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ONSOzZ

2000°1i yillarda, diinyamizda globallesme ve entegrasyon alaninda yasanan hizli
sireg  gergevesinde; Tiirkiye 1996 yilinda Avrupa Birligi ile Giimrik Birligini
gergeklestirmistir.

Giimriik Birligi sonrasinda son 5 yil i¢erisinde Tiirk ttiketiciler birgok yeni ithal gida
iiriin ve markasi ile karg1 kargiya kalmiglardir. Bu ¢ergevede, Tiirk tiiketicilerin ithal gida
iiriinlerine yonelme egilimlerinin yani ithal gida driinlerine yonelik satin alma
davranuglarimin saptanmasi son derece 6nemli bir hale gelmistir. Bu ¢aligmanin amact,
Tiirkiye-Avrupa Birligi Gilimriik Birligi uygulamasinda tiiketicilerin ithal gida tirtinlerine
yonelme egilimlerini belirlemektir.

Bu ylikseklisans tez ¢alismasinin hazirlanmasinda biiyiikk yardimini aldigim, beni
tesvik eden, bana herzaman yol gosteren ve destek olan tez danigmanim sevgili hocam
Prof.Dr. Rezan TATLIDIL’e, calismamin kusursuz olabilmesi konusunda bana yol
gosteren, yardimlarim benden esirgemeyen sevgili hocam Dog. Dr. Sedef AKGUNGOR’e
ve aragtirmanin gergeklestirilmesinde bana yol gosterici olan sayin hocam Dog¢.Dr. Sansl
SENOL’a tesekkiir ederim.

Bana uygun ¢aligma ortami hazirlamak i¢in biiylik 6zverilerde ve destek de bulunan
ailem ve sevgili arkadaglarima minnet borg¢luyum.

Sinem CINARLI

Izmir, 2000
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1. GIRIS

2000’1i yillarda, diinyamizda globallesme ve entegrasyon alaninda yaganan hzh
stireg gercevesinde; Tiirkiye 1.1.1996 tarihi itibariyle Avrupa Birligi ile giimriik birligini
gergeklestirerek yeni bir agamaya girmistir. Bu asama; Tirkiye’nin Avrupa Birligine
tam tiyeligine giden siiregte geldigi 6nemli bir noktadir.

Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasindaki glimriik birligi; taraflar arasindaki ticarette
mevcut giimriik vergisi, es etkili vergiler ve miktar kisitlamalariyla, her tiirlii es etkili
tedbirin kaldinldig: ve ayrica Birlik diginda kalan iigiincii tilkelere yonelik olarak da,
ortak giimriik tarifesinin uygulandig1 bir ekonomik entegrasyon siirecidir.

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile giimriik birlifinden beklentisi biiylik 6lglide dis
ticaret hacminin ihracat yoniinde genislemesi olmasina ragmen, ithalatta yaganan artis,
ihracatta yasanan artigin {izerinde gergeklesmistir. Ithalatta yaganan bu artis nedeniyle,
Tiirkiye’deki bir¢ok sektor gibi liretim degeri ve katma degeri agisindan iilkemizdeki en
gelismis sektérlerden birisi konumunda olan Tiirk gida sektorii de Avrupa Birligi
iilkeleriyle rekabet etmek zorunda kalmistir. Yogun rekabet; Glimriik Birligi sonrasinda
son 5 yil igerisinde Tiirk tiiketicilerin birgok yeni ithal gida iirlinii ve markasi ile kars
karstya kalmalarina yol agmustir ve ithal gida tiiketimini arttirmustir.

Bu gergevede Tiirk tiiketicilerin ithal gida tiriinlerine yonelme egilimlerinin yani
ithal gida triinlerine yonelik tiketicilerin satin alma davramglarinin saptanmasi son
derece onemli bir hale gelmistir. Pazarlamacilar agisindan, hangi tiiketicilerin ithal gida
irlinlerini nereden, nasil, neden, ne kadar, ne i¢in ve ne zaman satin aldiklarinin
belirlenmesi Tiirk gida iirlinlerinin rekabet sansinin artirilmasi agisindan bir gereklilik
halini almigtir. Bu da Tiirk tiiketicilerin satin alma davramsglarinin yani satin alma karar
slireglerinin ve bu siireci etkileyen faktérlerin incelenmesini gerekli kilmaktadir,

Bu galigma kapsaminda; Izmir ilinde yasayan ve yogun olarak hipermarketlerden
alisveris yapan tiiketiciler {izerinde alan ¢aligmasi gerceklestirilmistir. Bu
hipermarketler; Cigli Kipa, Narlidere Migros ve Narlidere Tansas olarak saptanmigtir.
Alan arastirmasi, yaklagik 5 yillik bir stireyi kapsayan Tiirkiye-Avrupa Birligi arasinda
kurulan Guimriik Birligi’nin uygulanma siirecinde, Tiirk tiiketicilerin ithal gida
Urtinlerine yonelme egilimlerinin ve satin alma davramglarinin belirlenmesine
yoneliktir.

1.1. Cahsmanin Konusu ile Ilgili On Bilgiler

Tiiketicilerin satin alma davramglan kavramini agiklamak igin ilk olarak
tiiketicinin tanimlanmasi gerekmektedir. Tiiketici {iriin ve hizmetieri kigisel veya ailesel
tiiketimi igin satin alan bireydir. Diger bir tanimlama ise; kigisel istek, arzu ve
gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan
gergek kisidir. Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tamimlanabilen insan
davranmigi, temelde tiketici davramslarnin ana yapisimi olusturmaktadir. Insan



davramglarini gereksinimler bagslatir ve amaglar ydnlendirir. Tiiketici davramglar;
bireylerin ekonomik degeri olan tirlin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalanyla
dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar siiregleridir.
Tiiketici davramglan gergekte tiiketimi degil, tiiketicinin satin almaya iligkin karar ve
eylemlerini inceler.

Tiketici davranislarinin konusunu, tiiketicilerin satin alma karar siireci ve bu stireci
etkileyen faktdrler olugturur. Tiiketici satin alma karar stireci, bir yandan tiiketicinin
bireysel olarak ihtiyaglan, giidiileri, 6grenme siireci, kisiligi, yasam bigimi, algilamalar
ve tutumlan gibi psikolojik faktérler tarafindan etkilenirken, diger yandan tiyesi olarak
bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal siif, referans gruplan ve aile gibi sosyo-kiiltlirel
faktorler tarafindan etkilenir. Bu faktérler pazarlamacimin kontrol edemedigi, ancak
satin alma kararlarinda etkisini gézoniinde bulundurmak zorunda oldugu faktdrlerdir.
Tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri de tiiketicinin satin alma karar siireci
izerinde son derece etkilidir. Bu faktorler tilketicinin kendine 6zgii nitelikleridir ve
degisken 6zelige sahiptirler. Demografik ve ekonomik faktorler; cografik yerlesim, yas
cinsiyet, meslek, egitim ve gelirdir. Ayrica isletmenin pazarlama karmas: elemanlarina
dayali olarak ylirlitttigli pazarlama faaliyetlerinin de tliketicinin satin alma karar siireci
lizerinde 6nemli etkileri vardir.

Isletmenin pazarlama karmas: elemanlan iiriin, fiyat, tutundurma (Reklam, kisisel
sati§, promosyon ve satig gelistirme) ve dagitimdir. Bu dort eleman, kelimelerin
Ingilizce deki ilk harflerinden dolay: kisaca pazarlamamn 4 P’si olarak da adlandirilir.!
Bu faktérler tliketicinin satin alma karar siirecine etki eder ve onun belirli bir davrams
bigimi géstermesine neden olur. Tiiketici davraniglarim tam olarak anlayabilmek ve
degerlendirebilmek igin tliketicinin satin alma karar siirecinin ve bu siireci etkileyen
faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci; satin almay:
bir sorun ¢ozme islemi olarak kabul eden bir yaklagimla ele alinmaktadir. Siireg 5
agamadan olusur. Bu agamalar; ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalaridir.

' MC CARTHY, Jerome; Basic Marketing: A Managerial Approach, 5" Edition, Richard Irwin Inc.,
U.S.A,, 1975, s: 75.



Sekil 1.1
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Kaynak : ENGEL, J., BLACKWELL, R., MINIARD, P.; Consumer Behavior, 6
Edition, Dryden Press, Toronto, Canada, 1989, s.63.

Tiiketici davramigi; modern pazarlama anlayisimn ve uygulamalarinin temel
tagidir. Giintimiizde isletmeler; agir rekabet kosullar1 altinda ancak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarima uygun iiriin ve hizmetler lireterek, bu istek ve ihtiyaglari tatmin etmeleri
Olgiisiinde bagarili olabilmektedirier. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin 6grenilmesi
ise ancak tiiketici davramglarimin analiz edilmesiyle miimkiindiir. Birgok isletmenin
birbirine benzer 6zelliklere sahip iirlinler pazarladiklan giinlimiiz pazarlarnnda,
tilketicilerin hangi iiriin ve markalari tercih edecekleri sorusuna uygun ve etkin cevaplar
bulabilmek igin tiiketicilerin davranislan incelenmelidir.?

2 WiILKIE, William, Consumer Behaviour, 3th Edition, John Wiley and Sons Inc., U.S.A., 1994, s.12.



Tiirk tiiketiciler, pazarda birgok yerli ve ithal gida tiriinii ile karsi karsiyadir ve
tilketicilerin hangi iiriin ve markalan satin alacaklarinin belirlenmesi hem yerli gida ,
hemde ithal gida tirtinii pazarlamacilar agisindan 6nemlidir.

Isletmelerin, etkin ve bagarili pazarlama plan ve programlari gelistirebilmesi,
pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagabilmesi, karli ve bagarili faaliyetler gosterebilmesi
de tiiketici davraniglarinin analiz edilmesine bagli olmaktadir. Isletmeler; pazarlama
stratejisini olusturan pazar firsatlannin belirlenmesi, hedef pazarlarin segilmesi,
pazarlama karmasmmn (liriin,fiyat,dagitim ve tutundurma) olusturulmas: ve talep
analizlerinin yapiimasinda da tiiketici davrams1 bilgisi kullanirlar?

21. Yizyila girdigimiz bugiinlerde, isletmelerde tiiketici yonlii pazarlama
anlayisina dogru bir yonelme izlenmektedir. Tiiketicilerin yasam bigimlerinde ve
demografik ozelliklerinde meydana gelen hizli degisimler ve teknolojik gelismeler,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarimn gesitliligini artirmigtir. Isletmeler agisindan bu ¢ok
gesitli ve farklh istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi ve tatmin edilmesi, pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin ve verimliliginin artirilmas: ancak tiiketici y6nlii pazarlama
anlayisimi  benimsemeleriyle miimkiin olabilmektedir. Tiketici yonlii pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler rakipleri karsisinda dnemli bir rekabetci avantaja
sahip olmaktadirlar. Tiiketici yonlii pazarlama anlayisinin odak noktasim ise tiiketici
davramslarinin en iyi sekilde analiz edilmesi olusturmaktadir.

1.2. Cahymanm Amaci

2000°1i yillarda, degisen diinyamizda globallesme ve entegrasyon alaminda hizli
bir siire¢ yasanmaktadir. Mevcut entegrasyonlar arasinda hi¢ kuskusuz ki en &nemlisi
Avrupa Birligidir. Tiirkiye 1.1.1996 tarihi itibariyle Avrupa Birligi ile giimrik birligini
gergeklestirerek, Avrupa ile biitiinlesme stirecinde yeni bir asamaya girmistir.

Gumriik Birligi stirecinde Tiirkiye’nin beklentisinin biiyiik 6l¢iide dis ticaret
hacminin artmasi olmasmna ragmen, Giimriik Birliginin Tirk ekonomisine getirileri
yalmz dig ticaret yoniinden degil, fakat yerel ekonomi bazinda tiim sektorler iizerinde
etkili olmaktadir. Ulke pazarimn dis pazarlara agilmas nedeniyle hem i¢ pazarda, hem
de Avrupa Birligi pazarinda Tiirk firmalari igin yogun bir rekabet séz konusudur.
Tirkiye diinyanin en biiyiik pazari ile entegre olmustur.

Uretim degeri ve katma degeri agisindan iilkemizdeki en gelismis sektérlerden
birisi konumunda olan Tirk gida sektdrii de yogun bir rekabet ile karsilasmus
durumdadir. Bu gergevede; giimriik birligi sonrasinda yaklasik 5 yil igerisinde Tiirk
tiiketiciler birgok yeni ithal gida iiriinii ve markas: ile kars1 karstya kalmuslardir. Pazarda

* KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY OZMEN, Omir; Tiiketici Davramslari,
Editor: Yavuz Odabasi, Anadolu Universitesi Yaymlari No:880, Eskisehir, 1995, s:7.

* SHETH, N. Jagdish, SISODIA, S. Rajendra; “The Antecedents and Consequences of Customer-Centric
Marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, Issue 1, Winter 2000, s:58.



artan {irtin ve markalar kargisinda tiiketicilerin tercihlerinin hangi iiriin ve markalara
yoneldiginin belirlenmesi bilyik Onem tagimaktadir. Tiirk tliketicilerin ithal gida
tirlinlerine yOnelme egilimlerinin yani ithal gida iriinlerine yo6nelik satin alma
davraniglarinin belirlenmesi son derece 6nemli hale gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
davramglarinin belirlenmesi; tiiketicilerin ithal gida lirtinii satin alma karar siireclerinin
ve bu siireci etkileyen faktorlerin incelenmesini kapsamaktadar.

Bu ¢alismanin konusunu; Tiirkiye-Avrupa Birligi arasinda kurulan giimriik
birliginin uygulanma siirecinde Tiirk tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine ySnelme
egilimlerinin ve satin alma davramslarinin belirlenmesi olugturmaktadir. Bu ger¢evede
¢aligmanin temel amaglari;

1) Ithal gida iiriindi kullanan tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zelliklerinin
belirlenmesi,

2) Tiiketicilerin ithal gida {irlini satin alma karar siireclerinin degisik asamalarinda
nasil davrandiklar1 ve bu siireg tizerinde psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel, demografik ve
ekonomik faktorlerin ve isletmenin pazarlama karmasi elemanlarimin etkilerinin
saptanmasi,

3) Tiiketicilerin hangi degerlendirme kriterlerini kullanarak ithal gida firiinlerini
degerlendirdikleri ve bu kriterlerin tiiketiciler agisindan tagidigi 6nemin derecesinin
belirlenmesi,

4) Tiiketicilerin ithal gida triinlerine y6nelik tiiketim davramglarinin belirlenmesi,

5) Tiketicilerin ithal gida trlinlerini yerli gida iiriinlerine goére belirli 6zellikler
agisindan nasil algiladiklarinin  ve konumlandirdiklarinin  saptanmasi  olarak
siralanabilir.

1.3. Cahsmanm Onemi

Bu ¢aligma ile tiiketicilerin ithal gida tirtinlerine yonelik egilimlerinin ve satin alma
davranislarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Caligma kapsaminda gergeklestirilecek
aragtirmanin bulgulary; ithal gida lirlinii pazarlamacilan tarafindan pazar firsatlarinin
belirlenmesi, hedef pazarn se¢imi, pazarlama karmasimn olusturulmasi ve talep
analizlerinin yapilmasinda kullanilabilir. Tiiketicilerin ithal {rlinlerine yonelme
egilimlerinin belirlenmesi, Tiirk gida firtinlerinin rekabet sansimn artirilmasi agisindan
da son derece onemlidir. Rakip ithal gida iiriinleri karsisinda Tiirk gida iirtinlerinin
pazarlama karmasi elemanlan agisindan konumlandirilmas: konusunda pazarlamacilara
yol gosterici nitelikte olacaktir.
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Ulkemizde tiiketicilerin ithal gida tirlinlerine ydnelme egilimlerinin segilen pilot
bolgede (Izmir) incelenmesi ile elde edilecek bulgular, Tiirkiye’nin diger bolgelerinde
yapilan yada yapilacak benzer aragtirmalar i¢in bir karsilagtirma ve orek teskil
edecektir.

1.4. Cahymanin Sunum Plam

Bu c¢aligmanin amaci; yaklagik 5 yillik bir stireyi kapsayan Tirkiye-Avrupa
Birligi giimriik birligi siirecinde titketicilerin ithal gida liriinlerine yonelme egilimlerinin
ve satin alma davramglarinin belirlenmesidir. Tiketicilerin ithal gida {rlinlerine
yonelme egilimlerinin belirlenmesi, Tiirk gida triinlerinin rekabet sansinin artirilmasi
acisindan da son derece 6nemlidir.

Calismanin ikinci boliimiinde aragtirmanin teorik dayanagim olusturan gergeve
tanitilmaktadir. Bu béliimde, Oncelikle Avrupa Birligi’nin gelisimine ve Tirkiye-
Avrupa Birligi iliskilerine kisaca deginilmekte, daha sonra giimriik birlii stireci
incelenmekte ve Tiirkiye agisindan genel bir degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu
boliimde ayrica giimriik birligi silirecinin; Tirkiye’nin ithalati tizerine genel etkileri,
Tirk gida sektorii lizerine genel etkileri ve Tiirkiye’'nin gida sekt6rii lizerine etkileri
incelenmektedir.

Bu bdltimde ayrica; tiiketici davraniglar ve pazarlama agisindan 6nemi tizerinde
durulmakta, tiiketici davramigim agiklamaya yonelik teorik modeller, tiiketicilerin satin
alma karar siiregleri ve bu stireci etkileyen faktorler incelenmektedir.

Uglincti boliimde, alan arastirmasina iligkin hipotezler tammlanmustir ve
arastirmada izlenen ydntem agiklanmugtir.

Doérdiincti boliimde ise; Tirk tliketicilerin ithal gida {iriinlerine ydnelme
egilimlerinin ve satin alma davraniglarinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen alan
aragtirmasinin bulgularina ve arastrma sonuglarinin genel bir degerlendirmesine yer
verilmigtir.

Son bolim olan besinci boélimde ise, aragtirma bulgularinin ne amaglarla
kullanilabilecegine iliskin bilgi ve yorumlarla, 6neriler yer almaktadir.



2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Tiirkiye-Avrupa Birligi Gimriik Birligi Iliskileri Ve Tiirkiye Uzerine
Etkileri

2.1.1. Avrupa Birligi

Avrupa Birligi’nin ilk temeli 1951 yilinda Avrupa Kémiir ve Celik Toplulugu’nun
(AKCT) kurulmasiyla atilmig oluyordu. Bu Toplulugun olugmasinin temelinde savag
zamaninda en 6nemli faktdrler olan komiir ve ¢elik sanayisinin kontrolii ve bdylece yeni
bir diinya savaginin Onlenmesi fikri yatiyordu. 1952 ve 1953 yillarinda Avrupa
Savunma Toplulugu ve Avrupa Politik Birligi kurulmak istenmis, ancak bu g¢abalar
basarisiz olmustur. Yalmzca askeri ve politik amaci olan biitlinlesme ¢abalarinin
basarisiz olmasi, ekonomik bitlinlesme gergeklesmeden, politik biitiinlesmenin
saglanamayacag1 goriisiinlin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu goriis ve Avrupa
Kémiir ve Celik Toplulugu’nun bagaris1 ilizerine, ekonominin tiim sektorlerini
kapsayacak bir biitlinlesme asamasina gecilmesi karar1 dogmus ve 25 Mart 1957°de
imzalanan Roma Anlasmas: ile Avrupa Ekonomik Toplulugu (AET) ve Avrupa Atom
Enerjisi Toplulugu (AAET) kurulmustur. Kurucu iiyeler; Almanya, Fransa, Italya,
Belgika, Hollanda ve Liiksemburg’tur.

Toplulugun amaci; tiye tilkeler arasinda 6nce ekonomik biitiinlesme, daha sonra da
politik biitiinlesmeyi saglamak olarak belirlenmistir. Boylece Avrupa iilkeleri arasinda
yakinlagma stirecide hiz kazanmustir.

Ekonomik birlik hedeflerine yonelmis olan Toplulugun, bu amagla gergeklestirdigi
en koklii reformlardan birisi “ Avrupa Tek Senedi “ dir. 1987 yilinda yiiriirliige girmistir
ve boylece iiye iilkeler arasinda kisilerin, mallarin, hizmetlerin ve sermayenin higbir
simnirlama  olmaksizin  serbestge dolagimim  saglayan “ Avrupa Tek Pazan “
uygulamasmna gecilmistir. Boylece ekonomik biitiinlesmenin  biiyik  6l¢tide
gergeklestirildigi kabul edilmigtir ve AET’dan ekonomi s6zctigii kaldirlmistir,

“ Tek Pazar “ programimn ardindan Roma Anlagmasi iizerine gergeklestirilen diger
onemli bir adim ise Maastricht Anlagmasidir. 1992 yilinda imzalanmistir ve resmi adi
“Avrupa Birligi Anlagmas1” dir. Ekonomik ve parasal birlik, Avrupa yurttaglhi, ortak
giivenlik ve di§ politika ve yeni isbirligi alanlar1 gergeklestirmeyi amaglamaktadir.

Toplulugun temeli; {iye devletler arasinda giimriik tarifelerinin ve kontenjanlarinin
kaldirilmasi ve iiye olmayan devletlere kars1 ortak tarife uygulamasi yolu ile mallarin
dolagimi (Ortak Giimriik Tarifesi); ortak bir tarim politikas: izlenmesi; kisilerin serbest
dolasimi, iggilere uygulanan ve ulus esasma dayanan ayrmci islemlerin ortadan
kaldirilmas: ve yerlesme 6zgirliigii, hizmetlerin ve sermayenin serbest dolasimi ve
ortak bir ulagim politikasina dayanmaktadir.



Maastricht Anlagsmasiyla; bazi ekonomik sorunlar, ortak para sistemi, mali ve
hukuki konularda biitiinlesmenin tamamlanmasi Ongorilmekteydi. Bu Anlagmayla,
Avrupa Birligi tiyesi iilkeler arasinda goriis ayriliklarn ve bazi sorunlar olsa da, siyasi
birlik hedefi belirlenmis ve gelecekte Avrupa Birlesik Devletleri seklinde bir
yapilanmaya gidilecegi goriisti yayginlagmstir.

Avrupa Birligi’nin ilk bagta 6 iyesi varken, 1973’de Ingiltere, Danimarka ve
Irlanda, 1981°de Yunanistan ve 1986°da Ispanya ve Portekiz ve 1995°te Finlandiya,
Avusturya ve Isveg’in katilimiyla 15 tyeli ekonomik ve siyasi bir gii¢ haline gelmistir.
Avrupa Birligi, stiper gii¢ olma potansiyelini kullanmak amacinda gériinmektedir.

1999 yilinda Ekonomik ve Parasal Birligin {igiincii ve son agamasi olan tek para
birimine geg¢ilmesiyle beraber, Avrupa Birliginin ekonomi politikasinin &nemli
Onceliklerinden birisi daha gergeklesmis bulunmaktadir. Uzun yillar maliye ve para
politikalarinda siki bir disiplin ve eggiidim sonucu ula b§11an bu agsamanin Avrupa
Birligi”in refahina 6nemli katkilar yapmasi beklenmektedir.

2.1.2. Avrupa Birligi - Tiirkiye iligkileri

Tiirkiye - Avrupa Birligi iligkileri 1959 yilinda Tiirkiye’nin AET’ye ortak iiyelik
icin basvurusuyla baslamis ve gériismeler sonrasinda 1963’de Ankara Anlagmasi
imzalanmigtir. Bu Anlagsma 1964’te uygulamaya konmustur ve Avrupa Birligi ile
Tiirkiye arasinda gittikge gelisen bir glimriik birliginin kurulmasim 6ngérmektedir.

Tirkiye’nin Avrupa Birligi’'ne yonelik tiyelik bagvurusunun nedenlerinin en
Onemlisi, dig ticaretin yartya yakin bollimiinlin Avrupa Birligi iiyesi iilkeler ile
gergeklestirilmesidir. Dig ticaretin yapisal gelisimi incelendiginde hem ithalat, hem de
ihracat bazinda Cumbhuriyetin ilanindan itibaren basta Almanya olmak iizere Fransa,
Italya ve diger tilkeler gelmektedir. Bu noktada “ Ortak Pazar “ a girerek Ortak Giimriik
Tarifesinden yararlanmak ve boylece ithalat vergilerinin kaldirilmasim1 salayarak
ihracat: artirmak temel amag olmugtur.®

Tirkiye; mali yardimlar, siyasal amaglar ve Avrupa Birligi ile olan dis ticareti
nedeni ile yapilan tam tiyelik bagvurusunu halen beklemektedir.

Ankara Anlagmasi, Roma Anlagmasinin 238. Maddesine dayanan ve Tiirkiye ile
Avrupa Birligi arasmdakl ortakligin temel ilkelerini belirleyen bir ¢ergeve anlasmasidir.
Bu anlasmanin ilkeleri;’

a) Tirkiye ile Avrupa Birligi arasinda bir giimriik birlii olusturmak

5 Avrupa Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi, Glincel Avrupa, Say1 10-11-12, Ankara, Ekim-Aralik 1999,
5.36.

§ TATLIDIL, Rezan; “Tiirkiye-Avrupa Birligi iliskileri ve Gumriik Birligi”, Tiirkiye ve Avrupa Birligi
Tliskileri ve Gumriik Birligi Siirecinde Sektorlerimiz, [zmir Ticaret Odast Yayini No: 13, Izmir, 1995,
s:1.

" AKMAN, Vedat;Avrupa Toplulugu ve Tiirkiye, Alfa Yaymcilik, Istanbul ,1996, s:35.



b) Tiirkiye ile tiye iilkeler arasinda sosyal baglarin gelistirilmesi

¢) Tirk ekonomisi ile iiye tilkelerin ekonomileri arasindaki mevcut gelisme farkimin
ortadan kaldiriimas1

d) Tiirkiye ekonomisinin kalkinmasina yardimci olmak amaciyla ekonomik yardimda
bulunulmasi

e) Tirkiye’nin Avrupa Birligine tam iiyeligini kolaylastirmak

f) Roma Anlagmasinin ilkelerini paylagmak ve baris1 korumak

1963’te imzalanan ve taraflarin parlementolarinda onaylandiktan sonra 1964’te
yiirtirlige giren Ankara Anlagmasi ile Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam {iye olabilme
siireci igin 3 ayr1 donem ongoriilmiigtiir ®

Hazirhk Dénemi : 1964 yilinda baglayan ve 5 yil siirmesi planlanan, ancak 9 yil siiren
hazirlik doéneminin en Onemli gelismesi, Tiirkiye’ye tek tarafli tarife kotalarinin
acilmasidir. Tiirkiye’nin ihrag ettifi bazi tanm f{irlinlerine (incir, kuru {izim, findik,
pamuk, tiitin) hemen sifir giimrik vergisi uygulamasi baglatilmigtir. Tiirkiye’ nin,
ortaklik iligkisinin ileri kademelerinde lizerine diigecek yiikiimliilikleri {istlenebilmesi
icin Avrupa Birligi’nin yardimi ile ekonomisini gii¢lendirmesi hedeflenmistir.

Gecis Donemi : 1973 yilinda Katma Protokol ile baglayan gecis donemi, karsilikli ve
dengeli yiikiimliliikler esasina dayanmakta ve Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda
glimriik birligini kademeli olarak yerlestirmeyi hedeflemektedir. Béylece Giimrik
Birligi ¢ stireci hukuken baglamustir.

Katma Protokol; mallarin serbest dolagiminin saglanmasi i¢in bir takvim
olusturan, sanayi liriinlerinde saglanacak olan giimrik birliginin yam sira Tiirkiye nin
ortak tarim politikas1 uygulamalarina yaklagmasmna saglayan, kisilerin, hizmetlerin
serbest dolasimi ve ekonomik politikalarinin yaklagtiriimasi ile ilgili ilke ve uygulama
kararlar1 igeren Ankara Anlagmasi gergevesini doldurmaya yonelik bir ek anlagmadar.

Hazirlik doneminde tek tarafli olarak Avrupa Birligi bazi yiikiimliiliikler
uistlenmigken, ge¢is désneminde karsilikli bazi yiikiimliiliikler iistlenilmigtir. Tiirkiye’nin
ihra¢ potansiyeli olan sanayi ve tarima dayali mallanmin 12 ve 22 yilhk dénemler
kapsaminda diizenlenerek, giimriik vergilerinin giderek karsilikli olarak azaltilmasi
Ongoriilmiistiir.

Gegis donemi siirecinde Avrupa Birlifinden finansal destek elde edilmistir.
Katma Protokol’e gére 1976’da baglatilmas1 ngoriilen ig giiciinlin serbest dolagimu da
bugiine kadar gergeklestirilememigtir. Ayrica Katma Protokol’e aykir1 olarak 1978
yilinda tekstil tirtinlerine kota uygulamas: getirilmistir.

Tirkiye gegis donemi siirerken, ortak iiyelik siireci disinda 1987 tarihinde
Ankara Anlagmasindan bagimsiz olarak tam iiyelik i¢in bagvurmustur. Ancak bu

® Bagkanlik Devlet Planlama Tegkilat, Avrupa Toplulugu ile lligkiler Genel Miidiirligl, Ankara
Anlasmasi ve Katma Protokol, Avrupa Topluluguna Iligkin Temel Belgeler, Cilt 2, Ankara, 1993,
5.1-20.



bagvuru reddedilmigtir. Bu bagvurudan sonra Tiirkiye, ortaklik anlagmas: gercevesinde
glimriik birliginin kurulmas: i¢in ¢aba harcamaya baglamistir. Tiirkiye’nin Avrupa
Birligi’ne katilimimin ancak Birligi kuran Anlagmadan dogan ylikiimluliklerin Tiirkiye
tarafindan yerine getirildigi takdirde incelenecegi hitkmii, otomatik igleyen bir katilim
stireci igermemektedir. Bu hilkkiim, Tirkiye’nin {iyeligini daha sonraki gelismelere
baglamaktadir.

6 Mart 1995 tarihinde 36. Ortaklik Konseyi Karari imzalanmig ve taraflar
arasinda 31.12.1995 tarihinden itibaren glimrikk birliginin kurulmasi hikkme
baglanmugtir.1.1.1996 tarihi itibariyle giimriik birliginin kurulmasiyla da 22 yil stirmesi
Ongoériilen gecis donemi sona ermistir. Boylece Tiirkiye - Avrupa Birligi iligkilerinde
yeni bir donem baglamugtir. Aralik 1997 tarihinde Avrupa Birliginin Liiksembourg’da
gergeklestirdigi, devlet ve hiikiimet bagkanlari zirvesi sonucunda, Cek Cumhuriyeti,
Slovak Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya, Slovenya, Romanya, Bulgaristan, Litvanya,
Letonya, Estonya ve Kibris Rum YoOnetimi tam iiyelik igin aday iilkeler olarak
belirlenmigtir. Ttirkiye’'nin ismi aday tilkeler arasinda yer almamaktaydi. 11-12 Aralk
1999 tarihinde Helsinki’de gergeklestirilen Avrupa Konseyi Zirve Toplantisinda
Tiirkiye’ye adayhk statiisii tanindi.

Tiirkiye’nin tyelige kabul edilebilmek i¢in bagta Kopenhag Kriterleri olmak
iizere, Avrupa Birliginin belirledigi Maastricht ve Amsterdam Kriterlerine uyum
saglamas1 gerekmektedir. Avrupa Birligi, yeni dénemde Tiirkiye’den siyasi, hukuki,
ekonomik ve sosyal alanlarda yapisal reformlar gergeklestirilmesini beklemektedir.
Tiirkiye, Avrupa Birligi ile kendi i¢ mevzuatim uyumlu duruma getirmek zorundadur. °

Son Dénem : Bu yeni dénem, Tiirkiye igin ekonomik oldugu kadar, siyasi agidan da
biiyiik Onem tagimaktadir. Tam iiyelik sartlarinin olusturulmasi hedeflenmektedir.
Ayrica taraflar arasinda ekonomi politikalarinin yakinlagsmasini igermektedir.

2.1.3. Avrupa Birligi-Tiirkiye Arasindaki Giimriik Birligi Siireci

2.1.3.1. Giimriik Birligi Nedir ?

Glimrik Birligi, en genel ifadeyle, taraflar arasinda ki ticarette mevcut giimriik
vergisi, es etkili vergiler ve miktar kisitlamalariyla, her tiirli es etkili tedbirin
kaldinldigs ve ayrica Birlik diginda kalan tglincii iilkelere yonelik olarak da, ortak
gimriik tarifesinin  uygulandifs bir ckonomik entegrasyon ¢esidi olarak
tamimlanmaktadir. Giimritk Birligi’nin sinirlan i¢inde mallarin hi¢ bir engellemeyle
karsilagsmadan dolagimi esastir.

Bu nedenle, Giimriik Birligi taraflar1 arasinda herhangi bir ayrimeiligin ortaya
¢ikmamasi i¢in, ortak rekabet kosullar ile ortak ticaret politikalarimin gelistirilmesi de
gerekmektedir. Ancak bu cergevede Birlik iiyeleri, serbest rekabet ortaminda, esit

? Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, AB’den Haberler, Say1: 3-4, Ankara, Mart-Nisan 2000, s.1
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kosullarda {iretim ve ticaret yapabileceklerdir. Giiniimiizde giimriik birlikleri, diinya
ekonomik ortaminda ki geligmelere paralel olarak, klasik tanimim agarak daha genis bir
anlamda ele alinmaktadr.

2.1.3.2. Tiirkiye - Avrupa Birligi Arasindaki Giimriik Birliginin
Nitelikleri

Tiirkiye - Avrupa Birligi Giimrik Birligi, genel giimriik birligi tanimim asarak,
taraflarin birbirlerine uyguladiklan giimriik vergileri ile es etkili vergilerle, ikili ticaretin
oniindeki her tiirlti engeli kaldirmalar ve liglincii {ilkeler kaynakh iiriinlerde ortak bir
glimriik vergisi tahsil etmeleri hususlarim icermekle kalmayip, Avrupa Birligi’nin Ortak
Ticaret ve Ortak Rekabet Politikalarinin temel unsurlarina da uyumu da kapsamaktadir,

Avrupa Birligi’nin Ortak Ticaret Politikasinin araglari;

1)Ortak Giimriik Tarifesi

2)ithalatta Ortak Kurallar

3)Dampingli Ithalata Kars1 Korunma

4)Siibvansiyonlara Kars1 Korunma

5)Miktar Kisitlamalarnin (Kotalarin) Idaresi

6)Haksiz Ticari Uygulamalara Kars1 Topluluk Haklarinin Korunmasi
7) Ticari Markalarin Korunmas: ve Taklit Uriinlerin Serbest Dolagima Girmesinin
Onlenmesi

8) Cesitli Standart ve Teknik Sartlara iligkin Dtizenlemeler

9) Tekstil ve Konfeksiyon Urlinleri Ithalatinda Ozel Diizenlemeler
10) Ihracatta Ortak Kurallar

11)Resmi Destekli Thracat Kredileri

Bu ¢ergevede, Tirkiye, Avrupa Birligi’nin bu mevzuatina uyum saglarken, ayni
zamanda Avrupa Birligi’nin Uglincti tilkelere yo6nelik olarak uyguladigi otonom ve
tercihli rejimleri de adapte etmektedir. Bu husus, 6 Mart 1995 tarihli Ortaklik Konseyi
Kararinda da ongoriilerek, Tirkiye’ye, Toplulugun tercihli anlagsmalarim tedricen
tistlenmesi konusunda 5 yillik bir siire taninmugtir.

Avrupa Birligi’nin Ortak Rekabet Politikas1 amaglar1 ise; rekabeti 6nlemeye,
simrlamaya veya bozmaya yonelik isletmelerarasi anlagmalarin ve tekellerin
olusumunun ve piyasaya hakim olmalarinin engellenmesi ve devletin siibvansiyon
uygulamalarinin kisitlanmasi veya yasaklanmasidir. ™

Bu kapsamda iilkemizde; iglincti tilkelere uygulanacak ithalat ve ihracat
politikas1 Avrupa Birligi mevzuatina uyumlagtirma, isletmeler arasinda rekabeti bozucu
veya kisitlayict anlagmalann 6nlenmesini saglayacak mevzuat gelistirme, fikri, sinai ve
ticari miilkiyetin korunmasina iligkin yasalari ¢ikartma ve belli kuruluslar ve iiriinleri

1° Bagbakanlhk Dis Ticaret Miistesarlig1, Dig Ticaret Yoniiyle Glimriik Birligi, Ankara, Ocak 1996,
s:3-4,
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tesvik etmek suretiyle rekabeti bozan veya bozma tehdidi olusturan her tiirli devlet
yardiminin kaldirilmas: konularinda galigmalar ilgili kurumlarca stirdiirtilmektedir.

Giimrikk Birligi ile beraber Tiirkiye’deki birgok sanayi; Avrupa Birligi
tilkeleriyle rekabet etmek zorunda kalmigtir. Tiirkiye, 1980°den 6nce gelismekte olan
tim tilkeler gibi ithal ikameci programlar gergevesinde yiiksek giimrikk duvarlan ile
korumacilifi benimsemigtir. Tiirkiye 1980°den sonra her ne kadar diga agildiysa da,
otomotiv sektorii gibi bazi sektdrlerde halen korumacilifa devam etmigtir. Avrupa
Birligi firmalariyla rekabet etmek zorunda kalan Tiirk firmalar ya teknoloji yogun
iiretime gegerek verimliliklerini artiracaklar ya da rekabet edemeyerek o sektdrlerden
¢ekilmek zorunda kalacaklardir. Giimriik birligi, yabanci sermaye ve ileri teknolojiyi de
beraberinde getirmektedir. Buna kargin Tiirkiye, sanayi sektériiniin rekabet agisindan
olumsuz etkilenmemesi ve rekabet ortamina uyumu iginde bazi koruyucu tedbirler
almalidir.

Simdiye kadar, Avrupa Birli§i’ne yeni katilimlarda o©nce tam iiyelik
gerceklesmis, ardindan belli bir gecikmeyle giimriik birligine dahil olunmustur. Tiirkiye
- Avrupa Birligi Giimriikk Birligi bunlardan farklidir. Kurulan giimriik birliginin bir
bagka boyutu, klasik bir gimrik birliginin 6&tesinde, bir biitiinlesmenin
gerceklestirilecek olmasidir. Bu iki 6zelligin de etkisiyle, Tiirkiye tarafindan konuya
tam iiyelige giden bir siire¢ olarak bakilmaktadir.

Tirkiye - Avrupa Birligi Gumriik Birligi esas itibariyle sanayi {irtinlerini
kapsamaktadir. Ancak, hassas maddeler olarak nitelendirilen bazi sanayi {iriinlerinin
tiglincti iilkelerden ithalatinda Avrupa Birligi tarafindan uygulanan Ortak Glimrik
Tarifesi hadlerine uyum kademeli olarak 1.1.2001 tarihi itibariyle gerceklestirilecektir.
Diger taraftan islenmis tarim triinleri de Glimriik Birligi kapsaminda yer almaktadir.
Tarm Uriinlerinin serbest dolasiminin saglanmasi ise, ancak Tiirkiye’nin Avrupa
Birligi’nin Ortak Tarim Politikasina uyumu ertesinde miimkiin olabilecektir.

