilik,
satin alma davranislarini etkilemektedir lakin bu etkinin niteligi kompleksliginden
ve ferdi oldugundan dolay1 acikli§a kavusamamaktadir. Kisilik 6zellikleri mi yoksa,
insanin sosyal ¢evresi ve arkadas ¢evresi mi davranisi belirleyen ana etkenlerdir?
Ama su soylenebilir ki: sahsin kisiligi ve sosyal cevresi karsilikli olarak tiiketici
davranisini etkiler. Baz1 pazarlama uzmanlarina gore bir tiikketicinin satin alip
kullandig1 markalar ile kisiligi arasinda gii¢lii bir iliski mevcuttur ve tiirlii kisi
ozellikleri satin alma davraniglarimi etkiler. Bu yiizden satin aldig1 tiir giyim, taki
veya arag, insanin kisiligini yansita bilir. Pazarlama uzmanlar1 reklam kampanyalar1
icin hedef belirlerken genel ve ortalama kisilikleri hedef alir ve olumlu kisiliklere
kars1 yonelir. (Devrez, Satici, 1998, s. 9)

1.4.4 Psikolojik Faktorler

Kisinin(tiiketicinin) kendisinden, ruh halinden ve bulundugu zihinsel
durumdan kaynaklanarak davramiglarini etkileyen giice psikolojik faktorler denir.
(Skinner, 1990, s. 157) Tiketicinin satin alma karar asamasina etki gosteren temel
psikolojik faktorler sunlardir:

* Motivasyon veya giidiilenme

* Algilama

 Ogrenme
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* Tutum ve inanglar.

Motivasyon (veya giidiileme):

Motif veya giidii sahsin davranisinin arkasinda bulunan etkendir. “Bir sahsin
davranislarina sebep olan gii¢” ya da “tatmin edilmesi i¢in ¢alisilan tetiklenmis bir
ihtiyag” olarak da bilinmektedir. Boyle ki, giidiiler, insanlar1 harekete gegmeye sevk
eden gii¢lerdir. Motivasyon (veya giidiilenme); kisinin(tiiketicinin) bazi i¢ veya dis
alarmlarin etkisiyle harekete gegmesine denir. Giidiiler duruma gore gerilimi azaltir
ya da gerilim durumu yaratirlar. (Mucuk, Nisan 2009, s. 74)

Gudiler psikoloji biliminde tirlii sekillerde smiflandirilmaktadir; bu
siniflandirmalar arasinda olan 6nemli bir siniflandirmalardan biri asagidaki gibi
yapilmistir:

1. Biyolojik: Bu giidiiler aclik, susuzluk ve benzeri ihtiyaglar ve fizyolojik
gerilim durumlarindan ortaya ¢ikar.

2. Psikolojik: bu giidiiler sevgi ve saygi gibi psikolojik gerilim durumlarindan
meydana gelirler.

Bir bagka siniflandirmaya goére pazarlama agisindan giidiiler:

1. Duygusal yani hissi olan giidiiler: bu giidiiler benlik, prestij, sohret, iin,
begenilme duygusu gibi insan egosunu tatmin eden duygulari ve Ozellikleri 6ne
cikaran giidiilerdir.

2. Mantiksal yani rasyonel giidiiler: bu giidiiler kisiyi bir malin saglamlik,
kalite, dayaniklilik gibi test edile bilir veya 6l¢iilebilir 6zelliklerini ele alarak satin
almaya tesvik eder.

Tiiketicinin satin aldigi mallar hep ayni yerlerden satin almasina neden olan
giidiiler miisteri olma giidiileri olarak adlandirilir ve bunlar fiyat, kalite, servis, genis
trlin ¢esitliligi, duristliikk, giiven, calisanlarin ve saticilarin pozitif davraniglar
sergilemesi ve giiler yiizliiliik gibi faktorlerden kaynaklanir. Motivasyon veya giidii
aragtirmalar ile tiiketicilerin mallar1 satin almalarina ya da almamalarina etkide
bulunan giidiiler arastirilarak belirlenmeye calisilir. Arastirma miilakat, grup

miilakat1 veya bu ikisinin karmas1 kullanilarak yapilir. (Ferrell, 2010, s. 130-131)
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Diinyaca meshur psikolog olan Maslow insanlarin ihtiyaclarinin 6nemlilik
derecesi ve sirasina gore bir hiyerarsisinin oldugunu ileri siirmiistiir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi veya piramidi asagidaki sekilde
gruplandirmistir:

Sekil 1: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi(piramidi)

saygl \
/ ait olma ve sevgi \
giivenlik \
/ fizyolojik \

Kaynak: (Devrez, Satict, 1998, s. 11)

a. Fizyolojik (yeme, igme, dinlenme, uyku, barinma),

b. Giivenlik (fiziksel saglik, ekonomik, sosyal giivenlik, ahlak),

c. Ait olma ve sevgi (sevme sevilme, arkadaslik, mahremiyet),

d. Sayg1 (toplumda saygi gérme, iin, itibar, 6zgiiven),

e. Basarma (yaraticilik, onyargili olmama, problem ¢6zme)

Maslow’un teorisine gore en Uste ilave iki ihtiya¢ da vardir; bunlar bilme ve
anlama ihtiyaci ile estetik ihtiyaclaridir (glizellik, sanat zevki). Bu teoriye gore her
bir ihtiya¢ bir sonrakinden daha giicliidiir 6rnek olarak acikmis bir insan sevgi
thtiyacinin farkina varamaz veya giivenlik ihtiyaci olan birisi sevgi ve saygi
thtiyacini tatmine yonelik olan bir hareket etmez. Bu teori ¢ogunluk tarafindan kabul
gormekle birlikte teoriye gore sahsin es zamanda birden ¢ok diizeydeki ihtiyacinm
karsilamasi olanagi mevcuttur. Ayrica farkl giidiler farkl kisilerde ayn1 davranisa
yol aga bilirken, ayn1 giidiilerin degisik kisilerde degisik davraniglara yol agmasi
olanag1 vardir. (https://www.makaleler.com/maslow-teorisi-ve-ihtiyaclar-piramidi, 2016)
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Algilama:

Farkli kisiler ayn1 olaylar veya nesneler hakkinda ¢ok farkli goriislere sahip ola
bilirler; ¢iinkii bire bir ayni olaylara sahit olsalar da onu birbirinden farkl sekillerde
algilamislardir. Algilama olaylarin veya esyalarin mevcudiyeti {izerinde biyolojik
duyu ve hisler yoluyla bilgi edinmesi demektir. Algilama siireci sonunda Kkisi
cevresindeki nesnelere anlam kazandirir. Algilamayi etki gosteren gesitli faktorler
bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlileri: nesnelerin fiziksel parametreleri,
uyaricinin cevresiyle olan iligkileri ve bu kisinin i¢inde bulundugu durum ve
ozelliklerdir. Renkli ambalajlarin renksiz ambalajlara gore daha ¢cok miisteri ilgi ve
dikkatini ¢ekmesi fiziksel nesnelerin 6zelliklerinin algilama iizerindeki etkisine
giizel bir 6rnek olarak verilebilir. Kisilerde algilama becerisi ihtiyaclar giidiileri ve
tutumlart sartlandirarak tliketicilerin satin alma davraniglarina genis oOlgiide etki
gosterir. Bu sebepten reklam veya promosyonlarin hitap edecegi tiiketicilerin
algilamalarinin segici 6zelligini kendi isletmelerinin Iehlerine ¢evirmeye ve bunda
devamlilik saglamaya gayret gostermeleri gerekir. (Odabasi, 2002, s. 58)

Ogrenme

Ogrenme tiiketicinin daha dnceki bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan hal ve
davranis  degisikligi  demektir. Insan  veya tiiketici  davranislarinin
yonlendirilmesinde 6grenmenin ¢ok genis bir rolii ve onemi vardir. Psikologlar
bildiriyorlar ki insanlarin psikolojik varlik ve ozellikleri biiyiik dlgiide 6grenme
siirecinde elde edilen deneylerle ve bu deneylerden kazanilan bilgilerle belirlenir.
Insan beyni disariya kapali bir kutu gibidir; kutuya bazi bilgiler (nasihatler, etkiler)
dahil olur ve kutunun i¢inde bazi analizlerin olmasiyla farkli tavir sekilleri ortaya
¢ikar. Ogrenme sekli, icerigi ve hassasiyetleriyle insanin davraniglari etkileyen
etkenlerin bagsinda yer alir. Ama tecriibbe edilen deneylerin 6grenmeyi nasil
olusturdugu konusunda tiirlii teori ve modeller gelistirilmistir. Etki ya da uyarici
adlandirilan bir bilgi parcasi, kisinin algilaya bilecegi (gorme, duyma, sezme
yoluyla) herhangi bir etkendir. Tepki ise kiginin bu algilamaya gosterdigi i¢ veya dis

davranis seklidir. Daha rahat bir sekilde soylemek gerekirse bir teoriye gore insan

17



nesnelere karsilik vererek yani “tepki gostermek kaydiyla” 6grenir. Ayni tepki
devamli olarak belirli bir uyariciya karsi gosterildiginde bir davranis bi¢imi
meydana gelir. Yani bir uyarici birkag defa tekrarlanarak bir tepki olusturula bilir.

Insanmn zihinsel davramglarnin yukaridaki sekilde “etki — tepki” ve
“tekrarlama” yoluyla aciklanmasi pazarlamacilara reklam iiretirken insanlar
etkilemede 6nemli ipucglar1 vermistir. Eger insan beyni baz1 dahil olan bilgi veya
uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglarn tireten bir kapali kutu gibi ¢alisiyorsa
uyaricilarin tiiriinii ve hassasiyetlerini ayarlayarak istenilen sonuclar saglana bilir.
(Deniz, 2011/2, s. 255)

Tutumlar ve Inanglar:

Tiiketicilerin algilama ve davraniglarini direk etkileyen bir faktor olarak tutum,
tiikketicinin bir fikre bir objeye veya bir sembole yonelik olumlu ya da olumsuz
duygu veya egilimlerini kapsar. Tutumlar inanclara da etki gdsterir. Inang kavrami
ise kisisel deneylere ya da dis kaynaklara dayanan ger¢ek veya gercek olmayan
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 ihata eder. Uriin ¢esidi ve marka secimi siirecinde
tiketici tutumlarmin ¢ok etkili oldugu satin alma kararlarinda biiyiik hacimde
bunlardan etkilendigi ortaya c¢ikmustir. Tutumlarda tiiketicinin bagina gelen
gecmisteki tecriibeleri, aile ve yakin c¢evreyle olan iligkileri ve ayrica kisilik rol
oynar. Tiiketicilerin isletme ve bu isletmenin iirlinlerine karsi tutumu pazarlama
stratejisinin basarisi ya da basarisizlig1 adina ¢ok 6nemli bir husustur. Bu yiizden
pazarlamacilar satis elemanlari araciligiyla direkt olarak tiiketici fikir ve goriislerini
alma yoluyla veya in direk arastirmacilar kullanarak motivasyon arastirmalar1 ve
gelistirilmis baz1 tutum Olgek testleri yaptirmak gibi tiirlii yollardan tiiketici
egilimlerini ortaya ¢ikarmaya calisilmalidir. Pazarlamacilar genelde etkili reklam,
promosyon ve diger tutundurma yontemleri ile tiiketicilerin isletmenin malina karsi
dogru olumlu bir tutumu sahiplenmesini veya iirliniin tiiketicilerin tutumlarina
uymasini saglamaya ¢alisir. Aksi takdire miisteri memnuniyeti kazanilamaz.

Malumdur ki, tiiketici satin alma davraniglarmi etkileyen faktorler ¢ok farkli,
tiirlii ve komplikedir. Pazarlamaci veya yoneticinin tiim bu faktorleri nazara alarak,

hepsi igin en iyi olan bir pazarlama karmasi olusturmasi biraz ihtimal disidir. Onemli
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olan tiim bu kararlar1 tamamen kapsamasa da optimize olunmus bir stratejinin
gelistirilmesidir. (Del 1. Hawkins, 2001, s. 19)

1.5 Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Satis siireci zarfinda tiirli pazarlama faaliyetleri miisterileri bilgilendirerek,
farkindalik olusturarak ve se¢imleri yonlendirip satin alma kararina yoneltmeye
calisarak iistiinliik kazanmak i¢in uygulanmaktadir. (Koktiirk, 2009, s. 259)

Tiiketiciler satin alma kararlar1 asamasindayken mamul, marka, isletme ya da
hizmetle ilgili erise bildikleri ¢esitli ipuclarmi ve bilgileri maksimum
degerlendirirler. Dahili ipucglar1 iriiniin tat, tasarim ve performans:t gibi disa
yansimayan ipuclart olurken iiriiniin marka degeri, pazar fiyati ve koken iilke gibi
bilgiler harici ipuglar1 olarak bilinir.

Bir tiiketici satin alma karar siireci asamalara ayrildiginda bes asamanin mevcut
oldugu goriilmektedir. Bu asamalar1 asagidaki sekilde siralaya biliriz;

* Problem (ler)i tanimlama,

* Problemi ¢6zmeye yonelik bilgi arama,

* Alternatiflerin bulunmasi ve degerlendirilmesi,

* Satin alma kararinin verilmesi ve satin almanin gerceklestirilmesi,

« Satin alma sonrasi sergilenen duygular ve davranislar.

Yukaridaki siralamadan da belli oldugu gibi, tiiketicinin satin alma karar siireci
bilakis ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglamaktadir. Siire¢ satin alma alternatiflerinin
belirlenmesi ve incelenmesi ile devam eder ve bu prosediir sonunda ise {iriin ve ya
hizmetin satin alma karar1 verilir. Ama satin alma siireci satin alma eyleminin hayata
gecirilmesi ile bitmez, tiiketicilerin ve ya miisterilerin liriin veya hizmeti satin alip
kullandiktan sonra hissettikleri memnuniyet ve ya pismanlik gibi duygu ve
davranislart da ihata eder. Tiiketiciler genelde satin alma prosediiriinii bu bes
basamag takip ederek hayata gecirir. Fakat gilinliikk satin alma durumlarinda
ithtiyaglar belirlendikten sonra ¢ogu zaman diger asamalar dikkate alinmadan her
zaman kullanilan, marka bagimlilig1 ve ya sadakati olusturan {iriinlin satin alindigi

goriilmektedir. (Kotler P, 2004, s. 198)
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Sekil 2: Satin alma Kkarar siireci asamalari

{

problem tanimlama

bilgi arama

seceneklerin bulunmasi

p. — — vy

satinalma karariin verilmesi

p. — S vy

satinalma sonrasi duygu ve diisiinceler

A S o B _/

Kaynak: (Arslan, 2011, s. 15)

Satimalma siireci her zaman satin alma ile sonlanmamaktadir yani siirecin
herhangi bir evresinde poteniyal tiiketici alim yapma kararini degise bilir. Bu durum
thtiyacin derecesi ve malin hangi tiir ithtiyac i¢in gerektigi ile sik ilgilidir. Ucuz
olmayan ve yiiksek kaliteli mallar alinirken, tiiketici ¢ogu zaman bu asamalarin
hepsinden ge¢gmek zorundadir. Yasanmis deneyimler bu veya diger mallarin alimi
zamam belirli satin alma yargisinin olusmasina neden olabilmekte ve bu gibi
durumlarda ikinci ve tigiincii asamalardan direk gecilerek bilinen ve giivenilen bir
marka veya {irtin satin alinmaktadir. Lakin daha dnceden test edilmis herhangi bir
iriinlin mevcut 6zelliklerinde, kalitesinde, fiyatinda ya da satis sonrasi servis gibi
hizmetlerde bir degisiklik s6z konusu ise, satin alma siireci tiim bes asamalariyla
tekrar gerceklestirilir. (Cabuk, Yagci, 2003, s. 70)

1.5.1 Problemi Tanimlama

Stirecinin ilk agamasi bulunan problemin tanimlanmasidir ki, bu durum kiginin
bir ihtiyag¢ i¢inde bulunmasi ve heniiz tatmin edilmemis bu ihtiyacin yokluk hissi
yaratmastyla kendisini gosterir. Ihtiya¢ dinlenme, susama, {isiime gibi biyolojik bir

durumla alakal ola bilecegi gibi, oneri, duyma ya da promosyon gibi bir dis etkiyle
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de meydana gele bilir. Insan ihtiyaclar kimi zaman aninda ortaya ¢ikarken, kimi
zaman da bilingaltinda olusur. Bilingaltinda olusan ihtiyaglar uzun belirli bir zaman
dilimi sonra giderilmeye baslanir. Ayrica elde bulunan mevcut {iriiniin sayinin
azalmasi, hali hazirdaki iirlini beyenmeme ya da bikma, tiiketicinin gelir
seviyesindeki olumlu veya olumsuz her hangi bir degisiklik ve satin alinmis olan
modern bir iiriinlin aksesuarlar gibi yeni gerecgler ortaya c¢ikarmasi veya benzeri

sebepler de tiiketicide daha once gerek duyulmayan ihtiyaclar olustura bilir. (Kotler,
2000, s. 173)