2.1.3.3. Tiirkiye - Avrupa Birligi Giimriik Birligini Diizenleyen 36.
Ortaklik Konseyi Kararmim Ana Hatlan

6 Mart 1995 tarih ve 1/95 sayilh Tiirkiye - Avrupa Birligi Ortaklik Konseyi
Karari, kosullar1 Katma Protokol’le belirlenmis olan Gegis Dénemini sona erdirmekte,
Gumrtik Birliginin heniiz tamamlanmamig unsurlari ile bu birligin tamamlanmasindan
sonra islerligini saglamaya yonelik tedbirleri ve takvimi igermektedir. 36. Ortaklik
Konseyi Karan yalmz ekonomik boyutta olmayip; sosyal, mali, teknik, kiiltiirel ve
hukuki yonlerinde bulunmas: ve igerigi ile Tiirkiye’yi tam tyelige hazirlayan bir yapiya
sahiptir. (EK 1)
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2.1.4. Giimriik Birligi’nin Tiirkiye A¢isindan Genel Degerlendirmesi

Tiirkiye 1.1.1996°da Giumrik Birligi'nin son asamasina gegmistir. Taraflar
karsihikli giimriklerini sifirlayip, tglincii tilkelere karsi Ortak Gilimrlik Tarifesini
kabullenerek bu son agamayi baglatmislardir. Bu agama Tiirkiye i¢in ekonomisini
rekabete agarak giiclendirmek, modernlestirip rasyonalize etmek ve serbest piyasa
ekonomisini giiclii bir sekilde yerlestirme stirecidir.

Giimriik Birligi’nin son agsamasina gegisi 6ngéren 6 Mart 1995 tarihli Ortaklik
Konseyi Kararinda Tiirkiye’nin Avrupa normlarina uyumu igin son derece diigiik bir
mali yardim Ongoriilmiistir. Tirkiye bu uyumu kendi kaynaklariyla yapmay:
kabullenmis ve uyumun tiim maliyetini kendisi tistlenmigtir. Diger iilkeler, bu uyumu
Once tam iiye olup, sonra Glimriik Birligini baglatarak ve Avrupa’nin gesitli fonlarindan
faydalanarak gerceklestirmislerdir. H

1990 sonrasinda Tiirkiye’'nin dig ticaretinde hizli bir degisim izlenmektedir.
Tiirkiye’nin ihracatt 1990 yilinda 12.959 milyon dolarken, 1999 yilinda 26.588 milyon
dolara yiikselmistir. Aym durum Tiirkiye’nin ithalati i¢inde gegerlidir. thalatimiz 1990
yilinda 22.302 milyon dolarken, 1999 yilinda 40.687 milyon dolara yiikselmistir.

Giimriikk Birligi’'nin ilk yili olan 1996 yilinda hem ihracatimiz, hem de
ithalatimizda artislar gOriilmiistlir. Ancak, ihracatta arzu edilen gelisme
saglanamamasina ragmen, ithalatta 6nemli bir artig ortaya ¢ikmustir. Dig ticaret agifimiz
20.402 milyon dolara yiikselmigtir. 1997 yilinda ithalatta goriilen artig, ihracata gére
daha fazla olmus ve dig ticaret agifimiz 22.298 milyon dolara yiikselmistir. 1998
yilinda, ihracatimizda kiigiik bir artis yasamirken, ithalat diigmiistir ve dis ticaret
acigimiz 18.947 milyon dolara diigmiigtiir. 1999 yilinda ise, ithalatimizda ihracatimiza
gore daha buylik bir digiis izlenmistir. Dig ticaret agigimiz 14.099 milyon dolara
diismiistiir. Thracatta beklenen diizeye ulasilmamasina ragmen, Giimriik Birliginin ilk
yillarinda 6nemli oranda artig gosteren ithalatta gériilen diisme sevindiricidir.

'! Bagbakanlik Dig Ticaret Milstesarligi, Dig Ticaret Biilteni, Ankara, Haziran 1999, s.30.
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Tablo 1.1
1990-1999 yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin ihracat ve Ithalat (milyon $)

Yil fhracat Ithalat || Dis Ticaret | Dis ticaret | ihracatm
Dengesi Hacmi Ithalat1
Kargilama
Oran1 %
1990 12.959 22.302 -9.343 35.261 58.1
1991 13.593 21.047 -7.454 34.640 64.6
1992 14.715 22.871 -8.156 37.586 64.3
1993 15.345 29.428 -14.083 44.773 52.1
1994 18.106 23.270 -5.164 41.376 77.8
1995 21.637 35.709 -14.072 57.346 60.6
1996 23.224 43.627 -20.402 66.851 53.2
1997 26.261 48.559 -22.298 74.820 54.4
1998 26.974 45.935 -18.947 72.909 58.7
1999 26.588 40.687 -14.099 67.275 65.3

Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii, Tiirkiye Ekonomisi: istatistik ve Yorumlar,
Ankara, Mayis 2000.

1996-1999 yillan arasinda, Tiirkiye’nin ihracatinin ve ithalatinin iilke gruplarina
goére dagilimi incelendiginde ise, Avrupa Birligi lilkelerine yaptigimiz ihracat ve ithalat
da ¢ok onemli degisiklikler izlenmemektedir. 1995 yilinda Avrupa Birligi lilkelerine
yaptigimiz ihracat, toplam ihracatimizin %51.2’sini olugtururken, 1996 yilinda bu oran
%49.7’ye dismistiir. 1997 yilinda ise ihracat oraninda yine diislis yagsanmis, Avrupa
Birligi iilkelerine yaptifimiz ihracatin toplam ihracatimiz igindeki orami %46.6’ya
digmiistiir. 1998 ve 1999 yillarinda ise Avrupa Birligi tlkeleriyle yapilan ihracat,
toplam ihracatimizin sirasiyla %50 ve %53.9’unu olusturmustur. Giimritk Birligi
stirecinde Tiirkiye’nin ihracatinda Avrupa Birligi iilkelerine dogru 6nemli sayilabilecek
bir oranda y6nelme goriilmemektedir.
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Tablo 1.2
1994-1999 Yillann Arasinda Tiirkiye’nin ifhracatimn Ulke Gruplarma Gére

Dagilim

Yil OECD _AB EFTA Diger
Ulkeleri Ulkeleri Ulkeleri %
% % %
1994 59.4 47.7 15 40.6
1995 614 512 1.4 38.6
1996 62.1 49.7 14 37.9
1997 59.3 46.6 1.6 40.7
1998 62.9 50.0 13 34.0
1999 67.8 53.9 1.4 29.2

Kaynak: Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilati, Temel Ekonomik Géstergeler,
Ankara, Mayis 2000.

Ithalat oranlari incelendiginde ise, 1995 yilinda Avrupa Birligi iilkelerinden
Turkiye’nin yaptif ithalatin, toplam ithalat igindeki oraninin %47.2 oldugu
gorlilmektedir. Bu oran 1996 yilinda %52.0 olmustur. 1997 yilinda ise, ihracatta oldugu
gibi bir diisiis yasanmis ve oran %49.9°a diigmiistiir. 1998-1999 yillarinda ise Avrupa
Birligi tilkeleriyle yapilan ithalat, toplam ithalatimizin sirasiyla %52.5 ve %52.6’sim
olusturmustur. Glimrlik Birli§i stirecinde, Tirkiye’nin Avrupa Birligi iilkelerinden
yaptig1 ithalatta yaklasik %10°luk bir artis izlenmektedir.
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Tablo 1.3
1994-1999 Yillann Arasmnda Tiirkiye’nin ithalatinm Ulke Gruplarina Gére

Dagihim

Yil OECD _AB EFTA Diger
Ulkeleri Ulkeleri Ulkeleri %
% % %

1994 65.8 44.2 | 5.2 34.2 ]
1995 66.1 472 I 2.5 33.9 ]
1996 68.1 52.0 2.8 31.9
1997 67.4 49.9 2.9 32.6
1998 72.9 52.5 2.5 27.1
1999 69.6 52.6 2.3 29.1

Kaynak: Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Temel Ekonomik Gostergeler,
Ankara, Mayis 2000. ‘

Tiirkiye, giimrikk birliinin uygulama usul ve esaslarimi belirleyen hiikiimler
cercevesinde sanayi Urlinlerinin serbest dolagimina yonelik engellerin kaldirilmasi ve
6zellikle Tiirk ekonomi hukukunun, giimriik birliginin iyi islemesini saglamak amaciyla
glimriikler ve dig ticaret, rekabet, fikri ve sinai haklar gibi glimriik birligi ile dogrudan
ilgili alanlarda, gok yogun bir yasalagtirma hareketini gerceklestirmigtir. Ancak alinmasi
gereken tlim tedbirler hentiz tamamen alinabilmis degildir. S6z konusu eksikliklerin
giderilmesine yonelik ¢aligmalarin yanisira, glimriik birligi sonrasindaki dénemler igin
Tiirkiye’nin gergeklestirmesi gerekli olan yeni mevzuat degisikligi ile ilgili ¢aligmalar
devam etmektedir.

95/7603 sayil1 Karar ile 1 Ocak 1996 tarihi itibariyle, 12 ve 22 yillik listelerde
yer alan iirlinlerde, Topluluga karsi giimriik vergileri kaldinlmig ve tigiincii tilkeleri
kars1 Tiirk Glimriik Tarifesinin Topluluk Ortak Giimriikk Tarifesine (OGT) uyumu 2/95
sayil1 Ortak Konseyi Kararimin ekinde yer alan ekli hassas iirlinler disinda saglanmusgtir.
1 Ocak 2001 tarihi itibariyle, s6z konusu listede yer alan iiriinlerde de OGT’ye uyum
saglanmis olacak ve tigiincti tilkelere karst OGT oranlar1 uygulanmaya baglanacaktir.

Gumrik birliginin aksamadan islemesini saglamak agisindan en Onemli
diizenlemelerden birisi Tiirk giimriik mevzuatinin Avrupa Birligi giimriik mevzuatina
uyumudur. Bu amagla, Toplulugun Giimriik Kodunu ve uygulama tiiziigiinii esas alan
4458 sayili Glimriik Kanunu 4 Kasim 1999 tarihinde ytiriirliige girmistir.
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Tiirkiye, 1/95 sayili Karar kapsaminda, 1996 yilindan itibaren 5 yillik bir siire
igersinde Avrupa Birliginin {igiincii ilkelere kars1 uygulamakta oldugu tercihli rejimleri
istlenmek durumundadir. Bu ¢ercevede Israil, Romanya, Litvanya, Macaristan,
Estonya, Cek ve Slovak Cumbhuriyetieri, Bulgaristan, Makedonya, Polonya, Slovenya,
Letonya ile Serbest Ticaret Anlagmalan yiiriirliige girmistir. Tunus, Musir, Fas, Filistin,
Urdiin ve Malta ile miizakerelere devam edilmektedir.

EFTA iilkeleri ile ticari iligkiler ise, 1992 yilinda yiiriirlige giren Tiirkiye-EFTA
Serbest Ticaret Anlagsmas1 ve EFTA tiyesi lilkelerle ikili bazda tarim tirtinleri ticaretini
diizenleyen anlagmalar ¢ercevesinde siirdiiriilmektedir.

Fikri miilkiyet haklarinin Avrupa Birligi sistemine paralel bi¢cimde korunmasi
amaciyla 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri konusunda yeni degisiklikler yapilmusg,
eksikliklerin giderilmesiyle ilgili ¢aligmalar devam etmektedir. Sinai miilkiyet
haklarimin giivence altina alinmasi amaciyla; patent haklarinin, endiistriyel tasarimlari,
cografi igaretlerin ve markalarin korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde kararnameler

yuriirltige girmigtir.

Tiiketicinin saglik ve glivenliginin ve ekonomik g¢ikarlarimin korunmasi
konusunda Avrupa Birliginde kabul edilen esaslara uyum saglanabilmesi i¢in, 4077
sayith Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanunda bazi1 degisikliklerin ve yeni
diizenlemelerin yapilmasi amaciyla ¢aligmalar siirdiiriilmektedir. Tiiketici Konseyi,
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri ve Reklam Kurulu kurularak galismaya baglamstir.
Kanunda 6ngoriilen Tiiketici mahkemeleri heniiz kurulamamigtir. Tiiketici mahkemeleri
kuruluncaya kadar, bu alanda Asliye Ticaret ve Asliye hukuk mahkemeleri
gérevlendirilmistir.

Is¢ilerin serbest dolasimi konusunda herhangibir ilerleme saglanamamgtir.

1995 yilindan baglayarak bes yillik bir siire igin Avrupa Birligi biitge
kaynaklarindan saglanacag: ifade edilen 375 milyar ECU’luk hibe ile 6zel AYB
kredileri ile ilgili tiiziikler Avrupa Birligi Konseyinde yasalagtirilamadifindan Tiirkiye
tarafindan kullamilamamugtir. Birlik Bildirisi ¢ergevesinde, Tiirkiye’ye ilk olarak
Yenilestirilmis Akdeniz Programi, MEDA Programu ve EURO-MED Programi
kaynaklarindan kredi kullandirilmagtir.

Tirkiye’nin Ortaklik Konseyi Karari’mn 42. Maddesi uyarinca {istlenmis
bulundugu ticari nitelikli tiim devlet tekellerinin, Tiirk vatandaglar1 ile Avrupa Birligi
liyesi devlet vatandaslan arasinda, mallarin iiretimi ve pazarlanmasi kosullarinda
ayrimcilik yapiimamasini saglayacak sekilde yeniden diizenienmesi ¢aligmalar1 devam
etmektedir. Devlet yardimlarina iligkin Tiick mevzuati, Birligin bu konudaki mevzuatina
uygun hale getirilirken, Ortaklik Konseyi Kararinda Tiirkiye igin ongériilen 6zel
imkanlardan yararlanmak tizere, Tirkiye’'nin az geligmis y6relerinin kalkinmasim
saglayacak ve glmrik birliginin gerektirdigi yapisal uyumu kolaylagtiracak devlet
yardimlari tespit edilmistir.
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Avrupa Birligi ile biitiinlesme siirecinde izlenecek temel strateji dogrultusunda,
politikalarin olugturulmas1 ve hizmetlerin etkin bi¢imde yiirlitiilmesi ve Birlik ile
iliskilerin geligtirilmesi amaciyla, gesitli kurumlar arasinda bilgi akimim ve etkili
isbirligini saglamaya yonelik koordinasyonun gergeklesmesi i¢in gerekli kurumsal
diizenlemeler yapilmaktadir.

Giimriik birliginin saglikli iglemesi amacina yonelik olarak gergeklestirilmesi
gereken mevzuat ¢aligmalarinin yamisira, Avrupa Birligine tam tiyelik hedefi
¢ercevesinde, ilgili kamu kurum ve kuruluslarimin katihimiyla, Tiirk mevzuatinin,
Avrupa Birligi mevzuatina (Union Acquis) uyum konusunda hangi noktada oldugunu
ve uyuma yonelik ¢aligmalarin, Tiirkiye ve Avrupa Birliginin oncelikleri bakimindan,
getirecegi mali yiik, gerektirecegi idari yapilar ve tamamlanmasi i¢in gereken stire gibi
hususlarin tesbiti amaciyla, Avrupa Birli§i mevzuatinin sistematigine uygun olarak
baslatilan ¢aligmalar stirdiirtilmektedir.

Gerek kiiresellesme ve Avrupa Birligi ile entegrasyon yoniinde politikalarin
olusturulmas: ve uygulanmasinda, gerek yeniden diizenlenecek kurumsal yapimin
isleyisinde gerek duyulan kalifiye insan giiciinlin yetistirilmesi ¢aligmalarina hiz
verilmistir.

Rekabet politikasinin temel amaglari;rekabeti engelleyici, kisitlayict ve bozucu
anlagma, karar ve uyumlu davramslarin etkin kontroliiniin saglanmasi, rekabeti ortadan
kaldiric1 tekellesmelerin ve hakim durumun kétiiye kullanilmasinin dnlenmesi, piyasada
faaliyet gosteren tiim igletmeler arasinda firsat esitliginin korunmasi, kiigilik ve orta boy
isletmelerin ekonomik giiclerinin artirict 6nlemlerin alinmasi, tiiketicilerin hak ve
cikarlarinin korunmasidir. Bu kapsamda 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun ¢ikartilmigtir. Bu amaglarin  gergeklestirilmesine yonelik olarak Rekabet
Kurumu, sektorel bazda yogunlagmalar tespit ederek kritik diizeyi asan sekt6rierde
rekabet kurallarinin islemesini saglayacak tedbirleri almaktadir.

Gumrik Birligi stirecinde rekabet giicliigii ¢ekebilecek Kiigiik ve Orta Boy
isletmelere destek amaciyla Kiigiikk ve Orta Boy Isletmelerin Yatirimlarinda Devlet
Yardimlar1 Hakkinda Karar’in kapsami genisletilerek, Kiigiik ve Orta Boy Isletmelere
saglanan kredilerin limitleri artirllmis ve 6deme kolayliklan getirilmisgtir.

Ekonomik ve sosyal yapinun istikrar unsurlarindan biri olan Kiigiik ve Orta Boy
Isletmelerin devlet yardimlari yaminda bilgiye erisiminin ve sermaye temininin
kolaylastirilmas1 ve biirokrasinin azaltilmasi yoluyla desteklenmesi saglanmaktadir.
Ulkemizdeki Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin dis pazarlara agilmalari ve yabanci
firmalarla ortakliklar kurmalar1 tegvik edilmektedir. Kiigiik ve orta boy isletmelerin
rekabet giiclerinin artirmalariu saglamak igin isletmelere egitim, damsmanlik ve
laboratuvar destekleri saglanmaktadar.
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Diinya piyasalan ile biitiinlesme ve Avrupa birligine uyum ¢ergevesinde diga
agik, katma degeri, rekabet giicti yilkksek ve ihracata dontk, kiiglik-bliylik sanayi
biitiinlesmesinin saglandigi, tilkemizin jeo-stratejik konumu, dogal kaynaklar ve geng
niifus yapis1 gibi avantajlarinin teknolojik gelismelerle uyumlu bir gekilde kullanildiga,
teknolojiyi sadece kullanan degil, iireten ve hizla ekonomik faydaya doniistiiren bir
sanayi yapisinin 6zel sektor agirlikh olarak olusturulmast i¢in ¢alismalar yapilmaktadir.

Makroekonomik istikrarin saglanmasinin yam sira, diga agik, {iriin ve pazar
¢esitlendirmesine dayali sanayilesme stratejisi siirdiiriilerek, buna uygun alanlara
yatinm yapilmasina, sanayinin ihtiyag duydugu kalifiye isgiiclinin saglanmasina ve
AR-GE faaliyetleri ile iirtin ve teknoloji gelistirilmesine, ¢evre korumaya, kiigiik ve orta
boy isletmelerin gelismesine ve bolgelerarast gelismiglik farklarimin azaltilmasina
katkida bulunmaya yonelik ¢aligmalar desteklenmektedir.™

Tirkiye diinyanin en biiyiik pazan ile entegre olmugtur. Giimriikk vergilerinin
kalkmas1 sonucu, ithal girdiler ucuzlamis ve daha kolay bulunabilir hale gelmigtir.
Giimriik vergilerinin kalkmasiyla, Tiirkiye’de yilda 3.5 milyar dolarlik giimriik vergisi
kayb1 olmaktadir. Ancak yatirim igin gerekli makine ve techizat alimlarina kolaylik
gelmigtir. Béylece sabit sermaye yatirnm harcamalarn fazlasacak, teknoloji yenileme
imkam ¢abuklasarak, teknoloji transferi kolaylagacaktir. Bunlarin sonucu olarak; tiretim
kalitesi artacak, , Uretim teknikleri hizla gelisecek, pazar biiyiiyecek ve ihracat
artacaktir. Ancak ihracatta beklenen artiga oranla, ithalat ve doviz fiyatlarinda artiglar
olacaktir. Thracatin artmasiyla, {iretim artacak ve dolayl olarak da istihdam artacaktir.

Tekstil sektoriinde kotalarin kalkmasi, bu sektore biiyiik olanaklar saglamigtir.
2005 yilinda tekstil sekt6rii ve sektériin ticaretinin tamamen serbestlestirilecek olmasi
sonucu olusacak ciddi rekabet ortaminda moda ve markaya yo6nelik iiriinlerin tiretilmesi
ve etkin tamitimin ve pazarlamasinin yapilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Reklam,
ulagim ve sigortacilik sektorlerinde de biiyiik canlanmalar beklenmektedir.

Gumriik Birliginin Tiirk ekonomisine katkilar1 yalmz dig ticaret yoniinden degil,
fakat yerel ekonomi bazinda tiim sektérler {izerinde etkili olacag: beklenmektedir. Ulke
pazarinin dig pazarlara agilmasi nedeniyle hem i¢ pazarda, hem de Avrupa Birligi
pazarinda Tirk firmalart igin yofun bir rekabet s6z konusudur. Yogun rekabet
ortaminda ancak gli¢lii firmalarin yasabilecegi bir gergektir. Ozellikle yaklasik son 10
yildan beri ¢esitli sektdrlerde ortak girisim (joint venture) yoluyla yabanct bir firma ile
ortak g¢aligan Tirk firmalanmin ve bu firmalar ile halen rekabet halinde olan yerli
sermayeli giliclii firmalarin rekabete dayanabilecekleri tahmin edilmektedir. Bu arada
kiicik ve orta olgekli firmalarin orgiitlenerek biiylimeleri saglanamadigi takdirde
pazardan silinecekleri bir gerc;ek’tir.13

12 Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Yedinci Bes Yilhik Kalkinma Plam (1996-2000), 2000 Yili
Programi, Ankara, 1999.
1 TATLIDIL, Rezan, a.g.m., s:8
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Avrupa Birligi Tirkiye’nin Katilimi1 Yéniinde Ilerlemesine Iliskin Komisyonun
1999 Diizenli Raporunda; Tirkiye’nin uyum konusunda en fazla ilerlemeyi Giimrik
Birligi kapsamindaki alanlarda ve daha az olglide, Avrupa stratejisi kapsamindaki
alanlarda géstermeye devam ettii, genel olarak mallarin serbest dolagimiyla ilgili
durumun tatminkar oldugu ve Tiirkiye’nin heniiz bir ¢erceve yasayr kabul etmemis
olsada, Avrupa standartlarinin benimsenmesinde yliksek bir diizeye eristigi
bildirilmigtir.

Giimriik Birligi tlim sektorlerde tiim korumacilik uygulamalarinin kaldirilmasim
Ongordiigii igin, koruma altindaki sektérlerde (ilag, otomotiv gibi) faaliyet gosteren
isletmeler dig pazarlara yonelme konusunda yogun ¢aligmalar yapmalidirlar.

2.1.5. Giimriik Birligi Siirecinin Tiirkiye’nin Ithalati Uzerine Genel Etkileri

Gumrik Birligi, tilke ekonomilerini iki yonlii etkilemektedir. Birincisi, ticareti
artirici ikincisi ise, ticareti saptirici etkisidir. Ticareti arttiric: etki, tiye iilkeler arasindaki
ticareti engelleyen hususlarin ortadan kaldirilmasiyla dig ticaret hacminin
genislemesidir. Buglin Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile giimriik birliginden beklentisi
6zellikle bu noktada odaklagmakta, biiyiik 6lgiide ihracatin artirilmasi amaglanmaktadir.
Ancak burada ithalatinda aymi paralelde artig gosterebilecegi s6z konusudur. O nedenle
dis ticaret dengesi, agiklarin yine dikkatle izlenmesi gereken bir durum 6zelligini
koruyabilecektir.

Ticareti saptirict etki ise, Avrupa Birligi disindaki iilkelerle yapilacak ticarette
Avrupa Birligi ile aynmi ortak giimriik tarifesi esaslari uygulanacagindan dis ticaret
hacminin daralmasi yada ticaret yapilan {iglincii tilkelere Avrupa Birliginin uyguladig:
Ortak Giimritk Tarifesi oranlarinin diigiik veya yiiksek olmasi durumunda ticaretin
yOniiniin vergi oram diigtik tilkelere dogru degismesidir.

Gumriik birlikleri ve benzer ekonomik biitiinlesmelerde goreceli olarak daha az
gelismis ekonominin dig ticaret agiimin artmasi dogal bir sonugtur. Dig ticaret
agigindaki artis ve cari islemler agifina karsilik, d6viz rezervlerinde bir eksilme
goriilebilir. Cari islemler agifinin engellenmesi, biiyiik Olgiide yabanci sermaye
girisleriyle miimkiindiir.

Tirkiye - Avrupa Birligi arasmnda ! Ocak 1996 tarihinde yiriirliige giren
Gimriikk Birliginin lizerinden tam 4 yil ge¢mis bulunmaktadir. Bu siire Giimriik
Birliginin Tiirkiye ekonomisi tizerindeki etkileri hakkinda nihai bir hiikiim vermek igin
yeterli degildir. Bunun temel nedeni, Gilimriik Birliginin kisa vadeli etkilerinden gok,
orta ve uzun vadeli etkilerinin yaratacag: sonuglarin 6nem tagimasidir.

20



2.1.5.1. Tiirkiye’nin Ithalatina Genel Bakis

Tirkiye 1924 yilinda imzaladifi Lozan Anlagmasinin onaylanmasindan sonra
Anlagmada kabul ettigi bes yillik siire gegtikten sonra 1929 yilinda Giimriik Tarifeleri
Yasasimin kabul edilmesiyle, yliksek oranli giimriik tarifeleri ile yerli iiretimi korumaya
baglamigtir. Boylece 1929-1950 yillari arasinda ‘kontrollii’ bir ithalat politikas:
izlenmigtir, 1950-53 yillan arasinda ithalat politikasi liberal bir 6zellik tagimistir. Ancak
dig ticaret agiklarmin Dbiiylimesi {izerine ithalat yeniden kontrollii yapilmaya
baglanmigtir. 1960 yilindan sonra, Tiirkiye’de yeni bir yapilanmaya gidilmis ve
ekonomide ‘planli kalkinma’ temel ilke olmugtur. 1961°den sonra ‘ithal ikameci’ sanayi
politikas1 agirlik kazanmis ve ithalat kontrolii artirilarak 1984 yilina kadar devam
etmigtir. 1960-84 yillarinda yaklagik 24 yil siiren ikameci sanayilesme politikasi
déneminde giimriik vergileri, es etkili vergiler, kotalar, fonlar, yasaklar, ithal teminatlari
ve bitlin bunlara destek olarak uygulanan déviz kontrolleri, yurt i¢i korumay: ve
6demeler dengesini saglamaya yonelik araglar olarak kullanilmistir. Boylece, iilke igi
nisbi fiyat yapisi, dig diinyanin fiyat yapisindan soyutlanmis ve Tiirkiye ekonomisi
diinya ekonomisinin diginda kalarak {iretim yapmustir.

1981 yilinda Ithalat Rejimi Karar ile, kotalar azaltilmig, 1984 yilinda yiirtirliige
giren Ithalat Rejimi ile ise tamamen kaldirilarak ithalat liberallestirilmistir. Kotalar
kaldirlhp, yeni ithal listeleri diizenlenirken, birgok malin giimriik vergisi oranlan
degistirilmistir. Ayrica ‘Konut Fonu’ adi altinda yeni bir vergi getirilmistir. Zamanla
Konut Fonunun kapsami genisletilmis ve bu fon yurtigi tretimi korumak igin
kullamimgtar."

Tiirkiye’de 31.12.1994 tarihinde yiirlirliige giren Ithalat Rejimi Karari ile
ithalatta uygulanacak glimriikk vergisi oranlar1 ile Gdenecek Toplu Konut Fonunu
gosteren liste kapsaminda bulunan maddelere ait giimriik vergileri ile Toplu Konut Fonu
yeniden tesbit edilmistir.

Tiirkiye’de Ithalat Rejimi Kararina gore yapilacak ithalat, bu Karar ve uygun
olarak ¢ikarilacak olan yonetmelik ve tebligler ile ilgili kuruluglara génderilecek
talimatlar gercevesinde yapilmaktadir. ithalatta yetkili merci, Bagbakanlik Hazine ve
Dis Ticaret Miistesarligidir. Ithalatin her agamasinda gerekli goriilecek degisiklikleri
yapmaya ve Onlemleri almaya, ithal mallann fiyatlarinin denetimini yapmaya ve
yaptirmaya, 6zel ve zorunlu durumlan inceleyip sonuglandirmaya yetkilidir.

Bu giimriik vergileri ve fonlari;
1) Giimriik vergisi
2) Belediye hissesi
3) Damga resmi

1.4 OZATESLER, Mustafa; “Tirkiye'nin Ithalat Politikalart ve Rejimi”, Tiirkiye-Avrupa Birligi
Iligkileri ve Giimriik Birligi Siirecinde Sektorlerimiz, Izmir Ticaret Odas1 Yaymi, No: 13, Izmir, 1995,
5:259

" DEMIREL, Rugen; “Cumhuriyetimizin Kurulusundan Gntimize Kadar ithalat Politikamizdaki
Gelismeler”, Hazine ve Dis Ticaret Dergisi, Ozel Say1, Ankara, 1993, s:10.
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4) Ulagtirma Altyapilar resmi

5) Toplu Konut Fonu

6) Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu

7) Maden Fonu

8) Kaynak Kullanimi Destek Fonu

9) Istihsal Vergisi ve Katma Deger Vergisidir

1990 sonrasinda Tiirkiye’nin dig ticaretinde hizli bir degisim goriilmektedir.
Ithalatimiz 1994 yilinda alinan 5 Nisan kararlari nedeniyle {iretim ve yatimmlarin
durmasiyla ciddi bir diisiis yagamis, ardindan 1995 yilinda ani bir yiikselis gstermistir.
Ithalatimizda ki bu ani yiikseliste Gumrik Birligine gegisimizin etkisi biiyliktiir.
Tiirkiye’nin toplam ithalat1 1990 yilinda 22.302 milyon dolarken, 1996 yilinda 43.627
milyon dolara yiikselmistir.1996 yilinda Giimriik Birligi nedeniyle ithalatta yaganan
patlamaya karsin, 1997 yilinda 1996 yilina gore ithalat artigt daha diistiktiir. 1998 ve
1999 yillarinda ise ithalatimizda diigtisler yasanmigtir. Dis ticaretimiz iginde son 10
yillik doénemde, ithalatin paymin daima ihracattan yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.
Sirasiyla; Almanya, italya, A.B.D., Fransa, ingiltere, Bagimsiz Devletler Toplulugu ve
Japonya en ¢ok ithalat yaptigimz iilkelerdir.'®

Ithalatin iilke gruplarina gére dagilimi incelendiginde, toplam ithalatimzin en
onemli kismmi OECD iilkeleri ile yapms oldugumuz goriilmektedir. Ikinci sirada
Avrupa Birligi iilkeleri ve lglincii sirada ise OECD iiyesi olmayan iilkeler yer
almaktadir (Tablo 1.5).

Broad Economic Categories (BEC) Mal Simflamasina Gore Tirkiye nin
ithalatinin dagilimi incelendiginde; ara mallarinin Tiirkiye’nin ithalatinda en 6nemli yeri
aldigim gormekteyiz. Sermaye mallan ikinci, tiiketim mallar ise tiglincii sirada yer
almaktadir. Glmritk Birligi stirecinin ilk yili olan 1996 yilindan itibaren, toplam
ithalatimiz iginde, ara mallarinin oraninda diigme izlenmigtir. Tiiketim mallar ise artig
gOstermigtir. Sermaye mallarinda izlenen oransal degisim ise olduk¢a 6nemsizdir.

16 Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Temel ve Ekonomik Gostergeler, Ankara, May1s 2000, s.55.
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Tablo 1.4

Broad Economic Categories (BEC) Mal Simflamasma Gére Tiirkiye’nin
Ithalatinin Dagilimi (%)
Yil Sermaye Ara Tiiketim Diger
Mallar Mallan Mallar

% % % %
1990 18.1 72.4 9.3 0.1
1991 20.4 71.5 7.5 0.6
1992 21.1 70.8 7.7 0.4
1993 25.0 65.9 8.6 0.5
1994 22.4 71.2 a| 5.9 0.4
1995 22.7 702 [ 68 0.3
1996 23.8 65.9 9.8 0.6
1997 22.6 65.9 10.8 0.6
1998 23.1 64.5 11.6 0.8
1999 21.4 65.2 12.4 1.0

Kaynak: Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilati, Temel Ekonomik Gdstergeler,
Ankara, Mayis 2000.

Diinya Ticaret Orgiiti ve Gumriik Birligi g¢ercevesinde ortaya ¢ikan
ytiktiml{ilikklerimiz kapsaminda, ithalattaki tarife bazli korumalarin azaltilmasi, bolgesel
entegrasyonun kapsaminin serbest Ticaret Anlagmalar1 ile stirekli bir gekilde
genislemesi nedeniyle ikinci bir serbestlesme dalgasimi olusturdugu ve bu dalgamn
dinamik bir goriinlim arz etti§i gozlemlenmektedir. Ancak 1980°li yillardaki
serbestlesme hareketi sirasinda kazamlan deneyim, gergeklestirilen yapisal doniisiim,
yerli liretim dallarinin dig rekabete agik hale getirilmeleri ve rekabet edebilirliklerinin
artirilmas1 sayesinde amilan ikinci serbestlesme hareketinin bagarili oldugu ve daha
yumusak bir gecisin saglanabildigi sonucuna da ulagiimaktadir.”

"7 OZTURK, Hiiseyin; “Cumhuriyetimizin 75. Yilinda Ulkemizde Uygulanan fthalat Politikalarina Genel
Bir Bakis”, Dig Ticaret Dergisi, Ozel Sayi, Bagbakanlik Hazine ve Dig Ticaret Milstesarhi1 Yayini,
Ankara, Ekim 1998, s:7.
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2.1.5.2. Giimriik Birligi Kararnn Cergevesinde Ithalat Mevzuatinda
Yapilan Degisiklikler

Glimriik Birligi ¢ergevesinde yapilan en koklii degisikliklerden biri, 31.12.1995
tarih ve Miikerrer 22510 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiirtirliige giren Ithalat
Rejimi ve Yonetmeligidir. Bir taraftan kalkinma planlan ve yillik programlarda
Ongorillen ilke ve hedefler cergevesinde, diger tarafta da iilkemizin uluslar arasi
anlagmalardan kaynaklanan yiikiimliilikleri gergevesinde sekillenmektedir. ithalat
politikamiz; kalkinma, ihracat1 destekleme, mal piyasalarimi diizenleme ve tiiketiciyi
korumay: amaglamaktadir.

Ithalat mevzuatinda, ilk kez 1973 yilinda baglayarak Birlik mengseli sanayi
tirlinlerinin ithalatinda tahsil edilen giimriik vergilerinde her yil yapilan kademeli
indirimler %100’e ulasarak tamamen kaldirilmig; ayrica aym tarihte baglanarak {igtincii
iilkeler mengeli sanayi Urtinlerinin ithalatinda uygulanan giimriikk vergisi oranlarinin
Topluluk Ortak Giimriik Tarifesine uyumunda % 100’e ulagilarak, Toplulugun giimrik
vergisi oranlan aynen uygulamaya konulmugtur. Bu gergevede, sanayi iriinlerinin
ithalatinda tahsil edilen Toplu Konut Fonu tamamen kaldirilmagtir.

Diger taraftan, 6 Mart 1995 tarih ve 2/95 sayili Tiirkiye - Avrupa Birligi Ortaklik
Konseyi Karar ile, Tiirkiye’nin Glimriik Birligi ile beraber {igiincii {ilkeler menseli bazi
sanayi triinlerinde OGT hadleri ilizerinde giimriik tarifesi uygulamasina ve 5 yil
icerisinde OGT hadlerine kademeli olarak uyum saglamasina karar verilmis olup, 1996
yih Ithalat rejimi ile s6z konusu uygulamaya baslanmis bulunmaktadr.

Tirkiye’nin 1980 yilindan bu yana yiirtitttigti, dis ticarette liberalizasyon ve
diinya pazarlar1 ile biitlinlesme politikasina uygun olarak, kamu ahlaki, kamu diizeni
veya kamu giivenligi; insan, hayvan ve bitki sagliginin korunmasi veya sinai ve ticari
miilkiyetin korunmasi amaglanyla ilgili mevzuat hiikiimleri gergevesinde alinan
Onlemierin kapsami diginda ki mallarin ithali tamamen serbest birakilmigtir.

Yeni yliriirliige giren Ithalat Rejimi ile, Giimriik Birligine gegisle birlikte,
bundan onceki karar hitktimleri gergevesinde ithalat yapmak isteyen kisilerin almalan
gereken ithalat belgesi uygulamasina son verilmis ve yine aym gerekcelerle ithalat
Yonetmeliginde yer alan ve bankalarca diizenlenen “ithal Miisaadeleri “ yiiriirliikten
kaldinlmistir. ithalat Belgesi uygulamasina son verilmesine paralel olarak, Vergi Usul
Kanunu hiikiimleri uyarinca vergi numarasi verilen her gergek ve tiizel kisi ile tiizel
kisilik statiisiine sahip olmamakla birlikte yiiriirliikteki mevzuat hiikiimlerine istinaden
hukuki tasarruf yapma yetkisi taninan kisiler ortakliklarina ithalat islemlerini yiiriitme
olanag1 getirilmis bulunmaktadir.'®

18 Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1, Dig Ticaret Yoniiyle Glimriik Birligi, Ankara, Ocak 1998,
5.14-20.
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Kamu tesebbiislerine veya diger tesebbiislere verilen 6zel ve inhisari yetkiler ile
ticari nitelikli devlet tekellerinin Topluluk mevzuati ile uyumlu hale getirilmesini
teminen,

1) Kamu giivenligi ve kamu diizeninin korunmast ile ilgili hiikiimler hari¢ olmak tizere,

glimriik vergisi ve Toplu Konut Fonundan muafiyet ve istisna taninan ithalata,

2) Tiirk ingaat firmalarinca yapilacak i makinalari ithalatinda, alinan giimriik vergisi ve
Toplu Konut Fonu miktarinin sadece % 30’nun tahsiline,

3) izmir Enternasyonel Fuarinda perakende sayisina izin verilen mallarin 6denmesi
gereken giimriik vergileri ile Toplu Konut Fonu’nun, mevcut vergiler ve Fonun %
50’si olarak tespit edilmesine iligkin hiikiimlerin uygulanmasina son verilmistir.

Avrupa Birligi mevzuatinda yer alan ve cezalarin kanuni, etkin, uygulanabilir ve
seffaf olmasi ve yargillama neticesinde verilmesi prensipleri esas alinarak, ithalat
rejimine aykiriik ve sahte belge kullanmima gibi hususlara iligkin yaptirimlarn
diizenleyen daha &nceki Ithalat Rejimi Karammin ilgili maddesi yiiriirlikkten
kaldirilmigtir.

Bedelsiz ithalat konusunda da bazi degisiklikler yapilmigtir. Bu kapsamda,
otomobiller ile g6for dahil 10 kisiden az insan tagiyan araglar, motorsiklet, 6zel ugak ve
yatlar ‘Bazi Sahsi Esyanin Bedelsiz Ithali’ cergevesinde ithal edilebilir. Ozel ulagim
araglarinin ikametgahin naklinden 6nceki Tiirkiye’ye son giris tarihinden en az 6 ay
Oncesinden beri talep sahipleri adina kayit edilmis ve kullaniliyor olmas: gerekmektedir.
Araclarda model yili ve yas kisitlamasi yoktur. Tiirkiye’de bir takvim yilinda 6 aydan
fazla kalmamalarn kaydiyla, yurt disinda en az 24 ay ikamet ettikten sonra
ikametgahlarin1 Tirkiye’ye nakledenler, yurt disindaki milli ve milletleraras1 kadrolara
atanmig olup, bu gorevlerinden donen kamu gorevlileri, Tiirk vatandagligina gegmek
suretiyle ikametgahlarin1 Tiirkiye’ye nakledenler ve evlilik nedeniyle ikametgahlarim
Tiirkiye’ye nakledenler, bedelsiz ithalat yapabilirler."

Giimriik Birligiyle gelen yeni ithalat rejimi, Tiirkiye’nin ithalatinin daha diizenli
olarak yiiriitiilmesini saglamaya yonelik oldugu séylenebilir. Tiirk sanayisi ekonominin
dis rekabete acgildigi her dénemde kazangh ¢ikmustir. 1984 ve 1989°da serbestlesen
ithalat sonrasinda sanayi tiretimi gerilemek yerine, hiz ve gii¢c kazanmugtir. Sanayimiz
lizerinde korumanin azalmasiyla sanayi biiylime géstermistir.

Ithalattaki kisitlama ve diizenlemeler kapsaminda 1.1.1996 tarihinden itibaren
Avrupa Birliginin tekstil ve konfeksiyon iriinlerinde miktar kisitlamasi ve gézetim
tedbirleri uyguladign 52 tilkeye kargi, tek tarafli olarak benzer hiikiimler yiiriirliige
koymugtur. 1/95 sayili Ortaklik Konseyi Karari, hububat, siit ve seker iceren islenms
tarim Urlinleri agisindan da ithalat rejiminde yeni diizenlemeler yapilmasim
ong6rmektedir. Islenmig tarim triinleri, farkli glimriik rejimlerinini uygulandig: tarim ve
sanayi payi olarak tizere iki unsurdan olugmaktadir. Topluluk tarafindan Katma protokol
uyarinca Tiirkiye i¢in sifirlanmis olan sanayi payina tekabiil eden glimriikler, Tiirkiye

¥ GOGUS, Murat, AYDIN Tankut; “Tirkiye’nin Dis Ticaret Rejimi Iginde ithalata iliskin Esaslar”, Dis
Ticaret Dergisi, Bagbakanlik Dig Ticaret Mistesarlif1 Yayini, Say1 11, Ankara, Ekim 1998, s:4.
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tarafindan da , 1999 yih ithalat Rejimi kararinda yer alan diizenlemeler ile sifirlanmugtr.
Bu kapsamda, 1999 yili ithalat Rejimi ile yaptlan son indirimle birlikte islenmis tarim
tiriinlerinde sanayi pay: sifirlanarak hedef tarim payma ulasilmigtir. Tarim payina
karsihk gelen glimriikler ise, belirlenmis usuller cergevesinde Tiirkiye tarafindan
Topluluga ve iigiincii tilkelere kars: uygulanacaktir.

Turkiye'nin dampingli ve/veya siibvansiyonlu ithalata kar;t korunmasim
diizenleyen 3577 Sayili Ithalatta Haksiz Rekabetin Onlenmesi Hakkinda Kanun
Temmuz 1999°da ylirtirliige girmistir.

2.1.6. Giimriik Birligi Siirecinin Tiirk Gida Sektérii Uzerine Genel
Etkileri

Giimriik Birligi sonrasinda son 5 yil igerisinde Tiirk tiiketiciler birgok yeni ithal
gida iirlinii ve markasi ile kars1 karsiya kalmiglardir. Pazarda artan iiriin ve markalar
karsisinda tiiketici tercihleri genellikle kaliteli iirlinlere dogru yonelmektedir.
Dolayistyla glimriik birliginin en Snemli sonuglarindan birisi i¢ pazarda gida tiriinlerinin
kalitelerinin iyilestirilmesi ve kaliteli dirtinlerinin sayisimn artirilmasidir. Giimriik birligi
stirecinde Tirkiye pazarinda ve liretim alt yapisinda ortaya ¢ikan goriintii biiyiik 6l¢iide
tiiketicinin lehinedir ve artan rekabet ortaminda kalitenin de 6nemli 6lgiide artacagd:
beklenmektedir. Rekabetin yogunlasmasina paralel olarak tiiketiciye sunulan iiriinlerde
¢esitlenmektedir. Kalite, {iriin maliyetleri ile yakindan ilgilidir ve iilkemizde
tiketicilerin satin alma gilicii zayiflifina ragmen rekabet yogunlugu kaliteyi
arttirmaktadir. Gida sektorii bircok alt sektdrden meydana gelmekte ve iilkemizde
tiretim degeri ve katma degeri agisindan en gelismis sektérlerinden birisi konumundadr.
Yerli gida tirlinti ireticileri artan rekabet gartlarina kargi diinya standartlarinda yiiksek
kalitede liretim yapmaya ¢aligmalidirlar.

Isletmeler, kalite ve verimliligin ylikseltilebilmesi i¢in daha ileri teknolojilerin
kullanilmasi ve bu amagla teknoloji transferi amaciyla yabanci isletmelerle ortak
girisimler kurulmasina yonelmelidir.

Avrupa Birligi iilkelerinde, 6zellikle insan sagligim etkileyen iiriinler olan gida
tirlinleri ¢ok siki standart ve sartnamelere tabi tutulmaktadir. Bu konuda, birgok
yonerge, tiiziik ve uygulamalar bulunmaktadir. Birgok {iriinlerde kullanilan kimyasal
katkilarin, maddelerin tiir ve miktarlari, ambalaj &zellikleri gibi konular ayrntili
bigimde diizenlenmistir. Gida sektoriinde ihracat yapan isletmeler, iiretim islemleri ve
tirtinlerinde gerekli diizenlemeleri yapmamalar: halinde Avrupa Birligi tilkelerine giriste
ticari engellerle karsilagsacaklardir. Isletmelerin; toplam kalite anlayisina, ISO9000
standartlarina ve lrlinlin Birlik teknik mevzuatlarina uygunluguna onem vermeleri
gerekmektedir.
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Giimriik birligi siirecinde iilkemiz daha agik bir pazar halini almistir. Yerli gida
iirlinti lireten isletmeler pazarda basarihh olabilmek igin; rekabetci, yenilikei, kalite
arttirmaya, iiriin gelistirme ve aragtirma-gelistirmeye 6nem veren, tiiketici haklar ve
cevreye duyarhi isletmeler olmak zorundadirlar. Isletmeler kalite ve pazarlama
calismalarina ayr1 bir 6nem vermek durumundadirlar.

2.1.6.1. Giimriik Birligi Siirecinin Tiirkiye’nin Gida Uriinleri
Ithalat1 Uzerine Etkileri

Tiirkiye’nin ithalatinin sektérel dagitimimi inceledigimizde, en biiyikk pay1
sirastyla; makine ve teghizat imalati, kimyasal madde ve iriinler, ham petrol ve
dogalgaz, metal esya sanayi, motorlu kara tagitlari, haberlesme techizati ve cihazlan,
gida iirtinleri ve igeceklerin yer aldigini gérmekteyiz.

Gilimriik birligi siirecinde Tiirkiye’nin gida {riinleri ve igecek ithalatim
inceledigimizde, en biiyiik artisin %76.6 ile 1995 yilinda yagandigim1 gérmekteyiz. 1996
yilinda ise gida {iriinleri ve igecek ithalatinda %12.8’lik bir artis izlenmistir. 1997, 1998
ve 1999 yillarinda ise sirasiyla gida tirtinleri ve igecek ithalatimizda %12.1, %16.8 ve
%27.4’lik disisler izlenmigtir. Giimriik Birliginin ilk yillarinda Tiirkiye gida tiriinleri
ithalatinda bir artis yagsanmasina ragmen, ilerleyen yillarda gida {iriinleri ithalati oranlar
diislis gostermektedir.

Tablo 1.5 . . P
Tiirkiye’nin Gida Uriinleri ve Igecek Ithalati (Milyon $)
Yil Yilhk Yiizde Degisim
1994 1.020,0 2.6
1995 1.790,5 75.6
1996 2.018,9 12.8
1997 1.774,0 -12.1
1998 1.475,4 -16.8
1999 1.070,9 -27.4

Kaynak: Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Temel Ekonomik Gdstergeler,
Ankara, Mayis 2000.
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Tiirkiye’nin gida triinleri ithalat1 i¢inde en biiyilk pay: sirasiyla; hayvansal ve
bitkisel kat1 ve s1v1 yaglar, hububat ve hububattan hazirlanmis {irtinler, sebze ve meyve,
kahve, ¢ay, kakao, baharat tirtinleri, seker ve {irtinleri, deniz iiriinleri, siit ve siit {irlinleri,
et ve Uiriinleri almaktadr.

Bitkisel ve hayvansal kat1 ve sivi yag ithalatimiz; 1996 yilinda %19.4 oranda
azalmig, 1997 yilinda %12 oraminda artmig, 1998 ve 1999 yillarinda ise sirasiyla %8.5
ve %16.3 oraninda azalmistir. Hububat ve hububattan hazirlanmis gida tirtinlerinin
ithalati 1996 yilinda %70.4 oraminda artmig ancak 1997, 1998 ve 1999 yillarinda
sirastyla %8.8, %33.2 ve %13.2 oraninda azalmistir. Sebze ve meyve ithalatimiz 1996,
1997 ve 1998 yillarinda sirastyla; %14.1, %74.8 ve %4.2 oranlarinda artmis ancak 1999
yilinda %13.1 oranminda azalmistir. Kahve, ¢ay, kakao ve baharat iriinleri ithalatimiz
1996, 1997 ve 1998 yillarinda sirasiyla; %4, %12.9 ve ve %9.8 oraninda artmis, 1999
yilinda %6.5 oraninda azalmistir. Seker ve iirtinleri ithalatimiz 1996 yilinda %44.7
oraninda artmig, 1997 ve 1998 yillarinda sirasiyla %85.1 ve %66.9 oraninda azalmig ve
1999 yilinda %17.3 oraninda artmugtir. Deniz tiriinleri ithalatimiz; 1996 yilinda %1.8
oraninda azalmig, 1997 yilinda %46.8 oraninda artmig, 1997 ve 1998 yillarinda ise
sirasiyla %17.2 ve %30.3 oranlarinda azalmistir. Siit ve {irlinleri ithalatimiz, 1996
yilinda %17.6 oraminda artmug, 1997 yilinda %24.1 azalmis, 1998 ve 1999 yillarinda
sirasiyla %13.6 ve %8.9 oraninda artmigtir. Son olarak et ve et iirtinleri ithalatimiza
baktigimizda ise, 1996, 1997 ve 1998 yillarinda sirasiyla %66.6, %94.2 ve %62.2
oranlarinda diistiiglini, 1999 yilinda ise %20.3 oraninda arttiini gérmekteyiz.
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Tablo 1.6
Tiirkiye’nin Gida Uriinleri ithalatinin Uriin Kategorilerine Gore Dagihmi

(Milyon $)

Uriin Kategorisi Yil

1994 1995 1996 1997 | 1998 | 1999

Hayvansal ve Bitkisel 454.3 630.9 508.8 569.9 | 521.4 || 436.6

Kat1 ve Siv1 Yaglar
Hububat ve Hububattan 158.8 462.2 787.7 718.6 | 480.3 | 417.7

Yapilmis Uriinler

Sebze ve Meyve 481 | 88.1 | 1005 | 1757 | 183.1 | 159.2
Kahve, Cay, Kakao ve 64.0 | 1023 | 1064 | 1201 | 131.9 | 1233
Baharat

Seker ve Uriinleri 45 | 2028 | 2935 | 437 | 145 | 17.0
Deniz Uriinleri 254 | 362 | 355 521 || 432 | 30.1

Siit ve Uriinleri 205 | 364 42.8 25 | 369 | 402

Et ve Uriinleri 10.5 78 26 1.5 06 | 07

Kaynak: Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilati, Temel Ekonomik Gastergeler,
Ankara, May1s 2000.
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2.2. Tiiketicilerin ithal Mallarina Yénelmelerinde Tiiketici Davramslarmi
Olusturan Modeller

2.2.1. Tiiketici Davramslar1 ve Pazarlama Uygulamalar1 Agisindan
Onemi

Tiiketici davramglart kavramim agiklamak igin ilk olarak tiiketicinin
tammlanmasi1 gerekmektedir. Tiiketici tirin ve hizmetleri kigisel veya ailesel tiiketimi
i¢in satin alan bireydir. Diger bir tanimlama ise; kigisel istek, arzu ve gereksinimleri igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan gergek kisidir. Tiiketici
davramglari; bireylerin ekonomik degeri olan {iriin ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar
stirecleridir. Tiiketici davramiglarinin konusunu, tiikketicilerin satin alma karar siireci ve
bu siireci etkileyen faktorler olugturmaktadir. Bu faktorler, psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel ve
demografik ve ekonomik faktorlerdir. Ayrica isletmenin pazarlama karmasi
elemanlarina dayali olarak ytiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin de tiiketicinin satin alma
karar siireci tizerinde 6nemli etkileri vardir.

Ttiketici davramist yeni ve geng bir bilim dali olarak gelismekte ve
disiplinleraras1 bir yaklasim gdstermektedir. Psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji,
kiiltiirel antropoloji, iletisim ve ekonomi bilim dallariyla tiiketici davramiglar arasinda
yakin bir iligki bulunmaktadir. “En biyilik degisken” olarak tanimlayabilecegimiz
tiketiciyi yalmzca bir tek bilimin yardimi ile tamimak olanaksizdir. Tiiketici
davranislarinin analiz edilmesinde, bu bilim dallan tarafindan geligtirilen kavram ve
modellerden biiyiik 6l¢iide yararlamlmaktadir.’

Tiiketici davranisi; modern pazarlama anlayigiin ve uygulamalarinin temel
tagidir. Isletmelerin, etkin ve basarili pazarlama plan ve programlar gelistirebilmesi,
pazarlama amag ve hedeflerine ulagabilmesi, karli ve bagarili faaliyetler gosterebilmesi
de tiiketici davramiglarinin analiz edilmesine bagl olmaktadir.!

Tiiketici davramisinin pazarlama stratejisinin gelistirilmesine katkisi bir siireg
icinde incelenebilir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini olusturan tiiketicileri iyi tamimak
ve tiiketicileri incelemek durumundadirlar. Bu nedenle tiiketicinin davranigini etkileyen
faktorler anlasilmaya ¢aligilmalidir ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglari, tutumlan ve
egilimleri hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Belirli degiskenler kullanilarak, tiiketici
davranmis1 tahmin edilmeye ugrasilmalidir. Pazarlama karmasi elemanlarina dayanan
pazarlama stratejileri olugturulmalidir ve arzulanan davramg bi¢iminin ortaya ¢ikmasi
i¢in, tiikketici davramgina etkide bulunulmaya ¢alisilmalidir.

 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Principlesi Of Marketing, 4™ Edition, Prentice Hall, New
Jersey, U.S.A., 1989, s.117. ) )
21 KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY OZMEN, Omiir; a.g.c., s:7.
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2.2.2. Tiiketici Davramislarim1 A¢iklamada Kullanilan Teorik Modeller

Tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla bugiine kadar davranig bilimlerinden
yararlanan, ¢ok sayida model gelistirilmistir. Tiketicilerin gelecekteki satin alma
davramiglarinin  6nceden tahminlenmesi, belirli bir {irliniin  satin  alinmasina
yoneltilebilmesi, tiiketici doyumunun saglanabilmesi i¢in tiiketici davranig modellerinin
incelenmesi yararli olmaktadir. Tiiketici davranis modelleri; agiklayict davramg
modelleri ve gagdasg tiiketici davramg modelleri olmak iizere iki baglikta incelenecektir.

2.2.2.1. Aciklayic1 Modeller

Agiklayict modeller; tiiketici davramisinin agiklanmasinda 6nemli yaklagimlar
olarak kabul edilmekle birlikte, tiiketici satin alma davranisim sadece belirli bir etmene
bagli olarak aciklamalar1 nedeniyle pek yeterli olamamiglardir. Bu modeller tiketicilerin
nasil davranacaklarin1 degil, neden béyle davrandiklarimi agiklamaktadirlar. Ancak
tiiketici davraniglarim basit ve pratik bir sekilde agiklamalari ve kendilerinden sonra
gelistirilen ayrmtili modeller igin bir temel olusturmalari agisindan biiyiik yararlar
saglamiglardir.

2.2.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ttketicilerin satin alma davranigimi agiklamaya yénelik bu ilk model, iktisatg1
A.Marshall tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde, birey simurli biitgesiyle simrsiz
gereksinmelerini karsilarken en biiylik yarar saglamayr amag¢ edinen Kisi olarak
gortilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararlarimin rasyonel nedenlere dayandigi,
tiiketicinin kararlarinda bilingli davrandigi kabul edilmektedir.

Tiiketici sl biitgesi ile en yiiksek yarari saglamaya ¢alisirken, marjinal
yararin esitlenmesi ilkesi uyarinca hareket eder. Buna gore bir {iriiniin marjinal yaran ile
kendisine olan maliyeti arasindaki oran diger trlinler igin s6z konusu olan orana esit
oluncaya kadar o maldan satin almaya devam eder. Fiyat tiiketicinin en 6nemli
giidiistidiir. Tiiketici kendisine en diisiik fiyati 6neren saticinin iiriinlinii satin alarak
stnirl gelirini en yitksek fayday: saglayacak sekilde harcamus olmaktadir.??

Bu modele gore birey, isteklerinin bilincinde ve isteklerini tatmin edebilmek
i¢in gereken araglarin ne oldugunun farkindadir. Buna ek olarak, s6z konusu tercihlerin
cevrenin etkisi olmadan olustugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda birey, tercihlerini
herhangi bir sinirlama, belirleyici olmaksizin uyum ig¢inde yapmaktadir. Ancak burada
soz konusu olan biitge siirhidir ve paylagim, yaran maksimize etme amacindadir.
Boylece tiiketici her sans1 degerlendirerek, rasyonel davranma gansina sahip olmaktadir.

2 AYTUG, Semra; Pazarlama Yonetimi, ilkem Ofset, Izmir, 1997, s:18
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Yararin maksimizasyonu davrams i¢in giidiiniin tek oldugu hipotezine dayanir. Sonug
kesindir ve birincil talep olusur.®

Bu modelde; tiiketicin satin alma davranigim etkileyen psikolojik ve sosyal
faktorler gozardi edilmektedir. Bir {irliniin digerine tercih edilmesinde ya da tiiketicin
gosterdigi satin alma davramiginda tek temel etken olarak ekonomik etkenin kabul
edilmesi hatalidir. Ayrica rasyonel davrandigi kabul edilen tiiketicinin bir gok durumda
duygusal davrandig: goriilmektedir. Model, iirlin ve marka tercihleri konusunda kismen
agiklayici olabilmektedir. Bu model genel olarak degeriendirildiginde, tiiketicilerin
satin alma davranigini tek bagina agiklamada yeterli olmadigi, bunun da biiyiik lgtide
tiketici davranislarindaki psikolojik ve sosyal faktorleri ihmal etmesinden
kaynaklandig: sOylenebilir. Model eksikliklerine ragmen, tiiketici davramslarinin
agiklanmasinda dnemli bir temel olugturmaktadir.2*

2.2.2.1.2. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud insan davramisim kisilikle baglantili olarak agiklamaya ¢aligmaktadir. Freud’a
gore insan kisiliginin ii¢ temel birimi bulunmaktadir ve davrams bu ii¢ sistem arasindaki
etkilesimin {iriintidiir.

1) Id (bilingalt1) : Kisiligin en kaba, en ilkel, kaltimsal dirtii ve arzularim
icermektedir. 1d; kisinin dogustan sahip oldugu ancak toplumsal olarak kabul
edilmeyen gereksinimleri ve arzularnn veya saldirganlik, cinsellik gibi kuvvetli
glidiilerinin kaynagidir. Kisi bunlar1 rahatlikla disa vuramaz ¢linkii gesitli kurallarin,
normlarin ve diger yargilarin baskis: altindadir.

2) Siiperego (bilingtistli) : Freud, toplumun deger yargilarmin kaynagini olusturan
kisma stiperego adin1 vermistir. Bireyi baski altinda tutar.

3) Ego (biling) : Id’i denetim altinda tutmaya ¢alisan kisilik birimidir. Ego, akilc1 ve
pratiktir. Id, ise tam aksine mantig1 hesaba katmaz ve pratik degildir. Ego, id ve
sliperego arasinda dengeyi saglayan ve uzlastirici rol oynayan bilingli bir kontrol
merkezidir.?

Freud, bireylerin kisilik yapilari arasindaki farkliliklar agisindan konuyu ele alarak
bunun temelinde yatan nedenleri aydinlatacak nciil nitelikli saptamalarda bulunmugtur.
Freud’a gore; bireyin dogustan sahip oldugu baz1 fizyolojik gereksinimleri
bulunmaktadir, ancak toplumun deger yargilari bu gereksinimlerin geregi gibi ortaya
¢ikmasina engel olmaktadir. Bu durumda id ve siiperego arasinda bir ¢atisma
yasanmakta, bu c¢atigmada gerginlide neden olup, bireyi bunalima sokmaktadir.

2 KATONA, George; The Powerful Consumer, McGraw Hill Company, New York, U.S.A., 1960,
5.39

¥ KOTLER, Philip; “Behavioral Models For Analyzing Buyers”, Marketing Management and
Administrative Action iginde, S.H. Britt ve H'W. Boyd (ed.), McGraw Hill Book Company, New York,
U.S.A., 1968, s:51. ) '
BCUCELOGLU, Dogan; insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Bityiik Fikir Kitaplar1 Dizisi, Istanbul,
1991, s:26.

32



Toplumun baskisi altinda bireyin sugluluk ve utang duygusuna kapilmasi, bu
gereksinimlerin, gilidiilerin bilingaltina atilmasina ve baski altinda tutulmasina neden
olmaktadir. Bireyin baski altinda bulundurdugu ve toplumun onayladigi bigime
yonlendirmeye g¢alistigi giidiileri, onun davramiglarini etkilemektedir. Boylece ortaya
¢coziimlenmesi gii¢, karmagik, bireyin kendisinin bile gergek nedenini ¢oziimleyemedigi
davrams bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Freud’un psikoanalitik modeli; bireyin
davranisim fizyolojik gereksinimlere yonelik olarak agiklamakta, bireyin psikolojik ve
sosyolojik gereksinimlerini g6zardi etmektedir. Psikoanalitik modelin en 6nemli
bulgusu, bireyin davraniglarim ¢ofu zaman Dbilingalinda yatan giidiilerin
y6nlendirmesidir.

Bu modelin tiiketici davraniglarimn agiklanmasinda pazarlamaciya sagladigi en
onemli yarar, motivasyon aragtirmalari ile satin alma davramginda bilingaltindaki gergek
nedenlerin ortaya gikariimasi konusundadir. Ayrica belirlenen gergek nedenlere dayali
olarak tiiketiciyi satin alma davranigina yoneltecek reklam stratejilerinin olugturabilmesi
agisindan da yararhidir. Freud’un psikoanalitik modeli ile tiiketici davranisinin
agiklanmasinda pazarlamacinin yaklagimi, bireyin biling altina itilmis gercek
giidiilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin bu bulgulara dayali olarak
yonlendirilmesi olmalidir. %

Freud modelinin pazarlamaya uyarlanmasinda; iiriinlerin ekonomik ve fonksiyonel
Ozellikleri yaninda, en az onlar kadar sembolik 6zelliklerinden de alicilann
etkilendikleri ortaya konulmustur. Ornegin; bir kisiye neden spor araba aldi
soruldugunda, kisi arabanin manevra kabiliyetini begendigini sSyleyebilir, ama gergekte
geng goriinmek gibi bir giidiisii olabilir.?”

2.2.2.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus Fizyolog Ivan Pavlov; 6grenme siirecini agiklamak {izere kopekler iizerinde
yaptig1 deneylere dayanarak, 6grenmenin bir dig uyariciya kars: tepkide bulunmakia
gergeklestifi ve ¢agripima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirmiistiir. Ayrica eski
uyaricilarin, daha gii¢lii yeni uyaricilar tarafindan ortadan kaldirildidim varsaymustir.
Hayvanlar tizerinde yapilan deneyler ve elde edilen sonuglar, aslinda insanlarda da
birgok davranigin bu tiir ¢agrisimlar sonucunda ortaya ¢iktigimi gostermektedir. Insan
davramglarini yonlendirmede §grenme stirecinin biiytik bir yeri ve énemi vardir.

Bu modelde, tiim davramgslarin temelinde disaridan gelen bir uyaricinin bulundugu
ve uyariciya karsilik sartlanma ile tepkide bulunuldugu ve aym tepki tekrar edildigi
zaman bir davramg aligkanhifinin saglanacagi savunulmaktadir. Bu tepkisel kogullanma
veya klasik sartlanma olarak da adlandirilmaktadir.

* AYTUG, Semra; age,s22 _
2 TEK, Omer Baybars; Pazarlama Ilkeleri ve Uygulamalari, Izmir, 1990, s:142.
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Pavlov’'un Ogrenme modelinin, tiiketicinin satin alma davramgim agiklamada
yetersiz kaldig1 diigiiniilse bile, pazarlamaciya 6nemli ipuglar verebilmektedir. Pavlov
modeli reklam stratejisinin belirlenmesi konusunda pazarlamaciya yardime: olmaktadir.
Tekrarlanan ve pekistirilen uyarilarin 6grenmeyi giiglendirdigi goriistinden hareketle
reklamlarin sik sik tekrarlanmas: tiiketicinin o tiriine olan ilgisini canli tutar. Bu model
reklam metinlerinin hazirlanmas: ve tiiketiciyi harakete gegirecek en giiclii uyaricilarin
secilmesi konusunda da reklam uygulamalarina yén vermektedir. Ikinci olarak model,
ozellikle rekabetin yogun oldugu bir pazarda giigli ve gligsliz uyaricilarin
belirlenmesinin 6nemli oldugunu, rakiplerin hangi uyaricilani kullandiklarinin
izlenmesinin gerektigini ve ozellikle kuvvetli bir marka bag1m1111 1 yaratilmak
istendiginde, giiclii uyaricilarin tercih edilmesi gerektigini soylemektedir.?

Genel olarak degerlendirdigimizde, Pavlov’un ogrenme modelinin tiiketici
davramslarimin yeterli diizeyde agiklayabilen bir model olmadig, tiiketici davranislan
iizerinde etkin olan demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorleri gozard: ettigi
goriilmektedir.

2.2.2.1.4 Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen; bireyin davramigini sosyo-kiiltiirel faktdrlere baglayarak agiklamaya
calismaktadir. Veblen toplumsal antropolojiden biiytik 6l¢iide etkilenerek insami, iginde
yasadign gruplarin ve alt kiltiirlerin standartlarina ve genel olarak cevresindeki genel
kiiltiir kurallarina ve davraniglarina uyarak harcket eden toplumsal bir hayvan olarak
tammlam1$t1r.29 Bu modele gore Kkisinin gereksinimlerini, giidiilerini, tutum ve
davramglarim biiyiikk 6lgiide iginde yasadigi sosyal ortam bigimlendirir. Diger bir
ifadeyle, insan davraniglarim etkileyen en 6nemli etkenler sosyo-kiiltiirel faktorlerdir.

Bu kurama gore bireyin tutum ve davramglar yasadigt toplumun kiiltiird, alt
kiltiirler, sosyal simf, damigma gruplari, aile, yiizyiize iliskide bulunulan gruplar
tarafindan etkilenmektedir.

Bu modele gére, bireyler kendilerine sunulan tiriinleri satin alirken, {irlinden
saglayacaklar1 yarardan ¢ok, bagkalarim etkilemeyi ve toplumda iin yapmay
amagclamaktadirlar. Veblen’e gore satin alma davrauginin temel nedeni gosterig igin
tilketimdir ve diger simflarda bu sinifa 6zenmektedirler.

Veblen’in sosyo-psikolojik modeli de tiiketici davramiglarini agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Bu model, tiiketici davramslarinin sadece sosyo-kiiltiirel faktérlere
gore agiklamakta, psikolojik faktorler ve demografik faktorler gibi diger faktorleri
gézard1 etmektedir.

2 AYTUG, Semra; a.g.e, s:21.
2 TATLIDIL, Rezan, OKTAV, Mete; Pazarlama Y6netimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yaymlart, izmir,

1992, s:51.
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2.2.2.2 Cagdas Tiiketici Davranis Modelleri

Cagdas tiiketici davrams modelleri; tiiketici davranigina agiklik kazandirmak
amaciyla gelistirilmis ve tiiketicinin satin alma karar siirecini ortaya koyan modellerdir.
Bu modeller kuramsal modeller olarak da adlandirilmaktadir.

2.2.2.2.1 Nicosia Modeli

Bu model Fracesco M. Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Modelde tiiketici davranigt
bir bilgi akis diyagrami ic¢inde gosterilmekte ve tiiketici karar siireci 4 asamada
incelenmektedir.

1. Asama : Bu asamada isletme girdileri (liriin, reklam gibi) ve tiiketicinin 6zellikleri
yer almaktadir. Reklam (ileti) ile tiiketicinin {iriin ve 6zelliklerinden haberdar olmasi
saglanir. Bu ileti ile de tiiketicinin bu tiriine kars: tutumlarimn olugmasina yardimci
olunur. Eger bu iletisim basar ile gerceklestirilmisse, tiiketici o {iriin{i tanimis hatta
etkilenmis olur.

2. Asama : Reklamu yapilan tiriin ile diger {iriinlere ait aragtirma ve degerlendirmelerin
yapilmasini  kapsamaktadir. Bilgi arama siireci i¢sel ve digsal bigimde
gergeklesebilir. Bireyin degerlendirmesi sonucunda {iriine karsi olusan giidiillenme
ii¢lincii agamaya yonelmektedir.

3. Asama : ikinci asamamn ¢iktisim olusturan gilidiilenme, liglincli asamanin girdisini
olusturmaktadir. Bu asamada giidilenme satin alma karart ve davramisina
donligmektedir. Bu agsamada tirtin bulunabilirligi, satig noktasi, reklamlar, géreceli
fiyatlar ve satis elemanlar gibi unsurlar énemli rol oynar.

4, Asama : Satin almanin gergeklesmesi durumunda bunun sonuglar isletmeye ve
tilketiciye geri bildirim (feedback) olarak donmektedir. Geri bildirim ile elde edilen
bilgiler daha sonraki siire¢lerde gdzéniine alinacak ve bireyin satin alma davramgin
etkileyecektir."'o

Bu modelin dayandig1 bulgular ve teoriler hakkinda higbir agiklama yapilmamig
olmasi nedeniyle modelin gegerliligi ve giivenirligi aragtirmalarla kanitlanamamigtir. Bu
eksikliklerin yanmisira model ancak higbir reklamin yapilmadigi ortamda ilk kez
yapilacak reklama kars1 olusacak tiiketici tepkilerini ele almaktadir, bu ise glinlimiiziin
yogun reklam ortamina uymamaktadir.’!

30 NICOSIA, Francesco M.; Consumer Decision Processes, Prentice Hall Inc., Eaglewood Cliffs, New
Jersey, U.S.A., 1966, s:14-24.
3! TATLIDIL, Rezan, OKTAV, Mete; a.g.e., 5:53.
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2.2.2,2.2 Howard ve Sheth Modeli

Bu model, énce Howard sonra da Sheth’in katkilartyla gelistirilmigtir. Tiiketicinin
zamanla degisen marka segimi davramigim agiklamaya yoneliktir. Bu model 6grenme
kuraminin sistematik bir uygulamasi olup, marka se¢imi davramiginin incelemektedir.
Tiiketiciyi bir sorun ¢oziicti olarak kabul etmektedir. Tiiketicinin ¢esitli sorunlarinm
¢oziimleyebilmek amaciyla satinalma islemlerine giristigi ileri suiriilmektedir. Model 4
agsamadan olugmaktadir.

1. Asama : Girdi degiskenleri (marka, iirtin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis gibi
uyaricilar)

2. Asama : satin alma davramgim etkileyen dis degiskenler (satin almanmin 6nemi,
sosyal smif, kisilik degiskenleri, kiiltiir, 6rgiit, ivedilik, finansal durum gibi)

3. Asama : Alicinin bilgi ve karar siireci (6grenme siireci)

4. Asama: Cikt1 degiskenleri (satin alma, niyet, tutum, markay1 tanima, dikkat)*?

Tiiketici; ¢esitli kaynaklar ve uyaricilardan girdi saglar. Tiiketici gergeklestirdigi
satin alma eyleminden olumlu deneyimler elde etmis ise belirli bir markay: se¢gme
olasilig1 ve satin almanin tekrarlanma olasilig1 artar. Sonugta davramis tekrarlandikga
Ogrenme gergeklesir ve tiiketici aym tiir ihtiya¢ duydufunda otomatik olarak o {iriin
yada markay1 sec,:er.3 3

Howard ve Sheth tarafindan gelistirilen model biiylik 6lgiide 6grenme kuramina
dayanan bir uyarici-tepki stireci niteligindedir. Model tiiketici agisindan bir pazarlama
bilgi sisteminin kurulmasi ve tliketici davramsina iligkin temel siireglerin olusturulmasi
icin yapilacak gelecekteki aragtirmalara yeni hipotezler saglamasi bakimindan yararli
olarak nitelendirilmektedir.

2.2.2.2.3 Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelde tiiketici davramsi bir karar iglemi olarak ele alinmugttr ve tiiketici bir
sorun ¢6ziicii olarak kabul edilmistir. Bu model de 4 asamalidir. 11k agama girdilerdir ve
tiiketicinin algiladig: fiziksel ve sosyal uyaricilar ve ¢evresel etmenlerden olusur.
Genellikle tiiketicinin digsal aramasi ile elde edilirler. Ikinci asama bilgi islemedir. Bu
asamada girdiler tiiketicide bilisim sistemini harekete gegcirerek, dikkat, algilama ve
se¢im asamalarindan gegerler ve tliketicinin belleginde depolamirlar. Uglinci asama,
merkez kontrol birimidir (bellek). Burada yeni bilgiler; gegmis bilgiler ve deneyimlerin
igiginda tiiketicinin kigiliginin ve sosyal faktérlerin etkisiyle degerlendirilmekte ve
dérdiincii boliimde bir karar islemi (gikt1) olusmaktadir. BSylece modele gére karar
verme silireci; sorunun tanimlanmasi, alternatiflerin aragtirnlmasi, alternatiflerin

32 TEK, Omer Baybars; a.g.e., s:157.
3 KOTLER, Philip, Marketing Management, Analysis, Planning and Control, 3th Edition, Prentice hall
Inc., London, UK., 1976, s:84.

36



degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi1 degerlendirmelerinden olusan
bir siireg olarak gosterilmektedir.*

2.2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davramslar1; bireylerin ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan,
belirleyen karar siiregleridir. Satin alma karar siireci; satin almayi bir sorun ¢6zme
islemi olarak kabul eden bir yaklasimla ele alinmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar
slireci, tiketicinin satin almaya karar verdigi tiriine gore farklililk gosterir. Tiiketici
davraniglarini tam olarak analiz edebilmek igin tiiketicinin satin alma karar siirecinin ve
bu siireci etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketicinin karar siirecini
etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktérler c¢alismanin ileriki
boliimlerinde incelenecektir. Bu bélimde ise tiiketicinin satin alma karar siireci
incelenecektir. Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir,
Tiketicinin satin alma karar stirecinin agsamalar Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

3¢ ENGEL, James F., BLACWELL, Roger D. ; Consumer Behaviour, 4™ Edition, Dryden Press,
Chicago, U.S.A., 1982, s: 686-7.
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Sekil 2.1
Tiiketicinin Satinalma Karar Siirecinin Asamalari

Ihtiyacin Belirlenmesi \

Bilgi Arastirmasi

v

Alternatiflerin
Deserlendirilmesi

v

Satin Alma Karan

Satin Alma Satin Almama
Karan Karan

:

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Tatmin veya Tatminsizlik >

Kaynak: STANTON, William J.,, ETZEL, Michael J., WALKER, Bruce;
Fundamentals of Marketing, 9" Edition, Mc Graw Hill Inc., U.S.A., 1991, s:

2.2.3.1 Satin Alma Siirecinde Karar Verme Davrams Bicimleri

Tiketiciler simdiki ve gelecekteki istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla
gereken tiriinler ve markalar ile ilgili olarak satin alma kararlan verirler. Tiiketiciler beg
¢esit karar verme durumundadirlar:

1) Hangi tirtin/markay: satin alinacak ?
2) Ne kadar satin alinacak ?

3) Nereden satin alinacak ?

4) Ne zaman satin alinacak ?

5) Nasil satin alinacak ?

6) Neden satin alacak ?
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Tiiketicinin satin alma siirecinde karar verme davramis bigimleri gesitleri; ihtiyag
duyulan bilgi miktar1 ve tiiketicinin karar verme hizina gore i ana grupta
toplanmaktadir:

1) Otomatik (Rutin) Satin Alma Davramg1 : Tiiketici satin almayla g¢ok ilgili
degildir. Uriin ve marka hakkinda tiiketicinin bilgisi ve deneyimi vardir. Bilgi
arayisina hemen hemen hi¢ bagvurulmaz. Satin alma karar1 verilirken, tiketici
alternatifler iizerinde fazla diisiinmez, bilinen iirtin siifi ve markalara yonelir.
Marka bagimlihig izlenir. Tiketici, aligkanlikla otomatik olarak tekrar satin alma
davramis1 gosterir. Ihtiyacin hissedilmesi, tiiketiciyi dogrudan dogruya satinalma
karari asamasina gotiirmektedir.*’

2) Sinirh Problem Cézme Davrams : Satin almayla tiiketici ilgilidir ve algilanan risk
orta diizeydedir. Uriin grubu hakkinda tiiketici genel bir bilgiye sahiptir ancak marka
hakkinda yeterli bilgisi yoktur. Bilgi aragtirmas: simirli diizeyde yapilir. Satin alma
noktas1 kargilastirmasi daha yogun bigimde yapilir. Urliniin secilmesinde satig
noktasi uyaricilar1 6nemli etkiler yaratir. Tiiketici segenekleri degerlendirmek igin
yeterli emek ve gaba harcar ve smirli sayida degerlendirme kriterinden faydalanr.
Bu karar verme tiirii, ttiketiciler tarafindan bilinen bir iiriin grubunda yeni markanin
ortaya ¢ikmasi durumunda kullanilir.

3) Yogun Problem Cézme Davranisi : Satin almada tiiketici ilgililigi ve algilanan risk
cok ytksektir. Tiiketicinin iirin ve marka hakkinda bilgi ve deneyimi yoktur.
Tiiketici tarafindan {irlin ve markalar arasinda 6nemli derecede fark algilanmaktadir.
Tiiketici biitiin alternatifleri belirler, her alternatif hakkinda yeterli bilgi toplar ve
birden fazla degerlendirme kriterine dayanarak degerlendirme yapar. Satin almadan
Once tutum sahibi olur. Satin alma i¢in birgok magaza dolagilir ve magaza se¢imi de
bir karar siirecinin gerektirir. Satig personelinin de 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici igin
iirlinden elde edilecek tatmin ¢ok 6nemlidir ve tiiketicide satis sonrasi giivence
arama egilimi yiiksektir. >

35 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; a.g.e. s: 144.
3% MC CARTHY, E.Jerome, PERREAULT, William D. ; Basic Marketing, 10™ Edition, Irwin Ltd., New
Jersey, U.S.A., 1998, s:186.
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Sekil 2.2
Tiiketicinin Satin Alma Siirecinde Karar Verme Davrams Bicimleri

RutinSatin @ @—— » Sinirh Problem —— .  Yogun Problem

Alma Davranisi Cozme Davranigi C6zme Davranigi
Diistik Fiyatl: Uriinler »  Yiiksek Fiyath
Uriinler
Sik Sik Satin Alma —®»  Nadiren Satin Alma
Diisiik Tiiketici > Yiiksek Tiiketici
Tlgilenimi [lgilenimi
Bilinen Urlinti Stifi »  Bilinmeyen Uriin
ve Markalari Sinifi ve Markalar:
Az Bilgi Aragtirmasi »  Genis Kapsamh Bilgi
Ve Aligveris I¢in Kisith Arastirmasi ve
Zaman Ayirma
Aligveris Igin Genis
Zaman Ayirma

Kaynak : SOLOMON, Michael R.; Consumer Behaviour, 3th Edition, Prentice Hall,
EAglewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1996, s: 270.

Tiiketici i¢in satin alma karar1 karmagiklastikca, tiiketicinin satin almaya kars:
ilgilenimi artmaktadir. Tiiketici igin ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra, tiikketici bu ihtiyacini
tatmin etmek i¢in ne kadar ¢aba harcamasi gerektigini degerlendirir. Tiiketici i¢in
tirlin/marka hakkinda sahip oldugu bilgi yeterli ve tatmin edici degilse, tiiketici daha
fazla bilgi toplamaya ve daha etkin bir degerlendirme siirecine yonelir. Bu durumda,
satinalma karar siirecinin tim asamalarindan gegmeyi gerekli kilan, yiiksek ilgilenimli
satin alma davramsi s6z konusudur.