1.5.2 Bilgi Arama

Satin alma siirecinin bu asamasinda, tiikketicinin ihtiyaclar1 bilinmektedir ve bu
ithtiyaclari en 1y1 diizeyde karsilayacak alternatiflerin belirlenmesi icin bir eleme ve
ya se¢im yapilmaktadir. Se¢cim yapilirken bir ka¢ secenek var ise, tiiketiciler bu
seceneklerden en optimal ve uygun olani diisiinerek karar verir. Karar verilmesi i¢in
kullanilacak olan siire, tiiketicilerin tecriibeleri, daha 6nceki benzer deneyimleri,
sahipoldugu bilgisi gibi faktorlerle alakali olarak degise bilmektedir. Tiiketiciler,
alternatifler arasinda se¢im yapa bilmek igin farkli i¢ ve dis bilgi kaynaklarindan
yararlanmaktadir. Tiiketicilerin tecriibeleri sonucunda denenen flriinler hakkinda
tiirlii fikir ve yargilar olusmakta ve hafizalarda yer almaktadir. Bu {iriin yeniden satin
almmak istendiginde bu igsel bilgiler tiiketicinin beyninde yeniden canlanir ve tekrar
kullanila bilir. Genellikle giinliik tiikketim i¢in olan yiyecekler gibi hizli ve kolayda
tikketim tirtinlerinin satin alinmasi zamanai ig¢sel bilgiler kullanilir. Bu tiir iirtinler i¢in
gereken satin alma karar siireci ¢ok kisadir. Tecriibe sonucunda edilen bilgilerin
kisith oldugu hallerde ise, alict genellikle ¢evre ve dis kaynaklardan yararlanarak
bilgi edinme yolunu secer. Bu sekilde bilgi arama siireci ise digsal bilgi arama diye
bilinir. Pahali irtinler i¢in olan karar siirecinde digsal bilgi kaynalarina daha ¢ok yiiz
tutulmaktadir. Ticari kaynaklar en fazlabilgiyi tiiketiciye sunarken en faydali bilgiler
kisisel bireyler tarafindan verilmektedir ki bu da onlarin daha onceki tecriibelerine

dayanir. (Odabasi, Barig, 2002, s. 359)
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1.5.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satinalma  siirecinde tiim asamalar Onemli olsa da seceneklerin
degerlendirilmesi en 6nemlilerdendir. Tiirlii mamullerin tiirli 6zellikleri, kalite, hiz,
giic ve giivenlik gibi bilinen 6zelliklere ya da mamulun yer aldig1 kategorisine ve
tikketicilere gore degisen mamul yasam seyrine gore {lreticiler tarafindan
degerlendirilir. Bu siirecde tliketici, belirledigi alternatifler arasindan hangisini
sececegini kendi kendine tartismaktadir. Bu siire¢ genelde zaman alan bir siirectir
ama tiiketicinin gegmiste yasadig1 deneyimleri, ¢esitli {iriin, mamul ve markalara
karst olan tutumlart ve bilgileri bu iriinlerin degerlendirilmesinde etkili olur.
Bunlarla yani sira aile, ¢cevre ve kisinin bulundugu sosyal grubun 6neri ve tavsiyeleri
de g6z Oniinde dikkate alma bilir. Degerlendirme asamasindaki en 6nemli nokta
secim nitelikleridir. Bu nitelikler iiriin fiyati, marka o6zellikleri gibi goriinen kriterler
olabilecegi gibi, imaj, marka degeri, prestij, sosyal statii gostergesine sahip olmasi
gibi soyut kriterler de olabilmektedir. Tiiketicinin gelir durumu da alternatifleri
degerlendirirken etkili olan 6nemli faktorlerdendir. Bir {iriin tiim nitelikler agisindan
olumlu olabilir fakat sadece alicinin yeterli geliri kaynagi olmadig i¢in tercih
edilmeyebilir. (islamoglu, 2003, s. 37)

1.5.4 Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiim alternatifler arastirildiktan ve degerlendirildikten sonra tiiketici satin ama
karar1 verebilecegi gibi vaz gege de bilir. Beklenmedik bazi ani olaylar da satin alma
niyetini negatif degistirebilir ve tiiketici tercihleri, hatta iiriinii satin alma niyeti
triinlin satin alinmasi se¢imiyle sonuclanmayabilir. Sayet tiiketicinin karar1 satin
alma yoniinde pozitif olur ise, satin alma faaliyetlerini gergeklesebilmesi i¢in iirliniin
miktar1, modeli, rengi, satin alinacagi magaza, tarih ve geliri yani maddi olanaklar
gibi faktorleri de goz onilinde bulundurulmalidir. Karar asamasindayken var olan
kisisel tecriibeler, referans gruplariin gosterdigi etki, aile ve yakin ¢cevreden gelen
Oneriler de onemli olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar il kez yani
deneme ve rutin yani tekrarlanan alisverisler olmak iizere ikiye ayrilir. ilk kez satin

almalar genellikle test amacl ve kiiciik sayida olurken, memnuniyet olursa bu iiriin
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diizenli alinmaya devam edilmekte ve tekrarlanan yani rutin satin alma davranis
haline dontismektedir. Ayrica satis sartlar1 faktorii de tiikketicinin satin alma tercihleri
iizerinde etkili olan bir baska ©nemli konudur. Uriiniin satis fiyati, 6deme
kosullarindaki rahatlik, teslim sekli ve sartlari, satis sonrasi miisteri hizmetleri ve

benzeri unsurlar da tiiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir. (Kotler, 2000, s.
181-182)

1.5.5 Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davramslar

Satin alma siirecinin son halkasi olan ve pazarlama agisindan ¢ok énemli olan
bir konu ise tiiketicinin {iriinii satin alma ve {liriinii kullanma siireci sonrasindaki iirtin
degerlendirmeleri, edinen duygu ve diistinceleridir. Tiiketici bir iirtinii kullandiktan
sonra, urlinle ilgili bir memnuniyet veya tatminsizlik duymaktadir. Bu durum
tiikketicini miisteriye dondere bilen en Onemli kriterlerden biridir. Eger alici
kullandig1 iirlinde memnuniyeti yakalayamazsa muhtemelen tekrar satin
almayacaktir. Bu sebepten pazarlamacilar aligveris sonrasinda yasanan miisteri
memnuniyetini, tliketicinin satin alma sonrasi davraniglarini ve {iriiniin satin
alinmasindan sonraki kullanisini izlemektedirler. Sayet tiiketici satin aldig1 iiriin ve
hizmetten memnun kalirsa ancak o zaman satin alma eyleminin diizenli olarak
tekrarlanmas1 ve boylelikle de sadik miisterilerin olugsmasindan bahs edilebilir.
Pazarlamacilar tarafindan yapilan ¢aligsmalarda memnun kalmamis ve aldiklar1 {iriin
ve hizmetten mutlu olmayan miisterilerin bu durumu, diger memnun miisterilerle
kiyaslandiginda, daha fazla kisiye ulastirdiklar1 ortaya ¢ikmistir. Satin alma sonrasi
sire¢c Onemsenmedikte ve takip edilmedikte bu durum c¢ofgu zaman mevcut
miisterilerin  kaybedilmesine sebep olabilir. Bu gibi faktorlerin tiiketici
davraniglarinda ne tiir farklilasmalara yol agtigini tiiketici davranisi arastirmacilar

arastirmaktadir. (Kotler, 2000, s. 182)
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11 BOLUM: KOKEN ULKE FAKTORUNUN TUKETICI SATIN
ALMA KARARLARI UZERINDE ETKISi

2.1 Ulke Mensei Kavram

1960 yillarinin ortalarindan beri, diinyada iilke mensei hakkinda oldukca fazla
arastirma yapilmistir. Giiniimiize kadar yapilmis pek ¢ok caligma, tiiketicilerin
tirinleri degerlendirmek i¢in lilke mensei bilgisini de arastirdigini gostermistir.
(Bilkey, 1982, s. 89) Ulke mensei kavrami, bir markanin hedeflenen miisteriler
tarafindan algilanan tretildigi veya ait oldugu yer, alan ya da iilke olarak ele
almmaktadir. Akla gelen bu yer, o yer hakkindaki daha dnceki algilar dogrultusunda
bahsi gegen tirliniin tiiketici zthninde pozitif ya da negatif sekilde diistiniilmesiyle
sonuc¢lanmaktadir. Uluslararas: faaliyet gosteren isletmelerin amaci, pozitif olan
tilke imajindan maksimum fayda elde etmek ya da negatif olan iilke imajin1 olumlu
istikamete ¢evirmektir. Bu sebepten bir {iriiniin iilke menseinin adi ve iilkenin
tiikketici zihnindeki imaji, ilgili arastirmalarda ¢ogu zaman i¢ i¢e kullanilmaktadir.

Ulke imaji dedikte tiiketicilerin herhangi bir iilkenin mamullerine dair daha
onceki deneyimleri ve pazarlama {istiinlilk ve zayifliklarina dayanarak o iilkeden
ithal olunan mamuller hakkinda olusturduklari pozitif ve ya negatif yargilardir.

Ulke mensei imaji1 Nagashima tarafindan “tiiketicilerin belli bir iilkeden gelen
tirinlere ekledikleri, bir resim, bir sablon ve {in, itibar” olarak tanimlamistir ve ona
gore, bu imaj, lilkenin tarihi aktiviteleri, ekonomik durumu ve politik zemini, 6rfleri,
gelenekleri ve iirlin ve hizmetleri tarafindan yaratilir ve global pazarda tiiketici
davraniglan {lizerinde oldukga giiclii bir etkendir. Genel olarak, tiiketicilerin farkl
tilkelerin irlinlerine dair algilamalarinin bir birinden farkli oldugu bilinir. Bir
tilkenin koken iilke imajina dair bu genel algilamalar, bu iilkede tretilen {riin,
mamiil ve hizmetlere karsi tiiketici algilamalarinda biiyiik oranda paya sahiptir.
(Cakir, 2009, s. 68-69)

Sekil 3°de goriildiigii gibi bilissel ve duygusal faktorler tilke imajin1 ve orijinini
etkilerken, iilke imaj1 da iilke orijini imaj1 iizerinde yeteri kadar etkilidir. Ve {irlinve

hizmet, sosyal medya, alicinin kisisel deneyimleri ve sahip oldugu 6nceki deneysel
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ve ya deneysel olmayan bilgileri ile iilke orijini imaji {iriin imajmi1 direk
etkilemektedir.

Sekil 3: Uriin yasam egrisinde iilke etkisinin kavramsal cercevesi

Ulke imaiji
A A A
Bilissel bilesenler Duygusal bilesenler
v v A 4

Ulke orijini imaji

Medya | Uriinimaji  [¢—— Uriin

|

Ahcinin kisisel deneyimleri ve 6nceki bilgileri

Kaynak: (Niss, 1996)

2.2 Ulke Mensei EtKisi

Ulke mensei etkisi ayni, iilke imaji gibi soyut kavramlardan biridir. Wang ve
Lamb’in fikrince gore lilke mengsei etkisi, tiiketicilerin yabanci iiriinlere ve
hizmetlere karsi negatif yargi olusturmasina neden olan soyut engeller demektir.
Johansson, Ozsomer ve Cavusgil ise, bu kavraminy, iiriin, hizmet ya da markanin
pazarlama faaliyetlerinin bir araya geldigi lilke etkisi olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin bir araya geldigi bu iilke, isletme i¢in genelde yerlestigi
tilke olmaktadir. (Kiiciikaydin, 2012, s. 48-49)

2.3 Ulke Orijini Etkilerini A¢iklamada Kullamlan Modeller

Ulke orijini etkilerini aciklama mevzusunda bugiine kadar gelistirilmis olan

modeller tarihsel siralamasi ile asagida yer almaktadir.
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2.3.1 Genellestirme (Halo) ve Cikarsama (Summary Construct) Etkisi

Arastirmaci Han tarafindan hayata gegirilen deneysel ¢alismada, lilke imajinin,
tiikketicilerin bu iilkenin tiriinlerine dair bilgi derecelerine bagl olarak, kalite gibi
iriin veya hizmet 6zelliklerini yorumladig1 bir “genellestirme” (halo) etkisi, ya da
tirliniin nitelikleri hakkinda tiiketicilerin inanglarin1 6zetleyen bir etki- “gikarsama”
(summary construct) etkisi lirettigi sonucuna gelmistir. Bilgisizlik durumunda ya da
degerlendirmenin kolay olmadigi oldugu satin alma kararlar1 verilmesi
durumlarinda, tiiketicilerin degerlendirmelerini bi¢imlendirmek i¢in kullandigi
neredeyse herkese bilinen bir mantiga varma da “genellestirme” (halo) etkisidir.

Bir ilkenin, ornegin, Sili’nin ya da Meksikanin’nin herhangi bir mamulunu
daha once hig¢ test etmemis bir tiiketici, ancak bu iilkelerin imajina bakarak soz

konusu mamul ve hizmetler hakkinda bir tutum gelistire bilir.

Sekil 4: Genellestirme (Halo) etkisi

Uriine dair inanglar/

Uriin-Ulke bilgisi Uriin fmaj1 Degerlendirme

Kaynak: (Sentiirk, Aralik 2017, s. 6)

Ulke imaj1 etkilerinin baska bir aciklamasi ise Han’in “cikarsama etkisi”
(summary construct) ile yapilmaktadir.

Sekil 5: Cikarsama etkisi

Uriin-iilke bilgisi Degerlendirme

Kaynak: (Sentiirk, Aralik 2017, s. 6)

Han bu etkiyi, tiiketicilerin muayyen bir zaman dilimi igerisinde bir iilkenin
tiriinlinii satin aldig1 ve bu iirtinii kullandig1 zaman kazandig1 deneyimi hafizasina
yerlestirdigi, bir sonraki satin alma durumunda ise bu bilgilere basvurdugu
birsatinalma siireci olarak tanimlar. Bu etkide tiiketici, iiriin hakkinda ilkel bilgileri
aklina yerlesmis olan iilke imajindan ¢ikarir. “Cin mallan diisiik kalitelidir”; “Japon

otomobilleri ¢ok kalitelidir” Ornegindeki gibi, alakali iilkenin {riinlerine dair
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tiikketicinin aklinda belli standartlar olugsur. Bu da daha sonra hi¢ bilinmeyen iiriine
iligkin tutumlara yansir. (Bloemer J., 2009, s. 66)

Ozetlersek genellestirme etkisi sayesinde bir tiiketici, orijin bilgisi yoluyla,
bilmedigi iilke iirliniiniin deger ve kalitesine iliskin bir tahmin yapa biliyor ise;
cikarsama etkisiyle ise yine orijin bilgisi yoluyla ama kendi somut tecriibeleri
cercevesinde bir degerlendirme gergeklestirir.

2.3.2 Uriin Niteligi Etki Modeli

Tiiketicilerin koken {ilke bilgisi ile triiniin 6zellikleri bilgisini elde etmeleri
aninda zamansal birlikteligin ya da uzakligin tirtin degerlemelerine olan etkisi Hong
ve Wyer tarafindan incelemistir. Aragtirmalara gore, bilgiler kendilerine ayn1 anda
verildigi zaman, tiiketiciler lilke orijini bilgisini de iiriine has 6zelliklerinden biri
olarak degerlendirilmektedir. Ama arastirmada gozlemlenmistir ki, diger iirlin veya
hizmetin Ozellikleri tiiketiciye bildirilmeden Once, yalmiz {ilke orijini bilgisi
verildiginde, iilke orijini etkisinin tiiketicilerin triinleri degerlendirmelerine olan
etkisi yeter1 kadar biiyilk oldugu gibi, aym1 zamanda iiriiniin 6zelliklerine veya
niteliklerine iligkin tiiketici tarafindan yapilmis olan yorumlamalara da belli etkisi

bulunmaktadir. (Hong, 17 December 1990)

Sekil 6: Uriin niteligi etki modeli

4 N\
Uriin-iilke bilgisi >
. J - .
P J Degerlendirme
EK bilgi >
. J

Kaynak: (Sentiirk, Aralik 2017, s. 7)

2.3.3 Bulussal Varsayim Etki Modeli

Bir baska etki model Manrai vd.’nin onerdigi “bulussal varsayim” etki
formudur. Arastirmacilarin  sundugu “bulugsal varsayim” etki modelinde,
“genellestirme” ve “cikarsama” etki modellerinin ortasinda bir etki diizeyi
tanimlanmaktadir. Daha detayli agiklarsak, bu etki iki farkli mekanizmanin ayni

anda bir arada bulunmasiyla ortaya ¢ikar. Bir yandan {iriin, mamiil ve ya hizmet
27



hakkindaki iilke orijini bilgisi ve mevcut diger bilgiler (marka degeri, kalite,
dayaniklilik, garanti, vs.) iiriin degerlendirmesini etkilerken, diger yandan da bu

bilgiler birbirlerinin tiiketiciler i¢in anlamlarini etkiler. (Manrai L. A., 1998, s. 591-615)

Sekil 7: Bulussal varsayim etki modeli

Uriin-iilke bilgisi

Degerlendirme

EK bilgi

Kaynak: (Sentiirk, Aralik 2017)

2.3.4 Es Zamanh Etki Modeli

Knight ve Calantone Hanin gelistirdigi etki modelini elestirerek bu modeli
ortaya koyar. Farkindalilik az ya da ¢ok oldugu dikkate alinmaksizin, iilke ve {iriin
imaj1 degisen Olgekte ve esit zamanl olarak tiiketicilerin iirline iliskin tutumlarini
etkiler. Velhasil {ilke imaj1 tiiketicilerin tercihlerinden 6te, iiriin imajina da ek bir
etki yapar. Uriin imaji alakali veya benzer literatiirlerde iiriin ve iilke imaji
kavramlartyla birlikte iilke imajinin kavramsal ¢ergevesinin netlesmesine katkida
bulunarak etki diizeyleri ve g¢esitleri konusunda daha aciklayici ve detayl
calismalara zemin hazirlar. (Knight, 2000, s. 127-145)

Sekil 8: Es zamanh etki modeli

\
irlin imaj1
1y e J
iilke imaj1 G
~
satin alma niyeti
J

Kaynak: (Sentiirk, Aralik 2017, s. 9)
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2.3.5 Ulke Orijini Etkisini A¢iklamada Tutum Teorisi

Fishbein ve Ajzen tutumu, belirli bir olguya karsi pozitif ya da negatif olumsuz
tavir ortaya koyan 6grenilmis bir egilim olarak tanimlar. (Fishbein M, 1975) Boyle ki
bu konsept iilkeler hakkinda lehte ya da aleyhte olan degerlendirmeleri agiklama
yetenegine sahiptir. Ve tutumlar, sadece bilissel boyutu kapsamamakta olup, duygu
ve normatif boyutlar1 da kapsamaktadirlar. Bu teori belli ¢ergevede giiclii bir
islevsellik tasiyor gibi ifade edilebilir ¢iinkii; Stereotipi ve sematik diisiinceleri de
kapsayacak sekilde, iilkelerin tiiketicilerin  zihinlerinde hangi yonlerde
degerlendirildigini ve hangi iilkelere ne tiir duygusal -sempati mi, antipati mi-
yaklasimlar sergilendigini, tiiketicilerin iilke normlar1 olarak, “x” iilkesine olan
tepkilerini orijin verisinin ne sekilde baslattigini, tiiketici etnosentrizmini, diismanlik
yada tiiketici kozmopolitanizmi gibi tiirli zihinsel veya duygusal davranis ve
yaklagimlarla iilke imaj1 arastirmalarinin nasil ayristigini ve etkilestigini izah
etmektedir. (Sentiirk, Aralik 2017, s. 9)

2.4 Ulke Mensei Algisim Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin bilincaltinda kullandiklar iirtin ve hizmetlerin koken iilkeleri
hakkinda pozitif ya da negatif bazi algilar var olmaktadir. Bu algilarin olusmasi
belirli bir zamanla oldugu gibi, baz1 faktor veya faktorler de etki géstermektedir.
Koken iilke etkisi ile alakali literatiirler incelendiginde bu algiy1 etkileyen belli
faktorlerin One c¢iktig1 arastirma ¢alismalarindan ortaya c¢ikan sonuclarla
dogrulanmaktadir. Mense llke etkisini anlamaya yardimci olan bu kavramlari
verilen basliklar altinda siralamak mimkiindiir;

« Ulke imaj1 ve dzellikleri,

« Uriin bilgisi ve dzellikleri,

» Marka ve Magaza ismi,

* Kiiltiir,

» Tiiketicilerin demografik 6zellikleri,

» Tiiketici milliyetciligi,

* Mense iilkeye duyulan diismanlik.
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2.4.1 Ulke imaj1 ve Ozellikleri

Imaj kavrammi, bir isletme ya da onun iiriin veya hizmetleri hakkinda
tiketiciler tarafindan cesitli birgok bilginin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikan
biiyiik ve tam bir resim seklinde tanimlamak miimkiindiir. (Hart, 1988) Ayni zamanda
tiikketicinin tecriibe ettigi 1yi ya da kotii anilar bu imaj iizerinde etkilidir. Bir s6zlerle
ifade edersek imaj, tiirlii yollardan elde edilen bilgi ve mesajlardan olusan, yeni
kazanilan bilgi ve edinilen tecriibeler sayesinde zamanla degisime maruz kala bilen
dinamik bir terimdir. Bir miisterinin aligveris ettigi bir yer ya da satin aldig1 tiriin
veya hizmet hakkinda sahip oldugu vizyon ve imaj 0 yer ya da iiriin veya hizmetin
farkli ozelliklerine, bu ozelliklere verilen oneme ve ustinlik verdigi degerin
derecesi ile sekillenmektedir. (Karabulut, 1981, s. 107)

Ulkeler de tarihsel olarak diinden bugiine kadar sahip olduklar: kiiltiirel
degerler ile birlikte hem soyut hem de somut bazi muhtelif sembollerle 6zdeslesmis
ve boylelikle iilke imaj1 meydana gelmistir. Tutulan iilke imaj1, herhangi bir tilkenin
sahip oldugu ekonomik durum, politik diizey ve teknolojik sartlarin degisim veya
gelisimine bagl olarak degisebilir. Ulke imaj1 insanlarin iiriin satin alma kararlarmni
da etkileyen olduk¢a 6nemli ve belirleyici bir etken olmakla birlikte, yasanmis
tecriibeler, {ilkenin yabanci llkelerde temsilcileri, bu tilkenin yerel insanlari, Bu
tilkenin sosyal statiisii, politik, ekonomik ve sosyal durumu ile alakali giincel
bilgileri vasitasiyla olusur.