Urlin igin tiketicinin yiiksek miktarda bir harcama yapmasi gerekiyorsa, {iriin
tiiketici i¢in sosyal bir 6nem tagiyorsa, tiiketicinin {irlinden bekledigi biiyiik yararlar
varsa, tiiketicinin ilgilenimi yiiksek olacaktir. Yiiksek ilgi duyulan irtinlerde tutumlarin
degisimide oldukga giigtiir. Pazarlamacilarin marka bagimlilig1 yaratma sanslar1 daha
yitksektir."Eger  tilketici trlin/marka hakkinda yeterli bilgiye sahipse ve
degerlendirmeyi kolaylikla yapabiliyorsa, diistik ilgilenimli satin alma davramgi s6z

3 BUELL, Victor P., Marketing Management: A Strategic Planning Aproach, Mc Graw Hill Book
Co., New York, U.S.A., 1984, s: 94.
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konusudur. Cok az zaman harcanir ve bilgi arayis1 ¢ok kisithdir. Bu satin almalarda
algilanan sosyal, psikolojik, ekonomik ve finansal risk fazla degildir. Tiiketici satin
alma karar siirecinin bazi agamalarimi atlayarak, satin alma davramsim
gergeklestirecektir. Diistik ilgilenimli satin almalar ise; ikamesi olan, kolay bulunabilir
ve diistik fiyatl: iiriinler igin gegerlidir.

Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin satin alma olayina karsi duydugu ilgilenim
diizeyi Onemlidir. Yiiksek ve diisiik ilgilenimli satin almalarda pazarlamacilarin
uygulayacaklar stratejilerde gesitlilik géstermektedir.

2.2.3.2 Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar
2.2.3.2.1 ihtiyacmn Belirlenmesi Asamasi

Tiketicinin satin alma karar siirecinin birinci agamas:1 ihtiyacin belirlenmesi
yada diger bir ifadeyle problemin tanimlanmasidir. Tiiketici arzulanan durumla, gergek

durum arasinda bir fark algiliyorsa, problem ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyacin belirlenmesi
ve tiiketici tarafindan farkina varilmasi, uyaricilarin bir sonucudur.
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Qekil 23
Ihtiyacin Belirlenmesi Siireci

Tiiketicinin Simdiki Tiiketicinin
Durumu Arzuladigi Durum

Durumlar
Arasimdaki Farkin
Algilanmas1

l

Sorunun
Belirlenmesi

Kaynak: WILKIE, William; Consumer Behaviour, 3th Edition, John Wiley and Sons
Inc., 1994, U.S.A., s.428.

Tiiketici problemi (ihtiyaci) algilar ve bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir. Karar
stirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan bu ihtiyacin nasil kargilanacagi, yani problemin
nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir. Tiiketicinin karar stireci amag yonliidiir ve amag ise tiiketici
tarafindan belirlenen ihtiyacin tatmini, yani problemin ¢6ziilmesidir. Problemin tiiketici
agisindan Snemi ve mevcut durumla, arzu edilen durum arasinda algilanan farkin
buytikliigii, tikketicinin problemi ¢6zmek icin gésterecegi istegin ve arzunun boyutunu
belirler. Problem tiiketici agisindan yeterince 6nemli ve algilanan fark biiyiikse, tiiketici
karar siirecinin diger agamalarina gegecektir.

Tiketiciler i¢in problemin ortaya ¢ikmasina yani ihtiyacin belirlenmesine neden
olan birgok durum sdz konusudur. Tiiketim sonucunda eldeki (iriiniin bitmesi veya
azalmasi, eldeki triinlin artik islevini yerine getiremez duruma gelmesiyle ortaya ¢ikan
hognutsuzluk, finansal durumda bozulma veya diizelme, degisen aile ozellikleri,
tiiketicinin degisiklik istemesi ve yeni {irlinlerin pazara sunulmasi tiiketicide problemin
ortaya gikmasimn belirleyicileridir.®

3% Solomon, Michael R.; a.g.e. s: 272.
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2.2.3.2.2 Bilgi Arastirmas1 Asamasi

Tiiketiciler icin ihtiyaglarini belirledikten yani problemlerini tamimladiktan
sonra, ihtiyag tiiketici agisindan yeteri kadar 6nemli ve arzu edilen durumla, mevcut
durum arasinda algilanan fark biiyiikse, tliketiciler satin alma karar siirecinin ikinci
asamasi olan bilgi arastirmasi asamasina gegerler.

Tiiketicinin bellegindeki mevcut bilgi ve bu bilginin kullanilabilirligi, satin alma
olayt ile ilgili olarak tiiketici tarafindan algilanan risk ve tiiketicinin karar verme
konusunda kendine duydugu giiven, tiikketicinin bagvurdugu bilgi arayigiun
yogunlugunu belirler. Tiiketicinin satin almay: diistindtigii liriin hakkinda sahip oldugu
bilgi miktar1 ne kadar fazlaysa, tliketicinin bilgi arama yogunlugu o kadar azdir.
Tiiketici eger bilgiyi uzun bir zaman Once elde etmisse, gecen zaman bilginin
unutulmasim ve bilginin gegerliligini yitirmesine yol agmaktadir. Urlinlerin fiyatlari,
modelleri ve teknolojik gelismeye paralel olarak iirlinlerin 6zelliklerinde goriilen
degismeler, tiketicinin bellegindeki bilgileri yetersiz ve gegersiz duruma getirebilir.
Tiiketicinin satin alma karar1 ile ilgili olarak algiladifi risk ne kadar yiiksekse,
tiiketicinin bilgi arayisida o kadar yogun olmaktadir. Tiiketici eger karar verebilme
konusunda kendine giiven duyuyorsa, tiiketicinin bilgi arayisimin yogunlugu daha az
olacaktir. Eger tiiketici kendine karar verme konusunda giivenmeyen bir yapiya sahipse,
bilgi arayis1 siireci daha yogun olacaktir. ¥

Tiiketici karar vermesi igin gerekli olan bilgileri igsel ve digsal arayis yoluyla iki
kaynaktan elde eder. Tiiketici i¢sel ve digsal bilgi arayis ile bilgi ihtiyacin1 gidermeye
calisir.

1) Igsel Bilgi Arayin : Tiiketicinin belleginde yer alan ve problemi ¢ozmeye yardimet
olacak bilgilerin ortaya g¢ikartilmasidir. Tiiketicilerin deneyimleri sonucunda bazi
tirtinler hakkinda ¢esitli bilgiler belleklerin de yer eder. Aym tiir problem ortaya
¢iktiginda, bu bilgilere bagvurulur. Tiiketiciler ilk olarak problemlerini belleklerinde
ki bilgilerle ¢ozmeye ¢algirlar. Igsel bilgi arayisi sonucunda tiiketici eger
bellegindeki mevcut bilgiyle problemlerini ¢6zebiliyorsa, tiiketici daha fazla bilgi
aramaksizin, satin almay1 gergeklestirir. Ornegin; kullandif1 margarini biten bir
evhanimy, riinti kullanarak elde ettigi deneyimleri ve mevcut bilgileri 1s1831nda X
marka margarinin problemini ¢6zecegini bilmektedir ve bu markay1 satin alir.
Tiiketici, bellegindeki mevcut bilgilerle problemi ¢6zemeyecegine karar verirse,
digsal bilgi arayigina yonelir.

2) Dagsal Bilgi Arayis1 : Tiiketicinin satin almay1 planladig: iirlinle ilgili olarak dig
kaynaklardan her tiirlii bilgi ve veri toplama g¢abasidir. Tiiketiciler diigiik fiyath
driinler icin genellikle rutin (aligkanliga dayali) kararlar verdikleri igin,
bagvurduklar1 digsal bilgi arayis1 olduk¢a kisithdir. Tiiketiciler pahali ve riskli

% BLOCK, Peter H., SHERREL, Daniel L., RIDGWAY, Nancy M. ; “Consumer Search: An Extended
Framework”, Journal of Consumer Research, Vol.13, June 1986, s: 120-121.
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Giriinler igin satin alma karar1 verirken, kapsamhi bir digsal bilgi arayigina
bagvururlar.

Tiiketicinin digsal bilgi aragtirmasin yoguniugunu; tiiketicinin bilgi aramaya
yonelik yetenegi, bilgi aragtirmasina y6nelik motivasyonu, bilgi aragtirmasinin algilanan
faydalar1 ve maliyeti belirlemektedir. Tiiketicinin bilgi arastirma siireci biligsel bir
siiregtir. Bu siire¢ icerisinde, tliketicinin bilgiyi kavramasi ve bilgiyi isleme yetenegi
Onemlidir. Tiiketicinin egitim seviyesi ylikseldik¢e, dig kaynaklardan bilgi toplama ve
bu bilgiyi isleme yetenegi de artmaktadir. Bir tirlintin tliketici i¢in tagidigi 6nem yani
tiiketicinin satin almaya duydugu ilgilenim ve aligveristin duydugu zevk, tiiketicinin
bilgi aragtirmasina yonelik motivasyonunu belirler. Tiiketici i¢in satin almak istedigi
iirtin 6nemliyse, yani tiiketici yiiksek ilgilenime sahipse ve aligveristen zevk aliyorsa,
tiiketicinin bilgi aragtirmasina ydnelik motivasyonu daha yiiksektir. Tiiketici igin bilgi
aragtirmasimin algilanan faydalar1 ne kadar fazlaysa, tiiketici o kadar g¢ok digsal bilgi
aragtirmasina yonelecektir. Satin alma karartyla ilgili algilanan risk ve tiiketicinin tirlinii
satin almak icin yaptif1 finansal fedakarlik ne kadar fazlaysa, tiiketici i¢in bilgi
aragtirmasinin aigilanan yararlart o kadar faziadir. Bilgi aragtrmasimn algilanan
maliyetleri; parasal harcamalar, zaman ve fiziksel ¢abalardir. Bu maliyetler arttikca,
tiiketicilerin digsal bilgi arastirmasima yonelme yogunlugu da azalacaktir.*

Tiiketiciler satin alma karar stire¢lerinin digsal bilgi arastirmas: agamasinda kisisel
ve kigisel olmayan bilgi kaynaklarindan faydalamirlar. Kisisel bilgi kaynaklari;
arkadaglar, komgular, {irlintin diger kullanicilari, akrabalar, uzmanlar ve satig
personelidir. Kisisel olmayan bilgi kaynaklan ise; reklamlar, gazeteler, dergiler, tiiketici
raporlari, firetici firmanin tanmitim brogiirleri, Sanayi ve Ticaret Odalar1 gibi kamu
kuruluslarinin raporlaridir. Gida tirtinleri igin yapilan digsal bilgi arastirmasinda tiriiniin
etiketi tliketici i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir. Etiket; {irliniin liretim ve son kullanma
tarihi, nerede uretildigi, miktan, icerigi, nasil kullamimasi gerektigi ve gilivenli
kullamimn kosullar: ile ilgili bilgileri icermektedir.*!

Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin bilgi ihtiyaglarinin, bilgiyi elde ettikleri
kaynaklarin ve bu kaynaklarin tiiketici lizerindeki etkilerinin bilinmesi son derece
Onemlidir.

2.2.3.2.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ayamasi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, tiiketicinin satin alma karar siirecinin
liglincti asamasidir. Bu agsamada tiiketici, tirlin ve markay1 birden fazla kriter agisindan
degerlendirir. Bu kriterler tiiketicilerin iriin ve marka degerlendirmede kullandig
standartlar ve dzelliklerdir.

40 SCHMIDT, J effrey B., SPRENG, Richard A. ; “A Proposed Model of External Consumer Information
Search”, Journal of the Academy of Marketing Science, , Vol.24, Issue 3, Summer 1996

s: 250.

! KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; a.g.e. 5:148
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Degerlendirme kriterleri, tiketicilerin {irinde bulunmasim arzu ettikleri {iriin
Ozelliklerini ve bu &zelliklere bagli iirlin performans diizeylerini tamimlar. Tiiketiciler
satin  alma Oncesi gerceklestirdikleri degerlendirme siirecinde kullandiklar
degerlendirme Kkriterlerini, satinalma sonrasinda tirtiniin performansim1 degerlendirirken
kullanmayabilirler. Tiiketicilerin kullandiklar1 degerlendirme kriterleri farklilik
gosterebilir. Otomobil satin alma davranig1 tizerine yapilan bir aragtirmanin sonuglarina
gore, tiiketiciler bir otomobil satin almadan 6nce degerlendirme stirecinde az benzin
harcama o6zelligini en 6nemli degerlendirme kriteri olarak kullanirken, satig sonrasi
iirliniin performansin1 degerlendirme siirecinde giivenilirlii en dnemli degerlendirme
kriteri olarak kullanmaktadir.*

Bilgi arayisi sonucunda tiiketiciler, hangi seceneklerin mevcut oldugunu
belirlerler. Degerlendirme stirecinde ise tiiketiciler belirledikleri segenekleri
karsilagtirarak bir karara varirlar. Kullanilan degerlendirme kriterlerinin sayisi; iirline,
tiiketiciye ve iginde bulunulan duruma goére farklilik gosterir. Degerlendirme kriterleri
tilketiciden tiketiciye degisir. Bagka bir ifadeyle, bir tliketicinin gozoniine aldig:
degerlendirme kriterleri, diger bir tiiketicinin kullandigt degerlendirme kriterinden
farklilik gosterebilir.®?

Urliniin markasi, fiyat, satildin magaza ve ambalaji en ¢ok kullanilan
degerlendirme kriterleridir. Cok iyi bilinen ve yiiksek kaliteyle 6zdeslesmis markalar,
tiikketicinin algiladig riski azaltma &zelliginden dolay: tiiketici tarafindan 6nemli bir
degerlendirme kriteri olmaktadir. Tiiketiciler birgok satin alma davramiglarinda fiyati
kalitenin bir gostergesi olarak kabul ettikleri i¢in, markalar arasinda 6nemli kalite
farklart oldugu algilandiginda ve kaliteyi bagka kriterlerle degerlendirme zorlugu
oldugunda, fiyat {rlintin kalitesinin degerlendirilmesinde Onemli bir kriter olarak
kullanilir. Fiyatin degerlendirme kriteri olarak kullanilmasi tiriinden tiriine degisiklik
gostermektedir. Sosyal etkisi bulunan iiriinlerde fiyat daha 6nemli bir kriterdir. Iyi
gorintimlt, kullanigli, saghkli ve dayamikli bir ambalaj tiiketicinin alternatifleri
degerlendirmesinde énemli bir kriterdir. Ozellikle gida {irtinleri igin ambalaj énemli bir
degerlendirme kriteri olmaktadir. Urliniin satildig1 magaza da tiiketiciler tarafindan bir
degerlendirme kriteri olarak kullanilmaktadir. Taninmig bir magazadan alinan iiriinler
daha kaliteli olarak algilanmaktadur.**

Tiiketicilerin tiriin igin kullandiklar1 degerlendirme kriterleri zaman igerisinde
farklilik gostermektedir. Tiketicinin {irlinle ilgili sahip oldugu bilgi miktar1 ve/veya
iirlinle ilgili deneyimi arttik¢a, tliketicinin kullandig1 degerlendirme kriterleri say1 ve
¢esit yoniinden farklilik gosterir.

> FISHER, Sarah, CLEMONS, Scott, SCHUMANN, David , BURNS, Mary Jane, WOODRUFF,
Robert B.; “Comparing Consumers’ Recall of Prepurchase and Postpurchase Product Evaluation
Experiences” , Journal of Consumer Research, Vol.20, Issue:4, March 1994 5:102.

“ KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCARDAY OZMEN, Omilr; a.g.¢., s:46.

“ DODDS, W. B., MONROE, Kent B., GREWAL, D. ; “Effects of Price, Brand and Store Information
on Buyers’ Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, Vol.28, Issue 3, August 1991,

s: 312.
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Tiiketiciler tarafindan tiriin/marka degerlendirilmesinde hangi degerlendirme
kriterlerinin  kullamldiimin  belirlenmesi pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi
asamasinda ¢ok Onemlidir. Algillama haritas1 teknigi, degerlendirme Kkriterlerinin
belirlenmesinde sik¢a kullanilan bir slgim teknigidir. Uriin/marka degerlendirilirken,
tiikketiciler tarafindan hangi kriterlerin kullanildig1 ve bu kriterlerin tiiketici tarafindan
tagidifn 6nem belirlenmeye ¢alisilir. Bu teknik ile, tiiketicilerin ilgili markay1 ve diger
rakip markalann degisik markalann degisik kriterlere gore nasil algiladifi ve
konumlandirdig: belirlenir. Algilama haritasinda benzer olarak algilanan tirtin/markalar
birbirine yakin; farkli olarak algilananlar ise birbirinden uzak olarak konumlandirilir.*’
Béylece tiriin ve markanin gligli ve zayif yonleri ortaya konur ve iirlin/markanin
tiikketici tarafindan nasil konumlandirildigi hakkinda bilgi elde edilir. Pazarlamacilar
tiiketicilerin arzu ettikleri {irlin 6zelliklerine gore tirtin/markay1 yeniden konumlandirip,
konumlandirmama karar1 vermelidirler.*S

Tiiketiciler, alternatifleri degerlendirme agamasinda, bilgi arastirma agamasinda
olusturduklar1 “farkinda olunan alternatif markalar set”ini olusturan birgok marka
icinden belirli bir markay1 se¢gmek durumundadirlar. Tiiketici markalar1 degerlendirmek
durumundadir. Bu isleme “{irlin/marka ayiklama siireci” denir. Tiiketici tek tek her
markay: degisik kriterler agisindan inceler*’ Yapilan bir araghrma sonucunda;
Amerikal1 bira tiiketicilerinin alternatif markalar setinde 3’den az, Kanadal: tiiketicilerin
ise en az 7 bira markas1 oldugu ortaya konmustur. Otomobil satin alma davranig: i¢in
ise, Norvegli tiiketicilerin 2 otomobil markasi, Amerikali tiiketicilerin ise 8 otomobil
markas1 yer aldif saptanmlg,tlr.48 Pazarlamacilar agisindan markalarin tiiketicinin
alternatif markalar setinde yer almasi son derece Onemlidir. Pazarlamacilar,
markalarinin bu sette yer almasi igin gaba gostermelidirler.

2.2.3.2.4 Satin Alma Karar1 Asamasi

Satin alma karar1 agamasi, tiiketicinin satin alma karar siirecinin doérdiincii
asamasidir ve degerlendirilen alternatiflerden bir tanesinin seg¢imini kapsamaktadir.
Tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markanin satin alinmasiyla
sonuclanacaktir. Tiiketicide ilk olarak satin alma niyeti olugmaktadir ve ikinci asamada
ise bu niyet satin alma davramgma doniismektedir. Ug faktor tiiketicinin satin alma
niyetiyle, satin alma kararn arasinda etkili olur. Bu faktorler, satin alma niyetinin satin
alma davramigim doniigmesine engel olur. Bu faktorlerin birincisi; aile, arkadas gibi
referans gruplarinin bireyi satin alma kararindan vazgegirecek nerilerdir. Tercih edilen
alternatiften tiiketicinin vazge¢mesi, diger kisinin olumsuz tutumunun yogunluguna ve
bireyi etkileme giictine baghdir. Ikinci faktor ise, beklenmedik durumlardir. Tiiketicinin
satin alma karar1; tiiketicinin igini kaybetmesi, gelir durumunda bir degisikligin

“ STEENKAMP, Jan Benedict, VAN TRIJP, Hans C.M., TENBERGE, Jos M.F. ; “Perceptual Mapping
Based on Idiosyncratic Sets of Attributes”, Journal of Marketing Research, Vol.31, Issue 1, February
1994, s: 22.

“ MUCUK, ismet; Pazarlama ilkeleri, Ttirkmen Kitabevi, Istanbul, 1998, s:117.

*T BENETTE, Peter D.; Marketing, Mc Graw Hill Inc., U.S.A.,1998, s:112

8 HAUSER, John R., WERNERFELT, Birger; “An Evaluation Cost Model of Consideration Sets”,
Journal of Consumer Research, Vol.16, March 1990, s: 397.
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meydana gelmesi gibi beklenmedik bir durumdan etkilenebilir. Ugiincii faktor ise,
iiriin/markayla ile ilgili algilanan riskin yogunlugudur.*’

Satin alma davramginin, 6nemli bir boyutunu da magaza seg¢im davramig
olusturur. Tiiketiciler bir iirtin/markay1 satin alirken nasil bir karar verme siirecinden
gecerlerse, magaza yani tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsiladiklar: her tiirlii satig
noktasi se¢imlerinde de karar verme stirecinden gegerler.

Tiiketiciler; cesitli degerlendirme kriterleri agisindan magazalar1 degerlendirirler
ve magazalari tercih edilen ve tercih edilmeyen magazalar seklinde simiflandirirlar.
Tiiketiciler agisindan magaza secimini etkileyen faktorler: magazanin yerlesim yeri,
dizayni, fiziksel olanaklari, satiga sundugu iiriin ¢esitleri, iirtinlerin fiyati ve kalitesi,
magaza personeli, miigteri hizmetleri, reklam ve satig gelistirme ¢abalar1 ve magazanin
atmosferidir (reyon yerlesimi, raf diizeni, isiklandirma, koku, havalandirma gibi
elemanlarindan olugur) >

Tiiketiciler aligveris yapacaklari magazay1 belirledikten sonra, segtikleri
magazada satin alma islemine gegerler. Magaza igi uyaricilar ve satis elemanlarinin da
tiiketicinin satin alma davramisi izerinde 6nemli etkileri vardir. Magaza i¢i uyaricilar;
magaza i¢i yerlesim (magazanin i¢ dizayni ve iirlin reyonlarimin magaza igindeki
yerlesimi), satig noktasi reklamlarn, Uriiniin raftaki konumu ve rafta iggal ettigi alan,
miizik yayin, lirliniin ambalaj1, magaza iginde yapilan tat testleri, gosterimler, 6zel fiyat
uygulamalarn, icretsiz {irlin dagitimi, hediyeler, ¢ekilisler, indirim kuponlar1 ve magaza
i¢i reklamlardir.’! Eger tiiketici satin alma kararlarim iiriin ve marka i¢in magaza iginde
vermekteyse, bu plansiz satin alma davramgidir. Tiiketicinin 6nceleri bilingli bir satin
alma niyeti yoktur ve satin alma karar siirecinin agamalar1 magaza i¢inde gergeklesir.
Tiiketicinin belirli bir satin alma niyeti oldugu durumlarda ise planli satin alma
davranig1 s6z konusudur. Satin alma niyeti hem lriin ve marka igin birlikte olabildigi
gibi sadece tirtin grubu iginde s6z konusu olabilir. Bu durumda tiiketici {irlin grubunu
belirlemistir ancak marka hakkinda bir karar verilmemistir ve marka se¢imi magazada
yapilacaktir. Planli satin almalar tliketicinin yliksek ilgilenim gsterdigi satin almalardir.
Bu tiir satin almalarda magaza i¢i uyaricilarin ve satig elemanlarinin etkisi plansiz satin
almalara gore daha diigiiktiir ¢iinkii tiiketici satin alma kararmi Onceden vermis
bulunmaktadir.*

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; a.g.e. 5:152.

% PARK, C. Whan, IYER, Easwar S., SMITH, Daniel; “The Effects of Situational Factors on In-store
Grocery Shopping”, Journal of Consumer Research, Vol.15, March 1989, s: 428.

51 KRISHNA, Aradhna, CURRIM, Imran S., SHOEMAKER, Robert; “ Consumer Perceptions of
Promotional Activity”, Journal of Marketing, Vol.55, April 1991, s: 12.

52 ENGEL, James, WARSAW, Martin R., KINNEAR, Thomas C., Promotional Strategy, Irwin Inc.,
U.S.A,, 1991, 5:48.

47



2.2.3.2.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Asamasi

Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi, satin alma karar siirecinin son
asamasidir. Bu asamada tiiketici verdigi satin alma kararnin etkilerini ve sonuglarim
degerlendirir ve bu dogrultuda davraniglarda bulunur. Satin alma sonrasinda tiiketici {ig
durumla karg1 karsiyadir. Tiketici tatmin olmustur ve ayni iirlin/markay1 satin alma
olasiliga yiiksektir. Bu durum pazarlamacilar tarafindan arzu edilen durumdur. Ikinci
durum ise tiiketicinin kismen tatmin oldugu yani bilissel ¢eliskinin yasandig1 durumdur.
Ugtincli durum ise, tiiketicinin tatmin olmadifi yani sikayet¢i davramslar iginde
bulundugu durumdur. Tiketicinin satin alma sonrasi degerlendirme siireci Sekil 2.4°de
gOsterilmisgtir.

Sekil 2.4
Tiiketicinin Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci

Seceneklerin
< Degerlendirilmesi  [€—————

I

Satin Alma Karar

! |

Uriin ile Tigili Gerceklesen Algilanan Gergek
Beklentiler B Performans ile «¢—{ Uriin Performansi
Beklentilerin
Karsilastirilmasi
v
Tatmin Kismen Tatminsizlik
Tatmin

L '

Kaynak: KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev Katrinli, TiMURCANDAY OZMEN,
Omiir; Tiiketici Davramislan, Editér: Yavuz Odabasi, Anadolu Universitesi Yaymlan,
No: 880, Eskisehir, 1995, s:58.
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Tiiketicinin satin aldig1 {irlin/markadan tatmin olmasi, tiiketicinin iirlin ile
beklentilerini {iriiniin karsilayabilmesidir. Uriiniin gercek performans: ile tiiketici tiriinle
ilgili beklentilerini kargilastirir. Eger riintin gercek performans, tiiketicinin gergek
beklentilerini  karsiliyorsa, tliketici tatmin olmugtur, karsilamiyorsa tiiketici
tatminsizlikle kars1 karsiyadir. Tiiketicinin tatmin olup, olmadigim iirtin ile beklentileri
ve {riinlin performansini kargilastirmas: belirledigi i¢in pazarlamacilar {irtinlerinin
performansini fazla abartmamalidirlar. Uriin ile ilgili iddialarinda samimi ve gergekgi
olmalidirlar.>®

Tiiketicinin bir {iriin/markadan tatmin olmasi, tiiketicide marka bagimlilig
gelistirir. Clinkii tiiketici o {irlin/markadan tatmin oldugu igin tiriin/markay1 tekrar satin
alacaktir. Diger rakip iiriinleri satin alma olasilif1 son derece diisiik olacaktir. Firmanin
diger iriinlerine karsida olumlu tutum igerisinde olacaktir ve bu iiriinlerin potansiyel
alicis1 olacaktir. Tatmin edilmis bir tiiketicinin davramslarina bakildifinda, tiiketicinin
tatmin edilmesinin pazarlamacilar agisindan 6nemi ortaya gikmaktadir.

Tatminsizlik sonucunda tiiketici igin iki tiir eylem s6z konusudur: Eylemsizlik
ve eyleme gecme. Eyleme ge¢meyi tercih eden tiikketici ¢esitli davramglarda
bulunacaktir. Tiiketicinin bir {irlin /markadan tatmin olmamasi1 durumunda, tiiketici
satin aldig iiriin/markaya karsi olumsuz bir tutum takinacaktir ve bir daha satin
almayacaktir. Tiiketicide marka bagliligi yerine baska markalara y6nelme davranigt
izlenecektir. Tiiketici iiriin/marka ile ilgili sikayet¢i bir tavir iginde olacaktir ve
cevresine iriin/marka ile ilgili olumsuz bilgiler verecektir. Firmanin diger iirtinlerini de
satin almama davranisi gosterecektir. Tiiketici eger bilingli ve sosyal sorumluluga sahip
bir tiiketici ise, iiriin ile ilgili ugradig maddi ve manevi zararlari tazmin etme yoluna da
gidebilir. Urlinii satan firmadan tazmin edilmeyi isteyebilir, yasal yollara bagvurabilir ya
da orgiit veya kamu orgiitlerine sikayette bulunabilir. Bu durum firma agisindan arzu
edilmeyen bir durumdur. Firma bir tiiketicisinin tatminsizligi nedeni ile o tiiketicisini
kaybederse aym1 nedenle diger tiiketicilerini de kaybedebilecegini unutmamalidir. Bu
nedenle pazarlamacilar tiiketicilerinin satin alma sonrasi tatminsizliklerini en aza
indirgemeye ¢alismahidirlar.>*

2.2.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

2.2.4.1 Psikolojik Faktdrler

Birey, gerek kendisinden gerekse dis ¢evreden kaynaklanan ¢ok sayida uyarici
tarafindan etkilenen karmagik bir yapiya sahiptir. Her birey digerinden farklidir.
Bireyler; aym kiiltiir ve sosyal sinifa mensup olsalar, benzer ekonomik kogullara sahip
olsalar bile, birbirlerinden farkli davramis bigimleri ortaya koymaktadirlar. Bunun
nedeni ise, her bireyin sahip oldugu farkli kigilik, yasam bigimi, tutum ve inanglar,
gereksinimler, giidiilenme, algilama ve dgrenme gibi psikolojik faktérlerdir. Psikolojik

3 SPRENG, A. Richard, MACKENZIE, Scott B., “A Reexamination of the Determinants of Consumer
Satisfaction”, Journal of Marketing, July 1996, Vol.60, Issue 3, s: 20.
% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; a.g.e., s:154.
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faktorler; kisini kendisinden, kendi ig¢inden kaynaklanip, davramsimi etkileyen
giiglerdir.”

2.2.4.1.1 Giidiilenme

Giidiillenme kurami incelenirken karsimiza bazi kavramlar ¢ikmakta ve
genellikle birbirlerinin yerine kullamlmaktadir. Ancak ihtiyaglar, istekler, diirtiiler ve
giidiiler farkli kavramlardir ve aralarindaki farkin bilinmesi gerekir. Ihtiyag bir
eksikligin farkedilmesi oldugundan birgok ¢oziime agiktir. Ihtiyag kisiyi birseyler
yapmak i¢in giidiileyen temel glgdlir. Tiiketici davramsimin kaynafi olarak
goriilebilmektedir. Istek ise, tatmin edilmeyen ihtiyaclarin oldugu durumda ortaya gikar,
ihtiyacin nasil tatmin edilecegini belirler fakat eyleme gegirmez. Genellikle, kisinin
yasam boyunca &grenmeleri sonucunda elde edilir. Ornegin yiyecek igin genel
ihtiyacimiz vardir. Bu ihtiyacin hamburger yada kofte ile giderilmesi istek olarak ortaya
¢ikar. Diirtli, eyleme gegirmede giiclii bir uyaricidir. Dirtiiye yakin bir kavram ise,
giidiidiir ve uyarilmig ihtiyag olarak tanimlanabilir. Giidiiler, organizmay1 harekete
geciren yada organizma harekete gegirildiginde, davraniga y6n veren ve destek olan
hareketlendiricidir. Aglik, susuzluk, giivenlik ve saygmlik istegi giidiiler arasinda yer
alir. Bu nedenle giidiilerin bireyin gereksinimlerini doyurmak tizere harekete gegiriciler
olarak belirtilmesi yerinde olur. Thtiyaglar tepki egilimini yaratirken, giidiler belirli bir
tepkiye yon verir. Bu agidan giidiiler tepkiye daha yakindir. fhtiyacin diisiinme siireci ve
gecmis 6grenimler sonucu ortaya ¢ikmasindan sonra giidiiler kendini hissettirir. Giidiiler
titketici segimlerinde gok dnemlidir, ¢iinkii belirli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirir.>

Gidiiler, ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Higbir giidii tek bagina
olusmaz ve her giidiiniin karsilig1 olan bir ihtiyag vardir. Ornegin aglik fiziki bir
glidiidiir ve yiyecek ise fiziki bir ihtiyagtir. Giivence psikolojik bir giidii, ait olma ise
psikolojik bir ihtiyagtir. Giidiiler eylemlere yon vericidir. Giidiilerin mutlaka bir yonii
vardir. Tiiketicinin ihtiyaglarim1  karsilamak igin gergeklestirecegi eylemleri
yonlendirirler. Ihtiyaglarim tatmin etmek igin, tiiketici zorunlu olarak giidiileri
aracilifiyla eylemlerine yon verir. Gidiilerin diger bir temel 6zelligi tiiketicinin
gerilimini azaltmasidir. Tiiketici gtdiilerinin temel amaci gerilimi gidermektir.
Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ile baslayan gerilimi azaltmak igin titketici gtidiilerini
harekete gegirir. Tiiketicinin yasadif1 gerilim fiziksel igerikli (acikmak gibi) olabildigi
gibi psikolojik ve sosyal igeriklide olabilir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu gevre, onun
giidiilerinin ortaya ¢ikmasi, giidiilerinin baski altinda tutulmasi veya giidiilerinin yoniinii
degistirme gibi etkiler yaratabilir. Pazarlamacilar agisindan hangi ¢evre faktérlerinin,
hangi giidiiler iizerinde nasil etkiler yarattigin1 6renmek nemlidir.”’

33 SKINNER, Steven J. ; Marketing, Houghton Mufflen Co., Boston, U.S.A., 1990, s: 157.

8 KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY OZMEN, Omiir,; a.g.¢., s:47.

ST WALTERS, C. Glenn; Consumer Behaviour: Theory and Practice, 3th Edition, Richard D. Irwin
Inc., lllinois, U.S.A., 1978, s:225.
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Pazarlamacilar agisindan ©nemli olan gidiiler tiiketicilerin satin alma
giidiileridir. Satin alma gilidiisti, tiketicinin belirli bir {irlin yada hizmeti satin alma
nedenidir. Tiiketicinin satin alma giidiileri, rasyonel veya duygusal satin alma guidiileri
olarak ikiye ayrilir. Rasyonel satin alma giidiileri, tiiketiciyi secenekler arasinda
kendisine en ¢ok fayday: getirecek olan segenege yonelten giidiilerdir. Yiiksek kalite,
diistik fiyat, uzun Omiir, yitkksek performans, kullamm kolayligt rasyonel satin alma
giidiileridir. Farkli olma arzusu, karsi cinsi etkileme arzusu, gii¢lii olma arzusu, prestij
saglama gibi giidiiler ise duygusal satin alma giidiileridir.>® Toplumsal statii ve prestij
saglama arzusu, tiiketicileri ithal Uriinlere yonelten duygusal satin alma giidiisiidiir.
Tiiketicilerin rasyonel satin alma giidiilerini belirlenmesi, duygusal satin alma
glidiilerinin belirlenmesine gore daha kolaydir. Bu aragtirma kapsaminda; Tiirk
tiiketicilerin rasyonel satin alma giidiileri belirlenmeye ¢aligilacaktir, ancak ithal gida
tirlinti tiiketicileri igin var olan duygusal satin alma glidiilerinin saptanmas: psikolojik
testler yada giidii aragtirmalartyla miimkiin olmaktadir.

Sekil 2.5
Giidiilenme Siireci Modeli
Kargilanmamig Gerilim Diirtti Davranig Amag yada
Thtiyag Ihtiyacin
—7 Lﬂ > > Kargilanmasi

. ’

Gerilimin Azalmasi

Kaynak : SOLOMON, Michael R.; Consumer Behaviour, Third Edition, Prentice
Hall, Eaglewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1996, s:126.

Pazarlamacilar agisindan bireyin ihtiyaglarini ve davraniglarini etkileyen giidiilerin
saptanmast ¢ok 6nemlidir. Bireyin davraniglarinin nedeni ise her zaman bir ihtiyagtan
kaynaklanmaktadir ve bu ihtiyaglarin bilinmesi, bireyi belirli bir iirlinii satin almaya
yonelten nedenlerin, diger bir ifadeyle, giidiilerin 6grenilmesi bakimindan 6nemlidir.
Pazarlamacilar; iirlin ve markalarinin hedef pazardaki tiiketicilerin hangi giidiilerini
tatmin ettigini saptamali ve pazarlama karmalarimu (lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma)
bu g¢ergevede tasarlamalidirlar, Pazarlamacilarin birincil gérevinin hedef pazarlarini
etkileyen glidiiler bilesenini belirlemek oldugunu sGyleyebiliriz. Burada giidiiler bileseni
kavrami kullanilmaktadir ¢iinkii genelde satin almay1 bir anda birkag giidi
etkilemektedir. Pazarlamacilar glidiiler bilesenini belirledikten sonra, uygun pazarlama
stratejisi olusturmaktadirlar.

8 WILLAMS, C. Keith; Behavioural Aspects of Marketing, Heinemann Ltd., London, UK., 1987,
s:56.
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Pazarlamacilar; hedef pazarlarinin ihtiyaglarimi belirlemeli ve tiiketicilerin harekete
geemesini ve ihtiyaglarini tatmin etmesini giidiileyecek uyaricilari yaratmalidir. Gida
aslinda bireyin daha diigiik seviyeli bir fizyolojik ihtiyacim karsilamasina ragmen,
pazarlamacilar yalmzca aglik duyan tiiketicileri tatmin etmeyi degil, daha yiiksek
psikolojik ihtiyaglar tatmin etmek istemektedirler. Tam anlamiyla dogal tiriinler iceren
yiiksek fiyatli gida driinleri tikketicilerin yalmzca yemek ihtiyacin1 kargilamaz aym
zamanda giivende hissetme ihtiyacina cevap verir. Pazarlamacilar, tek bir iiriinde
tiiketicinin hem fizyolojik, hemde psikolojik ihtiyaglarim tatmin etmektedir.>

2.2.4.1.2 Algilama

Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sézcik, kavram gibi uyaricinin kiginin
bes duyu orgammmin ve sezgilerinin yardimi ile diisiinsel yapisinda belirlenmesi,
anlagilmasi, taninmasi ve tamimlanmasi, yorumlanmasi ve agiklanmasi demektir.% Diger
bir ifadeyle algilama; duyu organlar tarafindan alinan uyaricilarin yorumlanmas: ve
anlaml1 bir bigime getirilmesidir. Uyaricilar duyu organlarina yonelik girdilerdir. Buna
gére birey oncelikle fiziksel uyaricilardan etkilenir. Duyu organlari gériintii, ses, tat,
koku, dokunma gibi bu fiziksel uyaricilar1 algilar ve bunlar bireyin davramigina yon
verir. Algilama sadece bu uyaricilara bagh fizyolojik bir olay degildir. Bugiine kadar
yapilan birgok arastirma sonucuna gore, bireylerin benzer uyaricilar1 farkli bigimlerde
algiladiklar1 saptanmigtir. Bunun nedeni ise, bireyin; kisiligi, istek ve ihtiyaglari, deger
yargilari, inanglari, tutumlar: ve sosyal ¢evresindeki farklilardir. Bunun sonucu olarak
algilamanin kigisel, bireye 6zgi bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Duyumsama ise, duyu
organlarinin ani ve dogrudan tepkisidir. Tiiketici agisindan iirliniin kendisi, ambalaj,
markas1 ve reklam birer uyarici niteligindedir.

® BENNETTE, Peter D.; Marketing, Mc Graw Hill Inc., U.S.A., 1998, 5:98 .
% USAL, Alparslan, KUSLUVAN, Zeynep; Davranis Bilimleri, 2. Baski, Fakiilteler Kitabevi, [zmir,
1998, s:40.
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Sekil 2.6 Tiiketicinin Algilama Siireci

Duyumsama Anlam
Uyaricilar
-Goriintii
-Ses ] i
“Tat Duyu Dikkat Yorumlama Tepki
Koku- ‘ Organlari
Dokunma

Algilama

Kaynak: SOLOMON, Michael R.; Consumer Behaviour, Third Edition, Prentice Hall,
Eaglewood Cliffs, New Jersey, U.S.A.,1996, s: 56.