Ozet olarak, iilke imajinin olusmasinda iilkenin sahip oldugu biitiin degerler
etkiye sahiptir. Bu konuda yapilmis ¢alismalar incelendiginde ulusal ve uluslararasi
pazarda iilke imaj, tiikketicilerin satin alma kararinda ¢ok 6nemli bir faktor olarak
kendini gosteriyor. Imaj belli bilgilendirilme siirecinden olusan bir imge, bakis ag1s1
veya vizyon olarak da tanimlanmaktadir. Giiniimiizde diinyada olan duruma
bakildiginda ve analiz edildiginde diinyanin ¢ogunlugu i¢in ABD ve “made in USA”
etiketi serbestlik, zenginlik ve kalite anlamlarini ifade ederken, BMW markasi
Alman miihendisligini, kaliteyi, profesyonelligini, rahatlig1 ve giivenilirligi temsil
etmektedir. (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 52)
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2.4.2 Uriin Bilgisi ve Ozellikleri

Ulke mensei ile alakali calismalara incelendiginde, tiiketicilerin iiriin
arastirmasi yaparken ve bilgi edinirken {iriinlerin {ilke menseine énem verdikleri
miisahede edilmektedir. Bu bilgiler tiiketiciler i¢in 6nem arz etmekle beraber mense
ilke etkisinin, degerlendirilme yapilan iirlin tipine de bagli oldugu net bir sekilde
goriilmektedir.

Bu mevzuda yapilmis ¢alismalardan da goriildigi gibi, otomotivden tutmus
pahali iriinlere, gidadan tutmus insaat driinlerine, kozmetikten tutmus saglik
tiriinlere kadar neredeyse her tiir {iriin grubu i¢in {ilke mensei etkisi s6z konusudur.
Ama bu etki trtinlerin grubuna, 6zeliklerine, igerik ve karmasikligina, fiyatina ve
kullanim rahathigina bagli olarak degismektedir. Mesela bu etki cep telefonu,
otomobil, kamera, televizyon gibi pahali tirlinlerle yani sira, CD ¢alar, sigara, alkolli
icki, giyim esyalar1, meyve sulart ve yazilim ekipmanlar1 gibi iirlinlerde daha sik
sekilde goriilmektedir. Ulke mensei etkisi, komplike teknolojiye sahip iiriinlerde,
pahali tiriinlerde ve moda iiriinlerinde daha fazla 6nem arz ederken, diistik teknoloji,

ucuz olan ve modasi olmayan tiriinlerde ise daha az 6nemli olmaktadir. (Kiigiikaydin,
2012, s. 53)
2.4.3 Marka Ismi

Mense lilke etkisini etkileyen bir diger faktor ise marka ismidir. Cogu tiiketici
satin alacag iirliniin veya hizmetin mense iilkesine ve ayn1 zamanda marka ismine
onem vermektedir. Marka, isletmelerin veya saticilarin mallarmin  kimligini
belirleyen ve iiriinleri rakiplerin liriinlerinden ayiran bir kavram, sembol, sekil veya
bunlarin birlesiminden ortaya ¢ikan bir degerdir. Bagka bir ifade tarziyla iiriin veya
hizmeti tiiketiciye tanitma amagli bir isim veya simge olarak tanimlanabilir.
Markalar ait olduklar firmay: ve iriinleri veya hizmetleri temsil ederler ve belirli
bir marka degerini tagirlar. Herhangi bir marka logo ya da ismin 6tesinde isletme ve
tirlin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir. Malin somut 6zellikleri disinda o mala has her sey marka
degerinin iginde yer tutmaktadir. (Schaefer, 1997, s. 56-72) Markalarin tiiketiciler i¢in

sagladig1 fonksiyonlar1 agagidaki gibi kategorilere bélmek miimkiindiir:
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Yonlendirme/tanitim: Marka, tiiketicilerin pazarda mevcut olan birgok
secenekler arasindan birini tercih etmesini kolaylastiran 6zet bilgiler saglayarak
tirlinler arasindaki farkin daha iyi sekilde anlagilmasini saglar.

Aligkanlik ve kolaylik: Bir markaya ait iriinlerin bilinirliginin yiiksek
olmasindan tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha az risk iistlenmesini saglar.
Bununla alakali olarak da tiiketiciler aym1 markay1 satin alarak zaman i¢inde
markaya kars1 bir sempati ve aliskanlik kazanir.

Kalite giivencesi/garantisi: Marka, tiiketicilere devamli olarak ayni Kkalite ve
ozelliklerde triin sunulacagi giivencesini vermektedir. Yani marka bir nevi
tiiketicilere kalite hakkinda verilen bir garantidir. Riskleri azaltma: Tiketici belli
marka bir lirlinii satin aldiginda zihninde olan belli kriterlere gore degerlendirmekte
ve marka onun zihninde bir konuma sahip ise satin alma kararlarmi bu tutum
dogrultusunda vermektedir.

Ozdeslesme: Tiiketici satin  alma kararim1  marka tercihine gore
gergeklestirmektedir. Buna sebep, sahislarin istedikleri imaji markanin sunuyor
olmasi ya da istedikleri imaja bildikleri bu markanin imaju1 ile sahip olmay1 arzuluyor
olmalaridir. (Aktuglu, Temel, 2006, s. 44)

Magaza Ismi / kisiligi: Marka ismi veya kisiligi kavraminin gelisim ve
Olglimlenmesinden daha sonra literatiirde goriilen bagka bir kavram bilindigi
kadariyla magaza kisiligi adlanan kavramidir. Magaza kisiligi, fiziksel faaliyet
gosteren perakendecilerin kisilik ozellikleri acgisindan tanimlanma bi¢imleridir.
Sosyal smiflar, tiiketicilerin yabanci diinyay1 algilama sekil ve yasam tarzlarinda
farklilagmalara sebep olan temel faktorlerden bir tanesidir. Bu agidan, bir magazanin
kabullenilen kisiligi belirli sosyal sinif davetiyeleri yaparak tiiketicilerin tutum ve
davranislarmi etkileyebilmektedir. Pazarlama alani c¢alismalarinda, ilk olarak
Martineau, magazalarin belirli kisilik 6zellikleri sergilemesinin, uygun tiiketicilerin
profillerine daha iyi hitap etmesini saglayacagini belirtmistir. Ayrica, arastirmaci
yazar magazanin Kkisiligini, onun fiziksel, fonksiyonel ve psikolojik olarak

tilketicilerin zihinlerinde algilanma sekli olarak ele almaktadir. Martineau, bu
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bulguyla yan1 sira, magaza kisiligi yaratma c¢abalarinda reklam, promosyon, satis
elemanlari, simge, renk, mimari ve magaza lokasyonunun da 6nemli oldugunu
belirtmistir. (Martineau, 1957, s. 47-55) Ventura ve diger yazarlara gore, magaza kisiligi
ve magaza imaj1 genel olarak iligkiliyken, aslinda anlamsal bakimdan temel
farkliliklara sahiptir. Bu sebepten, magaza imaji, magazayla alakali biitiin boyutlar
ihata eden genel bir ifadeyken, magaza kisiligi, treyt kuramlarinda gegen kisilik
ozellikleriyle, bir magazanin suuraltinda veya zihinde canlanmis halidir. 60 Kisilik
kavrami pazarlamada biliminde ilk kez Aaker tarafindan ele alinsa da arastirmaci
yazarin ¢alismasinda olumsuz anlama gelen kisilik 6zellikleri dikkate alinmamustir;
ama, magazalarin tiiketicilerini rahatsiz edebilecek bircok sayida ozellikleri
bulunmaktadir. Poddar ve bagkalarina gore, markalara 6zgiin logo, fiyat, slogan,
kullanicilar, dagitim kanali, reklamlar ve benzeri diger detaylar bir markanin kisi
olarak nasil olgu yarattigini belirlemektedir. Ama, magaza kisiligini bu unsurlardan
ilave, satis temsilcilerinin goriiniisii ve tiiketicilerle etkilesim tarzi bile oldukca
etkilemektedir. Mesela, bir magaza elemaninin kaba, sorumsuz oldugu bir halde, her
ne kadar diger ozellikler pozitif olsa bile tiiketici bu magazay1 negatif olarak
degerlendirebilmektedir. Bu noktalar goz oniinde bulundurularak gelistirilen ilk
magaza kisilik 6l¢egi ise d’Austous ve Levesque tarafindan hazirlanmistir. (d'Astous,
2003, s. 455-56)

Yazarlarin gelistirdigi bu 6lgek, magaza kisiliginin 6l¢timii adina daha verimli
oldugu varsayilmaktadir. Magaza kisiligi 6l¢egi ortaya konurken Aaker’in 6lgeginde
bulunan ve 6biir marka kisiligi degiskenleri belirlenerek 61 adet sifata varilmistir.
Ayrica 10 Kanada sakiniyle birebir goriisme yapilarak 38 tane ilave degisken kayd
olunmustur. Pilot ¢alismanin final asamasinda, 99 tane magaza kisiligi degiskeni
elde edilmistir. Nihayetinde 226 Kanada vatandasina anket yapilmis ve yapilan
kisilik faktor analizinde, magaza kisiligi 6lcegi 5 faktor, 34 degisken olarak en son
haline varmistir. Magaza kisiligi 6l¢eginin faktorleri ve degiskenleri su sekildedir:

Heves -faktorii: Davetkar, Canli, Dinamik, Arkadas Canlisi, Kafa Dengi, Gozii
pek, Istekli -degiskenleri
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Bilge olma -faktorii: Zarif, Yiiksek Smif, Kibar, Sik, Ziippe, Yiiksek Statiild,
Secici -degiskenleri

Hakiki olma -faktorii: Diiriist, Giivenilir, Samimi, Dogru, Hakiki, Inanilir,
Insafli -degiskenleri

Giivenilirlik -faktorii: Gozii pek, Saglam, Unlii, Lider, Miireffeh, Planl,
Etkileyici, -degiskenleri

Nahogluk -faktori: Sinirlendirici, Rahatsiz Edici, Girtltili, Yiizeysel,
Demode, Tutucu -degiskenleri

Magaza kisiliginin pazarlamada énemi vurgulanacak olursa, magaza kisiligi;
magazalarin tiiketicilerin zihninde ve suuraltinda farklilasmasini saglayarak tiiketici
memnuniyetini hayli etkilemektedir. Bu agidan, zihinlerde dogru konumlandirilmis
bir magaza kisiligi, magazanin daha sik olarak ziyaret edilmesini saglar ve sadik
misteriler yaratir. (Aktan, 2015, s. 60)

2.4.4 Kiiltiir

Mense iilke etkisine onemli etki eden bir diger kavram ise kiiltiir farkliliklaridir.
Bu farkliliklar tizerine gercgeklestirilen arastirmalarda kiiltiirler ogunlukla toplumcu
kolektivist ve bireysel olarak iki gruba boliinmektedir. Bu gruplasmanin nedeni ise
bireysel ve toplum c¢atisinin, kiiltiirel farkliliklar1 denemek igin elverisli bir baz
sunmasidir. Kiiltiir kavrami ¢ok yonlii ve komplike bir kavram olma 6zelligi ile
beraber bireysel ve toplumcu (kolektivist) kavramlari farkli arastirmacilarin fikrince
kiiltiiriin en esas boyutlar olarak ele alinmaktadir. Bireysel-toplumcu birligi birey
ve toplum arasindaki alakaya yon verse de bu iki farkli kiiltiir arasinda derin
farkliliklar mevcuttur. (Zhang, 1996, s. 63)Kiiltiir bir insanin yasam tarzi, inanci, yeme
igme aligkanligi, dis diinyaya karst tutumu, o6zetle tim davramiglarimi ¢ok
etkilemektedir. (Kiiciikaydim, 2012, ss. 55-57)

2.4.5 Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile iilke mensei arasindaki iligkileri ele alan
calismalar bulunmaktadir. Genel olarak, kadinlarin etnik kokenci egilimlerinin

yiiksek oldugu savunulurken cinsiyet ve tiiketici etnik kokenci davranisi arasinda
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istatistiksel olarak kayda deger bir alakanin olmadigin1 vurgulayan ¢aligmalar da
mevcuttur.

Tiiketicilerin yaslar1 ilerledik¢e etnik kokenci egilimlerinin daha da arttig
bilinmektedir. Lakin bazi arastirmalar s6z konusu olumlu yondeki alakanin varligini
tasdik etmemektedirler. Nguyen ve diger arastirmacilar etnik kokenciligin ithal
triinleri degerlendirme ve lokal iiriin satin alma niyeti lizerindeki tesirinin
demografik faktorlerden yalniz yastan etkilendigini; egitim, cinsiyet ve gelirden hig
etkilenmedigini 6ne slirmiistiir. Arastirmacilar, bu iliskilerin yash tiiketicilerde daha
etkili oldugunu bildirmislerdir. Tiiketicilerin gelirleri ile etnik kokencilik egilimleri
arasinda negatif yonde bir alaka oldugu malumdur.

Tiiketici etnik kokenciliginin bagka bir demografik 6lgiisii olan sosyal sinif,
birbirine benzer deger, ilgi ve davranislar1 boliisen fert ve ailelerden olusmus
toplumun ayni cinsli ve goreli olarak degismez bir boliimii olarak tanimlanabilir.
Fertler sosyal sinifinin kullandig {irlin ve markalarla yakindan ilgilidir ve bu durum
onlarin hangi marka iriini nereden satin alacagini etkilemektedir. Dolayisiyla
tiiketicinin sosyal sinifinin onun yerli iiriine kars1 yabanci iiriin satin almasina da etki
ettigi soylene bilir. (Nguyen, 2008, s. 88-100)

2.4.6 Tiiketici Milliyetcilik ve Vatanseverligi

Milliyet¢ilik ve vatanseverlik daha onceler birbirine esanlamli kullanilan
kavramlardi ve enternasyonalizmin tam tersi bir kavram oldugu diisiiniiliirdi.
Vatanseverlik, sahsin kendi iilkesine karsi olan duygularin1 kapsayan duygusal bir
bilesendir. Diger bir tanimla vatanseverlik, baska milletlere diismanlik hissi
duymaksizin sahsin vatanini sevme, vataniyla gurur duyma ve vatanina baglanma
dereceleridir. Milliyetgilik kavrami ise, ulusal istiinliik ve bireyin kendi ulusunu
erdemli, seref sahibi, istiin algilarken; baska uluslari daha koti ve zayif
algilamasidir. (Javalgi, 2005, s. 331)

Milliyet¢i olan sahislarin, iilkesini fazla sevmesi miimkiindiir ve es zamanlh
olarak diger iilkelere yonelik yiiksek oranda diismanlik hissi besleyebilir ama bu

sevgi ve diismanligin birbirini izlemesi mutlak yani sart degildir. Yiiksek diinya
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gorligine sahip sahislara gelince ise onlar, baska iilkelere kars1 diisiik seviyede
diismanlik puanina sahip olabilir ama 6z {ilkelerini hangi seviyede sevdikleri agik
degildir.  Tiiketicinin ~ vatanseverlik  duygulari, driinlere kars1  bilissel
degerlendirmeleri etkide bulunarak sonugta tiiketicilerin satin alma niyetine etkide
bulunmaktadir. Vatansever fertler, lokal iriinlerin kalitelerini distan gelen
tiriinlerden daha iyi algilamaya meyillidirler. Milliyetgi fertler i¢in de bu hal
gecerlidir. (Balabanis, 2001, s. 163)