Uyaricinin niteligi, bireyin istek ve ihtiyaglari, ilgi diizeyi, deneyimleri ve
dolayisiyla beklentileri hangi uyaricilari kabul edip, etmemesini belirler. Uriiniin
fiziksel 6zellikleri, ambalaji, marka ismi ve reklam tiiketici igin uyarici niteliktedir.
Uyana ile ilgili biiytiklik, sekil, renk ve zithik gibi 6zellikler bireyin algilamasini
etkilemede kullamimaktadir. Gerek kisisel, gerekse g¢evresel etkilerin altinda olusan
algilamanin, tiikketici davramglarinin  incelenmesi agisindan  Onemi  biiyiiktiir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin algilama stireglerini en iyi sekilde analiz etmelidirler.

Bireyin algilama siireci; segici algilama, algisal drgiitleme ve algisal yorumlama
asamalarim icermektedir.®’

1) Secici Algillama: Birey her an milyonlarca uyarici ile karsi kargiyadir ancak
kendisine ulasan her uyariciy bilingli olarak dikkate alamaz. Birey belli uyaricilara
tepki goOsterebilecektir. Bunun nedeni hem uyaricilarin belli bir zaman iginde
sayllarimin algilanamayacak kadar ¢ok olmasi, hemde algilamanin kigisel bir stire¢
olma ozelligidir. Segici algilama, bireylerin inanglarina, ihtiyaglarina ve marka
degerlendirmelerine uygun olan bilgiyi kabul ettiklerini gostermektedir. Dolayisiyla
secici algilama tiiketici ihtiyaglarinin ve beklentilerinin bir islevidir. Tiiketiciler
kendi beklentilerine gore tUrtin ve Ozelliklerini algilarlar. Tiiketiciler ihtiyag
duyduklar: trtinleri algilama egilimindedirler. Algilamadaki segicilik 3 asamadan
olusur:

¢ MOVEN, John C., MINOR, Michael; Consumer Behaviour, 5™ Edition, Prentice Hall, New Jersey,
U.S.A., 1998, 5.62
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a) Secici Maruz Kalma: Birey, ¢evresindeki tiim uyaricilara maruz kalmaz, mevcut
istek ve ihtiyaclari, aligkanliklari, inan¢ ve tutumlari, kisiligi ile uyumlu uyaricilara
kendini maruz birakir. Uyumsuz olanlar ise algilamayi red eder.

b) Se¢ici Dikkat: Bireyin uyaricilara maruz kalmasi yeterli olmamaktadir. Birey,
yogun istek ve ihtiyaglarimi kargilayan uyariciya karsi dikkatini yoneltir. Birey igin
onem tasiyan uyaricilar daha ¢abuk algilanacaktir. Omegin; aglik duyan bir bireyin
dikkatini gida reklamlar1 daha ¢ok ¢ekmektedir.

c) Secici Hatirlama: Bireyin ¢evreden gelen uyariciyr veya bilgiyi tekrarlamasi ve
bellekte tutmasida segicilik gosterir. Birey hatirlamak istedigi seyleri hatirlama
egilimindedir. Bireyler genellikle kendi gereksinimlerine, deger yargilarina ve
inanglarma uyum gosteren bilgileri belleklerinde tutarlar.

2) Algisal Orgiitleme: Birey, maruz kaldigs uyaricilar secici maruz kalma ilkesine
gére kabul ettikten sonra bunlari gruplandirarak orgiitler. Birey uyaricilan
gruplandirir ve tamamlar. Birey birbirine yakin olan nesneleri gruplandirarak algilar.
Bireyler, uyaricilar1 bir biitiin igerisinde algilar. Eer bireyin algiladii uyaricilar
tam degilse, bilingli ve bilingsiz bu eksik pargalar birey tarafindan doldurulmaya
caligithir. Bu kavram reklamcilikta genis ¢apli kullanilmaktadir. Gruplandirma,
bireyin bilgiyi etkin ve hizli bir bi¢imde iglemesine ve animsamasina yardimei olur.
Ornegin; birey benzer reklamlar1 olan {irlinlerin 6zelliklerini de benzer olarak
algilar. Reklamlarda sorularin sorulmasi tamamlama egilimi ile ilgilidir. Sorular ve
cevaplar birbirini tamamlama 6zelligi gosterir. Reklamcilar reklam mesajlarini soru
seklinde kullanirlar ve tamamlanmasim tiiketiciye birakirlar.

3) Algisal Yorumlama: Bireyin maruz kaldif bir uyariciya verdigi anlama yorum
denir. Birey uyaricilara; istek ve ihtiyaglari, deneyimleri, giidiileri, duygulan ve ilgi
diizeyine gére anlam yiikler. Yorumlama kisiseldir ve bireyler arasinda farkliliklar
gosterir. Algisal yorumla ile birey uyarici hakkinda genelleme yapabilmektedir.
Tiiketici, bir lirinden (uyarici) tatmin olmugsa, daha sonra aym firmanin diger
tiriinlerini ayn1 sekilde olumlu olarak degerlendirerek genelleme yapar. Isletmelerin
degisik Urtinleri aym marka altinda pazarlamasi, tiiketicilerin genelleme yapma
6zelliginden yararlanma amacini tasimaktadir.

Pazarlamacilarin temel amaci; iirfintin, markanin, kalitenin, riskin ve fiyatin,
satin alinan magazanin, iretici firmanin tiiketici tarafindan algilanma seklini etkilemek
ve olumlu bir imaj yaratmaya c¢alismaktir. Imaj; tiiketicinin bir tirlin hakkinda zaman
igerisinde elde ettigi bilgilerin (uyaric1) islenmesiyle olusturdugu toplam algilamasidir.
Algilama siireci sonucu tiiketicide bir imaj olugmaktadir.

2.2.4.1.2.1. Uriin — Marka Algilamasi

Uriin veya marka imaji, {irlin veya markanin algilanma bicimi, deneyimler ve
marka hakkindaki bilgilerle sekillenir. Pazarlamacilar bagarili bir konumlandirma
calismasiyla farkli bir {irin imaji yaratabilirler. Uriiniin tasarimi, ambalaji, fiyats,
dagitim sekli ve tutundurma cabalari yaratilmak istenen imaji1 desteklemelidir.
Tiiketicilerin birgok {iirlinle karsi karsiya oldugu agir rekabet sartlarinda 6zellikle farkl
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bir marka imaji yaratmak ¢ok onemlidir. Uriiniin 6zellikleri, rakip iiriinlere gore
{istiinliikleri ve {iriinden tiiketicinin iiriiniin satin alinmasinda 6nem verdigi &zelliklere
gore irlin ve marka konumlandiriimalidir. Konumlandirma, hedef pazarda iiriin ve
marka igin farkli bir yer olusturmak igin isletmenin pazarlama karmasinin
tasarlanmasidir. Bir {iriin ve markanin pazar konumu, o iirlin ve markanin rakip {iriin ve
markalara gore tiiketicinin zihnindeki nisbi yeridir. Bir markanm pazardaki konumunu
belirleyebilmek igin aym ihtiyaci karsilayan gesitli markalarin ise belirli &zellikleri
agisindan nasil algillandiginin  belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketiciler markalari
genellikle bir 6zelligi agisindan degil, cesitli ozellikleri bakimindan bir biitin olarak
algilarlar. Pazarlamacilar, tiiketicilerin {irlin veya markayr 6nem verdikleri &zellikler
agisindan tiiketicilerin diger rakiplere gore nasil konumlandirdigim belirlemek amacryla
algilama haritalarin1 kullanirlar. Algilama haritalar yardimiyla pazarlamacilar; belirli
bir 6zellige gore diger rakip markalarin algilanan konumunu, {iriin ve markanin giiglii ve
zayif yonlerini, rakip markalarin konumlar1 dikkate alindiginda, isletme agisindan en iyi
konumun ne olacagi ve isletmeyi istenen konuma ulagtiracak en iyi pazarlama
programint belirleyebilmektedirler. Algilama haritalar1 kanaliyla, pazarlamacilar aym
zamanda tiiketicilerin hangi ozelliklere 6nem vererek iirlin ve markalar1 tercih
ettikleride belirlerler. Boylece iiriiniin veya markanin zayif ve gliglii yonlerini ortaya
koyarlar ve tiiketicilerin arzuladiklar1 trtin 6zelliklerine gore {iiriinli veya markay:
yeniden konumlandirabilirler. Yeniden konumlandirma rakiplerle daha etkin bir sekilde
rekabet etmek amaciyla yapilabilecegi gibi, degisen tiiketici tercihleri dogrultusunda da
yapilabilir. Pazardaki degismelerde, isletmeler i¢in {irlin veya markalar1 yeniden
konumlandirma ihtiyacim dogurmaktadir.

2.2.4.1.2.2. Fiyat-Kalite Algilamasi

Uriintin rengi, bigimi, ambalaji, biiyiikliigii gibi fiziksel ozellikleri, iiriintin fiyats,
satildig1 yer, markasi, reklamlar tiiketicinin tirlintin kalitesini algilamasim etkiler.

Tiiketiciler tiriiniin kalitesini degerlendirirken, eger o iiriin yiiksek bir pazar payina
sahipse, yani genig tiiketici kitleleri tarafindan kullaniliyorsa o zaman {iriin tiiketici
tarafindan kaliteli olarak algilanmaktadir. Ancak tiiketicinin yalnizca kendisinde
bulunmasini arzu ettigi, kendisine prestij ve statii sagladigini diistindigti trtinler igin,
tam zit bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda tirtiniin pazar pay: bliyiidiikge,
tiiketici tarafindan algilanan kalitesi diigmektedir.®

Tiiketiciler i¢in fiyat kalite degerlendirilmesinde gok dnemli bir kriterdir. Tiiketiciler
kalite gostergesi olarak fiyata giivenirler. Tiketiciler iirlin veya marka hakkinda
deneyime sahip degillerse, kalite degerlendirmelerinde fiyat1 kullanmaktadirlar. Yiksek

¢ HELLOFS, Linda L., JACOBSON, Robert; “Market Share and Customers’ Perceptions of Quality:
When Can Firms Grow Their Way To Higher Versus Lower Quality”, Journal of Marketing, Vol:63,
Issue 1, January 1999, s: 22.
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fiyat, iyi kalite gostergesi olarak algilanmaktadir. Bir tirtiniin hem fiyat: yiiksek, hemde
pazar pay!1 ytiksekse, bu tirtin tiiketiciler tarafindan gok kaliteli olarak algilanmaktadir. 63

2.2.4.1.2.3. Magaza imaji

Magazada satilan tirlinler, reklamlar, tiiketicinin deneyimleri, ¢evrenin tavsiyesi
gibi etmenler sonucunda tliketicilerde bir magaza imaj1 olusur. Aym1 veya benzer iki
tiriin iki ayr1 magazada farkh sekillerde algilanabilmektedir. Urliniin satildifi magaza
imaj1 ile marka veya iirlin imaj1 karsilikli bir etkilesim igindedirler ve tiiketicinin satin
alma karar stireci tizerinde etkili olmaktadirlar. Eger magazanin gii¢lii ve olumlu bir
imaj1 varsa, o magazada satilan firtinler kaliteli olarak algilanmaktadir. % Tiiketiciler
tiretici firmann tiriinleri hakkindaki deneyimleri ve firma hakkinda elde ettikleri bilgiler
cercevesinde liretici firma hakkinda firma imaj1 olustururlar. Eger tiiketicinin firma
hakkinda olusturdugu imaj olumluysa, firmamin {irtinleri hakkindaki algilamalar1 da
olumlu yonde geligsecektir. Eger marka ismi ve firma ismi arasinda yakin bir bag varsa,
bu etkilesimde daha gii¢lii olacaktir.

2.2.4.1.2.4. Algilanan Risk

Tiiketicinin satin alma kararmin sonuglarimi 6nceden tahmin edemedii zaman
kargilastig1 belirsizliktir. Tiketici; {irlin veya marka hakkinda yeterli bilgiye veya
deneyime sahip degilse, lirlin yeni bir {iriinse, finansal olanaklar1 kisitliysa, iiriin teknik
olarak karmasik yapidaysa, daha &nce olumsuz bir deneyim yasamigsa, risk algilar.
Algilanan riskin derecesi tiiketiciye gore de farklilik gosterir. Bu farklilik tiiketicilerin
ekonomik, sosyal, psikolojik ve kisilik yapilarimin farkli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinin degisik asamalarinda
algiladi risk, tiiketicinin se¢imi iizerinde etkili olmaktadir.®’

Tiiketici agisindan 6 tiir risk bulunmaktadir ve tiiketici bu risk gruplarindan biri yada
birkaginin etkisini birlikte yasar;

1) Fonksiyonel Risk (Performans Riski): Bir iiriiniin kendisinden beklenen temel
fonksiyonlar1 yerine getirip getiremeyecegine , yani tirlinlin gosterecegi performans
ile ilgili riskidir.

2) Fiziksel Risk: Uriiniin tiketicinin saghg ve giivenligini olumsuz etkileme
olasiligina kars1 algilanan risk tiirtidiir.

3) Finansal Risk: Tiiketicinin yanls karar aldifinda ugrayacagi parasal kayip ile ilgili
olarak algilanan risktir.

¢ LICHENSTEIN, Donald R., BURTON, Scott; “The Relationship Between Perceived and Objective
Price-Quality”, Journal of Marketing Research, Vol.28, November 1989, s: 436.

% GOTTIEB, J.B., SAREL, D. ; “The Influences of Type of Advertisement, Price and Source Credibility
on Perceived Quality”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:20, No:5, Summer 1992,
5:260.

6 BENETTE, Peter; Marketing, a.g.e., s: 109.
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4) Sosyal Risk: Uriinii satin almamn yada kullanmanin tiiketicinin sosyal gevresi
tarafindan onaylanmama olasilifina kars: algilanan risk ttirtidtir.

5) Psikolojik Risk: Uriinii satin almanin yada kullanmamn tiiketicinin kigisel imajina
ve itibarina getirecegi olumsuz etkiler ile ilgili olarak algilanan risk tiirtidiir.

6) Zaman Riski: Uriinii satin alirken yada kullanirken ¢ok zaman harcama olasihigina
kars1 algilanan risktir.

Tiiketiciler algiladiklan riski azaltmak amaciyla ¢esitli davramiglar gésterirler. Eger
tiiketici tirtin ile ilgili olarak yiiksek risk algiliyorsa, daha ¢ok zaman ve ¢aba harcayarak
daha fazla bilgi edinmek yolunu secer. Yiiksek risk algilayan tiiketiciler, mevcut
markalara baglilik gosterirler ve yeni lirlin/marka satin almaktan kaginirlar. Tiketici
irin veya marka hakkinda belirsizlige sahipse, riski azaltmak i¢in para iadesi,
degistirme, garanti, deneme stiiresi gibi glivenceler arayigina girer. Siirekli olarak bir
magazadan satin alma, tiiketicilerin gosterdikleri diger bir risk azaltma y6ntemidir.*

2.2.4.1.3 Ogrenme

Ogrenme; bireyin yasaminda o6nceden gergeklesen benzer davramiglarin
sonuglarindan yani deneyimlerinden bireyin edindigi davrams degisikligidir. Kisaca;
bireyin 6grenme slireci boyunca elde ettigi deneyimleri, onun davramslarina yo6n
vermektedir. Bireyin ¢evreye uyum siirecidir, dis ortamda yasantisini siirdiirebilmesi
icin gevreye uygun davrams gostermesi gerekmektedir. Ogrenme ile bireyde dogustan
var olan davrams Srneklerine yasam boyunca yeni davrams Srnekleri katilir.5” Tiiketim
davranisi da §grenilmig bir davranstir.

Bireyin yasam boyunca deneyimler kazanmasi, yani Ogrenmesi ise g¢esitli
yollarla ger¢eklesir. Bunlardan ilki taklit, bireyin diger bireylerin hareketlerini
tekrarlama c¢abasidir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin satin alma davraniglanm ve
kullanma bigimlerini taklit ederek 6grenirler. Ikinci yol ise, katilimdir. Birey davranis
yaparak, yani deneme ve yanilma yoluyla 6grenir. Bireyler katilimla tiiketici davranigin
Ogrenirler. Tiketici belli magazalardan satin almayi, belirli lirlinleri nasil segecegini
Ogrenir. Pazarlamacilar bireyin katiim yoluyla 6grenme davramisim, belli tiiketici
davranislarimi yerlestirmek igin kullanirlar. Bir tiiketici belli bir davramsg gésterdiginde,
bunu tekrar etmesini saglayarak, bu davramgin tiiketicide yerlesecegi, aliskanlik haline
gelecegi varsayimina dayanmaktadir. Son yol ise yetistirmedir. Yetistirme; bireye bir
sey anlatma yada onlara bir etkinlik gosterme ve bu anlatim ve gésterimler sonucu
bireyin bagarisim1 Slgme faaliyetidir. Tiiketici davramglar agisindan ele alindiginda
aileler ¢ocuklar1 bu konuda yetistirirler. Pazarlamacilarda yetistirmeyi tiiketiciler i¢in bir
ogrenme araci olarak kullanirlar. Reklamlar kanaliyla {irlinlerin nasil kullanilacagim
gosterirler. Diger bir ornekde magazalarda iriiniin nasil kullanilacagi gosterilir ve
tilketicinin tiriinii denemesi saglanir.

8 MITCHELL, Vincent-Wayne; “Consumer Perceived Risk: Conceptualisations and Models”,
European Journal of Marketing, , Vol:33, Issue 1-2, January 1999, s: 180.
§” BAYMUR, Feriha; Genel Psikoloji, 5. Baski, Inkilap ve Aka Kitabevi, Istanbul, 1983, s:149.
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Ogrenmenin 6nemli &gelerinden biri olan amda tutma, ashinda bellektir. Bellek,
bireyin bilgiyi elde etmesi ve gelecekte ihtiyag duydugunda kullanmak iizere saklamasi,
depolamasi siirecidir. Birey ¢evresinden aldifi bilgileri belleginde saklar ve ihtiyag
duydugunda bu bilgileri kullanir. Bir iiriin satin alarak bir ihtiyacin1 yada istegini tatmin
etmek isteyen bir tiiketici, ilk olarak kendi bellegindeki bilgilere yonelir, daha sonra
digsal bilgi aragtirmasina yonelir. Birgok ihtiyag kiiltiirel yada sosyal olarak &grenilir.
Ornegln gida ihtiyaci bireyi bir¢ok spesifik gida istegine yonlendmr Japon tiiketiciler
¢ig balik yemekten hoslamrlar, gocuklarida bunu sevmeyi dgrenirler. Ancak yalmzca
birka¢ Amerikali tiiketici ¢ig balik yemegi Ogrenmistir. Pazarlama g:abalanmn
tiiketicileri temel ihtiyaglariyla tamamen ilgisi olmayan 6grenilmis istekler igin para
harcamaya tegvik ettigi tartisiimaktadir.

2.2.4.1.3.1. Marka Bagimlihg

Marka, iiretici veya saticilarin malimi tamutan, onu rakiplerin iriinlerinden
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka
bagimliligs, tiiketicinin ¢egitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir markada
karar kilmasidir. Markanin tiikketici tarafindan siirekli alinmast ile Ggrenmenin
gerceklestigi kabul edilir. Bir tiiketicinin satin alma faaliyeti 6nceki deneyimleri ile
olusan tatmine bagli olarak ortaya ¢ikan aligilmug davramslardir. Gergekten de birgok
durumda tiiketici satin alacagi markalart segerken karsilagtirma ve degerlendirme
yapmaksizin rutin bir sekilde satin almay1 ger¢eklestirir. Aliskanlik haline gelmis marka
bagimlilig: 6zelliklede diisiik ilgi duyulan satin almalarda sz konusudur. Tiiketicinin
onceki deneyimlerine dayanarak gelistirdigi aliskanlik bi¢imindeki bir satin almanin
yararida bulunmaktadir. Ozellikle, bu tir bir satin alma faaliyeti daha az bilgi
aragtirmas1 ve marka degerlendirmesini gerektirdiginden, tiiketicinin aligveris
sirasindaki zaman ve emek kaybini en aza indirmekte ve verimliligini artirmaktadar.
Ayrica bilinen ve denenmis markalar1 satin almasi tiiketicinin algiladigi riskleri azaltir
ve satin alma sonras: duyacag tatminide artirir.®

Marka bagimliliginin olugmasinda ve devam etmesinde, tiiketicinin
deneyimlerinin olumlu olmasimin rolii biiyiiktiir. Kullandid: iirtinden tatmin olmus
tilketicilerde marka bagimhig:r gériilmektedir. Bir marka ile olumlu deneyim yasayan
tiiketici, satin alma davramgina devam eder. Birey bagka bir markay1 deneme geregi
duymayabilir. Markanin stirekli sekilde alinmasi ile §grenmenin gergeklestigi kabul
edilir. Marka bagimlilif1, pazarlamacilarin ulagmak istedikleri amagtir. Pazarlamaci
eger tuket1c1de marka bagimliligi yaratmigsa, pazarlama g¢aligmalar1 basarili olmus
demektir.”

8 MC CARTHY, E. Jerome, PERREAULT, William D.; a.g.e., s:175.
¥ AYTUG, Semra; a.g.e. s:38
 BERGIEL, Blaise J., WALTER, Glenn; Consumer Behaviour, South Western Publishing Co.,

U.S.A.,1989, s:102.
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Sekil 2.7
Marka Bagimlihg

Uriiniin Denenmesi ——®» Tatmin ——» Tekrarlanan Satin Alma
Davranigi

Marka Segiminde —> Bir Markanin Tercih —» Tekrarlanan
Sorun Cézme Edilmesi Satin Alma
Davranisi

Kaynak: HAWKINS, Del 1., BEST, Roger, CONEY, Kenneth; Consumer Behaviour,
5™ Edition, Richard Irwin Inc., U.S.A., 1992, s:76.

2.2.4.1.4 Tutum

Tutum, bireyin disiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bi¢imde olugturan
egilimdir. Tutum bireyseldir ve kisiligin bir uzantisidir. Dogrudan dogruya
gézlemlenemez. Bireyin davranislarina bakilarak o kisiye 6zgii varitlan yorumdur.
Tutum; bireyin algiladig1 ve onun igin anlam tasiyan bir uyaric: ile ilgilidir.”" Diger bir
ifadeyle tutum; bir objeye yada objelere tutarl bir sekilde olumlu veya olumsuz y6nde
gosterilen Ogrenilmis egilimlerdir. Obje bir tirtin, hizmet, fikir, kisi, kurum ve tilke
olabilir. Tutumlar &grenme ile olusturulur ve tiiketicinin satin alma karar siirecinin
tizerinde Onemli etkileri vardir. Tutumlar; tiiketicinin ne diigiindiigiintin, nasil
hissettiginin ve nasil davranacagimn 6nemli géstergeleridir. Bireyin davramglar ve
tutumlar1 arasinda bir uyum vardir. Ancak tutumlar kalici degildir ve zaman iginde
degisim gosterirler. Bireyin tutumlar1 iizerinde hem psikolojik hemde sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisi vardir. Tiiketicilerin tutumlarinin olugmasinda kisiligi, deneyimleri,
kisisel etkilenme ve kitle iletisim araglar1 rol oynamaktadir.”> Her tutumun bir giicii
vardir. Ozellikle giiglii tutumlar1 degistirmek pazarlamacilar agisindan oldukga giictiir.

Tutumun ii¢ boyutu bulunmaktadir.”

1) Bilissel Boyut: Bireyin bir nesneye yonelik diigiince, bilgi ve inanglarini
kapsamaktadir. Inang, bireyin kisisel deneyimleri veya gevreden elde ettigi bilgiler
ve goriisleridir. Tutum ve inanglan bireyin sonradan elde ettigi degerlerdir. Zaman
icinde bireyin elde ettigi bilgilerin ve deneyimlerin sonucu olarak olusur, Birey bir
tutuma sahip olmadan, bir inanca sahip olabilir ancak inanca sahip olmadan, tutuma
sahip olamaz. Ttketiciler bir tirlin/markanin 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda inanca
sahip olmaktadir. Eger pazarlamacilar {irtin ve marka ozellikleri hakkinda olusan

"' USAL, Alparslan, KUSLUVAN, Zeynep; a.g.e. s:125-126.

2 SCHIFFMAN, G. Leon, KANUK LAZAR, Leslie; Consumer Behaviour, Prentice Hall Inc.,
Eaglewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1991, 5:248

B WILKIE, William L., a.g.e, s:282.
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inanglar1 degistirebilirlerse, tliketicinin degerlendirme ve satin alma davranisimida
degistirebilirler.

2) Duygusal Boyut: Bireyin bir nesneye yo6nelik duygusal tepkisini kapsamaktadir.
Tiketiciler tirtin  ve markalara karst bir duygusal tepki gelistirirler
(begenme/begenmeme) ve buda tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir.

3) Davranigsal Boyut: Bireyin tutumunun davramsgla ilgili kismim olusturmaktadir.
Bireyin tutumu olumlu ise, birey o tirin/markay: satin alacak, tutumu olumsuz ise
satin almayacaktir. Ancak bazen tutumun olumlu olmasi halinde bile birey
{irlin/markay1 satin almayabilir. Tiiketicinin olumlu tutumu, her zaman satin alma
davranigina dontismeyebilir. Tutum ve davramig arasinda her zaman bir tutarlilik
goriilmez. Tutum ve davraniglar arasindaki iliskiyi durumsal etkiler, kisisel ve
ekonomik faktorler ve sosyal faktorler etkilemektedir.

Bu ii¢ bilesen birbirinden ayri, bagimsiz olarak diisiiniilemezler ve tiiketicilerin
tutumlarinin bilesenleri arasinda uyum bulunmalidir. Tutumlar ve satin alma davranist
arasindaki iligkiyi agiklayabilmek amaciyla pazarlamacilar, tutum kavramina tiiketici
tercihlerini ve satin alma niyetini de eklemislerdir. “Satin alma niyeti” kavrami; kendi
markalarin1 tiiketicilerin satin alip, almayacagim tahmin etmek zorunda olan
pazarlamacilar agisindan 6nem tagimaktadir. Eger tutumlar satin alma niyetinin iyi bir
on habercisi olsalardi, pazarlamacilar agisindan tahmin etmek daha kolay olabilirdi.
Ancak tutumlar ve satin alma niyeti arasindaki iligki o kadar basit degildir. Tiiketici bir
iirtine karg1 olumlu tutuma sahip olabilir ancak satin alma niyeti yoktur.”*

Bireyin tutumlar1 6grenme yoluyla kazanildigina ve davramis:i ortaya ¢ikardigina
gbre, tutumlarn degistirilmesi ile de davramglarin degistirilmesi miimkiin
olabilmektedir. Tutumlarin hareket noktasi, inanglar olduguna gore, tutumlar
degistirmenin en temel yolu bireyin inanglarimi etkilemektir. Tutumun olumlu yada
olumsuz olmasimin ve tutumun giicliniin, tiikketicinin satin alma karar siireci iizerinde
Onemli etkileri vardir. Pazarlamacilar, olumlu tutumlari pekistirmeye, olumsuz tutumlar
degistirmeye ve yeni tutumlar gelistirmeye c¢aligmaktadirlar. Tiiketicide yeni bir
tutumun olusturulmas: daha kolay olmaktadir. Direng géstermesine neden olacak bir
gérliis yoktur. Ancak tutumu pekistirmek ve hatta tutumu degistirmek daha zor
olmaktadir. Tutum ¢ok giiglii degilse, tiiketici yeterli bilgiye sahip degilse, tiiketicinin
ilgi duzeyi diigiikse, tutumlar1 degistirmek daha kolaydir. Pazarlamacilar agisindan
tiketicilerin  tutumlarnin  6grenilmesi, tiiketicinin satin alma davramisinin
tahminlenmesi a¢isindan son derece 6nemlidir.”

™ Mc CARTHY, E. Jerome, PERREAULT, William D.; a.g.e., s: 176-77.

" MACKENTZIE, Scott B., LUTZ, Richard J. ; “An Emprical Examination of the Structural Antecedents
of Attitude Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context”, Journal of Marketing, Vol.53, April
1989, s: 55.
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2.2.4.1.5 Kisilik

Bireylerin davramiglari, duygular1 ve diisiinceleri bakimindan farkli olduklari
goriilmektedir. Bu farkliligin nedeni bireyin kisiligidir. Kisilik, bireyin kendi agisindan
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal Ozellikleri hakkindaki bilgisidir. Bireyin bagkalart
acisindan kisiligi, onun toplum iginde belirli 6zelliklere ve rollere sahip olmasidir.
Kisilik dogustan var olan ve sonradan edinilen egilimlerin biitiiniinden meydana
ge11r11i$,tir.76

Kisilik bireyin davramglarnmi etkileyen O6nemli bir faktérdiir. Bireyin
davramglarmda zaman igerisinde degisme olsa bile, duygu ve diigiincelerini olugturan ve
onu diger bireylerden ayiran kisiligi stireklilik gésterir. Kisilik ve dig gevre karsilikli
etkilesim i¢inde davrams etkiler. Kisilik tutarli ve siireklidir ancak bazi kogullar altinda
kisilik degisebilir. Kisi olgunlastik¢a, kisiligi de degisim gdsterir.

Kisilik 6zellikleri, bireyin satin alma davramisini etkileyebilmektedir. Kisilik;
tiiketici davraniglarimin agiklanmasinda bir ana degisken degildir, ancak tiim davranisi
anlamay kolaylagtiran bir rol oynamaktadir. Kisiligin pazarlama alaninda ¢ok basarili
bigimde uygulanmasi oldukg¢a zor olsa da belirli uygulamalar gergeklestirilmektedir.
Kisilik kavrami; pazar béliimlenmesi, yeni {iriinlerin pazara sunulmasi ve medya segimi
gibi konularda pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadar.

Kisiligin 6lgtilmesi ve degerlendirilmesi konusunda gelistirilen ¢ok sayidaki teknik
3 grupta toplanmaktadir:

1) Goriisme Teknikleri: ylizytize goriigme yontemiyle gergeklesitirilir.

2) Projektif Testler: Bu testlerin amaci bireyin kisilik yapisinin temelini belirlemek,
catismalarim ve giidiilerini ortaya koymaktir. Kisiye gorsel imajlar sunulmakta ve
buna iligkin diistincelerini anlatmas: istenmektedir.

3) Kisilik Envanterleri: Kisinin kendisini rapor ettigi yontemdir ’®

76 EREN, Erol; Yonetim Psikolojisi, Isletme Iktisad: Enstittisii 30. Y1l Yayimnlari, No:2, istanbul, 1984,
s:49,

7 MALHOTRA, Naresh K.; “A Scale to Measure Self-Concepts, Person Concepts and Product
Concepts”, Journal of Marketing Research, Vol.18, November 1981, s: 462.

8 KASSARIJIAN, Harold H., SHEFFET, Mary Jane; “Personality and Consumer Behavior: An Update”,
Perspectives in Consumer Behaviour, 4% Edition, Editor: Harold H. Kassarjian ve Thomas S.
Robertson, Scott Foresman Com., Illinois, U.S.A., 1991, s: 300.
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2.2.4.1.6. Yasam Bigimi

Yasam bigimi, insanlarin nasil yasadiklari, zaman ve para kaynaklarini nasil
harcadiklar ile ilgili bir kavramdir. Bireyin yagsama bi¢imi 6grenme ile gergeklesir.
Birey sosyallesme ve etkilesim yoluyla kendine 6zgii yagam bigimi gelistirir. Bireyin
i¢inde bulundugu kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas grubu, demografik faktorler
ve geliri yagam bi¢imini etkiler. Yasam bi¢iminin iki temel belirleyicisi vardir. Bunlar;
degerler ve kisiliktir. Degerler, dogustan kazamlmaz, toplumda yaganarak olusturulur ve
Ogrenilir.

Yasam bi¢imi, bireyin tiiketim davranigim etkiler; bireyin tikketim sekli ve
aligkanliklar1 da yagam bi¢imini yansitir. Deger yargilarinda ve yasam bi¢imlerinde
zamanla olugan degisimler, tiketicilerin satin alma davranisina da yansimaktadir.”

Yasam bi¢iminin 6l¢tilmesinde psikografik teknigi kullanilir. Bu teknik; yasam
bigimi ozelliklerinin kantitatif veriler olarak elde edilmesidir. Psikografik teknik ile
bireyin yasam bi¢imi tamimlamir ve belirlenir. Bireyin yasam bi¢imini olusturan
faaliyetleri, ilgileri, fikirleri ve demografik ozellikleri belirlenmeye ¢aligilir. Psikografik
teknigin pazarlamacilar agisindan en biiyiik yarari, tiiketicilerini daha iyi tanimalarim
saglamaktir.®°

Yagam bi¢imi kavramu dikkatli bir bigimde kullanildifinda, pazarlamacilarin
degigen tiiketici degerlerini ve bu degerlerin satin alma davramigim nasil etkiledigini
anlamalarin1 saglar. Tiiketicilerin yasam bi¢imi 6zellikleri pazarlamacilar tarafindan;
yagam bicimi 6zelliklerine gore pazarin bolimlenmesi, hedef pazarlarin belirlenmesi,
mevcut pazarlarda tiiketicilerin yasam bigimi 6zelliklerine gore profillerinin
cikarilmasinda, yeni ve mevcut {rlnlerin konumlandirilmasinda ve tutundurma
kampanyalarinin hazirlanmasinda kullamlir.®!

2.2.4.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
2.2.4.2.1 Kiiltiir

Kiiltir, kugaktan kusaga aktarilan, toplumdan bireye kazandirilan bir yagama
bigimi olup, insanin, insan tarafindan olugturulmus ve yaratilmis olan maddi ve manevi
unsurlarindan meydana gelmis bir ¢evredir. Insan, bu gevrenin onceki kugsaklardan
devraldig1 unsurlarim kismen gelistirerek, kendisinden sonraki kugaklara devreder. Bu
yiizden kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan sosyal bir mirastir. Bugiiniin kiiltiirii, gegmis
kusaklarin g¢abalarinin ve deneyimlerinin bir {iriintidiir ve halen yasayan insanlarin

 KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCARDAY OZMEN, Omiir; a.g.e., s:134.

% MC CARTHY, E. Jerome, PERRAULT, Willam D. ; a.g.e., s:178.

81 SOLOMON, Michael R. ; Consumer Behaviour, Third Edition, Prentice Hall, Eaglewood Cliffs, New
Jersey, U.S.A., 1996, s: 78.
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deneyimlerine gore degisir ve zenginlesir. Bu haliyle kiiltiir, &grenilen tavir ve
hareketler olup, birarada toplumun ortak yasama bigimini olugturur.®?

Kiiltiir; bir toplumu olusturan bireylerin hem kendi aralarindaki, hem de kendileri ile
toplum arasindaki, hem de toplumlar arasindaki iligkileri diizenleyen ve toplum
liyelerince paylasilan inang ve degerler sistemidir. Bireylerin ¢esitli gruplar yada
topluluklar icerisinde yagsamasi sonucu ortaya ¢ikan dil, din, sanat, ahlak, hukuk, egitim,
ekonomi, teknoloji, sosyal kurumlar, &rf ve adetler, deger yargilari kiiltiiriin
unsurlandir.

Kiiltiirel degerler bireyin tiiketim davramigim etkilemektedir. Genel kabul gormiis ve
yerlesmis deger yargilar nesilden nesile gegerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklarini
ve tercihlerini de beraberinde getirirler. Her toplumda topluma 6zgii kiiltiirel degerler
meveuttur. Ornegin; Tiirk toplumunun kendine 6zgii kiiltiirel degerleri bulunmaktadir.
Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin kiiltiirel degerlerini bilmek, yorumlamak ve
kiilttirel degerlerdeki degisimleri izlemek son derece Snemlidir. Kiiltiirel degerlerdeki
degismeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda degismeler yaratmaktadir. Buda
tiiketicilere pazarlamacilar tarafindan sunulan {irlinlerin niteliklerinde farkliliklar
olmasina neden olmaktadir.

Pazarlamacilar; her zaman i¢in bu kiiltiirel degerlerdeki degisimleri saptayarak,
tilketicilerin isteyebilecekleri yeni iirlinler gelistirmeye calismahdirlar. Ornegin;
Amerika Birlegik Devletlerinde son yillarda meydana gelen kiiltiirel degisimlerden bir
tanesi, artik bireylerin kendilerine spor yapmak, tatile ¢ikmak, baliga gitmek gibi
faaliyetler i¢in daha bos zaman ayirma istegidir. Tiiketiciler kendilerine mikrodalga
fininlar, fastfoodlar gibi zaman kazandirici {iriinlere ySnelmeye baslammglardir. Bu
degisim Amerika’da katalogla aligveris endiistrisinin dogmasina da neden olmugtur.
Bugiin Amerika’da 6.500’lin  lizerinde sirket satiglannm katalog yoluyla
gerceklestirmektedir. Giinlimiizde artik insanlar “saglikli yasam” kavramina 6nem
vermektedirler ve bu degisimde yeni bir endiistrisinin dogmasina sebep olmugtur.
Insanlar saglikli kalabilmek igin, spor yapmaya, dogal gida {irlinleri tilketmeye
yonelmiglerdir. Sonug olarak, daha saglikli, rahat (informal) bir yasam tarzina dogru bir
kiiltiirel degisme yasanmakta, bu da tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda Gnemli
degisikliklere neden olmaktadir. *

Bir toplulugu olusturan bireylerin hemen hepsi homojen kiiltiirel degerlere sahip
olmayabilir. Toplumun belirli kesimleri kiiltiirel degerler yo6niinden farklilik
gostermektedir. Bu kesimler alt kiiltiirler olarak adlandirilmaktadir. Alt kiiltiirler, genel
kiillttirlin  bazi egemen degerlerinin igermektedirler. Fakat, biitlin alt kiiltiirlerin
kendilerine 6zgli yasama bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve davramiglar1 vardir.
Pazarlamacilar, toplumun genel kiiltiirel yapisini tammanin yanisira, mevcut alt
kiiltiirleri de iyice tanmimalidirlar. Pazarlamacilar, yas gruplari, cografik yerlesime gére
olusan gruplar ve etnik gruplar olmak {izere g temele gore alt kiiltiirleri
tanimlayabilirler. Yas gruplan (¢ocuklar, gengler ve erigkinler gibi) farkh kiiltiirel
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degerlere sahip alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Cografik yerlesime gore bireylerin kentsel
yada kirsal kesimde yasamlar ile olusan zevk ve davramglarindaki farkliliklarda bir alt
kiiltiirii olusturmaktadir 84

Toplumlar arasindaki kilttirel farkliliklar, o6zellikle uluslar aras1 pazarlama
konusunda 6nem kazanmaktadir. Uluslar arasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler,
farkli tilkelerdeki farkli kiiltiirlere karsi duyarli olmaktadirlar. Uriinler, bir iilkeden
digerine sunuldugu zaman, iki ulusun kiiltiirleri arasinda benzerlikler varsa, bu tirtinlerin
kabul gérme sansi ¢ok daha fazladir. Farkliliklar fazla ise, iirlinlerin ve pazarlama
karmas1 elemanlarinin bir {ilke kdkenine adaptasyonu 6nem kazamir. Kiiltiirel agikliga
sahip toplumlarda ithal tirtinlerin kabul gérme sansida yiiksek olmaktadir. Yabanci dil
bilen, yabanci dilde gazete, dergi, kitap okuma aligkanliina sahip, yabanci televizyon
kanallarin1 izleyen ve yabanci {ilkeye seyahat eden tiiketiciler yabanci iilkelerdeki
kiiltiirlere ilgi duymakta ve bu kiiltiirler hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Yabanci
iilkelerle olan etkilesimleri fazla olan tiiketicilerin, ithal {iriin kullanma oranlanda
yiiksek olmaktadir.

Degisik tilke pazarlarinda farkl: kiiltiirel ayrintilarin varlifi nedeniyle, tiiketicilerin
zevk, davranig, renk, deger yargisi ve karar verme gibi egilimlerinin, dis satim
pazarlama bileseninin elemanlar, 6zellikle lrlin ve fiyat {izerinde onemli etkileri
bulunmaktadir.®

Pazarlamacilarin kendi tilkelerinde basariyla uyguladiklar1 pazarlama programlar: ve
stratejileri farkls kiiltiire sahip tiiketicilerin olusturdugu bir diger pazarda aym basariy
gostermeyebilir. Uluslar aras1 pazarlamacilar i¢in kiiltiirel farkliliklarin, tiriin gelistirme,
kisisel satig, reklam, fiyat tizerinde, kisacasi hemen hemen pazarlama programlarinin
her yonii tizerinde etkileri olur. Bu yiizden dis pazarlarin kiiltiirel yonlerini belirlemek
i¢in bir takim genellemelerden yararlanmak yerine, genis 6lgiide her toplumun ayr1 ayr
analiz edilmesi gerekmektedir. Sosyal faktérlerde uluslar arasi pazarlamada onemli
farkliliklara yol agmaktadir. Aile, din, egitim, saglik, spor gibi sosyal kurumlar iyice
incelenip, analiz edilmeli ve pazarlama faaliyetleri buna gore diizenlenmelidir.®

Farkli pazarlardaki tiiketicilerin kiiltiirel benzerlikleri fazlaysa, pazarlamacilar
standartlastinlmis pazarlama stratejileri kullanabilirler. Stratejiler, kiiltiirden kiiltiire
degistirilmeden aynen korunur. Globallesme siirecinde, farkl: iilke pazarlarinin tek bir
pazar haline geldigi, kiiltlirel deger ve inanglarin homojenlestigi giintimiizde, ¢ok uluslu
isletmelerde global pazarlama stratejilerine dogru bir y6nelme izlenmektedir. Bu
stratejiler, tiim diinyadaki tiiketicilerin ayni oldugu diisiincesi temeline dayanmaktadir.
Eger tiiketicilerin kiiltiirel benzerlikleri azsa, pazarlamacilar yerellestirimis pazarlama

8 CZINKOTA, Michael R., RONKAINEN, Ilkka A.; International Marketing, 3th Edition, Drden
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stratejileri kullanmalidirlar. Pazarlama stratejileri, faaliyet gosterilen yerel pazarin
sosyal, kiiltiirel ve fiziksel yapisina gére yeniden tasarlanmalidir.®’

Ulkemizde faaliyet gosteren ithal gida iiriinii pazarlamacilan, Tiirk toplumundaki
tiiketicilerin  kiiltiirel degerlerini bilmek, yorumlamak ve degisimleri yakindan
izlemelidirler.

2.2.4.2.2 Aile

Aile toplumun temelini olugturan sosyal bir kurumdur. Aile; kan bagi, yasa ve
evlilik yoluyla birbirlerine belirli derecelerde akrabaliklar1 bulunan hane halk:
iiyelerinden olugur. Hane halki bireylerin birlikte iggal ettigi bir konutu ifade eder.
Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan yayinlanan 1990 yili Niifus Sayimi sonuglarina
gore iilkemizde toplam hane halk: sayis1 11.118.636°dur.

Cekirdek aile kavrami; anne, baba ve ¢ocuklardan olusan aileyi tanimlamaktadir.
Genis aile kavrami ise, bilyiikanne, biiyiikbaba ve/veya diger akrabalar1 kapsamaktadir.
Aile bir yonden, aile bireylerinin degerlerini, tutumlarini, inanglarini, kigiliklerini ve
glidiilerini etkilerken, diger yonden de aile bireylerinin tiiketim davramiglarim (satin
alma karar stireglerini) sekillendirici ve etkileyici bir rol oynamaktadir.

Aile tiyeleri satin alma karar siirecinde degisik roller istlenmektedirier. Aile
tiyeleri agagidaki rollerin bir veya birkagim1 aymi1 anda oynayabilirler:

1) Bilgi Toplayici : Satin alma karar siirecinde bilgi toplama asamasinda bilgiyi
toplayan aile tiyesidir.

2) Etkileyici : Uriin ve marka degerlendirmelerinde etkili olan aile iiyesidir.
Urtin/marka degerlendirmeleri i¢in kriterler gelistirir ve bu kriterler dogrultusunda
tirlin/markalar1 degerlendirir.

3) Karar Verici : Nihai satin alma kararini veren aile iiyesidir.

4) Satin Alan : Satin almay1 gerceklestiren aile tiyesidir .

5) Tiiketici : Satin alinan iirlinii kullanan veya tiiketen aile {iyesidir.

Aileden tek bir kisi, stipermarkete gidip aligverisi yapsa da, pazarlamacilar agisindan
bagka hangi aile iiyesinin veya aile iiyelerinin bu aligveriste rolleri oldugunun bilinmesi
¢ok onemlidir. Diger aile bireyleri satin alma kararim etkilemis ve hatta ne alinacagina
karar vermis bile olabilirler ve {irtinli, satin alan aile bireyi degil, diger aile iiyeleri
kullanacak olabilirler.*®

Satin alma karari, aile iiyelerinin bir tanesi tarafindan veya aile iiyelerinin ortak
karan ile verilmektedir. Aile satin alma kararlarinda 4 durum s6z konusu olmaktadir;
kocanin kararlarda egemen olmasi, kadinin kararlarda egemen olmasi, kar1 kocanin esit
agirhikta karar vermesi ve eslerin bagimsiz karar vermesi. Satin alinmasi planlanin

87 SOLBERG, Carl Arthur; “Standardization of Adaptation of International Marketing Mix”, Journal of
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iiriiniin algilanan riski yiiksek oldugunda, satin alma karan aile ig¢in énemli oldugunda,
zamamn Kisith olmasi s6z konusu oldugu durumlarda, aile {iyeleri genellikle ortak karar
verme egilimindedirler.*

1992 yilinda Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilat1 tarafindan gergeklestirilen Aile
Yapisi Arastirmas: sonuglarina gore, {ilkemizde ailenin gelirinin hangi ihtiyaglar igin
harcanacagina karar veren aile iiyelerinin yiizdesi soyledir: Kadin % 10.64, erkek
%45.87, kari-koca birlikte %38.6. Bu arastirma sonuglarina gore, kararlarin yarisina
yakini koca tarafindan verilmektedir. Bu oran kirsal kesimde daha da artmaktadir. Kent
ailesinde ise kadinin karar verme siirecine katilma oranlari kirsal kesime gére daha
yiksektir.”’

Satin alma karar siirecinin her agamasinda aile tiyelerinin rolleri ve etkileri de
farklilik gostermektedir. Aile bireylerinin satin alma karar siirecindeki rollerinin
belirlenmesinde; ailenin kiiltlir diizeyinin, sosyal statiistintin, cografi yerlesiminin ( kent
ve kirsal kesim gibi), %elirinin ve aile liyelerinin karar verme yetenegi ve becerisinin
onemli etkileri vardir.”’ Cocuklarinda ailenin satin alma karar siireci iizerinde Snemli
etkileri vardir.

Pazarlamacilar agisindan, ailenin satin alma karar siireglerinin analizi ve
anlagilmasi son derece 6nemli olmaktadir. Satin alinacak iiriin igin gerekli bilgiyi kimin
topladigi, ne kadar harcanacagi, spesifik triin 6zelliklerinin neler olmasi gerektigi,
marka se¢imi, ne zaman ve nereden satin alinacai, kimin satin alacagl ve
kimin/kimlerin kullanacagi veya tiikketecegi sorularina pazarlamacilar cevap aramalidir.

2.2.4.2.3 Sosyal Simf

Sosyal simif; kiginin yada ailenin, toplum tarafindan deger verilen kriterlere
dayanilarak olusturulan sosyal siralamada ki konumudur, yani esit sosyal konuma sahip
insanlar kiimesidir. Sosyal siniflar, bireylerin toplumun diger bireyleri tarafindan
sayginlik ve prestij siralamasina sokularak gruplandirilmasiyla olusurlar. Bireyler,
yagama ailelerinin sosyal simfiyla baslarlar, ancak egitim seviyeleri ve yaptiklari ige
bagh olarak farkli sosyal smiflara gegebilirler.”? Sosyal siniflarin olusumu sosyal bir
olgudur ve olusumu engellenemez.

Bireyin meslegi ve egitimi, mesleki performansi, diger bireylerle iligkileri, sahip
oldugu maddi varliklar ve geliri, bireyin ait oldugu sosyal sinifi belirlemede kullanilan
sosyo-ekonomik degiskenlerdir. Sosyal simf ve gelir diizeyi arasinda genel bir iligki
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vardir. Ancak aym sosyal siifa dahil kigilerin gelirleri farklilik gosterebilmektedir.
Aym gelir diizeyine sahip bireylerde, farkli sosyal siniflara ait olabilmektedirler. Burada
diger degiskenler etkin olmaktadir.”

Bireyin toplum igerisinde biri iggal ettigi statiisii, digeri de lyesi olmay:
arzuladig: st statiideki siif vardir. Kisi giinliik yagsaminda birgok hareketlerini {iyesi
olmay1 arzuladifi sinifin standartlarina gére ayarlamaya ¢aligmaktadir. Bu da bireyin
satin alma davraniglarim etkilemektedir. Bu durum pazarlamacilar tarafindan
tiiketicilerin 6zendirilmesinde kullamlir. Reklamlarda yiiksek bir siniftaki {inltiniin bir
iirlinti kullandig1 go6sterilerek, daha asagi sosyal sinifta yer alan tiiketiciler 6zendirilerek
bu Uriinii satin almaya ydnlendirilir. Sosyal smif ayrimi pazarlamada, 6zellikle pazar
bélimlemesinde yararli olmaktadir. Pazarlamacilar; toplumda mevcut olan sosyal
siiflart belirlemeli, her bir sosyal simifin profilini ¢ikartmali (demografik, cografik,
sosyo-ekonomik ve yasam bi¢imi Ozellikleri) ve bu dogrultuda hedef pazarlarim
belirlemeli ve pazarlama stratejilerini gelistirmelidirler.

2.2.4.2.4 Grup Dinamigi ve Referans Grubu

Grup, birbirleri ile etkilesim durumunda belli amag yada amaglar i¢in biraraya
gelmis olan insan kiimeleridir.

Grubun olugmas: icin gerekli olan; grup iiyelerinin birbirleri ile iliski i¢inde
olmalar1 ve belli bir amag i¢in biraraya gelmis olmalandir. Bireyler; diger bireylerle
birlikte yagama gereksinimi, diger bireyler tarafindan kabul edilme ve deger verilme
gereksinimi, giic sahibi olma gereksinimi, ¢ikar diirtlisii ve giivenlik gereksinimi
nedeniyle grup olustururlar.*

Bir grubun &zellikleri onu meydana getiren bireylerin tek tek 6zelliklerinden
farklilik gosterir. Grup; diigtinsel, duygusal ve davramgsal durumlan degiskenlik
gosteren dinamik bireyler toplulugudur. Grubun giicii, enerjisi ve hareketi vardir. Bu
nedenle “Grup Dinamigi” kavrami kullanilmaktadir. Grubun olusumu, bigimlenmesi,
gelisimi ve gruplararas1 etkilesim grup dinamigi kapsaminda yer almaktadir.
Pazarlamacilar; tiiketicilere {riinlerini kullanarak, grup {iyelerinin sevgisini
kazanacagim, yani grup iyeleri tarafindan &diillendirilecegini gostererek yada
tilketicilere {iriinlerini kullanmazlarsa, grup tyeleri tarafindan cezalandirilacaklarini,
grup disinda birakilacaklarini gdstererek, lirlinlerini satmaya galigirlar.

Grup tiyelerinin birbirlerini tamdiklar, sik sik ylizylize ve siirekli iligkilerde
bulunabildikleri gruplar birincil gruplardir. Aile iiyeleri, ¢alisma arkadaglari, komsular
birincil gruba ornek olarak verilebilir. Bu gruplar {iyelerinin deger yargilar1 ve
davranislar1 {izerinde digerlerinden daha fazla etkilidirler. Grup tiyelerinin birbirlerini az
tanudiklari, iliskilerin seyrek ve formal oldugu gruplar ise ikincil gruplardir. Siyasi
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partiler, dernekler, sendikalar ikincil gruba 6rnek olarak verilebilir. Bunlar kentlesme
sonucu ortaya ¢ikan gruplardir.”

Gruplar arasinda diger bir siniflandirma ise gruplarin bigimsel olup, olmadig
temeline dayanmaktadir. Bigimsel gruplar (formal), agik bir sekilde tanimlanmig
amaglar gergeklestirmek amactyla belirli gérevleri ylirlitmek {izere meydana getirilmis
gruplardir. Bunlar ikincil gruplardir. Bigimsel olmayan gruplar (informal) ise; amag ve
rollerin agik ortaya konmadids, iliskilerin informal oldugu, bireylerin kendi bireysel
ihtiyaglarin1 ve duygularini tatmin etmek amaciyla kendi aralarinda gesitli iligkiler
gelistirdigi gruplardir. Bunlar birincil gruplardir. Pazarlamacilar agisindan birincil ve
informal gruplar daha O©nemlidir, bu gruplarda bireylerin degerleri, tutumlari,
davraniglart grup tarafindan daha kolay etkilenir ve bilgi degisimi daha yogundur %

Tiiketicilerin satin alma karar stireglerinde ve tiiketim davramglar {izerinde etkili
olan gruplar; aile, arkadag gruplar, bigimsel sosyal gruplar, aligveris gruplan ve is
gruplanidir. Aile ve ailenin tiiketicilerin satin alma davranigi iizerindeki etkileri daha
Onceki boliimde incelenmistir. Aileden sonra tiiketicinin satin alma karar siirecini ve
tiketim davramsim etkileyen en Snemli grup, arkadas grubudur. Bu grup bigimsel
olmayan gruptur. Giivenilen ve degerleri benzer olan arkadaglarin verecekleri bilgiler,
bireyin irlin ve marka tercihinde 6nemli rol oynamaktadir. Formal sosyal gruplara
ornek olarak dernekler ve kliipler gosterilebilir. Birey bu gruplara; yeni sosyal iligkiler
kurmak, onemli kigsilerle tamismak, 6zel ilgi alanlanmi gelistirmek gibi amaglarla tiye
olmaktadir. Aligveris grubu, iki yada daha fazla kisinin beraberce aligveris etmesi ile
olusur. Beraber aligveris olayinda, tiikketici sosyal bir zevk almanin yamsira aligveris
grubundaki bilgili ve uzman kigilerden de etkilenir. Is grubu ise bireyin birlikte ¢alistig
kisilerden olusur. Stirekli etkilesim halinde olmalari nedeniyle bu gruplarinda bireyin
satin alma karar siireci ve tilketim davramglar1 tizerindeki etkileri olduk¢a fazladir. Bu
gruplar; tiiketicilerin {irtin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarim saglar ve
tiiketicilerin tiriin ve marka hakkindaki inang ve bilgileri ve iiriiniin nasil ve ne amagla
kullanilacag tizerinde etkilidirler.

Tiiketicilerin satin alma karar stireglerinin ve tilketim davraniglarinin {izerinde en
6nemli etkileri olan diger bir grupta, referans gruplaridir. Referans grubu, degerlerin,
tutum ve davramglarin olugmasinda referans noktas: olarak hizmet goren kisi veya
gruplardir.”’

Referans gruplan tiiketiciler i¢in hem bilgi, hem de etki kaynagidir. Referans
grubu tiiketici tarafindan giivenilir, cazip, gii¢lii olarak algilaniyorsa, tiiketicinin tutum
ve davraniglarinda degisiklik yaratabilir. Tiiketici grubun normlarina uygun tutum ve
davramglar1 benimsemigse, grupla aym {riinleri kullanabilme egilimi yiiksek
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olmaktadir. Tiiketicilerin 6zdeslestikleri gruplar, Urlinlerin tanitilmasinda ve
konumlandirilmasinda pazarlamacilar tarafindan kullanilir. Referans grubunun tiiketici
lizerindeki etkileri; tirliniin ve markanin kullamildiinin grup tarafindan goriinebilir
olmas1 durumunda daha giigliidiir. *®

Pazarlamacilar ii¢ tlir referans grubuna bagvurmaktadirlar:

1) Unliller : Film ve ses yildizlar, televizyon starlari, sporcular gibi Unliiler,
pazarlamacilar tarafindan referans grubu olarak kullamlmaktadir. Ornegin: Molfix
reklamlarinda Hiilya Avsar’in ve Rejoice reklamlarinda {inlii basketbolcu Ibrahim
Kutluay’in, Pamukbank reklamlarinda Sener Sen’in kullanilmas: gibi. Unliiler
genellikle {irliniin kalitesini ve glivenilirligini onaylamaktadirlar.

2) Uzmanlar : Meslegi, egitimi yada deneyimi nedeniyle tanitimi yapilan {iriiniin
tilketici tarafindan degerlendirilmesinde yardimci olacak pozisyonda ki kisilerdir.
Omegin: Dis macunu reklamlarinda dis hekimlerinin kullamlmasi gibi.

3) Siradan tiiketiciler : Uglincii tiir referans grubu, tiriinii kullanmis ve tatmin olmus
titketicilerin tamk olarak kullamilmasidir. Ulkemizde 6zellikle deterjan ve margarin
reklamlarinda bu yaklagim kullaniimaktadir.

2.2.4.2.5 Bireysel Etki ve Fikir Liderligi

Bireysel etki; bireyin diger bireylerle kurdugu iletisim sonucu bireyin tutum ve
davraniglarinin etkilenmesi ve degismesidir. Etkilesim tek yonlii veya ¢ift yonlii olabilir.
Etkileyiciden ve/veya etkilenenden kaynaklanabilir. Bireysel etkinin tiiketiciyi ikna
etme glicti oldukca yliksektir ve pazarlama calismalarinin bagarisi iizerinde onemli
etkileri vardur.

Pazarlamacilar, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in 6nemli 6lgiide medyadan (kitle
iletigim araglarindan) yararlanirlar. Kitle iletisimin yaminda, bireyler arasinda olusan
iletisim yani bireysel etki de pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir yer tutar.
Tiiketiciler bir taraftan kitle iletigimin hedefi olurken, diger taraftan bigimsel olmayan
sekilde olusturduklar: bireysel etkilesim ve iletisim aginin iginde yer alirlar.

Bireysel etki iletisim siirecine baglidir. iletisim siireci tek asamali, iki asamali ve
¢ok asamali olabilir. Tek asamali iletisimde; pazarlamacidan tiiketicilere dogru tek
asamal1 bir iletisim s6z konusudur. Isletmenin tutundurma ¢abalar tiiketicilere medya
(kitle iletigim araglar1) kanaliyla iletilir. Bu modelde, tiiketicilere medya (kitle iletigim
araglar1) kanaliyla her tiirlii bilgi veya mesajin iletildigi, tiiketicilerin bu bilgileri ve
mesajlar1 algiladify, etkilendigi ve mesajin tiiketicinin satin alma Karar siirecini
etkiledigi varsayilir. Kitle iletisimi mesajlari, mesajin kaynad: ile mesaji alanlar
arasindaki uzaklik nedeniyle her zaman aym etkinlikte tiiketicilere ulasmamaktadir.
Kitle iletisim tek yonlii iletisimdir. Mesajlar hedef grubun bir kismu tarafindan uygun
olabilirken, bir kismu tarafindan gok basit yada karmagik bulunabilir. Ancak bu modele

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; a.g.e. s: 122.
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gére medya (kitle iletisim araglar1) tiiketicilerin tutum ve davramslarim etkileyen en
Onemli bilgi kaynagidir. Bireysel iletisim kanallar1 ve bireysel etki géz ardi edilmistir.
Tiiketicinin davramig ve tutumlarimin yalmzca kisisel olmayan iletigim (kitle iletigim
arac1) ile etkilenebilecegi varsayilmaktadir. ki agamali iletisim de; isletmenin
tutundurma ¢abalar1 6nce medya (kitle iletigsim araglar1) araciliiyla fikir liderlerine
veya etkileyicilere ulasir, sonra kisilerarasi ag ile hedef tiiketicilere ulagir. Her grup i¢in
bir fikir lideri bulundugu varsayimina dayanir. Bilgi yada mesaj fikir liderleri
araciligiyla tiiketicilere iletilir. Oysa hedef tliketicilerde bilgi veya mesaja dogrudan
maruz kalabilirler. Tiketicilerin pasif durumda, fikir liderlerinin ise aktif bilgi arayig
icinde olduklar1 varsayilir. Cok asamal: iletisimde; bilgi veya mesajin tiiketiciye akigt
iki veya daha fazla asamalidir ve karsilikli etkilesim s6zkonusudur. Tiiketiciler hem
bilgi aktarma, hem de bilgi edinme rolii oynarlar. Tiiketicilere bilgi veya mesaj, hem
fikir liderlerinden, hemde medyadan (kitle iletigim araglari) ulagmaktadir. Fikir liderleri
yalmz etkileyen degil, aym zamanda etkilenen de olabilir. Fikir liderligi iletigimi
agiklamada yeterli degildir, agizdan agiza iletisimde son derece etkilidir.*®

Tiiketicilerin; ailelerinden, arkadaglarindan, komsularindan, tiyesi olduklar
sosyal gruplardan, is ¢evrelerinden, beraber aligveris yaptiklart kisilerden tiriin/marka
hakkinda duyduklari olumlu diistinceler, diger kitle iletisim kaynaklarmndan elde
ettikleri bilgilerden daha etkileyicidir. Bu Kkisiler, iirlin yada tirtin kullanma bilgisi
konusunda dogru ve giivenilir kaynak olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin bireysel
etkiler altinda kalarak verdikleri kararlarda, agizdan agiza iletisimin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Bu iletigim tiirii, tim tiiketicilerin giinlilkk hayatta bagvurdugu sézlii ve
bigimsel olmayan yapiya sahip iletisim seklidir. Referans grubunun, tiiketici igin bilgi
ve etki kaynagi oldugu durumlarda, agizdan afiza iletisim daha etkili olmaktadir.
Agizdan agiza iletisim olumlu olabilecegi gibi, olumsuz da olabilir. Tiiketicilerin
agizdan agiza iletisimleri, satin alma karar siiregleri ve tiikketim davranislan {izerinde
cok Onemli etkilere sahiptir. Bireysel etki ve agizdan agiza iletigim, Kkitle iletisim
kaynaklarinin etkisinden daha giiglii olmaktadir. Uriin satin almak isteyen tiiketici
agizdan agiza iletisim kurdugu bireylerden aldig: bilgilerle, satin alma karar siirecinin
bilgi arama agamasim kendisi igin kolaylastirmaktadir. Bylece daha az zaman ve gaba
harcayacaktir. Eger tiiketicinin satin almay1 diistindiigti lirlin ile ilgili algiladig1 risk
yiiksekse, Uiriin teknik olarak karmagiksa, tirlin goriiniirliikk 6zelligine sahipse, tiiketici
acisindan agizdan agiza iletisimin etkisi daha giiglii olacaktir '

Fikir liderligi, bireyin informal bir sekilde, diger bireylerin tutum ve
davramiglarini etkilemesidir. Fikir liderlerinin diger bireyler {izerindeki bu bireysel
etkileri olumlu veya olumsuz olabilir. Fikir liderleri, diger bireylerin Oneri ve bilgi
almak i¢in bagvurduklar: kigiler olarak da tamimlanabilir. Tiiketicilerin satin alma karar
stiregleri ve tilketim davramiglar iizerinde diger tiiketicilerin etkisi biiyiiktiir.'”" Fikir

% KAVAS, Ali Can, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY OZMEN, Omiir; a.g.e. s:186-87.

19 ERIESTAD, Marian, WRIGHT, Peter; “The Persuasion Knowledge Model: How People Cope With
Persuasion Attempts”, Journal of Consumer Research, Vol.21, Issue 1, June 1994, s: 16.

191 REINECKE FLYNN, Leise, GOLDSMITH, Ronald E. ; “Opinion leaders and Opinion Seekers: Two
New Measurement Scales”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.24, Issue 2, Spring
1996, s: 140.
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liderleri, tiiketicileri bi¢gimsel olmayan bi¢imde olumlu veya olumsuz sekilde etkileme
Ozelligine sahiptirler. Liderlik yetenekleri vardir. Tuketicilerin yenilikleri kabul
etmesinde 6nemli bir rol oynarlar ve sosyal agidan aktifdirler.

Agizdan agiza iletisim ile fikir liderleri, tiketicilere liriin/markanin 6zellikleri,
iistlinliikleri, nasil kullanilacagi, nereden satin alinabilecegi gibi konularda bilgi verir ve
Oneride bulunur. Fikir liderlerinin diger tiiketicilere gore tirtin hakkinda ilgi diizeyleri
daha yiiksek ve bilgileri daha fazladir ve bu nedenle tiiketiciler bu kisilerin
uzmanliklarina bagvururlar. Fikir liderleri yenilik¢i tiiketicilerdir ve yeni {iriinleri
deneme olasiliklan yiiksektir. Uriin/marka hakkinda kendi deneyimlerine dayanarak,
diger tiiketicilere 6nerilerde bulunurlar.

Bireysel etkinin ve fikir liderlerinin, tiiketicilerin satin alma karar1 ve tiiketim
davraniglar1 Uzerindeki ¢ok oOnemli gligleri g6zoniine alindifinda, pazarlamacilar
agisindan fikir liderlerinin ve bireysel etkinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar,
pazarlama stratejilerini gelistirirken, bu iki 6nemli fakt6rii g6z Oniinde tutmalidirlar.
Fikir liderlerinin belirlenmesi, pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemlidir. Fikir liderleri
belirlendikten sonra, bunlara ulasmak igin pazarlama stratejileri olusturulur. Fikir
liderligi ve bireysel etki; ikna edici olma 6zelliklerinden dolay1, tirtinlerin pazardaki
basarisi, yeni {irlinlerin benimsenmesi ve pazarda yayilmasi siirecinde Onemli
faktorlerdir.

2.2.4.3. Demografik ve Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ve tiiketim davramiglari; psikolojik ve
sosyal faktérlerin yanisira demografik ve ekonomik faktérler tarafindan 6nemli
derecede etkilenmektedirler. Bu faktorler tliketicinin kendine 6zgli nitelikleridir ve
degisken 6zellige sahiptirler. Demografik ve ekonomik faktorler; cografik yerlesim, yas,
cinsiyet, meslek, egitim ve gelirdir.

Bir iilkenin niifusu ve niifus artis hizi, tiiketici pazarlarimin mevcut ve
gelecekdeki biiylikliigii hakkinda bilgi veren Onemli gostergelerdir. Niifus, pazari
etkileyen 6nemli bir fakt6ér olarak, nicelik ve nitelik bakimindan incelenmelidir. 1997
Genel Niifus Tespiti sonuglarina gore, Tiirkiye’nin toplam niifusu 62.865.574diir.
1990-97 yillan1 arasinda yillik niifus artis hiza ortalama %15.08°dir (DIE, 1997 Genel
Niifus Tespiti).

Tiketicinin yasadif1 yer yani cografik yerlesim yeri de onun satin alma ve
tiketim davramgim etkilemektedir. 1997 Genel Niifus Tespiti sonuglarina
gore; Tiirkiye’de il, ilge, bucak ve kdy olmak tiizere toplam 38.288 yerlesim yeri
bulunmaktadir ve niifusun %65°1 il ve ilgelerde, %35°si kdylerde yasamaktadir.

Ulkemizde yas gruplarina gére niifus yapisi incelendiginde, tilkemizin geng bir
niifusa sahip oldugu goriilmektedir. Niifusun %35°i 0-14 yag grubu, %29°u 15-29 yas
grubu, %18’ 30-44 yas grubu, %!11°i 45-59 yas grubu ve %7’si 60 yas ve istii grupta
yer almaktadir.
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Tablo 2.1
Yas Gruplarma Géore Tiirkiye Niifusu, 1990

Yas Grubu Birey Sayisi Toplam Niifusa Gére %
0-14 Yas Grubu 19.745.352 35
15-29 Yas Grubu 16.125.100 29
30-44 Yas Grubu 10.364.797 18
45-59 Yas Grubu 6.160.648 11
[ 60 Yas ve Ustii Grubu 4.032.656 7
Toplam 56.428.553 100

Kaynak : Devlet Istatistik Enstitiisti, 1990 Genel Niifus Sayimi Sonuglan

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 yasam surelerinin degisik agsamalarinda yani
farkl yas gruplarinda ¢esitlilik gosterir. Tiiketicilerin yaglarina gére gruplanmasi, belirli
{irlinlerin potansiyel pazarini tamimlamada ve pazar boliimlemesi agisindan Gnem
tasimaktadir. Heterojen Pazar yapisi boylece homojen béliimlere ayrilmaktadir. Ornegin
tilkemizde geng niifusun olusturdugu “genglik pazar1” pazarlamacilar agisindan 6nemli
bir pazar béluimiidiir. Pazarlama stratejilerini bu pazar bolimiinii hedef alarak
tasarlamaktadirlar. Boylece pazarlamacilar, tiim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tek
bir pazarlama karmasi ile karsilamak yerine, pazarin her belirgin boliimiiniin istek ve
ihtiyaglarina uygun ayr bir pazarlama karmasim belirlemektedirler. Pazarlamacilar
acisindan ithal gida {lirlinlerini hangi yas grubundaki tiiketicilerin kullandiginin
belirlenmesi son derece 6nemlidir.

Niifusun cinsiyet agisindan dagilimi da talep edilen iirtinler ve tiiketicilerin satin
alma davramglar1 tizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklan tiriinler farkli
olabildigi gibi, aym iirliniin satin alinmasinda tercih ve egilimleri de farklilagmaktadir.
1990 Genel Niifus Sayimi sonuglarina gore Tirkiye niifusunun % 49°u kadinlardan, %
51’1 erkeklerden olugmaktadir.

Egitim ve meslek, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve tiiketim davraniglari
iizerinde etkili olan diger 6nemli iki demografik faktordiir.
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Tablo 2.2
Bir Ogrenim Kurumundan Mezun Olma ve Cinsiyete Gore Tiirkiye Niifusu, 1990

Bir Ogrenim Kadmn Erkek Toplam Toplam
Kurumundan Mezun Niifusa Gore
Olma Dagilimi %
Tlkokul 10.486.693 | 12.194.610 | 22.681.303 %71
Ortaokul ve dengi 1.323.561 2.391.423 3.714.984 %11
Lise ve dengi 2.369.973 1.448.176 3.818.149 %12
Fakiilte-Yiiksekokul 449.309 1.048.036 1.497.345 %4
Bilinmeyen 3.109 5.425 8.534 %2
Toplam 13.710.848 | 18.009.467 | 31.720.315 %100

*6 ve yukar yastaki niifus
Kaynak : Devlet Istatistik Enstitiisii, 1990 Genel Niifus Sayum Sonuclari

Tiirkiye’de niifusun %80’1 okuma-yazma bilmekte, %19°u ise bilmemektedir.
Okuma-yazma bilmeyenlerin ¢ogunlugunu ise kadmlar olusturmaktadir. 6 ve yukar
yastaki niifus i¢in bir dgrenim kurumundan mezun olma oranlarma baktigimizda
niifusun biiyiik ¢ogunlugunun ilkokul mezunu oldugunu gérmekteyiz. Lise ve tiniversite
mezunu birey sayis1 ise oldukga diigiik kalmaktadir. Ulkemiz niifusunun egitim
agisindan geri kalmis bir yapiya sahip oldugu séylenebilir.

Tiketicilerin  egitim diizeylerinin artmasiyla istek ve ihtiyaglan da
degismektedir. Egitimli tiiketiciler, iiriin ve magaza segimlerinde daha titiz davranirlar,
kalite ve ambalaj konularina ve reklam mesajlarina karsi daha duyarhdirlar, hak ve
sorumluluklar1 konusunda daha bilinglidirler. Tiiketicinin sahip oldugu meslek; gelirini,
statiisiinii ve sosyal konumunu, yagam big¢imini ve dolayisiyla satin alma davraniglarini
da etkilemektedir.

Tiiketicinin geliri onun satin alma karar stirecini ve tiiketim davranigim etkileyen
onemli bir ekonomik faktordiir. Bir bireyin %eliri, diger bir ifadeyle satin alma giicii
varsa, ancak o zaman firiinlerin alicis1 olabilir.'® 1994 Hanehalki Gelir Dagilim: Anketi
Sonuglarina gére, Tiirkiye genelinde hanehalkinin yillik ortalama kullanulabilir geliri
165.089.000 TL’dir. Tiirkiye genelinde hanehalk: gelirine gore sirali hanelerin %20°lik
dilimleri igin gelir dagilimi goyledir: niifusun ilk %20’si gelirin %4.86 sini; ikinci
%20°si gelirin %8.63 iinii; ligiincii %20’si gelirin %12.61 ini; dordiincti %20’si gelirin
%19.03 iinii alirken, besinci %20’si gelirin %54.88 ini almaktadir. Bu sonuglar
tilkemizde gelir dagiliminin bozuk oldugunu gostermektedir.

192 CEMALCILAR, ilhan; Pazarlama, 2. Baski, Eskisehir, 1979, s: 10.
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Pazarlamacilar agisindan, bir toplumdaki tiiketim harcamalarinin ne igin ve nasil
yapildiginin  Ogrenilmeside son derece Onemlidir. Tiiketim harcamalari gelirin bir
fonksiyonu olmakla birlikte, bu harcamalar yerlesim yerine (kent/kir), yas dagilimina ve
ailedeki cocuk sayisina gére de degismektedir. 1994 Hanehalk: Tiiketim Harcamast
Anketi Sonuglarina gore, Tiirkiye genelinde gerceklesen toplam tiikketim harcamalarinin
%66.29 u kentte, %33.7 si kirda gerceklesmektedir. Ulkemizde tiiketim harcamalarinda
ilk bes siray1 gida harcamalar1 (%35.62), konut ve kira harcamalar1 (%22.84), ev esyas1
harcamalar1 (%9.02), giyim ve ayakkabi (%8.96) ve ulastirma harcamalar1 (%8.78)
almaktadir.

Gelir, tiiketiciler pazarini etkileyen temel ekonomik etkenlerin en ©nemlisidir.
Kisisel gelir, ger¢ek kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gésterir. Ama bu gelirin bir
kismu vergilere gitmektedir. Geriye kalan kisim harcanabilir veya kullamlabilir gelirdir.
Harcanabilir/kullamlabilir gelir, tiiketicilerin ger¢ek satin alma giiclinii g6sterir. Aile
geliri ise, ailede ki tim bireylerin gelirleri toplamidir ve pazarlamacilar agisindan
Onemli bir kavramdir.

Gelir dagilimi tiiketici pazarini belirleme de en ¢ok kullanilan bir 6lgiittiir.
Pazarlamacilar farkli gelir gruplarindaki tliketicilerin titketim harcamalarini ne igin ve
nasil yaptigini analiz etmeli ve ortaya ¢ikan trendleri izlemelidir. Ornegin {ilkemizde
tiikketim harcamalarinda ilk ti¢ siray1 gida, konut ve giyim almaktadir.

Demografik ve ekonomik faktérler pazarlamacilara; tiiketicilerin gelirlerinin nasil
dagitildidy, nerede yasadiklari, ne zaman satin aldiklari ve ne satin aldiklar1 konusunda
yardimci olur, ancak tiiketicilerin neden satin aldiklar1 sorusunu cevaplandiramaz. Bu
nedenle sadece demografik ve ekonomik fakttrlere gore tiiketici davramisim, egilimini
belirlemek miimkiin degildir. Ancak pazarin belirlenmesi, tanimlanmas1 ve
boliimlenmesinde son derece 6nemli olmaktadir.
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2.2.4.4. ithal Uriinlerin Uretildikleri Ulke Faktoriiniin (Ulke Kokeninin)
Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecine Etkileri

Ulke kokeni; bir tirtintin hangi tilkede {iretildigi bilgisidir. Globallesme siirecinde
farkli iilke pazarlarinin tek bir pazar haline geldigi, kiiltiirel deger ve inanglarin
homojenlestigi giintimiizde modern tiiketiciler i¢in hala daha satin aldiklar {iriiniin
tiretildigi tlke olgusu Onemli olmaktadir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamacilar
acisindan, iilke kokeni etkisi 6nemli bir kavram halini almigtir. 1960’11 yillardan bu
yana, bir {irlintin {ilke kdkeninin ttiketicilerin satin alma karar siirecini nasil etkiledigini
inceleyen birgok aragtirma gergeklestirilmistir ve {lilke kokeninin bu degerlendirme
stirecinde 6nemli bir kriter oldugu ortaya konmustur. Tiiketiciler bir iiriin{i, o iirliniin
retildigi  ilke  hakkindaki  algilamalarim,  diisiincelerini  temel  alarak
degerlendirmektedirler. Uriiniin tiretildigi tilke bilgisi, tiiketiciye {iriniin degerlendirme
asamasinda bilgi saglayan fiyat, garanti, marka gibi pazarlamacilar tarafindan kontrol
edilebilir bir iirlin 6zelligidir. Pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilir bir 6zellik
olmasmin nedeni ise, bir iiriiniin hangi tilkede liretilecegi veya liretimde hangi iilkede
tiretilecegi veya {iiretimde hangi iilkenin kaynaklarmn kullamilacag {iretici firma
tarafindan belirlenmektedir.

Ulke kokeninin tiiketicinin satin alma karar siirecine etkileri; tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, gelir, yas, egitim gibi) gore de farkliik
gostermektedir. Yiiksek egitim seviyesine ve yiiksek gelire sahip tiiketicilerin ithal
tirlinleri satin alma egilimlerinin daha gii¢lii oldugu ortaya konmug,‘cur.’o3

Tiiketiciler, iriiniin 6zellikleri karmasiksa, {iriintin diger 6zellikleri hakkinda
tilketiciye sunulan bilgi yetersiz ve/veya agik degilse ve bu nedenle tiiketici
degerlendirmede zorluk cekiyorsa, {ilke kokeni kriterini se¢im ve degerlendirmelerinde
kullamrlar. Ulke kokeni bilgisi, tiiketiciye tek basina sunuldugunda, tiiketicinin
degerlendirme stirecine etkisi daha biiyiik olmaktadir. Ancak iilke kokeni bilgisiyle
birlikte, tiiketiciye diger iirin 6zellikleri hakkinda detayli bilgi sunuldugunda, iilke
kokeni bilgisinin degerlendirme siirecindeki etkisi azalmaktadir. Ithal iiriin ile ilgili
olarak tiiketici tarafindan algilanan risk arttik¢a, tirlintin tiretildigi tilke kokeni etkisi de
daha 6nemli olmaktadir.'®

Tiiketiciler {lizerinde satin almayi planladiklar1 {iriiniin {iretildigi {ilkenin
gelismislik diizeyi, kiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik ozellikleri 6nemli etkiler
yaratabilmektedir. Tiiketiciler i¢in {iriintin gelismis ve sanayilesmis bir iilkede tiretilmis
olmas1 bilyiik énem tasimaktadir. Ornegin; Japonya, Almanya ve Amerika Birlesik

13 WANG, CK., LAMB, C.W.Jr. ; “The Impact of Selected Environmental Forces Upon Consumers’
Willingness to Buy Foreign Products”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.11, Winter

1983, s:76,
19 JSUNIER, Jean Claude; Marketing Across Cultures, 2" Edition, Prentice Hall Europe, Great

Britain, 1986, s:278.
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Devletleri gibi iilkeler gelismislik diizeyleri nedeniyle, tiiketiciler {izerinde olumlu bir
iilke kokeni etkisi yaratmaktadirlar. '®

Uriintin tretildigi tlkenin diger iriinleriyle ilgili tiiketicinin deneyimleride
onemlidir. O iilkenin bir Uriiniiyle yasanan olumsuz bir deneyim, tiiketicinin diger
iirlinleride olumsuz algilamasimi saglayabilir. Giiglii bir imaji1 olan tamnmig yabanci
markalarda, iilke kokeni etkisinin 6nemi azaltmakta, hatta yok olmaktadir. Tiiketici eger
markay iyi tamyorsa, o zaman iirliniin iilke kokeni ile ilgilenmemektedir.'%

Bir tirtiniin {ilke k6keni, dirtin degerlendirmelerinden bagimsiz olarak onun satin
alma kararmi1 da  etkileyebilir. Bazen tiiketiciler bir {riinii Kkaliteli olarak
degerlendirebilirler ama iilke kokeni etkisi nedeniyle satin almayabilirler. Tiiketiciler
tarafindan bazen bir iilkeye duyulan 6nyargi, diigmanlik o kadar gii¢liidiir ki, satin alma
kararinda {irtiniin 6zellikleri, kaliteli olarak algilanmasi hig etkili olmayabilir.