2.4.7 Mense Ulkeye Duyulan Diismanhk

Bu kavram onceki ya da siiregelen askeri, sosyal, politik, ekonomik ya da
diplomatik olaylarla alakali iticilik ya da bu olaylara kars1 duyulan kizginlik veya
nefret olarak tanimlanmaktadir. Bir tilkenin bilinen tarihi, politik ya da ekonomik
kusurlar1 o iilkenin iirlinlerine kars1 diismanliga doniise bilecek etkiye sahiptirler.
Tarihte devletler arasi husumetlerin zarar verici etkileriyle alakali drneklere rast
gelinmektedir. Ozellikle devletler arasindaki soguk savas catisma ve zalimlik
boyutundaysa, mevcut veya gecmiste yasanmis diismanlik tiiketicilerin bu tilkede
veya llkenin igletmeleri tarafindan {iretilen iiriin ve hizmetlerin satin alinmasina
yonelik olan istekliligine de etki edecektir. Ama diismanlik ve etnik kokenci
davranislar birbirinden farklidirlar. Diismanlik, tiiketicilerin belli bir iilke veya
devlete yonelik duygularmi kapsarken; etnik kokenci tavir tiim yabanci tlkelerin
tirtin ve hizmetlerinin satin alinmasina kars tiiketici tutumlariyla alakalidir. Bir diger
ifadeyle kimi tiiketiciler tiirlii iilkelerde iiretilen {iriin ve hizmetleri satin almanin
normal oldugunu diigiiniirlerken; iilke seviyesinde diigmani gibi gordiigi belirli bir
tilkede tiretilen iirtinlerini satin almayr kabul etmeye bilir. Yani etnik kdkenci
davranig sosyal ve ahlaki normlar ile tiiketici davranmislar1 arasindaki alakay1
anlatmakta; diismanlik kavrami ise, bir iiriin veya hizmetin cografi veya iilke
kokenine yonelik tiiketicinin duygusal tutumunu agiklamada kullanilan bir degerdir.
Bu agidan bakildigi zaman, diismanlik kavrami etnik kokenci duyusunun aksine
olarak tiiketicilerin iriin hakkinda kalite degerlendirmesi yapmadan belirli bir

tilkeden ithal olunan iiriinlerin kullanilmasina karsi tepki gostermesi ise, diismanlik
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duygusunun etnik kokenci olma kavramimi da kapsayan bir yap1 oldugunu iddia
etmektedirler. Ozetle tiiketicilerin etnik kokencilik duygular1 diisiik olsa bile bir
ilkeye kars1 diismanlik besliyorlarsa s6z konusu iilkenin iiriin ve hizmetlerini satin
almazlar. (Cilingir, 2012, s. 21-23)

2.5 Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm Kavrami ve Tanimmi: Ingiliz dilinde olan “ethnocentrism”
sozlinden gelen bu kavram “biz-merkezcilik”, “irk merkezcilik”, “etnik
merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleri ile ifade edilmektedir. Kokeni,
Yunancada “millet, irk” anlami tasiyan “ethnos” ve “merkez” anlami tasiyan
“centron” kelimelerinin bir araya gelmesinden olusmustur. Kavram ilk defa
sosyolojide 1906-da Amerikan Sosyolog W. G. Sumner tarafindan kullanilmigtir
Sumner etnosentrizmi, kimsenin 6z grubunu her seyin ortasi olarak kabul etmesi ve
baska seyleri onu referans alarak deger atfetmesi ve derecelendirmesi seklinde
tanimlamaktadir. (Sumner, 1906, s. 13) Yapilan diger bir tanimlamaya gore ise
etnosentrizm, grup dahili iligski ve degerlere fazla 6nem verilmesi, grup disi1 deger,
fert ve gruplarin kii¢iik goriilmesi ve tiiketicinin kendi katildigir grubuna kiiltiirel
stiinliik ilave etmesi seklinde ortaya g¢ikan politik ve ekonomik muhafazakarlik
ifade eden bir kavramdir. (Ozbek, 2004, s. 1-2)

Bir toplumda bulunan insanlar yasanti olarak birbirlerine benzerlik tasirlar. Bu
yakinlik din, dil, orf, inang, deger, normalar, ahlak, kiiltiir sekillerde ortaya
cikmaktadir. Bu yakinlik sebebiyle fertler kendilerini bir toplumun pargasi
hissederler. Ait olma duygusu o toplum insanlarinin diinyay1 anlamlandirmalar1 i¢in
bir baz olusturmakla beraber, bireylere bir sahsiyet kazandirmaktadir. Sahislar sahip
olduklari bu kimliklerle kendilerini tanimlayarak yagami daha kolay, agiklanabilir
ve giivenli hale getirirler. Toplum iligkilerinin olusmasinda aidiyet duygusunun
onemi ¢ok fazladir. Etnosentrizm ya da kiiltiiriin muhafazasi seklinde ifade edilen
kavramin kokenlerinin de burada aranmasi s6z konusudur. Yani fert kendisini onun
ait oldugu ve diger topluluklar olarak konumlandirarak biz ve digerleri kavramlarini

suuraltinda beller, yasar, korur ve gelistirir. (Ozbek, 2004, s. 2)
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Etnosentrizmin Olumlu ve Olumsuz Y onleri: Etnosentrizmin pozitif ve negatif
taraflar1 vardir. Pozitif taraflar1 bakimindan etnosentrizm insan gruplarini bir arada
tutan, ayrilmaktan koruyan, grubun bagliligin1 artiran bir kavram oldugu, etnosentrik
gruplarin toleransli gruplarla mukayesede daha giiclii ve dayanikli bir tutum
sergiledikleri ifade edilebilir. Etnosentrizm fedakarlik hislerini artirmakta,
milliyet¢ilik ve vatanseverlik duygularin1 olumlu etkilemekte, grup birlik, sadakat
ve moralini yiikseltmektedir. Hem gruplarda hem de toplumlarda yiikselen gerilim
ve artan catismalar etnosentrik propagandalar vasitasiyla azaltilmakta ve
coziimlenmektedir. Negatif acgidan degerlendirildiginde ise etnosentrizmin,
diskriminasyona neden olup, digerlerini kiigimsemeye ve dislamaya yol acan
davraniglar ortaya ¢ikardigi ifade edilebilir. Bagka topluluklara yasama hakki
tanimayan bir tutum olarak etnosentrizm, bazen siddet hareketleri, kiyimlar,
zorbaliklar ve iskencelerin hakli gosterilmesine yardim etmektedir. Etnosentrizm,
anlasamama ve iletisim yetersizliginin en 6nemli kaynaklarindandir ve patronluk
sergileme, iistiin gorme, giivensizlik ve sert olma gibi davraniglarin olugmasina
neden olmaktadir. Etnosentrizmin seviyesinin artmasi sahislarin objektif yorum
yapma ve yargilama 6zelliklerini negatif etkilemektedir. Etnosentrizm, sosyal ¢evre
tizerinde belli tesirler yapmakta, ayri-ayri fert ve sosyal gruplarin toplumda
sosyallesmelerine karsi bir engel olarak ortaya c¢ikmaktadir. Etnosentrizmin
haddinden fazla oldugu hallerde, biiyiik sosyal problemler meydana gele bilir ve bu
hal irk¢ilik, somiirgecilik ve hatta etnik soykirima kadar gidebilir. (Keser, 2015, s. 101)

Tiketici Etnosentrizmi Kavram ve Tanimi: Gliniimiizde, tiiketicilerin istekleri
ve ihtiyaglarinda yasanan gelisme ve degisimler, artan iiriin ve hizmet bollugu,
rekabetin artik global diizeyde aparilmasi, bilgi ve komiinikasyon teknolojilerinin
farkl1 alanlarda (sosyal, ekonomik ve siyasal) erisile bilir ve kullanilabilir olmas1
tiiketicilerin satin alma kararlarina etkide bulunan faktorlerin iyi incelenmesinin
Onemini ortaya ¢ikartmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararinda {iriin ve hizmetlerin
tiretildigi iilke (mense iilke) ve tiiketicinin lokal ve yabanci iirlinlere karsi tutumu

(tiiketici etnosentrizmi) tiiketici davranislarina etki eden tiirlii sosyolojik, psikolojik
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ve demografik etkenler icerisinde giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir. Bu
durumun ana nedenlerinden birisi gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
globallesmenin artmasinin gosterdigi etkidir. (Armagan, Giirsoy, 2011, s. 68)

Ekonomik faktorler c¢ergevesinden bakildiginda, etnosentrizm yonimli
tiiketiciler yerli ekonomi ve isgiiciine negatif etki ederek issizlige neden olabilecegi
fikriyle yabanci iiretim olan iiriinleri almanin dogru olmadigii diistinmektedirler.
Ahlaki bakimdan ise bu tiiketiciler, yabanci iilke {iriinleri satin almanin milliyetgilik
duygusuna aykir diistiigiinii, lilke ve milletini sevenlerin en iyi olan lokal {iriin ve
hizmetleri almalar1 gerektigi inancindadirlar. Yiiksek seviyede etnosentrik olan
tiiketiciler agisindan bagka tilkelerin (dis gruplarin) tiriin ve hizmetleri kiigiik goriilen
nesneler olarak kabul edilirken, etnosentrik olmayan tiiketicilere gore ise
tretildikleri yer nazara alinmaksizin kendileri i¢in en yararli olana gore
degerlendirilen nesneler olarak goriilmektedir. Fonksiyonellik agisindan, tiiketici
etnosentrizmi tiiketiciye kimlik, aidiyet ve en 6nemlisi tiyesi oldugu grup agisindan
hangi satin alma davranisinin kabul edilebilir ya da kabul edilemez oldugunun ayirt
edilmesini saglamaktadir

Tiiketici etnosentrizmine etki eden temel etkenler sosyal psikolojik, politik,
ckonomik ve demografik olmak iizere esas gruplar altinda toplanabilir.

1. Sosyal Psikolojik: Kiiltiirel olarak aciklik, diinyevi zihniyetlilik,
vatanseverlik duygusu, muhafazakarlik, kolektivizm-bireysellik, diismanlik
duygusu, materyalizm, degerler listesi ve dogmatizm.

2. Ekonomik: Kapitalizmin etkisi, tiiketicilerin yabanci tiirlin segiminde
ckonomik gelisme evreleri, ulusal ekonomide gelisme ve sahsin mali durumu.

3. Politik: Politik propagandalar, ayri-ayri iilkelerin siyasi tarihleri, yakinlik ve
dis gruplarin etki bakimindan biiytikliigii ve giicti.

4. Demografik: Insanlarin yas1, cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir seviyesi, irki veya
mensup oldugu etnik grup ve sosyal sinif.

Tiiketici etnosentrizminin yabanci liretim {iriin ve hizmetler yerine lokal tiretim

tirtin ve hizmetleri se¢im etme goniilliiligii tizerinde etkileri; teknolojik/ekonomik
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gelismiglik acisindan gelismis ve azgelismis iilkeler arasindaki farkliliklara
dayanarak degisebilir. Bu konu ile alakali gergeklestirilen ¢alismalar; gelismis
tilkelerin tiiketicilerinin lokal triinleri ithal {irtinlere nispette daha yiiksek Kkaliteli
olarak gorme egiliminde olduklarin1 gostermektedir. Bu mevzuda gelisen iilkelerde

ise bu durumun tam ziddi1 gériinmektedir. (Keser, 2015, s. 101)
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11l BOLUM: AZERBAYCAN TUKETICILERI UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Metodu

Arastirma internet lizerinden anket aragtirmasi seklinde yapilmistir. Bu ¢alisma
Mayis 2019 tarihinde Azerbaycan’in farkli ilgelerinde uygulanmustir. Arastirma
Facebook, Linkedin, Gmail ve benzeri platformalar iizerinden Google Forms
araciligiyla yapilmistir. Anket arastirmasi, Azerbaycanli tiketicilerin yerli ve
yabanci markali iriin se¢iminde koken iilke faktoriiniin oneminin belirlenmesi
maksadiyla yapilmigtir. Bu boliimde tiiketicilerin yerli ve yabanci markali tiriinler
hakkinda fikirlerinin ortaya konulmasina ¢alisilmistir. Tiiketici davraniglarina etki
eden faktorler arasinda ekonomik, psikolojik ve sosyolojik faktorlerin 6nemini ¢ok
biiyilk oldugundan yerli ve yabanci markali triinler hakkinda sorularla birlikte
tiiketicilerin yasam tarzi, sosyal sinif gibi bazi sorular da yer almistir.

3.2 Anket Hazirlanmasi

Koken iilke faktoriinlin tiiketicilerin kararlarini nasil etkiledigine dayali
literatiirde ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Yapilan bu arastirmada kullanilacak olan
anket formunun olusturulmasinda bu siire¢ izlenmistir. Arastirma i¢in anket sorulari
hazirlanirken daha 6nce yapilan arastirmalarda kullanilan anketler incelenmistir. Bu
baglamda, Iktisat Bilimleri Felsefe Doktoru Oqtay QULIYEV-in calismalarinda
kullandig1 anketleri yonlendirici olmustur. Uygulama internet iizerinden anket
seklinde yapilmistir. Anket arastirmasi zamami dokuz iilke degerlendirilmistir.
Bunlar Italya, Rusya, Almanya, Tiirkiye, Japonya, Kore, Iran, Fransa ve Cin’dir.
Otomobil sektoriiniin onciileri Almanya, Japonya ve Kore gibi iilkeler olarak
diinyaca kabul edildiginden, bu iilkeler anket zaman1 degerlendirilmeye alinmistir.
Azerbaycan Iran, Rusya ve Tiirkiye ile sinir oldugundan ve bunlar arasinda sik
ekonomik ve politik iligkiler bulundugundan bu iilkelere mahsus iiriin ve hizmetler
degerlendirilmeye alinmigtir.

Anket formu ve bazi uzun tablolar ¢alismanin yapisini bozmamasi igin

calismanin sonunda yer alan ekler kismu ek 3’te verilmektedir.
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3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma evreninde 16 yas ve iizerindeki tiim Azerbaycanlh tliketiciler yer
almaktadir. Arastirma baglaminda farkli il ve il¢elerle yani sira yabanc iilkelerde
yasayan Azerbaycanli tiliketiciler de secilmistir. Facebook, Linked in, Gmail
tizerinden 126 anket doniisiimii olmustur.

3.4 Verilerin Analiz ve Degerlendirilmesi

Yukarida da belirtildigi gibi 126 anket geri doniisiimii olmustur. Daha sonra bu
anketler arastirmaya tabi tutulmustur. Veriler Google Forms araciligiyla toplanmis
ve SPSS-te farkli analiz ve testlere tabi tutulmustur. Elektronik anketlerin sonuglari
bu analizler araciligiyla daha da okunabilir hale getirilmis ve her bir analize uygun
olarak sonuglar faiz oranlari ile tablolarda belirtilmistir. Bu faiz oranlar1 arastirmaya
daha da belirginlik ve rakamsal boyut kazandirmstir.

3.4.1 Demografik Ozellikler ve Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Ankete katilan 126 katilimciya ait demografik o6zellikler grafiklerde
verilmektedir.

Katilimcilarin yas araliklarimi gozlemledigimiz zaman arastirmada genclerin
daha ¢ok yer aldig1 gozlemlenmektedir. Bunun en 6nemli nedeni internet lizerinden
olan anket arastirmalarina geng niifusun yaslh niifusa kiyasla daha alisik olmasidir.
Egitim durumunu inceledigimiz zaman iiniversite egitimi alanlarin biiyiik ¢ogunluk
olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %56,3-u erkek, %43,7-1 kadinlardan olusmaktadir. Tablodan da
goriindiigl gibi erkeklerin sorguya katilim orani daha yiiksek.

Anket katilimcilarinin aile yapist degerlendirildigi zaman, 4 kisilik ailelerin
daha fazla yani %37,3 oldugu gozlemlenmektedir. Ailede 7 kisi tizeri olan
katilimcilar diger oOlciilii aile tipleri ile kiyaslandiginda daha az, yani anket
katilimcilarinin %4,8°ni1 olusturmaktadirlar.

Katilimcilarin medeni halleri %19,8 evli, %77 bekar ve diger olmak iizere
gruplara boliinmiistiir. Cogunluk bekarken, %3,2 oran diger duruma sahip

olmaktadir. Tiiketicilerin medeni hali onlarin davranislarimi etkilemektedir. Evle

42



ilgili alisveris kararlarini evin hanmimi verirken daha pahali araba gibi iiriin
secimlerini evin babas1 vermektedir.

Tiketicilerin yas grubunu analiz edildiginde genglerin yani 16-25 yaslarda olan
tiiketicilerin ankete katilim orani %69 olurken %0,8-lik kisim 56 yas ve lizeri
grubuna ait olmaktadir. 36-45 yas araliklarinda olan katilimcilar ise %]1,6
oranindadir. 46-55 yas grubuna ait katilimcilarin olmamasi da dikkat cekici bir
durumdur. Bunun nedenleri Azerbaycanl yiiksek yas grubu insanlarin bilgisayar ve
sosyal medya kullanim oraninin diislik olmasiyla alakalidir. Yas faktorii satin alma
kararlar1 tlizerinde cok etkilidir. Daha yasl tiiketicilerin daha etnosentrik tavir
sergilemeleri gozlemlenmektedir.

Bu tabloda tiiketicilerin egitim durumu da ele alinmaktadir. Tiiketiciler veya
anket katilimcilarinin %84,9-luk kismi {liniversite mezunuyken, %2,4 kisim orta
okul, %2,4 meslek okulu mezunu. Universite egitiminin yiiksek diizeyde olmas1 bu
tiikketicilerin daha bilingli tiiketiciler olmasina isaret etmektedir. Arastirmada yer
alan katilimcilarin fark edilir bir kism1 %10,3% lise mezunu. Lise egitimi altinda
egitim durumuna sahip olanlarin faiz oranlar1 ¢ok diisiik rakamlar sergilemektedir.
Egitimlerin bu sekilde olmasi anket sonuclarina etki gostermektedir. Egitim diizeyi
yiikseldikge tiiketiciler daha bilingli satin alma kararlar1 vere bilmektedirler.

Azerbaycanl tiiketicilerin %42,9 orani orta gelir grubuna ait olmaktadir, alt
gelir grubu ve alt-orta aras1 gelir grubu %23 ve 25,4 oranlarla birbirine benzerlik
gostermektedir. Katilimer veya tliketicilerin sadece %2,4 oranhik bir kismi
kendilerini {ist gelir grubuna ait bulmaktadir. Ust gelir grubuna ait olan tiiketicilerin
daha pahali iriinler tiiketmeye yoOnelik tavir sergiledikleri bilinmektedir. Gelir
diizeyi yabancit markalarin tercihine etkide bulunan onemli faktorlerden biridir.
Yiiksek gelir diizeyine sahip tliketicilerin satin alma davranislari daha pahali
markalarin tercihinden yana olmaktadir.