Baz: tiiketicilerde, milliyet¢i duygular, tilkesinin tisttinliigiine ve ithal iirlinlerin
tilke ekonomisine zarar verecegine inanma egilimi g¢ok gii¢liidiir. Bu egilimi giiclii olan
tiketicilerde, ithal {irlin kullanmama, satin almama, ithal yerine yerli iirlin kullanma
egilimi  gorlilmektedir. Bu  kavram literatlirde  “cthnocentrism”  olarak
adlandirlmaktadir. Shimp ve Sharma adli aragtirmacilar tarafindan gelistirilmigtir. Bu
iki aragtirmaci tiiketicilerin bu yOndeki egilimilerini 6lgmek amaciyla CETSCALE
(Consumer FEthnocentric Tendencies Scale) olarak adlandirilan bir 6lgek
geligtirmislerdir. Bu olgek tiiketicilerin ithal {iriin satin almalariyla ilgili egilimlerini
lger. Etnosentrik egilimleri olan tliketiciler ithal {irlin satin almay: uygun bulmazlar. 107

Etnosentrik egilimleri gii¢lii olan tiiketicilerin, bu egilimleri ithal tiriinlerin kalite
degerlendirmelerinde de ortaya ¢ikabilir. Ithal {irin satin almamin dogru olmadigina
inanan bu tir tiiketiciler ithal Urlinlerin yerli iirlinlere gore daha diisiik kalitede
olduguna da inanmaktadirlar. Bu tiir tiiketiciler ekonomik nedenler ve ahlaki inanglari
nedeni ile degil kendi iilkelerinin triinlerinin en iyi olduguna inandiklan igin ithal
tirtinleri tercih etmezler. Aym1 zamanda bunun tam tersi bir durumda ortaya ¢ikabilir.
Tiiketici bir lilkeye duydugu diismanliga ragmen o lilkede tiretilen tirtinleri satin almasa
bile, o lilkenin triinlerini kaliteli olarak degerlendirebilir. Japonya ve Cin arasindaki
tarihsel diigmanlifin Japon kokenli iiriinleri satinalma davramsim nasil etkiledigini
belirlemek amaciyla yapilan aragtirmada, Cinli tiiketicilerin Japonya’ya duyduklari

15 SHIMP, A. Terence, SAEED, Samiee ; “Countries and Their Products: A Cognitive Structure
Perspective”, Journal of the Academy of Marketing Science, , Vol.21, Issue 4, Fall 1993, s: 326.

1% WALL, Marjorie; “Impact of Country of Origin Cues on Consumer Judgements in Multi-cue
Situations: A Covariance Analysis”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.19, Issue 2,
Sgring 1991, s:105.

197 SHIMP, Terence A, SUBHASH, Sharma; “Consumer Ethonocentrism: Construction and Validation
of CETSCALE” Journal of Marketing Research, Vol.24, 1987, s: 286.
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diigmanlik nedeni ile bu iilkenin {irtinlerini satm almadiklar1 ancak Japon tirtinlerini
kaliteli olarak degerlendikleri ortaya konmugtur, '°

Kiiltiirel agiklik ve tiiketici ethnocenrismi arasinda negatif bir iligki mevcuttur.
Yabanc: kiiltiirlere daha asina olan, yurtdlgma sik seyahat eden tiiketicilerde, bu egilim
daha az goriilmektedir. Egitim seviyesi ve yas arttikga, tiiketicilerde goriilen etnosentnk
egilimler azalmaktadir. Erkek tiiketicilerde bu egilim daha yogun gorulmektedlr

Bir iiriiniin tilke kokeni etkisine kars: tiiketicilerin olumsuz tutumlari; pazarlama
promosyonlari, genig kapsamli garantiler, satig sonras1 hizmet ve dagitim kanal tiyeleri
yoluyla degistirilebilir. Olumsuz bir tilke kokeni etkisi, firlin tamnmls, prestijli bir
toptanci veya perakendeci tarafindan satildiginda ortadan kaldirilabilir.'!

3. ALAN ARASTIRMASI
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma, Tirkiye ile Avrupa Birligi arasinda kurulan Giimrik Birliginin
uygulanma siirecinde Tiirk tiiketicilerin ithal gida tiriinlerine y6nelme egilimlerinin
belirlenmesine y6neliktir. Bu kapsamda; Tiirk tiiketicilerin satin alma davraniglar: yani
satin alma karar siirecleri ve bu siireci etkileyen faktorler incelenmistir. Arastirmanin
temel hedefleri dogrultusunda agagidaki hipotezler ele alinmistir.

1) Tiiketicilerin bir Uriine yo6nelik tutumlarinin olumlu yada olumsuz olmasinin
tiiketicinin satin alma karar siireci tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Tutumlar,
tiikketicinin ne diisiind{igliniin, nasil hissettiginin ve nasil davranacaginin 6nemli
gostergeleridir. Kadin tiiketicilerin ithal gida {irlinlerine yonelik tutumlar1 erkek
tiketicileri gére daha olumludur.

2) Aylik net ortalama gelirleri 1 milyar listii olan tiiketicilerin, ithal gida lrlinlerine
yonelik tutumlan diger gelir gruplarindaki tiiketicilere gére daha olumludur

3) Demografik ve ekonomik faktérlerin tiiketicinin satin alma davramisi {izerinde
O6nemli etkileri bulunmaktadir. Yas, tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen
onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yagam siirelerinin degisik

198 KLEIN, Jill Gabrielle, ETTENSON, Richard, MORRIS, Marlene D. ; “The Animosity Model of
Foreign Product Purchase: An Emprical Test in The People’s Republic of China”, Journal of Marketing,
Vol. 62, Issue 1, January 1998, s: 89.

1 QHIMP, Terence A., SUBHASH, Sharma, SKIN, Jeongskin ; “ Ethonocentrism: A Test of
Antecedents and Moderators” Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.23, Winter 1995,

s: 26.

1 CORDELL, V. Victor; “Effects of Consumer Preferences for Foreign Sourced Products «, Journal of
International Business Studies, Vol. 23, Issue 2, Fall 1993, s. 260.
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4)

5)

6)

7

8)

9)

asamalarinda yani farkli yas gruplarinda ¢esitlilik gosterir. Bu baglamda, ithal gida
iirtinii kullanma oran1; 26-35 yas grubu i¢in en yiiksektir.

Egitim tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen diger 6nemli bir demografik
faktordiir. Ithal gida {iriinii kullanma oran yiiksekokul/tiniversite mezunu tiiketiciler
arasinda en yiiksek, ilkokul mezunu tiiketiciler arasinda en diisiiktiir.

Tiiketicinin geliri onun satin alma karar siirecini ve tiikketim davramsim etkileyen
onemli bir ekonomik faktordiir. ithal gida tirtinleri daha gok aylik net gelirleri 1
milyar {istiinde olan tiiketiciler tarafindan kullamlmaktadr.

Cocuklann tiiketicilerin satin alma karar siirecleri tlizerinde oOnemli etkileri
bulunmaktadir. Cocuklar tiiketicilerin ithal gida tiriinii satin alma davraniglarini
etkilemektedirler. Cocugu olan tliketicilerin ithal gida {irlinii kullanma oranlari,
¢ocugu olmayan tiketicilere gore daha yiiksektir.

Yabanci dil bilen, yabanci dilde gazete, dergi, kitap okuma aligkanligina sahip,
yabanci televizyon kanallarini izleyen ve yabanci iilkeye seyahat eden tiiketiciler,
yabanci iilkelerdeki kiiltiirlere ilgi duyan ve bu kiiltlirler hakkinda bilgi sahibi olan
yani yabanci iilkelerle etkilesimleri fazla olan tiiketicilerdir. Kiiltiirel etkilesim ve
kilttirel agiklifa sahip toplumlarda, ithal tirlinlerin kabul gérme sansida yiiksek
olmaktadir. Yabanc: tilkelerle etkilesimleri fazla olan tiiketicilerin, ithal gida iiriini
kullanma oranlar ytiksektir.

Tiiketici tutumlarinin  davranigsal boyutunu, tutumun davramsla ilgili kismu
olusturmaktadir. Bireyin tutumu olumlu ise, birey o {iriin/markayr satin alacak,
tutumu olumsuz ise satin almayacaktir. Ancak tiiketicinin olumlu tutumu her zaman
satin alma davranigina doniigmeyebilir. Tiiketicinin tutumu olumlu olabilir ama satin
alma niyeti yoktur. Tiiketicilerin ithal gida iirtinlerine yonelik olumlu tutumlar ithal
gida iriinleri ig¢in satin alma davramgina doniigmektedir. Olumlu tutuma sahip
tilketicilerin biiyiik ¢ogunlugu ithal gida {irlinii kullanmaktadirlar.

Tiketicilerin gida tirtinleri aligverisi i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢aba, gida iiriinlerine
yonelik ilgilenim diizeylerini belirler. Aligveris igin yeterli zamani ve ¢abay1
harcayan tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri yiiksek, gida tirtinleri aligverigine miimkiin
oldugu kadar az zaman ve caba harcayan tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ise
diigtiktiir. Kadin tiiketicilerin gida triinlerine yonelik ilgilenim diizeyleri, erkek
tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine gére daha yiiksektir.

10) Fiyat, tiiketiciler tarafindan ithal gida tiriinlerinin kalitesini degerlendirmede bir

kriter olarak kullamlmaktadir. Bu tiiketiciler tarafindan yiksek fiyat, iyi kalite
gostergesi olarak algillanmaktadir. Ogrenim diizeyi yiiksek tiiketiciler, fiyati, bir
kalite degerlendirme kriteri olarak kullanmaktadirlar.

11) Tiiketicilerin gelir diizeyleri yiikseldikge, ithal gida lirlinlerine yonelik marka

bagimlili1 oranlar1 da artmaktadir.
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12) Tiiketicilerde, “etnocentrism” olarak adlandirilan milliyet¢i duygulann giicliiligu,
iilkenin {istiinliigiine ve ithal iiriinlerin tilke ekonomisine zarar verecegi egilimi
goriilmektedir ve bu egilim erkek tiiketicilerde daha fazla goriilmektedir.

3.2. Alan Arastirmasinin Temel Odak Noktalar:

Aragtirma; Izmir ilinde yagayan ve yogun olarak hipermarketlerden alisveris
yapan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilecektir. Bu hipermarketler; Cigli Kipa, Narlidere
Migros ve Narlidere Tansag olarak belirlenmistir.

Arastirma yaklasik; 5 yillik bir siireyi kapsayan Tiirkiye-Avrupa Birligi arasinda
kurulan Giimrik Birliginin uygulanma siirecinde, Tiirk tiiketicilerin ithal gida
tirtinlerine yonelme egilimlerini ve satin alma davranislarini belirlenmeye yoneliktir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, satin alma karar siirecleri ve tiiketim
davraniglar;; yasam siirelerinin degisik asamalarinda yani farkli yas gruplarina,
cinsiyete, 6grenim durumlarina, mesleklerine, medeni durumlarina ve gelirlerine gore
cesitlilik gostermektedir. Bu gergevede tikketicilerin ithal gida iirlinlerine yonelik
egilimleri; yas grubu, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, medeni durum ve gelir
degiskenleri ile iligkendirilerek degerlendirilecektir.

Bu arastirma kapsaminda; hangi tiiketicilerin ithal gida {iriinlerini, nereden,
nasil, neden, ne igin ve ne zaman satin aldiklar1 belirlenmeye ¢alisilacaktir. Tiiketicilerin
ithal gida iiriinii satin alma karar stireglerinin degisik asamalarinda nasil davrandiklar
ve bu siireg iizerinde psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve ekonomik faktorlerin ve
isletmenin pazarlama karmasi elemanlarinin etkileri saptanacaktir. Ithal gida {iriini
kullanan tiiketicilerin demografik ve ekonomik &zellikleri agisindan profilleri
cikartilacaktir. Tiirk tiiketicilerin ithal gida iirtinlerini degerlendirmede hangi kriterleri
kullandiklar ve bu kriterlerin tiiketici agisindan tasidigi 6nem belirlenerek, tiiketicilerin
ithal gida {iriinlerini nasil algiladiklart ve konumlandirdiklant saptanacaktir.
Tiiketicilerin algilama haritalar1 ¢ikartilacaktir.

3.3. Aragtirmanin Yontemi
Arasgtirmada izlenen yaklasim ve yontem agagida dzetlenmisgtir.
3.3.1.Arastirmada izlenen Yaklagim
Aragtirma tanumlayici (descriptive) bir yaklagim ile gergeklestirilmistir.
Tanimlayici aragtirmalar, durumlari ve olaylari tasvir edip tanimlamak amaciyla

yiirlitiilen aragtirmalardir. Bu arastirmalarin bir ¢ogunun amaci, pazarlarn ozellik ve
fonksiyonlarini ortaya koymaktir ve genellikle degiskenler arasindaki iligki derecesinin
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tanimlanmasina dayanir. Bu tip bilgiler, ilgili degiskenler arasindaki iligkiyi saptamak
yoniinden veya ileriye d6niik tahminlerde bulunabilmek amaciyla kullanilabilirler.

Aragtirmanin tamimlayici nitelik tagimasinin nedeni, uygulama kisminda Tirk
tiiketicilerin ithal gida {irlinlerine yonelik egilimlerinin ve satin alma davramiglarinin
aragtirilmasidir. Tiiketicilerin ithal gida Uriinlerine yonelik egilimleri; yag grubu,
cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum ve gelir degiskenleri ile iligkendirilerek
degerlendirilmistir. Boylece; ithal gida iirlinii kullanan tiiketicilerin demografik ve
ekonomik 6zellikleri agisindan profilleri elde edilmigtir. Tiketicilerin ithal gida tirtini
satin alma karar siireclerinin degisik asamalarinda nasil davrandiklar1 ve bu slireg
tizerinde psikolojik, sosyo-kiiltiire]l, demografik ve ekonomik faktérlerin ve isletmeninin
pazarlama karmasi elemanlarinin etkileri ortaya konacaktir.

3.3.2.Arastirmanin Gergceklestirilmesinde izlenen Yéntem

Arastirmanin ana kiitlesini yani gergevesini; Izmir ilinde yagayan ve yogun
olarak hipermarketlerden aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu hipermarketler;
Cigli Kipa, Narlidere Migros ve Narlidere Tansas olarak belirlenmigtir.

Omeklemin belirlenmesinde kota &meklemesi yontemi kullamlmistir. Kota
Orneklemesi yontemi tesadiifi olmayan bir &rnekleme yontemidir. Tabakalar i¢inde
birimler rastgele degilde, keyfi olarak seg¢ilmektedir.

3.3.2.1.Anketin Olusturulmasi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullamlmigstir. Anket
yontemi, pazarlamada oldugu kadar hemen tiim sosyal bilim dallarinda kullanilan
birincil bilgi toplama ydntemidir. Yontem; ana kiitleden segilen &rnek elemanlariyla
iliski kurmak ve onlardan belli konularda bilgi toplamay1 kapsamaktadir.

Anketler, belirlenen hipermarketlerde tiiketicilerle kisisel gériisme yontemi ile
gerceklestirilmigtir. Anket sorularina verilen cevaplarn istatistiksel analiz yontemleri
kullanilarak degerlendirilmesi ile tiiketicilerin ithal gida tirtinlerine yonelme egilimleri
ve satin alma davraniglar1 ortaya konmaya c¢aligilmigtir.

Anket sorulari, Izmir bélgesinde yasanan tiiketicilerin;
1) Ithal gida iiriinii kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin profillerini,
2) Ithal gida tirtinlerine yonelik tutumlarin,
3) Ithal gida iiriinéi kullanip, kullanmadiklarin,

4) TIthal gida tiriinii tiiketim aligkanliklar,
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5) En sik kullandiklar: ithal gida {irlin kategorilerini,
6) Ithal gida tirlinii satin almadan &nceden kullandiklar1 bilgi kaynaklarini,

7) Ithal gida iiriinlerini degerlendirmede kullandiklar1 degerlendirme kriterleri ve bu
kriterlerin tiiketiciler agisindan 6nem derecelerini,

8) Ithal gida iiriinii satin alma kararlanm etkileyen faktérleri,

9) Ithal gida driinlerini ve yerli gida trinlerini {irlin 6zellikleri, fiyat, kalite,
giivenilirlik, tutundurma ¢abalar1 ve ambalaj kriterleri agisindan nasil algiladiklar
ve konumlandirdiklarin,

10) ithal gida iirtinleriyle ilgili olarak algiladiklan riskleri,

11) Ithal gida {irtinlerine yénelik fiyat-kalite algilamalarin,

12) Ithal gida {irlinii satin alma karar siirecinde yiiklendikleri rolleri,

13) Ithal gida tirtinlerinin satin alinmasina yonelik duyduklar ilgilenim diizeylerini,

14) Ithal gida iiriinlerinden tatmin olup, olmadiklarin,

15)1thal gida iriinlerine yonelik marka bagimliligina sahip olup, olmadiklarim

belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir.

Anket sorularinin agik, hatirlatici, cevap vermek igin istek yaratici, tarafsiz,
tablolagtirmaya elverisli, ifade kolaylig1 saglayici olmasina 6zen gosterilmistir. Anket
formu sirasiyla; kimlik sorulari, siniflandirma sorulari ve arastirmanin esasini olusturan
sorular olmak tizere 3 bolimden olugmaktadir. Anket kapsaminda, 5°li Likert 6lgekli
katilm sorulari, evet-hayir sorulari, ¢oktan se¢meli sorular, basit siralama Olgegi
kullanilan ve siralandirmali sorular yer almaktadir.

3.3.2.2. Orneklemin Belirlenmesi
Orneklemin belirlenmesinde kota &rneklemesi yontemi kullanilmstir. Kota
Orneklemesi yontemi tesadiifi olmayan bir Ornekleme yontemidir. Tabakalar iginde
birimler rastgele degilde, keyfi olarak segilmektedir.
Kitleyi olusturan birimler belirli kriterlere gére simiflandinlmug, yani

tabakalanmigtir. Tabakalama kriteri olarak cinsiyet ve yas belirlenmig ve bu kriterlere
gore kota kontrolleri olugturulmustur. Belirlenen toplam 6rneklem 6lgiimti, bu tabakalar
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arasinda dagitilmustir. Her tabakaya verilen &rneklem olgtimili, o tabakanin kotasim
olusturmaktadir H

p= 6rnekteki birimlerden belirli bir 6zellige sahip olanlarin yiizdesi

g= 6rnekteki birimlerden belirli bir 6zellige sahip olanlarin yiizdesi

n= 6rneklem sayis1

p hakkinda bilgi sahibi olunmadig i¢in, en biiyiik 6rneklem 6l¢iimiinti veren p=0.50
olarak alinmugtir.

p+tq =1 olmak iizere; q=0.50

Giivenlik diizeyi : 0.95

Hoggori ile karsilanacak hata miktar1 B = +- .08 olmak {izere 6rneklem olgiimii;

n=t.p.q =(1.96).(0.50 =96.04

B2 (.08)?

= 150 kisi olarak belirlenmigtir.
Tablo 3.1
Yas — Cinsiyete Gore Bagimh Kota Kontrolleri (kisi)

Yas Gruplan Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
25 yas ve alt1 15 15 30
26-35 yas grubu 15 15 30
36-45 yas grubu 15 15 30
46-55 yas grubu 15 15 30
36 ve iistii yas grubu 15 15 30
Toplam 75 75 150

"I BURNS, Alvin C., BUSH, Ronald F., Marketing Research, 2™ Edition, Prentice Hall, New Jersey,
US.A,, 1998, 5.248.
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Tablo 3.2
Yas—Cinsiyete Gore Bagimsiz Kota Kontrollerinin Arastirmanin Gergeklestirildigi

Hipermarketlere Gore Dagilim (kisi)

Yas ve Cinsiyet [ Cigli Kipa Narhdere Narhdere Toplam
Migros Tansas

25 yas ve alti 5 5 5 15
Kadin

25 yas ve alti 5 5 5 15
Erkek

26-35 Yas Grubu 5 5 5 15
Kadmm

26-35 Yas Grubu 5 S 5 15
Erkek

36-45 Yas Grubu 5 5 5 15
Kadin

36-45 Yas Grubu 5 5 5 15
Erkek

46-55 Yas Grubu 5 5 5 15
Kadin

46-55 Yas Grubu 5 5 5 15
Erkek

56 yas ve iistii 5 5 5 15
Kadm

56 yas ve iistii 5 5 5 15
Erkek

Toplam 50 50 50 150
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3.3.2.3.Alan Calismasi

Alan calismasi, Ege Universitesi’nin ¢esitli Fakiiltelerinde 6grenim g&rmekte
olan 10 6grencinin yardimiyla, Izmir ilinde bulunan Cigli Kipa, Narlidere Migros ve
Narhidere Tansas adli hipermarketlerde, tiiketicilerle yiiz yiize goriisme yapilarak
ylriitilmusttir.

Alan ¢aligmasinin ilk asamasinda, dl¢lilmek istenen degigkenleri kapsayan ve bu
degigskenler arasinda ortaya konmak istenen iligkileri belirleyen bir anket formu
tasarlannmugtir. Caligmanin ylriitillecegi hipermarketlerde, rastgele belirlenen 30
tilketiciye Ontest amagl olarak anketler uygulanmigtir. Bylece tiiketicilerin sorular
algilay1s bigimleri test edilmis, yanlis veya eksik oldugu saptanan sorular yeniden
g6zden gegirilerek, gerekli diizeltmeler yapilmigtir.

Anket ¢aligmas1 6ncesinde; caligmanin yiiriitiilecegi hipermarketlerden gerekli
izinler almmigstir. Anketleri tiiketicilere uygulayacak Ogrenciler, ¢aligmanin temel
hedefi, anketi kimlere ve nasil yoneltecekleri, anket ile ilgili yapmalar1 gereken
agiklamalar konusunda bilgilendirilmislerdir.

Anket ¢alismasi, Subat-Mart 2000 doneminde 10 anketor tarafindan {zmir ilinde
bulunan Cigli Kipa, Narlidere Tansas ve Narmidere Migros adli hipermarketlerde
gergeklestirilmigtir.

Egitimden gecip, alan ¢aligmasina baslayan anketorler, belirli bir denetime tabi
tutulmuslardir. Her i§ giinii sonunda, anket6rlerin doldurduklari soru formlari
incelenmis ve hatalar denetlenmistir. Gorlismelerin gergekten yapilip, yapilmadiginin
aragtirilmasi amaciyla, bir kontrolr goriismelerin yapilip, yapilmadigini denetlemistir.

3.3.3.Verilerin Analizinde izlenen Yéntem

Alan caligmasinin genel sonuglari; belirli bir kritere gore, bir grubun
tercihlerinin dagilimini belirlemek amaciyla uygulanan frekans dagilimlan ve 2 veya 3
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi ve
varsa bu iligkinin yoniini belirlemek amaciyla kullanilan ¢apraz tablolar ile
yorumlanmuisgtir.

Tiiketicilerin ithal gida {iirlinlerine yo6nelik egilimleri; yas grubu, cinsiyet,
Ogrenim durumu, medeni durum ve gelir degiskenleri ile iligkilendirilerek
degerlendirilmistir. Ki-kare (X2) analizi kullanilarak hipotez testleri ile iligki sinamalart
yapilmistir. Ki-kare testi ile yapilan iligki sinamalarinda .05 anlamlilik diizeyi
kullanilmigtir. Veriler SPSS istatistik paket programi kullamlarak analiz edilmigtir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Profili

Anket; 25 yas ve alt1, 26-35 yas, 36-45 yas, 46-55 yas, 56 yas ve {istii gruplardan
toplam 150 tiiketiciye uygulanmigtir. Her yas grubunda 15 kadin ve 15 erkek olmak

iizere 30 tiiketici bulunmaktadir.

Tablo 4.1

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Grubu Tiiketici Sayisi Yiizde

25 yas ve alti grup 30 20

[[26-35 yas grubu 30 20

| 36-45 yas grubu 30 20

| 46-55 yas grubu 30 20
56 yas ve iistii grup 30 20
Toplam 150 100
Tablo 4.2

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Goére Cinsiyet Dagilimn

Yas Grubu Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
25 yas ve alt grup 15 15 30
26-35 yas grubu 15 15 30
36-45 yas grubu 15 15 30
46-5S yas grubu 15 15 30
56 ve iistii yag grubu 15 15 30
Toplam 75 75 150
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Ankete katilan tiiketicilerin %50’sini kadinlar, %50’sini ise erkekler olugturmaktadir.

Tablo 4.3
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Tiiketici Sayisi Yiizde
Kadin 75 50
Erkek 75 50
Toplam 150 100

Ankete katilan tiiketicilerin; %14°t4 devlet memuru, %30’u is¢i (6zel sektdrde
calisan), %12’si serbest meslek sahibi, %2.7’si sanayici, %4.7’si kiigiik esnaf, %18.7si
ev hanimi, %9.2’si emekli ve %8.7si ise 6grencidir.

Tablo 4.4

Ankete Katilan Tiiketicilerin Meslek Grubuna Gére Dagilim
Meslek Grubu Tiiketici Sayisi
Devlet Memuru 21
Isci (Ozel Sektor) 45
Serbest Meslek 18
Sanayici 4
Kiiciik Esnaf 7
Ev Hanimi 28
| Emekli 14
Qg'enci 13
Toplam 150
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Grafik 4.1

Ankete Katilan Tiiketicilerin Meslek Grubuna Gore Yiizde Dagilimi

40

Percent

83

|=Devlet Memuru tiiketici sayisi
2=Is¢i (Ozel Sektor) titketici sayis
3=Serbest meslek sahibi tiiketici sayist
4=Sanayici tliketici say1si

5=Kligtik esnaf tikketici sayis1

6=Ev hanim tliketici sayisi

7=Emekli tliketici say1s1

8=Ogrenci tiiketici sayisi

Ankete katilan tiiketicilerin %7.3’4 ilkokul mezunu, %18’ ortaockul mezunu,
%32’si lise mezunu ve %42.7’si yiiksekokul/tiniversite mezunudur. Tiiketicilerin

arasinda okur/yazar olmayan yoktur. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiiksektir.

Tablo 4.5

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu Tiiketici Sayis:
Tlkokul 11
Ortaokul 27
Lise _ 48
Yiiksekokul/Universite 64
[Toplam 150
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Grafik 4.2 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Yiizde Dagilim

50

3= Ilikokul mezunu tiiketici sayisi

4=0Ortaokul mezunu tiiketici sayis

5=Lise mezunu tliketici say1si
6=Yiiksekokul/Universite mezunu tiiketici say1s1

Ankete katilan tiiketicilerin; %15.3’lintin hanesine giren aylik net ortalama geliri
100-249 milyon arasi, %35.3’lintin 250-499 milyon arasi, %35.3’{intin 500milyon-
Imilyar arasi ve %14.1’nin 1 milyar Usttindedir. Tiiketicilerin biiylik gogunlugu 250
milyon ile 1 milyar aras1 gelire sahiptir.

Tablo 4.6
Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelire Gore

Dagilimi

Gelir Grubu Tiiketici Sayis1
100-249 milyon arasi 23
250-499 milyon aras 33
500 milyon-1 milyar arasi 33
1 milyar iistii 21
Toplam 150

88



Grafik 4.3

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelirlerine

Gore Yiizde Dagilimi
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2=100-249 milyon aras1 geliri olan tiiketici sayis1
3=250-499 milyon arast geliri olan tiiketici sayis1
4=500 milyon-1 milyar aras: geliri olan tiiketici sayisi
5=1 milyar Ustli geliri olar tliketici sayis1

Ankete katilan tiiketicilerin; %33.3’0 bekar, %64.0’1 evli ve %2.7’sinin ise esi

hayatta degildir.

Tablo 4.7

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum Tiiketici Sayisi
Bekar 50

Evli 96

Esi Hayatta Degil 4
Toplam 150
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Grafik 4.4
Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Gére Yiizde Dagihm
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1= Bekar titketici say1s1
2=Evli tiiketici sayis1
4=Fsi hayatta olmayan tliketici sayisi

Ankete katilan tiiketicilerin% 59.3’niin ¢ocugu vardir, %40.7’sinin ise ¢ocugu
yoktur.

Tablo 4.8
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cocuk Sahibi Olup/Olmamalarina Goére Dagilimi

Cocuk Sahibi Olup/Olmama Durumu Tiiketici Sayis1
Cocugu Var 89
Cocugu Yok 61
Toplam 150
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Grafik 4.5

Ankete Katilan Tiiketicilerin Cocuk Sahibi Olup/Olmamalarmna Gére Yiizde
Dagilimm

70

Percent

§7

1=Cocugu olan titketici sayis1
2=Cocugu olmayan tiiketici says1

Ankete katilan tiiketicilerin; %54’{1 yabanci dil bilmektedir, %46°s1 ise yabanci
dil bilmemektedir. En ¢ok bilinen yabanci dil ise Ingilizcedir.

Tablo 4.9

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Dil Bilme Durumlarma Gére Dagilim
Yabanci Dil Bilme Durumu Tiiketici Sayisi

Yabanci Dil Biliyor 81

Yabanci Dil Bilmiyor 69

Toplam 150
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Grafik 4.6

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Dil Bilme Durumlarina GoreYiizde Dagilim
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1= Yabanc dil bilen titketici sayis1
2=Yabanc dil bilmeyen tiiketici sayis

Ankete katilan tliketicilerin %38’si yabanci dilde gazete, dergi ve kitap okuma

aligkanligina sahipken, %62’si sahip degildir.

Tablo 4.10

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc1 Dilde Gazete, Dergi ve Kitap Okuma

Ahgkanliklarina Goére Dagilimi

Yabanci Dilde Gazete, Dergi ve Tiiketici Sayis1
Kitap Okuma Aligkanhklar:
OKkuyor 57
Okumuyor 93
Toplam 150
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Grafik 4.7

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Dilde Gazete, Dergi ve Kitap Okuma
Ahgkanhklarma Gére Yiizde Dagilimi
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1=Yabanci dilde gazete,dergi ve kitap okuyan titketici sayis1
2=Yabanci dilde gazete,dergi ve kitap okumayan tiiketici sayisi

Ankete katilan tiiketicilerin; %54.7’si yabanci televizyon kanallarini izlemekte,
%45.3°1 ise izlememektedir.

Tablo 4.11

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc Televizyon Kanali izleme Aligkanliklarina
Gore Dagilimi

Yabana Televizyon Kanah Izleme Tiiketici Sayisi
Durumu

Izliyor 82
Izlemiyor 68
Toplam 150
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Grafik 4.8 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Televizyon Kanah Izleme Ahskanhklarina
Gore Yiizde Dagilimi
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1= Yabanci televizyon kanali izleyen tliketici sayisi
2=Yabanci televizyon kanali izlemeyen tliketici sayis:

Ankete katilan tiiketicilerin; %47.3’1i yabanci bir iilkeye seyahat etmis, %52.7si
ise etmemistir.

Tablo 4.12 )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Ulkeye Seyahat Etme Durumlarina Gore
Dagilim

Yabanci Ulkeye Seyahat Tiiketici Sayis1
Etme Durumu

Seyahat etmis 71
Seyahat etmemis 79
Toplam 150

94



Grafik 4.9 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci1 Ulkeye Seyahat Etme Durumlarina Gore

Yiizde Dagihm
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1= Yabanc: iilkeye seyahat etmis tiiketici say1si
2=Yabanc lilkeye seyahat etmemis titketici saysi

4.2. Aragtrma Kapsamndaki Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerine Yonelik
Tutumlan

Ankete katilan tiiketicilerin; %51.3’t “Ithal gida trtinleri kaliteli, gtivenilir ve
arzu edilen Urlin 6zelliklerine (besinsel 6zellikler, igerik, tat, koku ve ambalaj gibi)
sahiptir” ifadesine katilmakta, %36.0’s1 bu ifadeye katilmamaktadir. Tiiketicilerin
%12.7’si ise bu ifade hakkinda kararsiz olduklarim ifade etmiglerdir. “Ithal gida tirtinleri
kaliteli, giivenilir ve arzu edilen liiriin 6zelliklerine (besinsel 6zellikler, igerik, tat, koku
ve ambalaj gibi) sahiptir” ifadesine katilan tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine yonelik
tutumlart olumludur. Katilmayan tiiketicilerin ise tutumlari olumsuzdur. Olumlu tutuma
sahip tliketicilerin orani, olumsuz tutuma sahip tiiketicilere gére daha yiiksek olmasina
ragmen, tiketicilerin ithal gida irlinlerine ydnelik tutumlar1 olumludur genellemesi
yapabilmek igin yeterli bir oran degildir. Ancak ithal gida iiriinlerine yonelik ¢ok
olumsuz tutuma sahip olan tiikketici bulunmamaktadir.

95



Tablo 4.13

Ankete Katilan Tiiketicilerin “Ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu
Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki Géoriislerine Gore
Dagilm

Goriisler Tiiketici Sayisi
Katiliyor 77
Kararsiz 19
Katilmiyor 54
Toplam 150
Grafik 4.10

Ankete !(atllaP Tiiketicilerin “ithal.Glda Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu
Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki Goriislerine Gore Yiizde
Dagilim
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812

2= “fthal gida Uriinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen triin 6zelliklerine sahiptir” ifadesine katilan
titketici sayis1

= “Ithal gida Uriinleri Kaliteli, giivenilir ve arzu edilen triin dzelliklerine sahiptir” ifadesi konusunda
kararsiz olan tiiketici say1st
4= “Ithal gida iirtinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen triin 8zelliklerine sahiptir” ifadesine katilmayan
tiiketici sayis1

Tiiketicilerin “Ithal gida iirtinleri Kkaliteli, giivenilir ve arzu edilen iiriin
ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida iiriinlerine yénelik
tutumlariyla, yas gruplar1 arasinda anlaml: iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarma gore (X2= 9.436, s.d.= 8) tiiketicilerin “Ithal
gida iirlinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen iiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi
hakkindaki goriisleriyle yas gruplart arasindaki iligki anlamli degildir. Iki degisken
birbirinden bagimsizdir.
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Tablo 4.14 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarma Gore “Ithal GIQa Uriinleri Kaliteli,
Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki

Goriisleri

Goriigler Yas Grubu
25 yasve || 26-35yas || 36-45 yas || 46-55 yas || 56 yas ve || Toplam
alhgrup || grup grup grup iistii grup
Katihyor 18 13 13 15 18 77
Kararsiz 6 S S 2 1 19
Katilmiyor 6 12 12 13 11 54
Toplam 30 30 30 30 30 150

Titketicilerin “Ithal gida {irtinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen {irtin
ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goérlisleriyle yani ithal gida {irlinlerine yonelik
tutumlariyla, cinsiyetleriyle arasinda anlaml iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2= 4.192, s.d.= 2) tiiketicilerin; “ithal
gida iirtinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen {istiin lirlin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi
hakkindaki goriisleriyle cinsiyetleri arasindaki iliski anlamli degildir. ki degisken
birbirinden bagimsizdir. Bu ¢ercevede, kadin tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine
yonelik tutumlarmm erkek tiiketicilere gore daha olumlu olduguna iliskin 1.
Hipotezin reddedilmesi gerekmektedir.

Tablo 4.15
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore “ithal Gida Uriinleri Kaliteli,
Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” ifadesi Hakkindaki
Goriisleri

Gériisler Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Katihyor 34 43 77
Kararsiz 8 11 19
Katilmiyor 33 21 54
| Toplam 75 75 150
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Tablo 4.16

Ankete Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarma Gore “ithal Gida Uriinleri
Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi

Hakkindaki Goriisleri
Meslek Goriisler
Gruplan

Katiliyor Kararsiz Katilmyor Toplam
Devlet Memuru 8 4 9 21
Isci 25 6 6 14
Serbest Meslek 6 3 9 18
Sanayici 4 - - 4
Kiiciik Esnaf 3 - 4 7
Ev Hanim 17 2 9 28
| Emekli 7 - 7 14
Ogrenci 7 4 2 13
Toplam 77 19 54 150

o Teorik degerlerin %20°den fazlast 5’den kiiciik oldugu icin ki-kare testi

uygulanamamagtir.
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Tiiketicilerin “Ithal gida tiriinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen tiriin 6zelliklerine
sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida iirlinlerine yonelik tutumlaryla,
Ogrenim durumlar arasinda anlamli iligki olup olmadigimi belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarma gore (X2=3.663, s.d.= 6) tiiketicilerin; “Ithal
gida triinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen irtin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi
hakkindaki gortsleriyle 6grenim durumlari arasindaki iliski anlamli degildir. 1ki
degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.17 . . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gére “Ithal Gida Uriinleri
Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi

Hakkindaki Goriisleri

Ogrenim Durumu Giriigler
Katilryor Kararsiz Katilmyor Toplam
Tlkokul 6 - 5 11
Ortaokul 15 2 10 27
Lise _ 24 6 18 48
Yiik.Okul/Universite 32 11 21 64
Toplam 77 19 54 150

Tiiketicilerin “Ithal gida dirlinleri kaliteli, gilivenilir ve arzu edilen {irlin
Ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida iiriinlerine yonelik
tutumlariyla, hanelerine giren net ortalama aylik gelirleri arasinda anlaml iligki olup
olmadigimi belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=18.257, s.d.= 6, p<0.05) tiiketicilerin; “Ithal gida iiriinleri kaliteli, giivenilir ve arzu
edilen iiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki gériigleriyle, hanelerine giren aylik
net ortalama gelirleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken birbirleriyle
bagimhidir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri yiikseldikge, “Ithal gida tiriinleri kaliteli,
giivenilir ve arzu edilen istiin {iriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesine katilan yani ithal
gida {irlinlerine yonelik olumlu tutum igerisinde olan tiiketici sayis1 da artmaktadir.
“Ithal gida Uriinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen istiin {iriin 6zelliklerine sahiptir”
ifadesine en fazla aylik net ortalama geliri 1 milyar tistii olan tiiketiciler katilmaktadir.
Diger bir ifadeyle, aylik net ortalama gelirleri 1 milyar iistii olan tiiketicilerin, ithal gida
iirlinlerine yo6nelik tutumlar1 daha olumludur. Bu ¢er¢evede, aylik net ortalama
gelirleri 1 milyar iistii olan tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine yonelik tutumlarmm
diger gelir gruplarindaki tiiketicilere gore daha olumlu olduguna iliskin 2.
Hipotezin dogrulugu ispatlanmaktadar.
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Tablo 4.18

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Aylik Gelire Gore
“ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine
Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki Goriisleri

Gelir Grubu Goriisler
Katiliyor Kararsiz Katilmiyor Toplam

100-249 milyon 7 - 16 23
arasi
250-499 milyon 32 7 14 53
arasl
500 milyon - 1 24 10 19 53
milyar arasi
1 milyar iistii 14 2 5 21
Toplam 77 19 54 150
Tablo 4.19

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Dl}.rumlar.l.na Gére “ithal Gida ﬁl:iinleri
Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi
Hakkindaki Gériisleri

Medeni Durum Goriisler

Katihyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
Bekar 23 8 19 50
Evli 51 11 34 96
Esi hayatta degil 3 - 1 4
Toplam 77 19 54 150

e Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5°den kiicik oldugu ic¢in ki-kare testi
uygulanamamagtir.
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Tiiketicilerin “ithal gida {irlinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen {iriin
ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida {iriinlerine yonelik
tutumlariyla, yabanci dil bilme durumlari arasinda anlamli iligki olup olmadigim
belirlemek amactyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=1.042, s.d.= 2)
tiiketicilerin; “Ithal gida {irlinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen {irlin 6zelliklerine
sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle, yabanci dil bilme durumlar: arasindaki iligki
anlamli degildir. Iki degisken bagimsizdir.