Orta gelir grubu ile iist gelir grubu arasinda biiyiikk bir bosluk olustugu
giiniimiizde orta gelir grubundan bir st seviye gelire sahip olan katilimcilar %7,1

civarindadir.
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Tablo 1: Tiiketicilerin demografik ozellikleri

Degigkenler Ozellikler %
. Erkek 56,3
Cinsiyet? Kadm 43.7
Bekar 77,0
Medeni Hal? Evli 19,8
Diger 3,2
16-25 69,0
26-35 28,6
Yas? 36-45 1,6
46-55 0
56-istii 8
Okumadim 0
[lkokul 0
Orta Okul 2,4
Egitim Durumu? Lise 10,3
Meslek 2,4
Okulu
Universite 84,9
Alt 23,0
Alt-Orta Arasi 25,4
Katilimecilarin ekonomik durumu? Orta 429
Orta-Ust Aras1  |6,3
Ust 2,4
1 kisi 4,8
2 kisi 7.9
3 kisi 16,7
Ailede bulunan kisi say1s1? 4 kisi 37,3
5 kisi 19.8
6 kisi 8,7
7 ve iizeri 4,8

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Katilimcilarin Meslek alanlari

Ankete katilanlar farkli mesleklere sahip insanlardan olusmaktadir.
Mekanikten tutmus akademisyene kadar farkli meslek sahipleri anketin kalitesini
daha da artirmaktadir. Ayni ve benzer meslekler asagida gosterilen tabloda
gosterilmistir. Katilimcilar arasinda 6gretmenlerin ¢ogunluk gosterdigi tablodan
goriinmektedir. Hukuk, ekonomi, psikoloji ve diger bilim dallarindan olan

katilimcilar da ankete katilmiglar.

44



Tablo 2: Tiiketicilerin meslek alanlar:

Ekonomi Turizm Petrol 1 Miihendislik T
miihendisi
Ogretmen Ogretmen Data bilimi Y Onetimci Mekanik
Iktisat Reklam Muhasebe Insan kaynaklar1 | Akademisyen
Telekomiinikasyon ‘ inilizee
Pazarlama radyo teknik Web tasarim Iktisatct g .
.. e ogretment
miihendisliyi
Finance Endiistri Mithendisi Muhasebeci Muhasebe I flglhzce.
ogretment
" . . 2 i . Uluslararasi
Ogretmen Psikoloji Ozel sektor Edebiyat fliskiler
. - , . s . . e Elektrik
Marketing Ingaat Miihendisi Fizik 6gretmeni | Servis sektori R .
miihendisi
Cografya Finans Miihendis Pazarlama Mimar
Ingilizee Endiistri miihendisi Bankacilik Ogrenci Fizik
ogretmeni
insaat o . 2 .. . .
miihendisi Hukuk Ogrenci Ozel sektor Siyasetci
Az?libaycan d i Ogretmen Tarih 6gretmeni | Web gelistirici Muhasebe
ogretment
Ogretmen Ogretmen Ogretmen Satig Ogrenci
Uluslararasi Tarih ve
Issiz Mekanik st Kimyaci cografya
iliskiler e )
ogretment
Avukat Depo miidiirii Ogrenci Ogrenci Ekonomisi
flahiyat Sosyal hizmet Filoloji Miihendis Bilgisayar
uzmanlig1 bilimi
II:YI uhasebe Tarih 6gretmeni Miihendis Y 6netim Edebiyat
Inansman
Ogrenci Kimya mithendisi IT Ogrenci Muhasebe

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir

3.4.2 Tiiketicilerin Genel Tiiketim Bilgileri

Ankette yer alan gida harcamalar sorulariyla katilimcilarin gida harcamalari
analiz edilmeye calisilmistir. Sonuglar tablo 13’te verilmistir. En yiiksek %27,8
oraninda katilimec1 101-200 AZN arasi para harcarken bazi dikkat ¢ekici ramaklar da
mevcuttur. %2,4 oranda tiiketici aylik gida harcamalarinin 30 AZN ve 8000 AZN
gibi farkli rakamlar oldugunu iddia ediyor.

Modayla ilgili sorularin amaci moda sektoriindeki yabanci markalarin
Azerbaycanl tiiketiciler tarafindan ne kadar izlendigi ve tiiketildigini belirlemektir.

Katilimeilarin %58,7 u modayi takip etmezken, %41,3-1 modayi takip etmektedir.
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Tablo 3: Tiiketicilerin genel tiiketim bilgileri

50-100 AZN %26,2
101-200 AZN %27,8
201-300 AZN %19,8
(?
Vatandaslarin ortalama aylik gida harcamasi? 301-400 AZN %11,1
400 AZN ve lizeri %12,7
Diger %2,4
' Evet %41,3
()
Moday1 Takip Etme Orani? Hayir %587
. et Evet %98,4
517
Dis Ulkeye Turist Gitme Istegi? Hayir %1.6
. . Evet %88,1
. (7
Ithal Uriinleri Alma Orani1? Hayir %11.9
Dinlenme %46,8
Eglence %32,5
Tatil Derken Ne Diigliniiyorsunuz? Spor %0
Deniz %10,3
Diger %10,3
Evet %96,0
(')
Sosyal Medya Kullanim oran1? Hayir %4.0

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Anket araciligiyla tiiketicilerin yabanci iilkelere turist olarak gitme isteyi de
sorgulanmustir. Tiiketici etnosentrizmi turizm sektoriinde neredeyse yok gibi bir
durumdadir. Katilimcilarin neredeyse tamami yani %98,4-i evet yanit1 verirken
%1,6-lik kiiciik bir kesim hayir yanitini vermistir.

Ankette ithal tirtinleri kullanimu ile ilgili soru yer almaktadir. Bu soru ankete
Azerbaycanl tiiketicilerin milliyetci ve etnosentrik tutumlarini ortaya koymak i¢in
eklenmistir. Boyle ki kii¢iik bir kisim yani %11,9 oraninda katilime1 etnosentrik tavir
sergilemekte ve ithal tirtinleri kullanmadigini belirtmektedir. Bu kesimin ne kadar
gercekci oldugu biraz sliphe dogurucudur ¢iinkii en az bir tane ithal {iriini
kullanmamalar1 biraz gergek¢i bir sonu¢ degildir. Buna sebep Azerbaycan
ekonomisinde ithalatin payimin yiiksek olmasidir.

Azerbaycanli tliketicilerin tatil aliskanliklarina gelince %46,8 oraninda tiiketici

tatil denince dinlenme algilarken, spor se¢cenegi hi¢ kimse tarafindan secilmemistir.

46



Tatil denince aklina huzur kavrami gelen kesimle beraber, astronomi gibi farkli
cevaplandirmalar da bulunmaktadir.

Sosyal medya Azerbaycanli tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde
kullanilmaktadir. Bunun temel sebebi katilimcilarin cogunlugunun gengler olmasi
ve internet kullanim oraninin gengler arasinda yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin %96-s1 sosyal medya kullanirken, %4-{iniin sosyal medya
kullanmamakta oldugu g6zlemlenmektedir.

Sosyal medya globallesmeni desteklerken, tiiketicilerin yabanci markalar
hakkinda daha c¢ok bilgi sahibi olmasina sebep olmaktadir. Giliniimiizde sosyal
medya kanallar1 isletmelerin marka bilinirligini artirmakta 6nemli bir vasitadir.

3.4.3 Ulkelere Gore Kalite Algilanmasi

Anketin bu kisminda farkli iilkelere has farkli kategorilerde {iriinlerin
kalitelerinin Azerbaycanl tiikketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir.
Italya, Rusya, Almanya, Tiirkiye, Japonya, Kore, Iran, Fransa ve Cin kokenli
otomobil, televizyon, cep telefonu, beyaz esya ve mobilya kategorilerinin kalite
algilanmalart tiiketicilere sorulmustur.

Ankette 1- Cok kotii kalite.... 5. Mitkemmel kaliteli olan olmak tizere.1= Cok
kotii kalite, 2= Ko6tii kalite, 3= Orta kalite, 4= Yiiksek kalite, 5= Miikemmel kalite

Kalite algilanmasini etkileyen ana temel faktorler arastirmada incelendigi gibi

e  Ulke imaj1 ve dzellikleri,
e  Uriin bilgisi ve 6zellikleri,
e  Marka ve Magaza ismi,
e  Kiiltir,
e  Tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
e  Tiiketict milliyet¢iligi,
e  Mense iilkeye duyulan diismanlik
ve benzeri faktorler ola bilmektedir.
%356,8 oraninda tiiketici Japon iiriinlerini miikkemmel olarak degerlendirmistir.

Italya iiriinleri genel olarak %43,7 oraninda yiiksek kaliteli degerlendirilmistir.
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Rus tirtinleri genel olarak %47,6 oraninda orta kaliteli degerlendirilmistir.
Alman triinleri genel olarak %69,2 oraninda mitkkemmel degerlendirilmistir.
Tiirk tirtinleri genel olarak %42,1 oraninda yiiksek kaliteli degerlendirilmistir.
Kore tiriinleri %36,5 oraninda miitkemmel kaliteli olarak degerlendirilmistir.
Iran iiriinleri %33,3 oraninda kétii kaliteli olarak degerlendirilmistir.

Fransa triinleri %36,5 oraninda orta kaliteli olarak degerlendirilmistir.

Cin tirlinleri %29,4 oraninda yliksek kaliteli olarak degerlendirilmistir,

Tablo 4: Ulkelere gore genel Kkalite algilanmasi

Ulkeler (%) Cok Kottt | Kotii Kalite Orta Yiiksek | Miikkemmel
Kalite Kalite Kalite |Kalite

Alman Urinleri kalitesi 1,6 0 3,2 26,2 69,0
Tiirk tirtinleri kalitesi 2,4 3,2 25,4 42,1 27,0
Italyan iiriinleri kalitesi 8 8 26,2 43,7 28,6
Japon trtinleri kalitesi 1,6 4,8 11,2 25,6 56,8
Kore tirtinleri kalitesi 2,4 5,6 19,8 35,7 36,5
Rus triinleri kalitesi 7,1 4,8 47,6 27,0 13,5
Fransiz turtinleri kalitesi 3,2 1,6 36,5 34,9 23,8
[ran trtinleri kalitesi 19,0 33,3 32,5 11,1 4,0
Cin turtnleri kalitesi 15,9 13,5 27,0 29,4 14,3
Yerli tirtinler kalitesi 9,5 21,4 35,7 19,8 13,5

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir

3.4.4 Yabanci Menseli Uriinlere Kars1 Tutumlar

Yabanci triinlere karsi tutumlar ekler kismi ek 1°de yer alan tablo 16’da
verilmektedir.

Tabloyu yorumladigimiz zaman bazi bulgularin ortaya ¢iktigim
gozlemlenmektedir:

a) Bazi ifadelerde katilimcilarin belli bir kismi konuyla ilgili pek te kararh
olmadiklar1 goriilmektedir. Yerli liriinlerin satin alinmasinin her zaman en 1y1 fikir
olmas1 %26, yerli iiriinleri satin al, tilkeyi gelistir %27,8, yabanci tirlinlerin {ilkeye
getirilmesini engellemek i¢in giimriikk vergilerinin ytkseltile bilmesi %?20,6,
Azerbaycan iiriinleri pahali olsa bile bu iilke mallarinin alinmasi gerektigi %24,6,

kiiltiirel baglar1 olan {ilkelerden satin almalarin yapilmasi %23,8, diger iilke

48



tiriinlerinin sadece ihtiya¢ sirasinda az miktarda alina bilecegi %29,4, kullandiklar
tirtinlerle kendilerini ifade etme istemeleri %28,6 konularinda katilimcilardan %20-
%30°u konuyla ilgili kararsiz olduklarmni belirtmisler.

b) Ikinci bir bulguysa bazi katilimcilarin bazi ifadelerle ilgili yorumlar
alindiklarinda konuyla ilgili katilip katilmamayla ilgili fazla farkin olmadigi,
cevaplar arasinda yaklasik olarak beraber dagilimin mevcut oldugu gézlemlenmistir.
Yabanct iiriinlerin tilkemize girisini engellemek i¢in glimriik vergileri ytikseltilebilir,
Azerbaycan {iriinleri pahali olsa bile, Azerbaycan liretimi {irlinler almaliyiz gibi
sorularda katilimcilarin verdigi cevaplar benzer dagilim gostermektedir.

¢) Katilimecilarin ¢ogunlugunun bazi sorulara olumsuz cevap vermeleri bir
baska bulgudur. Yabanci friinlerin Azerbaycan pazarina girisine miisaade
edilmemelidir fikrine katilimcilarin %44,8’i kesinlikle katilmadigini belirtmis,
%36,8°1 ise katilmadigini belirtmisler. Gergek Azerbaycan vatandaslari sadece yerli
mallar1 satin almahidirlar fikrineyse katilimcilarin %41,3’{ kesinlikle katilmadigini
belirtmis, %29,4’1 ise katilmadiklarin1 sdylemisler. Engeller tiim ithalati
kapsamalidir fikri ile ilgili olarak katilimcilarin %35,7°1 kesinlikle katilmadiklarini,
%32,5°1 katilmadiklarini, %19,8’1 ise kararsiz olduklarini belirtmisler.

d) Katilimcilara sorulan bazi sorulara biiyilk ¢ogunlugun katilmasi nihai
bulgudur. Dini ve 1rki ne olursa olsun herkes diinyanin neresinde dilerse orada
yasama hakkina sahip olmalidir sorusuna katilimcilarin %50,8’1 kesinlikle
katildiklarii belirtmisler. Ayrica Ithal iiriinlerini yerli {iriinlere gdre daha cekici
buluyorum sorusuna katilimcilarin %43,2°1 katildiklarin1 belirtmisler. Satin alirken
Urlintin Uretildigi iilke degil, iirliniin kendisinin daha 6nemli oldugu sorusuna

katilimcilarin %33,3’1 katiliyorum sOylemistir.

Japonya Uriinleri Kalite Algilanmast
Japonya’da tretilen otomobil, televizyon ve diger elektronik iiriinlerine karsi
Azerbaycanl tiiketicilerin ¢ogunlugu cok 1yi degerlendirmesini yaparken mobilya

sektoriinde %32,5 fikrim yok algis1 mevcuttur. Japonya televizyonlarinin %39,7 en
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fazla deger aldig1 tablodan net bir sekilde goriinmektedir. Koken iilke faktoriiniin

bilingli ve 6n yargisiz tiiketicilere daha az etki etmesi gozlemlenmektedir.

Tablo 5: Japon iiriinleri kalite algilanmasi

Japonya (%) Otomobil | Televizyon |Cep Telefonu |Beyaz Esya | Mobilya
Cok Kotii 2,4 8 2,4 2,4 3,2
Koti 4,8 4,0 7,1 6,3 8,7

Ne Kétii Ne De iyi 19,8 25,4 19,8 24,6 25,4

Iyi 31,7 23,0 27,0 19,8 17,5
Cok iyi 35,7 39,7 31,7 24,6 12,7
Fikrim yok 5,6 7,1 11,9 22,2 32,5

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Italya Uriinleri Kalite Algilanmasi

Italya iiriinleri icin genel degerlendirmelerde pozitiv algilamalar ¢ogunluk
sagliyor. Kotii ve ¢ok kotli se¢enklerinin oy orani 0-a yakin bir diizeyde. Bunun
sebebi gelismis lilkelerin insanlarda olusturdugu pozitiv iilke imajindan kaynaklana
bilmektedir. Grafik analiz edildiginde ne iyi ne kotii segeneginin de dikkat ¢ektigi
goriinmektedir. Italyan iiriinleri arasinda mobilya ve aotomobil kategorilerinin
yiiksek oranda ¢ok 1yi puan1 aldig1 goriinmektedir.

Tv, beyaz esya ve cep telefonu hakkinda insanlarin fikirleri az. Buna sebep bu
tiriinlerin pahal ve tilkede nadiren bulunmasi ve ¢ok az tiiketici deneyimi ola bilir.

Tablo 6 faiz oranlar incelendiginde tablodaki en kiigiik rakam %0,8 kotii
degerlendirilmis olan mobilya iiriin kategorisi goriilmektedir. Italyanin iilke imajinimn

sahip oldugu sanat ve mimari degerleri ve Italya iiretimi olan yiiksek kaliteli

irtinlerdir.
Tablo 6: Italya iiriinleri kalite algilanmasi

Italya (%) Otomobil Televizyon |Cep Telefonu |Beyaz Esya | Mobilya
Cok koti 2,4 3,2 4,8 2,4 4,0
Koti 1,6 4,8 8,7 5,6 8
Ne kotii ne deiyi 31,0 44 4 43,7 32,5 29,4
Iyi 31,0 11,9 9,5 22,2 23,8
Cok 1yi 22,2 4,8 2,4 11,1 30,2
Fikrim yok 11,9 31,0 31,0 26,2 11,9

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir
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Rusya Uriinleri Kalite Algilanmas:

Katilimcilarin ¢ogu Rusiya iiriinlerini ne iyi ne kotli olarak belirtmisler. Bu
rusiya Uriinlerinin orta kaliteli olmasin1 vurguluyor.

Otomobil kategorisi tiiketiciler tarafindan 9%21,4 kotii ve %23 1iyi olarak
degerlendirilmistir. Bunun sebebi Rusiya otomobillerinin diisiik komfrlu olmasi ola
bilir. Mobilya ve beyaz esya kategorileri hakkinda ¢ogu katilimci iyi olarak
diistinmektedir. Televizyon, cep telefonu, beyaz esya ve mobilya kategorilerinde
insanlarda fikirsizlik s6z konusu. Buna sebep bu iirlinlerin ithal olunmamasi ve az

kullanilmasi ola bilmektedir.

Tablo 7: Rusya iiriinleri kalite algilanmasi

Rusya (%) Otomobil Televizyon | Cep telefonu |Beyaz esya Mobilya
Cok kotii 11,1 8,0 10,3 7,1 6,3
Kotii 21,4 20,0 21,4 10,3 9,5
Ne kétii ne deiyi 31,0 33,6 31,7 33,3 33,3
Iyi 23,0 12,8 7,1 23,8 26,2
Cok iyi 5,6 4,8 4,0 7,9 8,7
Fikrim yok 7,9 20,8 25,4 17,5 15,9
Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir
Alman Uriinleri Kalite Algilanmasi
Almanya yiiksek gelismislik diizeyiyle alakali olarak Azerbaycan

vatandaslarinin zihninde ytiksek prestijli bir lilke olarak yer almaktadir. “Almanyada
tiretilmistir” demek bu tiiketiciler i¢in yiiksek kalite, garanti, giiven, dayaniklilik ve
s. gibi pozitif anlamlar tasimaktadir.

Almanya tiretimi otomobiller %54,8, televizyonlar %37,3 ve beyaz esyalar
%32,5 oraninda ankette ¢ok iyi olarak degerlendirilmistir. Yukarida da belirtildigi
gibi gelismis iilke olmasi ve yiiksek iilke imajina sahip olmasi nedeniyle iiriinlerin
cogu c¢ok 1yi olarak degerlendirilmistir. Tiim kategoriler i¢in kotii ve ¢ok koti
secenekleri neredeyse sifir seviyesindedir. Cep telefonu kategorisinde %26,2 ve
mobilya kategorisinde %24,6 tiiketicilerin fikrinin olmamasi bu tiir {iriinlerin ¢ok

nadiren ithal olunmasindan kaynaklana bilmektedir.
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Tablo 8: Alman iiriinleri kalite algilanmasi

Alman (%) Otomobil Televizyon |Cep telefonu |Beyaz esya Mobilya
Cok koti 1,6 1,6 4,0 8 1,6
Koti 0 1,6 5,6 4,0 3,2

Ne kotii ne de iyi | 19,8 21,4 30,2 24,6 33,3

Iyi 19,8 22,2 14,3 25,4 17,5
Cok iyi 54,8 37,3 19,8 32,5 19,8
Fikrim yok 4,0 15,9 26,2 12,7 24,6

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Tiirkiye Uriinleri Kalite Algilanmasi

Tirkiye tretimi beyaz esya %35,7 ve mobilya iriinleri %32,5 iyi olarak
degerlendirilmistir. Otomobil %34,4, televizyon %43,7 cep telefonu %38,1 oraninda
ne koti ne de iyi olarak degerlendirilmistir. Tablo incelendiginde biitiin
kategorilerde ne kotli ne de 1yi se¢enegi belirgin sekilde goriinmektedir.

Tiirkiye tretimi otomobiller hakkinda fikirler %21,6 oraninda kot olarak

tiikketicilerin suurunda yer almaktadir.

Tablo 9: Tiirk iiriinleri kalite algilanmasi

Tiirk (%) Otomobil Televizyon | Cep telefonu |Beyaz esya Mobilya
Cok kotii 9,6 2,4 3,2 1,6 8

Koti 21,6 10,3 20,6 4,0 3,2

Ne kotii ne de iyi | 34,4 43,7 38,1 34,1 31,7

Iyi 17,6 20,6 15,1 35,7 32,5
Cok 1y1 4,8 8,7 4,0 19,0 25,4
Fikrim yok 12,0 14,3 19,0 5,6 6,3

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Kore Uriinleri Kalite Algilanmas:
Korede iiretilen iirlinler i¢in anket sonuglart incelendiginde Kore iiretimi
mobilyalar hakkinda tiiketicilerin %36,3 fikirlerinin olmadig1 goriilmektedir. Buna
sebep bu tiir {iriinlerin ithal olunmamasi veya ¢ok az olmasi ola bilir. Otomobil
%24,6 iyi, televizyon %29,4 ne kotli ne de iyi, cep telefonu %27 iyi ve beyaz
esyalarin %24,6 ve mobilyalarin %36,3 oraninda fikrim yok olarak degerlendirildigi

goriilmektedir.
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Tablo 10: Kore iiriinleri kalite algilanmasi

Kore (%) Otomobil Televizyon |Cep telefonu |Beyaz esya Mobilya
Cok koti 1,6 0 1,6 1,6 8

Koti 8,7 7,9 7,1 11,9 12,1

Ne kotii ne de iyi | 31,7 29,4 26,2 27,0 32,3

Iyi 24,6 23,8 27,0 20,6 14,5
Cok iyi 19,8 22,2 22,2 14,3 4,0
Fikrim yok 13,5 16,7 15,9 24,6 36,3

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir

Iran Uriinleri Kalite Algilanmas:

Tablodan goriildiigii gibi en cok kétii yorumunu %39,7 alan Iran iiriinleri
otomobil kategorisine ait liriinlerdir. Daha sonra televizyon %32,5 ve cep telefonu
%31,7 kategorileri kotii olarak degerlendirilmistir. Cogunluk beyaz esya %29.,4 ve
mobilya %27 hakkinda fikir sahibi degildir. Iyi ve ¢ok iyi fikirleri neredeyse yok
gibi. Bunun sebebi iran’in gelismemis iilke olmas1 ve etnosentrik diisiinceler ola
bilir. Cogu Azerbaycanlida giiney Azerbaycan olaylarindan dolay1 iran’a karsi olan

negatif tutum da buna sebep ola bilir.

Tablo 11: fran iiriinleri kalite algilanmasi

Iran (%) Otomobil Televizyon |Cep telefonu |Beyazesya | Mobilya
Cok kotii 15,1 14,3 17,5 15,1 13,5
Koti 39,7 32,5 31,7 25,4 27,0

Ne kotii ne de iyi 19,8 20,6 13,5 23,0 20,6

Iyi 4,0 3,2 4,8 4,8 8,7

Cok 1y1 2,4 2,4 2,4 2,4 3,2
Fikrim yok 19,0 27,0 30,2 29,4 27,0

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir

Fransa Uriinleri Kalite Algilanmasi

Fransa tirtinleri hakkinda yapilan degerlendirmeler arasinda ¢ok kotii secenegi
%3,2-nin altinda yer almaktadir. Bunun sebebi Fransa’nin gelismis iilke olmasi ve
yiiksek degere sahip lilke imajinin olmasi olabilir. Cep telefonu %36,5 ve beyaz esya
%33,3 hakkinda ¢ogu kisinin fikri yok. Fransiz otomobilleri yiiksek diizeyde %34.,9
ne kotii ne de 1yi olarak degerlendirilmistir. Beyaz esya ve mobilyalarin da iy1

oldugun diistinen kesim az degil. Tiim Fransiz {iriinleri hakkinda kotii fikirleri ¢ok
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asag1 diizeyde seyir edilmekte. Bu Fransa’nin gelismis tlilke olmasi ve yiiksek iilke

imaj1 ile ¢ok yakindan alakalidir.

Tablo 12: Fransiz iiriinleri kalite algilanmasi

Fransa (%) Otomobil Televizyon |Cep telefonu |Beyaz esya Mobilya
Cok kotii 3,2 2,4 1,6 1,6 2,4
Kotu 3,2 7,9 11,1 5,6 7,1

Ne kotii ne de iyi | 34,9 35,7 31,7 29,4 28,6

Iyi 31,0 16,7 14,3 26,2 23,8
Cok iyi 11,9 5,6 4,8 4,0 11,1
Fikrim yok 15,9 31,7 36,5 33,3 27,0

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir

Cin Uriinleri Kalite Algilanmasi

Cin irilinler1 kategoriler tizerinden ¢ogunlukla ne kotii ne de iy1 olarak, cep

telefonlar1 %19 oraninda ¢ok 1yi olarak degerlendirilmistir. Aslinda Cin’de her

kaliteye uygun mal tiretile bilirken bazi tiiketicilerin negatif fikirde olma sebebi

iilkeye genelde diisiik kalite Cin iirlinlerinin ithal olunmasi ola bilir. Tablo

incelendiginde tiim kategoriler icin c¢ogunluk ne koti ne de iyi olarak

diisinmektedir. Cep telefonu kategorisinin %22,2 iyi ve %19 ¢ok 1yi olarak

degerlendirilmesi dikkat ¢ekicidir. Buna sebep Cin liretimi olan Xiaomi gibi telefon

markalarinin insanlarin beyninde diisiik fiyata yliksek kalite olgusunu olusturmasi

ola bilir. Cin mobilyalar1 hakkinda insanlar pek te fazla bilgi sahibi degilken, Cin

iretimi otomobil, televizyon ve beyaz esyalarin kotii oldugunu diistinenler de ¢ok.

Tablo 13: Cin iiriinleri kalite algilanmasi

Cin (%) Otomobil Televizyon | Cep telefonu | Beyaz esya Mobilya
Cok koti 5,6 7,1 7,1 7,9 7,9
Koti 20,6 19,0 15,9 20,6 17,5
Ne kotii ne de iyi | 33,3 30,2 29,4 29,4 31,0
Iyi 19,8 18,3 22,2 14,3 9,5
Cok iyi 6,3 13,5 19,0 8,7 79
Fikrim yok 14,3 11,9 6,3 19,0 26,2

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir
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3.4.5 Faktor Analizi Sonuclari

Anket arastirmasindan elde edilen verilerle yapilan faktor analizlerinin

sonuglar1 tablo 14°te verilmektedir.

Tablo 14: Faktor analizi sonuclar:

Faktorler Fi‘ ktiir. ég;l;;?lgan
yiikleri (%)

1. Milliyetci Diisiinceli 21,107

Gergek Azerbaycan vatandaslar sadece yerli mallar1 satin almahidirlar. | 0,874

Gerekli olmadikga, iilkeler arasi ticaret ve mal aligverisi ¢ok az olmalidir. | 0,773

Ithalata engel getirilmelidir. 0,754

Eger gerekirse, ithal tirlinleri satin almaktan vazge¢meyi diistinebilirim. |0,722

Sadece Azerbaycan’da olmayan {iriinler ithal edilmelidir. 0,709

Yerli tirlinleri satin almak her zaman en iyisidir. 0,69

2. Liberal Diisiinceli 14,227

Satin alirken {riiniin {iretildigi lilke 6dnemli degil, 6nemli olan {irlinii 0.827

begenmem. ’

Tiim insanlara sanki kendi milletimizden birisiymis gibi davranmaliyiz. | 0,789

Dini ve irki ne olursa olsun herkes diinyanin neresinde dilerse orada

yasama hakkina sahip olmalidir. 0,786

3. Liiks ve Moda Diiskiinii 12,319

Yabanci markal tirlinler daha prestijlidir. 0,824

Moday1 yakindan takip ederim. 0,758

Satin aldigim yabanci iiriinler verdigim paraya deger. 0,695

4. Milliyetci Ulusalc1 Bakas 11,814

Diger iilke triinleri sadece ihtiya¢ oldugu sirada az miktarda alina bilir. | 0,826

Ulusal yasalar yerine tiim diinyada gecerli olan bir ’Insan Haklar

Yasast’’ olmasini tercih ederim. 0.724

Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok 6nem tasir. 0,67

5. Globallesme taraftari 10,666

Daha fazla ithal mallarinin olmas1 yagam kalitemizi yiikseltir. 0,837

Ithal {iriinlerini yerli iiriinlere gére daha gekici buluyorum. 0,823

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir
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Anket Katilimcilarinin ithal triinleri ile ilgili goriislerinin belirlenmesi icin
Faktor Analizi yapilmistir. 28 ifadenin yer aldigi boliimden arastirma sonuglarina
uymadig1 i¢in Likert Ol¢eginde olan bazi ifadeler Faktor Analizine tabi
tutulmamistir. Asagidaki tabloda faktor ytikleri her bir faktoriin toplam varyansinin
ne kadarini agikladigi goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri (0.744)
kritik deger kabul edilen 0,7’den fazladir. P=000 olmas1 ise anlaml1 iliski oldugu
anlamina gelir. Bu da faktor analizinin uygun oldugunu gdstermektedir. Buna gore
faktor analizi neticesinde 5 boyutlu ¢6ziim oldugu ve bu bes boyutun toplam
varyansin %70,13’{inii agikladigin1 gostermektedir. Bu faktdrlerin Ithal iiriinleriyle
ilgili tiiketicilerin diisiincelerini ortaya koyan faktor analizi neticesinde Olusan
faktorlerin isimlendirilmesinde faktor yiiklerine katilan degiskenleri en iyi temsil
edebilecek isimler verilmeye ¢alisilmistir. Buna gore tiiketiciler genel olarak, ithal
triinleri ile ilgili fikirleri degerlendirirken bes konuyu veya kriteri dikkate
almaktadir. Bunlar milliyetci diisiinceli, liikks ve moda diiskiinii, milliyet¢i ulusalci
bakis, liberal diisiinceli ve globallesme taraftarlar1 olarak isimlendirilmistir.
Milliyet¢i faktorii genel olarak ithale karsi tutum sergilerken milliyetgi ve ulusalcilar
bu konuda daha olumlu. Liberal diisiinceliler i¢in kendi menfaatleri ilk planda yer
almaktadir. Liikks ve moda diiskiinleri yabanci markalar tercih etmektedirler.
Globallesme taraftarlari ithal {iriinlerinin kullanimina olumlu tutumdadirlar.

Birinci faktor, milliyet¢i diisiinceye sahip tiiketicilerdir. Bu tiiketici grubu
ekonomik sartlar ne olursa olsun kendi iilke driinlerinin tiiketilmesinin
taraftaridirlar.

Ikinci faktor, liberal diisiinceli faktoriidiir. Ulke ekonomisi, iilke kalkinmasi
degil, kendi faydalar1 dogrultusunda hareket eden, kendi ekonomik c¢ikarlarini
diislinen tiiketiciler grubudur.

Uciincii faktor, likks ve moda diiskiinii olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ithal
tirlinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu grubunun gelir diizeyi yiiksek oldugu

algilanmaktadir. Bu tiiketici grubu moday1 yakindan takip etmektedir.
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Dordiincii faktor, milliyet¢i ulusalct bakis acisina sahip tiiketicilerdir. Bu
tiikketici grubu ulusal ¢ikarlar1 g6z 6niinde bulundurarak iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda
ithalat ve ihracat taraftarlaridir.

Besinci faktor, globallesme taraftar1 tiiketiciler grubudur. Bu grup ithal
tirinlerini daha c¢ekici buluyor ve bu firiinlerin yasam Kkalitesini artirdigini
savunuyor.

Faktor analizi ile birlikte, tiiketicilerin egitim, cinsiyet, gelir grubu v.s. gibi
faktorler g6z Oniinde bulundurularak, tiiketici gruplar1 karsilagtirilmis ve
tiikketicilerin ¢calismada yer alan iilke Uriinleri ile ilgili diisiincelerinde anlamli farkin
olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasina ¢alisilmistir. Bu karsilastirmalar T testi ve
ANOVA testleri ile yapilmistir.

Tiketicilerin diisiinceleri ile tiikketici cinsiyeti arasinda yapilan t testi sonucunda
“Yerli iiriinleri satm al. Ulkeyi ¢alistir’”, Kiiltiirel bagimiz olan iilke iiriinleri almay1
tercih ederim, Azerbaycan iirlinlerini satin almak en dogru olanidir, Kullandigim
tiriinlerle kendimi ifade etmek isterim, Moday1 yakindan takip ederim, Modadan
ziyada biitceme gore satin alirim” fikirleri igin p(sig) degeri %5-den kiigiik oldugu
icin bu gruplar arasinda fark var. Ama diger qruplarda bu deger %5 den yiiksek
oldugu i¢in onlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. T testi
sonuglar1 Ekler kisminda yer alan ek 2’de tablo 17°de verilmistir.

Tiiketici tutumlart ile egitim durumlart arasinda yapilan One Way Anova
analizine gore “Ithal {iriinlerini yerli {iriinlere gore daha ¢ekici buluyorum” fikrini
paylasanlar arasinda p(sig) degeri 0.008<%5 oldugu i¢in istatiksel olarak anlamli
fark bulunmaktadir. Diger tutumlar farklilik géstermemektedir.

Tiiketici tutumlar ile gelir diizeyi arasinda yapilan analiz sonucunda sadece
“Yabanci lriinlerin Azerbaycan pazarma girisine miisaade edilmemelidir.” Fikrini
paylasanlar arasinda istatiksel olarak anlamli fark goriinmektedir. P degeri 0.001
yani p>%?5 olmaktadir.

Tuketici tutumlart ile yas arasinda yapilan analiz sonucunda” Yabanci

iriinlerin Azerbaycan pazarina girisine miisaade edilmemelidir, Yerel endiistrileri
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tehdit eden ithal {iriinleri yasaklanmalidir, Ulusal yasalar yerine tiim diinyada gecerli

olan bir “Insan Haklar1 Yasas’’ olmasm tercih ederim” Fikrini paylasanlar

arasinda P degerleri p<%>5 oldugundan istatiksel olarak anlamli fark gériinmektedir.

Tiiketici tutumlar1 ile yabanci {iilkelere turist olarak gitme arasinda yapilan

analiz sonucunda “Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok 6nem tasir.” Fikrini

paylasanlar arasinda P degerleri p=0.03<%5 oldugundan istatiksel olarak anlamli

fark gortinmektedir.

3.4.6 Faktorlere Yonelik Kiimeleme Analizi

Tablo 15: Kiimeleme analizi sonuclari

1. Milliyet¢i Diisiinceli

ekonomik sartlar ne olursa olsun
kendi tilke trtinlerinin tiketilmesinin
taraftaridirlar.

GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Milliyetgi diistinceye sahip | Gelir grubu alt ve orta-iist arasi
tiketicilerdir. Bu tiiketici grubu |seviyededir.  16-25  yaslan

arasinda ve genellikle bekar
insanlardir. Kadinlar ¢ogunlugu
olusturmaktadir.

2. Liberal Diistlinceli

Liberal  diisiincelidirler. ~ Ulke
ekonomisi, iilke kalkinmasi degil,
kendi  faydalar1  dogrultusunda
hareket eden, Kkendi ekonomik
cikarlarin1  distinen  tiiketiciler
grubudur.

Gelir grubu iist seviyededir. 36-
45 yaglari arasinda ve genellikle
evli  insanlardir. Erkekler
cogunlugu olusturmaktadir.

3. Luks ve Moda
Diiskiinii

Liks ve moda diiskiinii olan
tilketicilerdir. Bu tiiketiciler ithal
irlinlerini  daha  ¢ok  tercih
etmektedirler. Bu tiiketici grubunun
gelir  diizeyr  yiikksek  oldugu
algilanmaktadir.

Gelir grubu iist seviyededir. 26-
35 ve 36-45 yaglan arasinda ve
genellikle evli  insanlardir.
Erkekler cogunlugu
olusturmaktadir.

Milliyet¢i ulusalct  bakis agisina
sahip tiiketicilerdir. Bu tiiketici grubu

Gelir grubu iist seviyededir.
Yaslar1 56 yas ve listli arasinda

4. Milliyetci Ulusalc1 |ulusal  ¢ikarlar1  gbz  Oniinde - .
. ve genellikle bekar insanlardir.
Bakis bulundurarak iilke cikarlar Erkekler osunludu
dogrultusunda ithalat ve ihracat olusturmakiadir goguniug
taraftarlaridir. 3 '
. . . |Gelir grubu orta ve st
Globallesme taraftgrl t_l‘llietwqer seviyededir. Yaslar1 36-45, 56
grubudur. Bu grup ithal iriinlerini e
5. Globallesme - . . . . |yas ve st arasinda ve
daha ¢ekici buluyor ve bu iirlinlerin . .
Taraftar N - genellikle  evli  insanlardir.
yasam kalitesini artirdigini Erkekler cogunlugu
savunuyor. olusturmaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmigtir
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Faktor analizi sonucunda elde edilen iki faktdr boyutu icerisinde tiiketicilerin
sahip oldugu demografik ozellikleri ve bu tiiketicilerin hangi &zelliklere sahip
olduklarini ortaya koymak amaci ile Kiimeleme (Cluster) analizi uygulanmustir.

Kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin hangi faktor icerisinde yer aldigi
belirlenmistir. Ayrica bu tiiketicilerin hangi 6zelliklere sahip olduklar1 da ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. GOsteris tiiketimine ait Kiimeleme Analizi sonuglar1 tablo
15°te verilmistir.

Her faktore bagh kiimeleme analizi sonuclar tabloda bu faktoriin 6niinde yer
almaktadir. Tablonun altinda analiz sonucunda faktorlerle alakali elde olunan
ozellikler yorumlanmustir.

1. Grup Milliyet¢i diisiinceye sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Bu tiiketici
grubu ekonomik sartlar ne olursa olsun kendi iilke iirlinlerinin tiiketilmesinin
taraftaridirlar. Gelir grubu analiz sonucunda alt ve orta-list arasi seviye olarak
belirlenmistir. 16-25 yaslar1 arasinda ve genellikle bekar insanlardir. Bu grup liyeleri
arasinda kadinlar ¢ogunlugu olusturmaktadir.

2. Grup Liberal Diisiincelilerdirler. Ulke ekonomisi, iilke kalkinmasi degil,
kendi faydalar1 dogrultusunda hareket eden, kendi ekonomik ¢ikarlarini diislinen
tiketiciler grubudur. Tiiketicilerin gelir diizeyi grubu iist seviyededir. 36-45 yaslari
arasinda ve genellikle evli insanlardir. Bu grupta erkek katilimcilar g¢ogunlugu
olusturmaktadr.

3. Grup Liiks ve Moda Diiskiinii olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ithal
tiriinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu tiiketici grubunun {iyelerinin gelir
diizeyinin yiiksek oldugu algilanmaktadir. Gelir grubu ist seviyededir. 26-35 ve
36-45 yaslart arasinda ve genellikle evli insanlardir. Erkekler cogunlugu
olusturmaktadir.

4. Grup Milliyetci Ulusalc1 Bakis agisina sahip tiiketicilerdir. Bu tiiketici grubu
ulusal ¢ikarlart g6z 6niinde bulundurarak iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda ithalat ve

ihracat yapilmasi taraftarlar olanlardan olusan gruptur. Bu gruptaki tiiketicilerin
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gelir diizeyi iist seviyededir. Yaslar1 56 yas ve istii arasinda ve genellikle bekar
insanlardir. Grup katilimcilarinin cogunu erkekler olusturmaktadir.

5. Grup Globallesme Taraftar tiiketiciler grubudur. Bu grup ithal iiriinlerini
daha ¢ekici bulmakta ve bu iiriinlerin yasam kalitesini artirdigin1 savunmaktadir.
Gelir grubu orta ve iist seviyededir. Yaslar1 36-45, 56 yas ve listli arasinda ve
genellikle evli insanlardir. Bu grup tiyeleri arasinda erkekler c¢ogunlugu

olusturmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin iirlin ve hizmetler satin almasi i¢in g¢esitler
gittikce artmaktadir. Uluslararas1 diizeyde ithalat kapasitesinin artmasi igin
engellerin aradan kaldirilmasi ve dokiimantasyon prosediirlerin kolaylastirilmasi
alicilar i¢in biiylik bir alisveris alan1 olustururken iireticiler icin de daha biiyiik
pazarlama olanaklar1 sunmaktadir. Bu arastirma satis ve satin alma kararlari
almirken 6nemli faktorlerden olan koken iilke faktoriinii ele almaktadir.

Satin alma siireci problemin ortaya ¢ikarilmasi, bilgi arama, alternatiflerin
bulunmasi ve degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi
miisteri memnuniyetini kapsamaktadir.

Yerel literatiirde bu konuda calismalarin kisith olmasi1 ve gilincel verilerin
olmamasi arastirma i¢in bazi zorluklar olusturmustur. Bu kisitlamalar yabanci
literatiir kullanilarak ve anket yapilarak giincel veriler elde edilmesiyle agilmistir.

Bu aragtirma Azerbaycanli tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini
etkileyen faktorlerden olan koken tilke faktoriiniin satin alma kararlari iizerinde nasil
etki olusturdugunu belirlemek i¢in yapilmistir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket formu olusturulurken giincel
verilerin kisith olmasindan biitlin veriler elektronik anket formu araciligiyla yeniden
toparlanmis ve arastirma sonuglart degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Bu
arastirmada farkli il ve il¢elerden olan katilimcilar yer almistir. Elde olunan bilgiler
grafiklere girilerek analiz i¢in daha verimli hale getirilmistir. Veriler Azerbaycanh
tikketicilerin  farkli iilkelerin {iriinlerine karst olan tutum ve tercihlerini
belirlemektedir.

Bu ¢alisma sonucunda Azerbaycanh tliketicilerin yabanci markali iirtinlere
kars1 olan tavirlar1 ve bu tavirlarin satin alma kararlarina hangi diizeyde etki etmesi
ortaya konulmustur. Bu konuda arastirmalarin yeteri kadar olmamasi nedeniyle
calisma Azerbaycan literatiiriine katkida bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglar
tiretici ve tiiketiciler icin de 6nem arz etmektedir. Boyle ki arastirma tiiketicileri daha

bilingli tiiketicilere doniistiirme olanaklarina sahipken, tireticiler i¢in girilecek yeni
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pazarlar1 degerlendirmede ve hedef kitlesinin belirlenmesinde de dnemli konuma
sahiptir.

Sonugta Azerbaycanli tiiketicilerin yabanci Uriinlerin koken iilke imajina karsi olan
tutumlar1, gelir diizeyi, demografik etkenler ve farkl tilkelere kars1 olan tiiketici
tutumlari belirlenmistir:

Ankete katilan 126 katilimciya ait demografik 6zellikler grafikler araciligiyla
sergilenmektedir. %42,9’u kendisini orta gelir grubuna ait bulmaktadir. Orta gelir
grubundan bir iist seviye katilimcilar %6,3 civarindadir. Katilimcilarinin aile yapisi
degerlendirildigi zaman, 4 kisilik ailelerin daha fazla yani %37,3 oldugu
gozlemlenmektedir. Ailede 7 kisi lizeri olan katilimcilar %4,8 ni olusturmaktadirlar.
Katilimcilarin %56,3-u erkek, %43,7-i kadinlardan olusmaktadir. Tiiketicilerin yas
grubu analiz edildiginde genglerin yani 16-25 yaslarda olan tiiketicilerin ankete
katilim oran1 %69 olurken, %0,8-1lik kisim 56 yas ve iizeri grubuna ait olmaktadir.
36-45 yas araliklarinda olan katilimcilar ise %1,6 oramindadir. Tiiketiciler veya
anket katilimcilarinin %84,9-luk kismi {liniversite mezunuyken, %2,4 kisim orta
okul, %2,4 meslek okulu mezunu. Anket katilimcilar1 mekanikten akademisyene
kadar farkli meslek sahipleri olan insanlardan olusmaktadir.  Azerbaycanl
tiikketicilerin %2,4° i kendilerini iist gelir grubuna ait bulmaktadir. Katilimcilarin
kii¢iik bir kismi1 yani %9,6 oraninda katilimce1 etnosentrik tavir sergilemekte ve ithal
tiriinleri kullanmadigini belirtmektedir. Aylik gida harcamalari i¢in %27,8 oraninda
katilimecr 101-200 AZN arast para harcarken bazi dikkat cekici ramaklar da
mevcuttur. %2,4 oranda tiiketici aylik gida harcamalarinin 30 AZN ve 8000 AZN
gibi alisilmadik rakamlar oldugunu belirtmis. Katilimeilarin %58,7°1 modayi takip
etmezken, %41,3’1i moday1 takip etmektedir.

%46,8 oraninda tiiketici tatil denince dinlenme algilarken, spor secenegi hic
kimse tarafindan se¢ilmemistir.

%56,8 oraninda tiiketici  Japonya iriinlerini  miikemmel olarak
degerlendirmistir. Japonya televizyonlarinin en fazla deger aldig: statiklerden net bir

sekilde goriinmektedir.
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Italya {iriinleri genel olarak %43,7 oraninda vyiiksek Kkaliteli olarak
degerlendirilirken TV, beyaz esya ve cep telefonu hakkinda insanlarin fikirleri ¢ok
az. Buna sebep bu iirtinlerin pahali ve iilkede nadiren bulunmasi ve ¢ok az tiiketici
deneyimi ola bilir.

Rus irlinleri genel olarak %47,6 oraninda orta kaliteli olarak
degerlendirilirken Televizyon, cep telefonu, beyaz esya ve mobilya kategorilerinde
insanlarda fikirsizlik s6z konusu.

Alman irilinleri genel olarak %69 oraninda miikemmel olarak
degerlendirilmistir. Tiim kategoriler i¢in kotii ve ¢ok kotii segenekleri neredeyse sifir
seviyesindedir.

Tiirk triinleri genel olarak %42,1 oraninda yiiksek kaliteli olarak
degerlendirilirken otomobiller hakkinda fikirler yiiksek diizeyde kotii ve ne kotii ne
de iyi olarak tiiketicilerin suurunda yer almaktadir.

Kore iirtinleri genel olarak %35,7 oraninda yiiksek kaliteli ve %36,5 oraninda
miikemmel olarak degerlendirilirken otomobil, televizyon, cep telefonu ve beyaz
esyalarin ¢ok iy1 ve iyi degerlendirildigi goriilmektedir.

[ran iiriinleri Azerbaycanl tiiketiciler tarafindan genel olarak %33,3 oraninda
kotii kaliteli olarak degerlendirilmistir. Buna sebep diisiik kalite ve c¢ogu
Azerbaycanlida giiney Azerbaycan olaylarindan dolay1 Iran’a karsi olan negatif
tutum da buna sebep ola bilir.

Fransa {iriinleri Azerbaycanli tiiketiciler tarafindan genel olarak %36,5
oraninda orta kaliteli olarak degerlendirilmistir. Tiim Fransiz iirtinleri hakkinda kot
ve ¢ok kotii fikirlerin ¢ok asagi diizeyde olmasi Fransa’nin gelismis iilke olmas1 ve
yiiksek iilke imaj1 ile yakindan alakalidir.

Cin triinleri Azerbaycanli tiiketiciler tarafindan genel olarak %29,4 oraninda
yiiksek kaliteli, %14,3 oraninda miikemmel Kaliteli olarak degerlendirilmistir. Cin
mobilyalar1 hakkinda insanlar pek te fazla bilgi sahibi degilken, Anket katolomcilar
arasinda Cin iiretimi otomobil, televizyon ve beyaz esyalarin koti kaliteli oldugunu

diistinenler de cok.
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Anket sonuclarindan goriindiigii gibi koken {lilke faktorii tiiketicilerin
zihninde hatta hi¢ kullanmadiklar1 triinler hakkinda bile negatif veya pozitif
tutumlar olusturmaktadir. Bu sebepten Pazar arastirmasi yapilirken bu etken
pazarlamacilar tarafindan aragtirmaya tabi tutulmalidir. Cok yiiksek kaliteli iirtin
olsa bile koken {lilkeye karsi bulunan 6n yargi satin alma kararlarina negatif etki
gostere bilir veya yiiksek iilke imaj1 sebebiyle alinan diisiik kaliteli {iriin miisteri
memnuniyetsizligine sebep ola bilir.

Koken iilke kavrami tiiketiciler tarafindan da daha rasyonel kararlar alina
bilmesi icin bilinmesi gereken bir kavramdir. Boylece tiiketici daha kaliteli tirtinler
satin alma bilir. Kisaca ozetlersek tim Alman iirtinlert milkemmel kaliteli ve tim
Cin tirlinleri diisiik kaliteli degildir.

Koken tilkeye karst bulunan 6n yargilarin yikilmasi i¢in dogru pazarlama
stratejileri uygulanirsa bu problemler kolaylikla asila bilir.

Kullanicilar genel olarak yabanci mallar1 yerli mallara kiyasla daha kaliteli
buluyorlar. Yabanci iilke mallarinin daha yiiksek kaliteli ve daha prestijli oldugu
tutumuna sahip olan tiiketicilerde, bu kaninin azaltilarak ortadan kaldirilmasi icin
tiikketicilerin arzu, istek, talep ve ihtiyaclariyla ist iiste diisen triinler dretilmeli,
piyasaya sunulmali ve dogru pazarlama stratejisi uygulanmalidir. Bu diriinlerin
yiiksek verimlilikle tiretilmesi icin iiretimin en yeni teknoloji ile yapilmasi, sistemin
dogru yonetilmesi, isini ¢ok iyi bilen iist diizey kadrolar ise alinmalidir. isletmelerde
tirin kalite kontrol sistemlerinin olusturulmasi ve denetlemeler gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Azerbaycan tiiketicisi satin alma karar1 asamasinda kendi biit¢cesine
dayanarak kararlar kabul ettigi i¢in yerel isletmelerin maliyet diisiirme gibi
pazarlama stratejilerini uygulamasi 6nemle gerekmektedir.

Azerbaycan tiiketicilerinde milliyet¢i duygulara yonelme oldugunu goz 6niinde
bulundurarak yerel iireticilerin bu firsati degerlendirme adina yiiksek kaliteli
tirlinleri makul fiyata pazara sunmasi gerekmektedir. Arastirma Azerbaycan’a
ihracat yapan isletmeler agisindan degerlendirdiginde de koken iilke faktoriiniin

onemi goriinmekte ve bu konu dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle Iran
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ve Cin gibi iilkelerin kdken {ilke imajinin digerleriyle kiyaslamada olumsuz olmasi
bu iilke iriinlerinin piyasada tutunmasini negatif etkilemekte ve tutundurma
kampanyalarin1 zorlastirmaktadir. Bu durumda sosyal mesajlar i¢eren bilgilendirici
reklam stratejileri uygulanmali, Mesela Cin gibi iiretim devi iilkelerin her kalitede
lirlin Uirete bildigi gibi genel bilgiler 6nemle vurgulanmalidir.

Piyasada yiiksek koken iilke imajina sahip {iriinlerin basarili olmasi i¢in reklam
ve promosyon kampanyalari zamani iriiniin koken iilkesi belirgin bir sekilde
vurgulanmalidir. Eger koken iilke imaj1 zayifsa, 0 zaman fiiriin ve hizmetlerin
kalitesinden, isletmenin tiiketiciye sundugu firsatlardan, tiiketicinin hangi
problemlerini ¢dzeceginden ve isletmenin gliclii yOnleri iizerinden pazarlama

stratejileri kurulmalidir.
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EKLER

Ek 1:
Tablo 16: Yabanci menseli iiriinlere karsi tutumlar
:
) ©
| £|E§ 3
Sorular 2 § é %—g § = § © &
<X > 2|28 2 |X5 &£ £
cE|E|s¥ 2|52 8| 8
2|3 o8 3|82 £ | &
_ xS ||z ¥ |¥8 O | &
Lthal iriinlerini yerli tiriinlere gére daha cekici 144 144|136 [432[144 |320 |1.288
uluyorum
Daha fazla ithal “mallarinin —olmast yasam| g 4 |55 61939 |216(11,2 |2,82 |1,279
kalitemizi yiikseltir.
Gerekl} plmadlkga, iilkeler arasi ticaret ve mal 226 [371]161 |12.9]11,3 |2,53 |1,284
aligverisi ¢ok az olmalidir.
Gergek Azerbaycan vatandaslari sadece yerli 413 [204]143 7.0 |71 |210 |1.232
mallar1 satin almalhidirlar.
Eger gerelflrs.'e,.. 1thatl. gmnlerl satin almaktan 220 [26:8(203 |228(81 |268 |1.270
vazgee¢meyi diislinebilirim.
Ithalata engel getirilmelidir. 358 1350/18,7 |65 |4,1 |2,08 |[1,083
Yerli iirlinleri satin almak her zaman en iyisidir. [21,1 |28,5/26,0 |{17,1|7,3 |2,61 |1,205
Sa_dece_A_xzerbaycan da olmayan iirlinler ithal 102 |2721192 232|112 |2.80 |1.301
edilmelidir.
Y?banc1 urqnlerm Azgrbaycan pazarina girisine | , 48 [368(120 |48 |16 |1.82 |.937
miisaade edilmemelidir.
Yerel endiistrileri tehdit eden ithal iiriinleri 208 |31.0/200 21664 |262 |1.217
yasaklanmalidir.
Ulusal yasalar yerine tiim diinyada gecerli olan
bir “’Insan Haklar1 Yasast’> nin olmasini tercih | 16,8 15,2128,8 |24,0(15,2 |3,06 |1,297
ederim.
?afiece'b'lznlm umnlerlmlzl satlp 'alan tilkelerin 262 |405/183 87 |63 |229 |1,137
iriinlerini {ilkemize kabul etmeliyiz.
“Yerli Uirtinleri satin al. Ulkeyi calistir’’. 12,7 14,3(27,8 {27,0118,3 |3,24 |1,268
Tum 1gsaqlqra sanki kendi milletimizden 111 |21.4]190 |270]21.4 |3.26 |1,316
birisiymis gibi davranmaliyiz.
Dini ve wrki ne olursa olsun herkes diinyanin
neresinde dilerse orada yasama hakkina sahip | 8,7 71 11,1 {22,2]|50,8 |3,99 |1,305
olmalidir.
Yabaner riinlerin tlkemize girisini engellemek |59 6 |34 91506 111|148 (2,29 [1,137
icin glimriik vergileri yiikseltilebilir.
Engeller tiim ithalati kapsamalidir. 35,7 [32,5(19,8 (8,7 (3,2 |2,11 |1,090
zj‘xze'rbq)icg'nﬁrﬁnlenpahaholsablle,Azerbaycan 286 |325/246 (95 |48 [229 |1,125
iiretimi Uriinler almaliyiz.
?atma}hrken"ul"'ur{unuvretlldlglulke onemli degil, 151 |11.1]21.4 |33:3]19.0 [3.30 |1,316
onemli olan iirlinii begenmem.
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Kiiltiirel bagimiz olan iilke iiriinleri almayi tercih

) 246 24,6238 (14,3|12,7 |2,66 |1,334
ederim.
Yabancit markali iirlinler daha prestijlidir. 16,7 175|31,7 |246(95 |2,93 1,214
S:g:r aldigim yabanci triinler verdigim paraya 111 [11.1131,7 [333]12,7 |3.25 |1,150
Azerbaycan iriinlerini satin almak en dogru|159 |27,0(33,3 |17,5/6,3 |2,71 |1,123
olamdir.
Diger iilke triinleri sadece ihtiya¢ oldugu sirada | 14,3 22,2294 (26,279 |2,91 |1,173
az miktarda alina bilir.
Kullandigim {irtinlerle kendimi ifade etmek|13,5 |16,7|28,6 |24,6|16,7 |3,14 |1,269
isterim.
Modayi yakindan takip ederim. 26,2 |26,2|19,0 |17,5|11,1 |2,61 |1,338
Modadan ziyada biitceme gore satin alirim. 8,7 11,9|12,7 |33,3|33,3 | 3,71 |1,284
9,5 14,3126,2 129,4|20,6 |3,37 |1,231

Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok dnem tasir.

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir
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Ek 2:

Tablo 17: T testi sonuglar

Standart
Likert sorular Grup |N |Ortalama|Sapma |t df p
Ithal triinlerini yerli triinlere gore | Erkek |65 |3,43 1,357 ,829 114 ,409
daha ¢ekici buluyorum Kadn | 513,24 1,124 |,848 [113,645 |,398
Daha fazla ithal mallarinin olmasi | Erkek |65 |2,86 1,368 319 114 , 750
yasam kalitemizi ytikseltir. Kadin | 512,78 1,189 |,325 112,773 |,746
Gerekli olmadikca, tlkeler arasi|Erkek | 652,48 1,324 |-783 |114 ,436
ticaret ve mal aligverisi ¢ok az|Kadin|51|2,67 1,260 |-,787 {109,803 |,433
olmalidir.
Gergek Azerbaycan vatandaslari | Erkek | 65 | 2,06 1,184 - 737 114 462
sadece  yerli ~ mallann  satin|Kadm |51]2,24 1,350 |-,726 [100,079 |,470
almalidirlar.
Eger gerekirse, ithal triinleri satin|Erkek |65 |2,65 1,243 -499 (114 ,619
almaktan vazgegmeyi | Kadin |51 2,76 1,305 |-,496 |104,952 |,621
diisiinebilirim.
Ithalata engel getirilmelidir. Erkek |65|1,97 1,118 -1,102 |114 273
Kadin |512,20 1,077 |-1,107 |109,236 |,271
Yerli tirlinleri satin almak her zaman | Erkek | 65 | 2,52 1,187 -823 114 412
en iyisidir. Kadin [51[2,71 1,188 |-,823 [107,489 |,412
Sadece Azerbaycan’da olmayan | Erkek |65 |2,94 1,236 729 114 467
triinler ithal edilmelidir. Kadin |51 (2,76 1,320 723 103,979 |,471
Yabanci  dirlinlerin ~ Azerbaycan | Erkek | 65 | 1,92 1,050 1,004 (114 317
pazarina girisine misaade | Kadin |51 |1,75 796 1,038 (113,882 |,301
edilmemelidir.
Yerel endustrileri tehdit eden ithal | Erkek | 652,74 1,203 ,402 114 ,688
trtinleri yasaklanmalidir. Kadmn | 512,65 1,230 |,401 |106,376 |,689
Ulusal yasalar yerine tiim diinyada | Erkek | 653,17 1,330 537 |114 ,592
gecerli olan bir “’Insan Haklari|Kadin [51]3,04 1,248 [,541 (110,330 |,590
Yasas1’’-nin olmasini tercih ederim.
Sadece bizim uriinlerimizi satin alan | Erkek |65 | 2,20 1,162 -1,068 [ 114 ,288
tilkelerin triinlerini tilkemize kabul | Kadin |51 2,43 1,153 -1,069 |107,888 |,287
etmeliyiz.
“Yerli iiriinleri satin al. Ulkeyi|Erkek |65]2,98 1,340 -2,445 114 ,016
calistir’”. Kadmn |51 3,55 1,083 |-2,508 |113,889 |,014
Tum  insanlara  sanki  kendi|Erkek |65]3,14 1,273 -1,462 (114 ,146
milletimizden  birisiymis  gibi | Kadin |51 | 3,49 1,302 [-1,458 (106,394 |,148
davranmaliyiz.
Dini ve wrki ne olursa olsun herkes | Erkek | 65 |4,03 1,299 ,368 114 713
diinyanin neresinde dilerse orada|Kadin |51 |3,94 1,302 ,368 107,381 |,713
yagsama hakkina sahip olmalidir.
Yabanc iriinlerin iilkemize girisini | Erkek | 65 | 2,28 1,083 ,012  |114 ,991
engellemek igin giimriik vergileri| Kadi |51 (2,27 1,115 [,012 [106,015 |,991
yiikseltilebilir.
Engeller tiim ithalati kapsamalidir. | Erkek | 65 | 2,02 ,992 -915 |114 ,362
Kadin |512,20 1,132 |-,901 |100,051 |,370
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Azerbaycan iiriinleri pahali olsa bile, | Erkek |65 | 2,20 1,093 -837 114 ,404
Azerbaycan  iretimi  driinler | Kadin [51|2,37 1,113 [-,836 [106,596 |,405
almaliy1z.
Satin alirken iirlintin {retildigi tilke | Erkek | 65| 3,32 1,200 ,039 114 ,969
onemli degil, onemli olan {iriinii|Kadm |51 3,31 1,378 |,038 [99,649 |,969
begenmem.
Kiiltiirel bagimiz olan {tilke triinleri | Erkek | 65| 2,94 1,391 (2,077 |114 ,040
almayi tercih ederim. Kadin | 512,43 1,188 2,117 |113,145 |,036
Yabancti markali uriinler daha|Erkek | 653,02 1,192 158 | 114 ,875
prestijlidir. Kadin | 512,98 1,175 |,158 [108,252 |,875
Satin aldigim yabanci iriinler | Erkek | 65] 3,23 1,101 -391 (114 ,696
verdigim paraya deger. Kadm |51 3,31 1,175 |-,388 [104,049 |,699
Azerbaycan triinlerini satin almak | Erkek | 65 | 2,45 1,104 -3,040 (114 ,003
en dogru olanidir. Kadin |51 | 3,04 958  [-3,093 (112,803 |,003
Diger iilke {irlinleri sadece ihtiyag | Erkek |65 |2,88 1,179 -302 (114 , 763
oldugu sirada az miktarda alina bilir. | Kadin |51 | 2,94 1,085 -,305 |111,099 |,761
Kullandigim iiriinlerle kendimi ifade | Erkek |65 | 2,89 1,312 -2,042 1114 ,043
etmek isterim. Kadimn | 513,37 1,183 |-2,068 |111,780 |,041
Moday1 yakindan takip ederim. Erkek | 652,28 1,256 -2,811 (114 ,006
Kadin |51 (2,98 1,435 |[-2,766 {99,969 |,007
Modadan ziyada biitgeme gore satin | Erkek |65 | 3,46 1,324 -2,124 |114 ,036
alirim. Kadm | 513,96 1,166 |-2,156 | 112,444 |,033
Milli ve dini degerler benim i¢in ¢ok | Erkek | 65 | 3,43 1,118 , 790 114 431
onem tagir. Kadm |51 3,25 1,278 J77 199,895 |,439

Kaynak: Yazar tarafindan SPSS analizi sonucu hazirlanmistir
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Ek 3:

GOOGLE ANKET FORMU

AZERBAYCAN VATANDASLARININ YERLI VE YABANCI
MENSELI URUNLERE(MARKALARA) KARSI
TUTUMLARININ OLGULMESINE YONELIK ANKET
FORMU

Sayin katilimci, bu anket Yuksek Lisans Tezi igin hazirlanmigtir. Tezde kisi veya kurum adlarina
kesinlikle yer verilmeyecek ve anket sonuglari tez diginda bagka bir amagla kullaniimayacaktir. Zaman
ayirdiginiz icin tesekkur ederim.

* Required

I. Demografik Bilgiler.

1. 1. Cinsiyetiniz? *
Mark only one oval.
kadin

erkek

2. 2. Medeni haliniz? *
Mark only one oval.

bekar
) evli

diger

3. 3. Yaginiz? *
Mark only one oval.

) 16-25
26-35
36-45

) 46-55

56- ve Ustl

4. 4. En son mezun oldugunuz okul? *
Mark only one oval.

Okumadim
ilkokul
Ortaokul

Lise

Meslek Okulu

Universite
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5. 5. Meslek alaniniz (Yaziniz)

6. 6. Gelir diizeyiniz asagidaki gruplardan hangisine uygun geliyor? *
Mark only one oval.

() Altgelir grubu
() Alt-Orta arasi gelir grubu

~ ) Orta gelir grubu

") Orta-Ust arasi gelir grubu

) Ust gelir grubu

7. 7. Ailede kag kisi yagamaktasiniz? *
Mark only one oval.

) 1

)2
3
4
5
6
7 ve st

2 Section

Il. Lutfen asagidaki sorulari yanitlayiniz.

8. 1.ithal iiriinleri aliyor musunuz?
Mark only one oval.

) evet

) hayrr

9. 2. Ortalama aylik gida harcamaniz ne kadardir?
Mark only one oval.

) 50-100 AZN
) 101-200 AZN
) 201-300 AZN
") 301-400 AZN
) 400 AZN iizeri

) Other:



10. 3. Moday takip eder misiniz?
Mark only one oval.

() evet

: hayir

11. 4. Dig lilkelere turist olarak gitmek ister misiniz?
Mark only one oval.

() evet

j‘\: hayir

12. 5. Tatil denince akliniza ne gelir?
Mark only one oval.

) Dinlenme
) Eglence
() Spor
) Deniz

f; Other:

13. 6. Sosial medya kullaniyor musunuz?
Mark only one oval.

") evet
i,

jl hayir
3 Section

lll. Litfen asagidaki ulke urinlerinin kalitesini nasil buldugunuzu
kutuya X koyarak belirtiniz.

14. Italya iiriinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.

Cok kétli  Koétli  Ne kotii nede iyi Iyi  Cok iyi  Fikrim yok
Otomobil [ ] || | ] Ll [ |

\
Televizyon l \ ,‘ \ f
Cep telefonu \ | if‘ H
| L
|

|

I - —

L
Beyaz esya |_ l—‘ l |
Mobilya [ L] L] L

HEEN
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15. Rusiya lUrinlerini nasil buluyorsunuz’?

Check all that apply.
Cok kot Koth  Me kitd ne de iyi
Otomobil |:| |:| |:|
Televizyon |:| |:| |:|
Cep telefonu [ ] [ ] ]
Beyaz esya [ ] [ ] L]
Mobilya [ ] [ ] ]
16. Almanya Urinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.
Cok kit Kotl  Ne kot nede iyi
Otomobil |:| |:| |:|
Televizyon [ ] [ ] [ ]
Cep telefonu [ ] [ ] [ ]
Beyaz esya |:| |:|
Mobilya [ ] [ ] [ ]
17. Turkiye iiriinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.
Cok kit Kotl  Ne kot nede iyi
Otomaobil |:| |:| |:|
Televizyon [ ] [ ] [ ]
Cep telefonu [ ] [ ] [ ]
Beyaz esya [_| [_| [_|
Mobilya O 0O O
18. Japonya Uriinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.
Cok kit Kotl  Ne kot nede iyi
Otomobil [] [] []
Televizyon [ ] [ ] [ ]
Cep telefonu |:| |:| |:|
Beyaz esya |_| [_| |_|
Mobilya IR N

19. Kore driinlerini nasil buluyorsunuz?

Check all that apply.
Cok kot Kot Me kitd ne de iyi
Otomobil |:| |:| |:|
Televizyon [ ] [ ] ]
Cep telefonu |:| |:| |:|
Beyaz esya I_| [_| |_]
Mobilya O O O

lyi Gokiyi Fikiim yok

.

(T
(LTI
(T T]

lyi Cokiyi Fikrim yok

L Ll L]
L]

lyi Cokiyi Fikrim yok

o
L
.
I

_,
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20. iran iiriinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.

Cok kot Kot Ne kot ne de iyi

Otomobil [] [] []
Televizyon D D |:|
Cep telefonu [ ] ] [ ]
Beyaz esya [ ] ] %

Mobilya L] [
21. Fransa uriinlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.

Cok kétl Kot Ne kétii ne de iyi

Otomobil [] ]
L

Televizyon

L] L]

Cep telefonu D D D
L]

L]

[ ]

Beyaz esya | ] [ ]

Mobilya ] ]
22. Gin dranlerini nasil buluyorsunuz?
Check all that apply.

Cok kéti  Kotu  Ne kot nede iyi

Otomobil D D D

Televizyon D

Cep telefonu D D D

Beyaz esya [ ] ] ]

Mobilya [ ] ] ]
4 Section

<

[TTTT]
[T T1]

lyi

[
L
L
L
L]

lyi

[
L
L
L
L]

Cok iyi

Cok iy

L]

Cok iyi

L 1]

[T 1]

Fikrim yok

[T T T 1]

Fikrim yok

L1

[T 1]

Fikrim yok

[

[T 1]
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23. IV. Litfen asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun rakamin altina X koyarak belirtiniz.
Mark only one oval per row.

Ne katiliyorum,
Katilmiyorum nede Katiliyorum
katiimiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

-

Kesinlikle
katilmiyorum

ithal Griinlerini yerli

trtinlere gore daha O
cekici buluyorum
Daha fazla ithal
mallarinin olmasi
yasam kalitemizi
yukseltir.

Gerekli olmadikga,
Ulkeler arasi ticaret
ve mal aligverisi cok
az olmalidir.

Gergek Azerbaycan
vatandaslari sadece
yerli mallari satin
almalidirlar.

Eger gerekirse, ithal
Urtnleri satin
almaktan
vazgecmeyi
dasunebilirim.
ithalata engel
getirilmelidir.

Yerli Grtnleri satin
almak her zaman en
iyisidir.

Sadece
Azerbaycan’'da
olmayan urlnler
ithal edilmelidir.
Yabanci urlnlerin
Azerbaycan
pazarina girisine
misaade
edilmemelidir.

Yerel endustrileri
tehdit eden ithal
artnleri
yasaklanmalidir.
Ulusal yasalar
yerine tim diinyada
gegcerli olan bir
“Insan Haklari
Yasas!” nin olmasini
tercih ederim.
Sadece bizim
Urtinlerimizi satin
alan ulkelerin
drtnlerini tdlkemize
kabul etmeliyiz.
“Yerli Urlnleri satin
al. Ulkeyi calistir”.
Tudm insanlara sanki
kendi milletimizden
birisiymis gibi
davranmaliyiz.

o 00 0000 00 C
o 00 000 0 00 00
O 0 0 /0000 00 00
o 00 000 0 00 00
o 00 0000 00 C

0
0
O
0
0

00
00
0 0
00
00



Dini ve irki ne olursa
olsun herkes
dlnyanin neresinde
dilerse orada
yasama hakkina
sahip olmahdir.
Yabanci urdnlerin
tlkemize girigini
engellemek igin
gumruk vergileri
yukseltilebilir.
Engeller tim ithalat
kapsamalidir.
Azerbaycan urlnleri
pahali olsa bile,
Azerbaycan uretimi
drlnler almaliyiz.
Satin alirken Grinin
Uretildigi tlke 6nemli
degil, 6nemli olan
arind begenmem.
Kdlturel bagimiz
olan ulke drdnleri
almay tercih
ederim.

Yabanci markali
Urtnler daha
prestijlidir.

Satin aldigim
yabanci urlnler
verdigim paraya
deger.

Azerbaycan
Urtnlerini satin
almak en dogru
olanidir.

Diger ulke Urtnleri
sadece ihtiyag
oldugu sirada az
miktarda alina bilir.
Kullandigim
Urtnlerle kendimi
ifade etmek isterim.
Moday! yakindan
takip ederim.
Modadan ziyada
bilitceme gore satin
alinnm.

Milli ve dini degerler
benim icin gcok 6nem
tasir.

Untitled Section

Kesinlikle
katiimiyorum

0

0000 0 00000 000

Katilmiyorum

-

00000 07000000 0O

Ne katiliyorum,
nede
katiimiyorum

-

0000 0 0 0000 000

Katiliyorum

-

0000 0 00000 000

V. Kullandiginiz tirtinleri igin kalite agisindan lilkeleri
degerlendiriniz (puan veriniz) 1- Cok kotu kalite,.... 5. Mikemmel

kaliteli olan olmak lizere.1= Cok kot kalite, 2= Kotu kalite, 3= Orta
kalite, 4= Yiiksek kalite, 5= Miilkemmel kalite

Kesinlikle
katiliyorum

-

00000 000 0]000 0O




24. Alman iriinleri
Mark only one oval.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Cok kotu kalite

Tiirk Uriinleri

1

O

Mark only one oval.

Cok kotl kalite

italyan iiriinleri

1

-

Mark only one oval.

Cok kotl kalite

Japon iiriinleri

1

O

Mark only one oval.

Cok kotl kalite

Kore iirtinleri

1

O

Mark only one oval.

Cok kétii kalite

Rus liriinleri

1

O

Mark only one oval.

Cok kotl kalite

Fransiz iiriinleri

il

O

Mark only one oval.

Cok kotu kalite

1

O

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite

Mikemmel kalite
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31. iran iiriinleri
Mark only one oval.

Cokkétikalite ( ) C ) C ) C ) () Mikemmelkalite

32. Gin drinleri
Mark only one oval.

Cokkdtiikalte () () () () () Mikemmel kalite
33. Yerli liriinler

Mark only one oval.

Cokkétiikalte () () () () () Mikemmel kalite

Untitled Section

VI. Lutfen asagidaki markalarin hangi ulkeye ait oldugunu uygun
hucrelere X isareti koyarakbelirtiniz.
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34. Mark only one oval per row.

00000000000000000000000000

100000000000000000000000000

108000000008000000008000000

¢ (00000000000000000000000000
100000000000000000000000000
1100000000000000000000000000

100000000000000000000000000

100000000000000000000000000

100000000000000000000000000
1100000000000000000000000000

Bilmiyorum

T n = ® m

= 9 © c © = o

= . 0 9 © @ = 0 o S °olx 3 1%}
2 ET5E g 202288 2cEasxE5 8aceo 0 =

QA FEIR S 2 XIT Qv gL 3IELC g o5 T X LCN
a8 =5 00 ®F 095 30 LT>SET 0L YL g0 SO 2
<X NOmMOOrFAF®O>nnIo<nuW<=Jdoa0 >3m0

https://docs.google.com/forms/d/1GoVMr_UYYUqQzhLAPWvB7UB5CZhLXTYbb3YXzIECoFo/edit

B Google Forms

Powered by
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