Tablo 4.20

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Dil Bilme Durumlarmma Gére “ithal Gida
Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ogzelliklerine Sahiptir” ifadesi
Hakkindaki Goriisleri

Goriisler Yabanc1 Dil Bilme Durumu
Yabanci Dil Yabanci Dil Toplam
Biliyor Bilmiyor
Katiliyor 39 38 77
Kararsiz 12 7 19
Katilmiyor 30 24 54
Toplam 81 69 150
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Tiketicilerin “Ithal gida triinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen iiriin
ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida iirtinlerine yonelik
tutumlariyla, yabanci dilde gazete, dergi ve kitap okuma aligkanlklan arasinda anlaml
iliski olup olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=.776, s.d.= 2) tiiketicilerin; “Ithal gida lriinleri kaliteli, glivenilir ve arzu edilen
{irlin Ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yabanci dilde gazete, dergi
ve kitap okuma durumlan arasindaki iligki anlamli degildir. iki degisken birbirinden
bagimsizdir.

Tablo 4.21

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc1 Dilde Gazete, Dergi ve Kitap Okuma
Alskanbklariyla “ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin
Ozelliklerine Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki Goriisleri

Goriigler Yabanci Dilde Kitap, Gazete ve Dergi Okuma Durumu
Okuyor Okumuyor Toplam

Katihyor 27 50 77

Kararsiz 7 12 19

Katilmiyor 23 31 54

Toplam 57 93 150

Tiiketicilerin “Ithal gida {iriinleri kaliteli, gilivenilir ve arzu edilen {iriin
Ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida iiriinlerine y6nelik
tutumlartyla, yabanci televizyon kanali izleme aligkanliklar: arasinda anlaml iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=2.419, s.d.= 2) tiiketicilerin “Ithal gida tirtinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen
tiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle, yabanci televizyon kanali
izleme aligkanliklar1 arasindaki iligki anlamli degildir. 1ki degisken birbirinden
bagimsizdur.
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Tablo 4.22

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabane1 Televizyon Kanah izlem"e Aliskanhklarma
Gore “ith?l Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine
Sahiptir” Ifadesi Hakkindaki Gériisleri

Goriisler Yabanci Televizyon Kanah Izleme  Durumu
Izliyor Izlemiyor Toplam
Katihyor 43 34 77
Kararsiz 13 6 19
Katilmiyor 26 28 54
Toplam 82 68 150

Tiiketicilerin “ithal gida iirlinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen iiriin
ozelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleriyle yani ithal gida tirtinlerine yonelik
tutumlariyla, yabanci iilkeye seyahat etme durumlart arasinda anlamli iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=5.154, s.d.= 2) tiiketicilerin “Ithal gida iiriinleri Kaliteli, giivenilir ve arzu edilen
tiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki gériisleriyle yabanci iilkeye seyahat etme
durumlar1 arasindaki iliski anlamli degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.23

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc1 Ulkeye Seyahat Etme Durumlarina Gore
“ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin Ozelliklerine
Sahiptir” ifadesi Hakkindaki Goriigleri

Goriigler Yabanar Ulkeye Seyahat Etme Durumu
Seyahat Etmis Seyahat Etmemis Toplam
Katiliyor 42 35 77
Kararsiz 5 14 19
Katilmiyor 24 30 54
Toplam 71 79 150
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43. Arastrma Kapsammdaki Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii
Kullanip/Kullanmama Durumlar

Ankete katilan tiiketicilerin %71.3"{i ithal gida {irlinii kullanmakta, %28.7’si ise
kullanmamaktadr. Ithal gida iiriinti kullanma oranlar1 ytiksektir. Tiiketicilerin ithal gida
tirlinii kullanmama nedenleri arasinda en onemlisi, ithal gida iiriinlerinin fiyatlarinin
pahali olmasidir. Ithal gida iiriinii kullanmayan 43 tiiketicinin 30 tanesi ithal gida firiinii
kullanmama nedeni olarak ithal gida {riinlerinin fiyatimn pahali olmasim ve
biitgelerinin ithal gida tirlinii kullanmaya yetmedigini, 5 tiiketici ithal gida tiriinleriyle
yerli gida irtinleri arasindaki lezzet farki nedeniyle ithal gida tiriinti kullanmadigini, 6
tiiketici gliven duymadiklar i¢in ithal gida tirlinii kullanmadiklarin, 1 tiiketici ithal gida
lirtin{i kullanmanin {ilke ekonomisine zarar verecegine inandi1 i¢in ve 1 tiiketicide yerli
gida triinlerini daha kaliteli ve giivenilir buldugu igin ithal gida iiriinii kullanmadigin
belirtmisgtir.

Tablo 4.24 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumuna

Gore Dagl' lmi

Kullanip/Kullanmama Tiiketici Sayis1 Yiizdesi
Durumu
Kullanmiyor 107 71.3
Kullanmiyor 43 28.7
Toplam 150 100
Grafik 4.11

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumuna
Gore Yiizde Dagilhm

80

Percent

s14

1= Ithal gida irtinti kullanan tiiketici say1s1
2=ithal gida iiriinii kullanmayan titketici say1s
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Tiiketicilerin ithal gida firtini kullanip/kullanmama durumlariyla, yas gruplan
arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigin1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarina gére (X2= 8.998, s.d.=4) tiketicilerin; ithal gda {rini
kullanip/kullanmama durumlariyla, yas gruplan arasindaki iligki anlamli degildir. iki
degisken birbirinden bagimsizdir. Bu baglamda; ithal gida iiriinii kullanma oraninin
26-35 yas grubu icin en yiiksek olduguna iligkin 3. Hipotezin reddedilmesi
gerekmektedir.

Tablo 4.25 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarima Gére Ithal Gida Uriinii

Kullanip/Kullanmama Durumlar

Ithal Gida Uriinii
Kullanmip/ Yas Grubu
Kullanmama Durumu
25yas| 26-35 | 36-45 46-55 || 56 yas | Toplam
ve alt1 yas yas yas ve listii
grup || grup grup grup grup

Kullaniyor 27 22 22 18 18 107

Kullanmyor 3 8 8 12 12 43

Toplam 30 30 30 30 30 150

Tiiketicilerin ithal gida firtinti kullamp/kullanmama durumlariyla, cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigin belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarna gore (X2=5.510, s.d.=1, p<0.05) tiiketicilerin; ithal gida iriinii
kullanip/kullanmama durumlariyla, cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir. ki
degisken birbiriyle bagimlidir. ithal gida firtinlerini kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere
gore daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Tablo 4.26 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin  Cinsiyete Goére Ithal Gida  Uriinii
Kullanip/Kullanmama Durumlan
ithal Gida Uriinii
Kullamip/ Cinsiyet
Kullanmama
Durumu
Erkek Kadin Toplam

Kullanmiyor 47 60 107
Kullanmiyor 28 15 43
Toplam 75 75 150
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Tablo 4.27 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Ithal Gida Uriinii
Kullanip/Kullanmama Durumiar

Meslek Gruplar: ithal Gida Uriinii  Kullamp/Kullanmama Durumu
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Devlet Memuru 16 5 21
Isci (Ozel sektor) 36 9 45
Serbest Meslek 12 6 18
Sanayici 4 - 4
Kiiciik Esnaf 3 | 4 7
Ev Hanimi 18 1| 10 28
Emekli 7 | 7 14
Ogrenci 11 2 13
' Toplam 107 43 150

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5°den kiicik oldugu icin ki-kare testi
uygulanamamugtr.

Tiiketicilerin ithal gida triinti kullamp/kullanmama durumlartyla, 6grenim
durumlar1 arasinda anlamh bir iligki olup/olmadigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=15.372, s.d.=3, p<0.05) tiiketicilerin;
ithal gida {irlinti kullanip/kullanmama durumlariyla, 6grenim durumlar: arasinda anlamli
bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Tiiketicilerin &grenim diizeyi
yiikseldikge, ithal gida iiriinii kullanan tiiketici sayist da artmaktadir. Ithal gida tiriinii
kullanma oram yiiksekokul/tiniversite mezunlar1 arasinda en yiiksek, ilkokul mezunu
tiiketiciler arasinda en diigiiktiir. Bu baglamda; ithal gida iiriinii kullanma oranmnn
yiiksekokul/iiniversite mezunu tiiketiciler arasinda en yiiksek, ilkokul mezunu
tiikketiciler arasinda en diisiik olduguna iliskin 4.Hipotezin dogrulugu
ispatlanmistir.
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Tablo 4.28

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére ithal Gida Uriinii
Kullanip/Kullanmama Durumlan

Ogrenim Durumu ithal Gida Uriinii  Kullamip/Kullanmama Durumu
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
flkokul 4 7 11
Ortaokul 18 9 27
Lise _ 30 18 48
Yiiksekokul/Universite 55 9 64
Toplam 107 43 150

Tiiketicilerin ithal gida {irlinii kullanip/kullanmama durumlariyla, hanelerine
giren aylik net ortalama gelirleri arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=15.414, s.d.=3, p<0.05)
tiiketicilerin; ithal gida tiriinii kullanip/kullanmama durumlariyla, hanelerine giren aylik
net ortalama gelirleri arasinda arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle
bagimlidir. Tiketicilerin gelir diizeyi yiikseldikge, ithal gida iiriinii kullanan tiiketici
sayisida artmaktadir. En fazla ithal gida {irtinii kullanan tiiketiciler, gelirleri 1 milyar
tistiinde olan tliketicilerdir. Bu ¢ercevede, ithal gida iiriinlerinin daha cok aylik net
ortalama gelirleri 1 milyar iistiinde olan tiiketiciler tarafindan kullanildigina
iligkin 5. Hipotezin dogrulugu ispatlanmaktadar.

107



Tablo 4.29

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelirlerine

Gére ithal Gida Uriinii Kullamp/Kullanmama Durumlari

Gelir Grubu ithal Gida Uriinii Kullamip/Kullanmama Durumu
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam

100-249 milyon arasi 9 14 23
 grup
250-499 milyon arasi 38 15 53
grup
500 milyon-1 milyar 42 11 53
arasi grup
1 milyar iistii grup 18 3 21
Toplam 107 43 150

Tiiketicilerin ithal gida firiinii kullanip/kullanmama durumlariyla, medeni
durumlar1 arasinda anlamli  bir iligki olup/olmadigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=6.343, s.d.=2, p<0.05) tiiketicilerin;
ithal gida tirtinii kullanip/kullanmama durumlariyla, medeni durumlan arasindaki iligki
anlamlidir. Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Bekar tiiketiciler, evli tiiketicilere gore
daha fazla ithal gida iiriinii kullanmaktadirlar.

Tablo 4.30
Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Ithal Gida Uriinii
Kullanip/Kullanmama Durumlan

Medeni Durumu ithal Gida Uriinii Kullamp/Kullanmama Durumu
Kullamyor Kullanmyor Toplam
Bekar 42 8 S0
Evli 63 33 96
Esi hayatta degil 2 2 4
Toplam 107 43 150




Tiiketicilerin ithal gida Uirtinti kullanip/kullanmama durumlariyla, ¢ocuk sahibi
olup/olmama durumlari arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=7.573, s.d.=1, p<0.05) tiiketicilerin;
ithal gida tirtinti kullanip/kullanmama durumlariyla, gocuk sahibi olup/olmama
durumlan arasinda anlaml bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Cocugu
olmayan tiiketicilerin ithal gida tirtinii kullanma oranlar1 daha yiiksektir. Bu baglamda;
cocugu olan tiiketicilerin ithal gida iiriinii kullanma oranlarmn, cocugu olmayan
tiikketicilere gore daha yiiksek olduguna iligkin 6. Hipotezin reddedilmesi
gerekmektedir.

Tablo 4.31
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cocugu Olup/Olmama Durumlarina Gore ithal Gida
Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumlar

Cocugu Olup/Olmama [ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumu
Durumu
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Cocugu var 56 33 89
Cocugu yok 51 10 61
Toplam 107 43 150

Tiketicilerin ithal gida Urlinii kullanip/kullanmama durumlariyla, yabanci dil
bilme durumlar1 arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigim belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=13.708, s.d.=1, p<0.05) tiiketicilerin;
ithal gida trinti kullamip/kullanmama durumlariyla, yabanci dil bilme durumlar
arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Yabanci dil bilen
tilketicilerin ithal gida {iriinti kullanma oranlar1 daha yiiksektir.
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Tablo 4.32 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanec1 Dil Bilme Durumlarina Gore Ithal Gida
Uriinii Kullamip/Kullanmama Durumlari

Yabanci Dil Bilme | ithal Gida Uriinii Kullamp/Kullanmama Durumu
Durumu
Kullanmiyor Kullanmiyor Toplam
Yabanci Dil Biliyor 68 13 81
Yabanca Dil Bilmiyor 39 30 69
Toplam 107 43 150

Ttiketicilerin ithal gida {irtinii kullanip/kullanmama durumlariyla, yabanci dilde
gazete, dergi ve kitap okuma aligkanliklar1 arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigim
belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=7.455, s.d.=1I,
p<0.05) tiiketicilerin; ithal gida tirtinii kullanip/kullanmama durumlariyla, yabanci dilde
gazete, dergi ve kitap okuma aligkanliklari arasinda anlamli bir iliski vardir. Iki
degisken birbiriyle bagimhdir. Yabanci dilde gazete, dergi ve kitap okuyan tiiketicilerin
ithal gida tiriinii kullanma oranlar1 daha yiiksektir.

Tablo 4.33
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanct Dilde Gazete, Dergi ve Kitap Okuma
Abskanlhiklarina Gore Ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumlan

Yabanc Dilde Ithal Gida Uriinii Kullamip/Kullanmama Durumu
Gazete,Dergi ve Kitap
Okuma Aliskanhklar:
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Okuyor 48 9 57
Okumuyor 59 34 93
Toplam 107 43 150

Tiiketicilerin ithal gida triini kullanip/kullanmama durumlartyla, yabanci
televizyon kanali izleme aligkanliklari arasinda anlamli bir iliski olup/olmadigin
belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=17.418, s.d.=1,
p<0.05) tiiketicilerin; ithal gida trtinti kullamip/kullanmama durumlarryla, yabanci
televizyon kanali izleme aligkanliklan arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken
birbiriyle bagimlidir. Yabanci televizyon kanali izleyen tiiketicilerin ithal gida {iriinii
kullanma oranlar: daha yiiksektir.
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Tablo 4.34 _
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Televizyon Kanah Izleme Ahskanhklarma
Gére ithal Gida Uriinii Kullanmip/Kullanmama Durumlar

Yabanci Televizyon | ithal Gida Uriinii  Kullamp/Kullanmama Durumu
Kanal Izleme
Durumlan
Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Izliyor 70 12 82
Izlemiyor 37 31 68
Toplam 107 43 150

Tiiketicilerin ithal gida iiriinti kullanip/kullanmama durumlariyla, yabanc: tilkeye
seyahat etme durumlar arasinda anlamli bir iliski olup/olmadigim belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=9.125, s.d.=1, p<0.05) tiiketicilerin;
ithal gida f{irlinii kullanip/kullanmama durumlariyla, yabanci {ilkeye seyahat etme
durumlar arasinda anlamli bir iliski vardir, Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Yabanci
tilkeye seyahat etmis tiiketicilerin ithal gida {irlinii kullanma oranlar1 daha yiiksektir.

Tablo 4.35 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc Ulkeye Seyahat Etme Durumlarma Gore
Ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama Durumlar:

Yabana Ulkeye Ithal Gida Uriinii Kullamip/Kullanmama Durumu
Seyahat Etme Durumu

Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Seyahat etmis 59 12 71
Seyahat etmemis 48 31 79
Toplam 107 43 150

Yabanci dil bilen, yabanci dilde gazete, dergi ve kitap okuma aliskanhgina
sahip, yabanac televizyon kanallarim izleyen ve yabana iilkelere seyahat eden
tiiketiciler, yabanci iilkelerle etkilesimleri fazla olan tiiketicilerdir. Yabanci
iilkelerle etkilesimleri fazla olan tiiketicilerin, ithal gida iiriinii kullanma
oranlarmin yiiksek olduguna iliskin 7. Hipotezin dogrulugu ispatlanmaktadir.
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Tiiketicilerin ithal gida {irtinii kullamp/kullanmama durumlaniyla, “Ithal gida
{irlinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen iiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki
goriigleri yani ithal gida Urlinlerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki
olup/olmadigimi belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarmna gore
(X2=48.559, s.d.=2, p<0.05) tiiketicilerin, ithal gida trtini kullanip/kullanmama
durumlartyla, “ithal gida iriinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen iiriin 6zelliklerine
sahiptir” ifadesi hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir iliski vardir. 1ki degigken
birbiriyle ~bagimhdir. “Ithal gida {irlinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen iriin
Ozelliklerine sahiptir” ifadesine katilan tliketicilerin ithal gida driinlerine yonelik
tutumlar1 olumludur. Olumlu tutuma sahip tliketicilerin biiyiik ¢ogunlugu ithal gida
iirlinti  kullanmakta; olumsuz tutuma sahip tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu ise
kullanmamaktadir. Tiiketicilerin olumlu tutumlari, ithal gida {iriinleri i¢in satin alma
davramgina doéniismektedir. Tiiketicilerin tutum ve satin alma davramglari arasinda
tutarlilik bulunmaktadir. Tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine yonelik tutumlarinin
ithal gida iiriinleri icin satin alma davramsina doniistiigii, olumlu tutuma sahip
tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugunun ithal gida iiriinii kullandigmma iligkin 8.
Hipotezin dogrulugu ispatlanmaktadir.

Tablo 4.36

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Kullanip/Kullanmama
Durumlarina Gire “ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu Edilen Uriin
Ozelliklerine Sahiptir” ifadesi Hakkindaki Goriisleri

ithal Gida Uriinii Gériisler
Kullanip/Kullanmama
Durumu

Katihyor Kararsiz Katilmiyor || Toplam

Kullaniyor 70 17 20 107

Kullanmiyor 7 2 34 43

Toplam 77 19 54 150
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4.4. Aragtirma Kapsamindaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Kullanma
Sikhiklanr

Ankete katilan tiiketicilerin %20.6’s1 sik sik ithal gida tiriinii kullanmakta,
%53.3’li bazen ithal gida Uriinii kullanmakta ve %27.1°i nadiren ithal gida irlini
kullanmaktadir. Ithal gida diriinleri tiiketiciler tarafindan  yogun olarak
kullamilmamaktadir. Sik sik ithal gida iirtinii kullanan tiiketici sayis1 diigiiktiir.

Tablo 4.37 ) .

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Kullanma Sikhigina Gére Dagilimi
Ithal Gida Uriinii Kullanma Sikhg Tiiketici sayisi

Sik Sik Kullananlar 22

Bazen Kullananlar 56

Nadiren Kullananlar 29

Toplam 107

Grafik 4.12

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Kullanma Sikhigina Gére Yiizde
Dagilim
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2= Sik sik ithal gida tirlinii kullanan tliketici say1s1
3=Bazen ithal gida iirtinii kullanan tiiketici say1s1
4=Nadiren ithal gida liriinii kullanan tliketici say1s:
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Tiiketicilerin ithal gida firlinii kullanma sikliklar1 ile, yas gruplar1 arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi
sonuglarina gére (X2=8.094, s.d.=8) tiiketicilerin ithal gida kullanma siklig1 ile yas
gruplar arasindaki iligki anlamli degildir. ki degisken birbirinden bagimsizdir

Tablo 4.38 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Ithal Gida Uriinii Kullanma

Siklig1

itl.l.al Giuda Yas Grubu
Uriinii
Kullanma
Siklig
25 yag ve | 26-35yas || 36-45 yas | 46-55 yas | 56 yas ve | Toplam
alt1 grup grubu grubu grubu [ iistii grup
Sik S1ik 5 2 5 4 6 22
Kullananlar
Bazen 18 13 11 7 7 56
Kullananlar
Nadiren 4 7 6 7 5 29
Kullananlar
Toplam 27 20 22 18 18 107

Tiiketicilerin ithal gida iirlinti kullanma sikliklar ile cinsiyetleri arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla ger¢eklestirilen ki-kare testi sonuglarina
gére (X2=6.169 s.d.=2, p<0.05) tiiketicilerin ithal gida kullanma siklig1 ile cinsiyetleri
arasindaki iliski anlamlidir. ki degisken birbiriyle bagimhidir. Kadin tiiketiciler erkek
tiiketicilere gore ithal gida trlinlerini daha sik kullanmaktadirlar
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Tablo 4.39 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Ithal Gida Uriinii Kullanma Sikhg

Gida Uriinii Cinsiyet
Kullanma Siklig
Erkek Kadmn Toplam
Al
Sik Sik Kullananlar 10 12 22
Bazen Kullananlar 19 37 56
Nadiren Kullananlar 18 11 29
Toplam 47 60 107

4.5. Aragtirma Kapsammdaki Tiiketicilerin Kullandiklar: ithal Gida Uriin
Kategorileri

Ankete katilan tiiketicilerin en sik kullandiklari ithal gida iiriin kategorileri sirastyla:

1) Siit ve tirtinleri (%18.7)

2) Dondurulmus gida iirtinleri (%15.9)
3) Alkolsiiz igecekler (%12.1)

4) Kahve, cay ve kakao tirlinleri (%12.1)
5) Sebze ve meyve (%11.2)

6) Unlu mamiiller (%9.3)

7) Deniz iiriinleri (%8.59)

8) Konserveler (%5.6)

9) Seker ve tirtinleri (%4.7)

10) Et ve tirtinleri (%1.9)
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Tablo 4.40 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin En Sik Kullandiklan ithal Gida Uriin Kategorileri

Uriin Kategorisi Tiiketici Sayis

Siit ve iiriinleri 20
Et ve iiriinleri 2
Dondurulmus gidalar 17
Unlu mamiiller 10
Konserveler 6
Alkoliiz i¢cecekler 13
Kahve, ¢ay, kakao iiriinleri 13
Sebze ve meyve 12
Seker ve iiriinleri 5
Deniz iiriinleri 9
Toplam 107
Grafik 4.13

Ankete Katilan Tiiketicilerin En Sik Kullandiklan Ithal Gida Uriin Kategorilerine
Gore Yiizde Dagilim
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Percent

8§18

1=Siit ve triinleri

2=FEt ve lirtinleri
3=Dondurulmus gida lirtinleri
4=Unlu mamiiller
5=Konserveler

6=Alkolstiz igecekler

7=Kahve, ¢ay ve kakao tirlinleri
8=Sebze ve meyve

9=Seker ve lriinleri

10=Deniz tiriinleri
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4.6. Arastirma Kapsamndaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yénelik
Satin Alma Karar Siireci

4.6.1. Aragtrma Kapsamindaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine
Yonelik Karar Verme Davranig Bicimleri

Ankete katilan tiiketicilerin %69.2°si gida {iiriinti aligverisine yeterli ¢abayi ve
zamani harcamaktadirlar yani tiiketicinin gida tirinleri satin alma olayina karsi duydugu
ilgilenim diizeyi yliksektir. Bu tliketiciler igin sinirhi problem ¢6zme davranigi soz
konusudur. Tiketicilerin %30.8°1 ise gida {iriinii aligverisi i¢in miimkiin oldugu kadar az
¢aba ve zaman harcamaktadir. Bu tiiketicilerin gida iiriinleri satin alma olaymna karsi
duydugu ilgilenim dtizeyi duistiktiir ve otomatik (rutin) satin alma davramg1 séz
konusudur.

Tablo 4.41
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinleri Alisverisi i¢cin Harcadiklar1 Zaman ve
Caba Acisindan Dagilima

Gida Uriinleri Ahgverisi I¢in Harcanan Tiiketici Sayis1
Zaman ve Caba

Gida iiriinleri aligverigine yeterli zamani
ve ¢abay1 harcar 74

Gida iiriinleri algverisine miimkiin
oldugu kadar az zaman ve ¢aba harcar. 33

Toplam 107
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Grafik 4.14 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinleri Ahgverisi I¢in Harcadiklar1 Zaman ve
Caba Acisindan Yiizde Dagilim

Percent

836

1= Gida liriinleri aligverigine yeterli zaman ayiran tiiketici sayis1
2= Gida Uriinleri aligverigine az zaman ayiran tiiketici saysi

Tiiketicilerin gida {irlinleri aligverisi igin harcadiklari zaman ve caba (gida
tirlinleri aligverisine yonelik ilgilenim diizeyi) ile yas gruplan arasinda anlamli bir iligki
olup olmadigim belirlemek amaciyla ger¢eklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=
4.148, s.d.=4) tiiketicilerin; gida trtinleri aligverisi igin harcadiklar1 zaman ve ¢aba yani
ilgilenim diizeyleri ile yas gruplari arasindaki iliski anlamli degildir. iki degisken
birbirinden bagimsizdir.
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Tablo 4.42

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarma Gére Gida Uriinleri Ahsverisi I¢in

Harcadiklar1 Zaman ve Caba

Gida Uriinleri Ahgverisi Yas Grubu
I¢cin Harcanan Zaman ve
25yas || 26-35 | 36-45 46-55 || 56 yas | Toplam
ve alti yas yas yas ve iistii
grup | grubu | grubu | grubu | grup
Gida iiriinleri aligverisine
yeterli zamami ve c¢abayi| 17 14 15 12 16 74
harcar
Gida iiriinleri ahsverisine
miimkiin oldugu kadar az} 10 8 7 6 2 33
zaman ve ¢aba harcar.
Toplam 27 22 22 18 18 107

Tiiketicilerin gida fiirtinleri aligverisi igin harcadiklari zaman ve caba (gida
iiriinleri aligverigine yonelik ilgilenim diizeyi) ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir iligki
olup olmadigim belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=12.867, s.d.=1, p<0.05) tiiketicilerin; gida iirtinleri aligverigi i¢in harcadiklari
zaman ve caba (ilgilenim diizeyi) ile cinsiyetleri arasindaki iligki anlamlidir. fki
degisken birbiriyle bagimlidir. Kadin tiiketiciler gida triinii aligverisine erkek
tiiketicilere gére daha ¢ok zaman ve ¢aba harcamaktadirlar. Kadin tiiketicilerin gida
iiriinleri aligverisine yonelik ilgilenim diizeyi erkek tiiketicilerin ilgilenim diizeyine
giore daha yiiksektir. Bu baglamda, 9.Hipotezin dogrulugu ispatlanmgstir.
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Tablo 4.43 ) )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Gida Uriinleri Algverisi I¢in
Harcadiklan Zaman ve Caba

Guda Uriinleri Ahsverisi Cinsiyet
I¢in Harcanan Zaman ve
Caba
Erkek Kadmn Toplam
Gida iiriinleri ahgverisine
yeterli zamam ve c¢abayi 24 50 74
harcar

Gida iiriinleri ahgverisine
miimkiin oldugu kadar az 23 10 33
zaman ve ¢aba harcar.

ToPlam 47 60 107

Tiiketicilerin gida lirtinleri aligverigi igin harcadiklar1 zaman ve caba (gida
iirtinleri aligverigine y6nelik ilgilenim diizeyi) ile 6grenim durumlar: arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina
gore (X2=.126, s.d.=3) tiiketicilerin; gida triinleri aligverisi i¢in harcadiklar1 zaman ve
¢aba yani ilgilenim dtizeyleri ile 6grenim durumlar: arasindaki iliski anlamli degildir.
iki degisken birbirinden bagimsizdr.

Tablo 4.44 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gére Gida Uriinleri Aligverisi
I¢in Harcadiklar1 Zaman ve Caba

Gida Uriinleri Alisverisi Ogrenim Durumu
I¢in Harcanan Zaman ve
Caba
Ilkokul | Ortaokul | Lise | Yiik.Okul | Toplam
Universite
Gida iiriinleri ahgverisine
yeterli zamam ve g¢abayl 3 12 21 38 74
harcar
Gida iiriinleri aligverisine
miimkiin oldugu kadar az 1 6 9 17 33
zaman ve ¢aba harcar.
Toplam 4 18 30 55 107
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Tiiketicilerin gida iirtinleri aligverisi i¢in harcadiklann zaman ve ¢aba (gida
iriinleri aligverigine yonelik ilgilenim diizeyi) ile hanelerine giren net ortalama aylik
gelirleri arasinda anlaml bir iliski olup olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ki-kare testi sonuglarina gore (X2=3.129, s.d.=3) tiiketicilerin; gida iiriinleri aligverisi
icin harcadiklar1 zaman ve c¢aba yani ilgilenim diizeyleri ile hanelerine giren net
ortalama aylik gelirleri arasindaki iliki anlamh degildir. iki degisken birbirinden

bagimsizdir.

Tablo 4.45

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Aylhk Gelire Gore
Gida Uriinleri Aligverisi I¢in Harcadiklar1 Zaman ve Caba Ac¢isindan Dagilini

Gida Uriinleri Abgverisi Gelir Grubu
I¢in Harcanan Zaman ve
Caba

100-249 || 250-499 | SO0milyon | 1 milyar | Toplam
milyon || milyon 1milyar tistii

Gida iiriinleri ahsverisine

yeterli zamam ve ¢abayl 5 24 30 15 74

harcar

Gida iiriinleri ahgverigine

miimkiin oldugu kadar az 4 14 12 3 33

zaman ve ¢aba harcar.

Toplam 9 38 42 18 107
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Tablo 4.46 )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Goére Gida Uriinleri Ahgverisi
I¢in Harcadiklar Zaman ve Caba Agisindan Dagilimi

Gida Uriinleri Ahsverisi Medeni Durum
i¢cin Harcanan Zaman ve
Caba
Bekar Evli Esi hayatta | Toplam
degil

Gida iiriinleri algverisine
yeterli zamani ve c¢abayl 24 48 2 74
harcar
Gida iiriinleri algverisine
miimkiin oldugu kadar az 18 15 - 33

zaman ve ¢aba harcar.

Toplam 42 63 2 107

e Teorik degerlerin %20’den fazlas1i 5°den kiigiik oldufu i¢in ki-kare testi
uygulanamamustir.

4.6.2. Arastrma Kapsamimndaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine
Yonelik Bilgi Arastirmas1 Asamasinda Kullandiklar Bilgi Kaynaklar:

Ankete katilan tiiketicilerin; %24.3’# aile bireylerini, %15.9’u gazete, dergi,
tanitim brogiirii, kataloglar ve tiiketici raporlarini, %15°i reklamlari, %10.31i arkadasg,
komsu ve is arkadaglarini, %10.3’4 Uriiniin diger kullanicilarim, %8.4°1 iiriinin
etiketini, %6.5’1 uzman kisileri, %5.6’s1 satig personelini, %3.7’si liye oldugu dernek,
kliip gibi sosyal gruplarin tiyelerini ithal gida tirtinii satin almadan 6nce en 6nemli bilgi
kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Tiiketiciler i¢in en 6nemli digsal bilgi kaynaklart
aileleri, gazete, dergi, tamitim brogtirleri, kataloglar, tiiketici raporlar1 gibi basili
materyaller ve reklamlardir. Tiiketicilerin ithal gida iirtinii satin alma kararim etkileyen
gruplar igerisinde de en 6nemlisi ailedir. Tiiketiciler ithal gida {irtinti satin alirken en gok
ailelerinden bilgi almakta, hemde en gok ailelerinden etkilenmektedirler.
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Tablo 4.47 . . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerini Satin Almadan Once
Kullandiklarn Bilgi Kaynaklar

Kullanilan Bilgi Kaynaklan Tiiketici Sayis1
Reklam 16
Gazete, dergi, tamitim broyiirii,katalog, tiiketici raporlar 17
Arkadag, komsu ve iy arkadas: 11
Aile 26
Uriiniin diger kullanicilar: 11
Sati§ personeli 6
| Uzman Kkisi 7
Uriiniin Etiketi 9
Uye olunan sosyal grup iiyeleri 4
Toplam 107
Grafik 4.15

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerini Satm Almadan Once
Kullandiklar: En Onemli Bilgi Kaynaklarina Gore Yiizde Dagilim

30

Percent

31

1= Ithal gida Uriinii satin almadan 8nce reklamlari en 8nemli bilgi kaynag: olarak kullanan tiketici sayisi
2= lthal gida tirlinil satin almadan 6nce gazete, dergi, tanitim brogiiri, kataloglar ve tiiketici raporlarmi en
onemli bilgi kaynag olarak kullanan tiiketici sayisi

3= ithal gida tirtinli satin almadan Snce arkadas, komsu ve is arkadaglarii en 6nemli bilgi kaynag: olarak
kullanan tiiketici sayis1

4= fthal gida triinii satin almadan &nce aile bireylerini en onemli bilgi kaynag1 olarak kullanan tiketici
say1sl

5= Ithal gida (iriinli satn almadan 6nce rtiniin diger kullanicilarm en Snemli bilgi kaynafi olarak
kullanan titketici sayst

6= Ithal gida liriinii satin almadan 6nce satig personelini en dnemli bilgi kaynag1 olarak kullanan tiiketici
say1st
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7= ithal gida {iriin{i satin almadan 8nce uzman kisileri en dnemli bilgi kaynagi olarak kullanan tiketici

say1st
8= ithal gida lrlindi satin almadan once Urliniin etiketini en dnemli bilgi kaynagi olarak kullanan tiiketici

say1s1
9= Ithal gida Uriinii satin almadan énce {iye olunan dernek, kliip gibi sosyal gruplarin tiyelerini en 6nemli
bilgi kaynag olarak kullanan tiiketici sayis1

Etiket; lrtin ve {ireticisi hakkinda tiiketiciye bilgi saglayan Gnemli bir digsal
kaynaktir. Ankete katilan tliketicilerin %49.5’1 ithal gida {irlinlerinin etiketini her zaman
okumakta, %27.1’i genellikle okumakta, %15.9’u bazen okumakta ve %7.5°i ise
nadiren okumaktadir.

Tablo 4.48 ) }
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerinin Etiketini Okuma Sikligina
Gore Dagilim

Etiket Okuma Sikhg Tiiketici Sayis1
Her zaman okur 53
Genellikle okur 29
Bazen okur 17
Nadiren okur 8
ToPlam 107
Grafik 4.16

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerinin Etiketini Okuma Sikhma
Gore Yiizde Dagihm

60

1= Ithal gida tiriinlerinin etiketini her zaman okuyan tliketici sayist
2= Ithal gida tirlinlerinin etiketini genellikle okuyan tiiketici sayis1
3= Ithal gida tirtinlerinin etiketini bazen okuyan tiiketici sayis

4= [thal gida tir{inlerinin etiketini nadiren okuyan tiiketici sayis1
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Tablo 4.49 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Grubuna Gére Ithal Gida Uriinlerinin Etiketini
Okuma Sikhg

Yas Grubu Etiket Okuma Sikhg
Herzaman || Genellikle | Bazen Nadiren Toplam
okur okur okur okur

25 yas ve alt1 grup 10 9 3 5 27
26-35 yas grubu 13 7 1 1 22
36-45 yas grubu 12 7 2 1 22
46-55 yas grubu 10 1 6 1 18
56 yas ve listii grup 8 5 5 - 18
Toplam 33 29 17 8 107

o Teorik degerlerin %20’den fazlas1 5’den kiiciik oldugu igin ki-kare testi
uygulanamamustir.

Tiiketicilerin ithal gida tirlinlerinin etiketini okuma sikliklariyla, cinsiyetleri arasinda
bir iligki olup/olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina
gére (X2=6.148, s.d.=3) tiiketicilerin ithal gida iirtinlerinin etiketini okuma siklig1yla,
cinsiyetleri arasindaki iliski anlaml1 degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdr.

Tablo 4.50
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Ithal Gida Uriinlerinin Etiketini
Okuma Sikhg

Cinsiyet Etiket Okuma Sikhg
Herzaman || Genellikle | Bazen Nadiren Toplam
okur okur okur okur
Erkek 19 12 10 6 47
Kadmn 34 17 7 2 60
Toplam 353 29 17 8 107
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Tablo 4.51

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gére ithal Gida Uriinlerinin

Etiketini Okuma Sikhigi
Ogrenim Durumu Etiket  Okuma Sikhig

Herzaman || Genellikle | Bazen Nadiren Toplam

okur okur okur okur

Tikokul - 1 2 1 4
Ortaokul 9 2 5 2 18
Lise _ 13 10 3 4 30
Yiik.Okul/Universite 31 16 7 1 55
Toplam 53 29 17 8 107

e Teorik degerlerin %20°den fazlasi S5’den kiiciik oldugu igin ki-kare testi

uygulanamamigtir.

Tiiketicilerin ithal gida iiriinlerinin etiketini okuma sikliklariyla, yabanci dil bilme

durumlan arasinda bir iligki olup/olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-
kare testi sonuglarma goére (X2=9.009, s.d.=3, p<0.05) tiiketicilerin ithal gida
tirlinlerinin etiketini okuma siklifiyla, yabanci dil bilme durumlan arasindaki iligki
anlamlidir. ki degisken birbiriyle bagimhidir. Yabanci dil bilen tiiketiciler, ithal gida
{iriinlerinin etiketini daha sik okumaktadirlar.

Tablo 4.52
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanc1 Dil Bilme Durumuna Gére ithal Gida

Uriinlerinin Etiketini Okuma Sikhg:

Yabanci Dil Durumu Etiket Okuma Sikhigx
Herzaman || Genellikle | Bazen ’ Nadiren Toplam
okur okur okur okur
Yabane dil biliyor 37 21 8 | 2 68
Yabana dil bilmiyor 16 8 9 6 39
Toplam 53 29 17 8 107
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Ithal gida tirtinii etiketinde yer alan bilgiler tiiketici agisindan tasidigi 6nem

derecesine gore sirasiyla;

1) Urlintin son kullanma tarihi

2) Uriintin igerdigi maddeler

3) Urliniin iiretim tarihi

4) Urtiniin besinsel 6zellikleri

5) Uriinin iiretici firmas:

6) Uriiniin kullanma ve saklama bilgileri
7) Uriiniin tiretim yeri

Tablo 4.53

Ankete Kg.tllan Tiiketiciler Aqisindan Ithal Gida Uriiniiniin Etiketinde Yer Alan
Bilgilerin Onem Derecesine Gire Siralanmas

—

Ethal Gida Onem  Derecesi
Uriiniiniin
Etiketinde Yer Alan
Bilgiler
1 2 3 4 5 6 7

‘Oretim tarihi 27 30 7 19 18 3 3
Son kullanma tarihi 54 29 16 2 2 2 2
Uriiniin i¢indekiler 16 16 43 22 8 2 -
riiniin besinsel 6 26 28 34 8 3 2
ﬁzellikleri
Uretici firma ismi 2 2 5 8 2 42 28
L=
Uretim yeri - 1 5 - 15 37 49
Kullanma ve 1 3 3 20 6 18 26
saklama bilg_ileri
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4.6.3. Aragtrma Kapsamindaki Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii
Degerlendirme Siirecinde Kullandiklan Kriterler

Ankete katilan tiiketicilerin ithal gida tirlinti degerlendirme siirecinde kullandiklar

degerlendirme kriterleri;  tiiketiciler agisindan tagidiklart Onem derecesine gore
strastyla;

1)
2)
3)
4
S)
6)
7)
8)
9)

Giivenilirlik

Kalite

Uriin Ozellikleri (Besinsel 6zellikler, renk, koku, tat ve sekil gibi)
Uretici Firma

Fiyat

Ambalaj

Bulunabilirlik

Marka

Urliniin tiretildigi tilke

10) Satin alinan magaza
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Tablo 4.54

Ankete Katillan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Satin Alirken Kullandiklar
Degerlendirme Kriterlerinin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

—

Onem Derecesi

Faktorler _ _

_Cok Onemli | Fikrim | Onemli [ Hig

Onemli Yok Degil Onemli

Degil

Fiyat 20 68 - 19 -
Kalite 77 30 - - -
Ambalaj 22 62 - 22 1
Marka 23 59 6 16 3
Uriin Ozellikleri 55 47 3 2 -
Bulunabilirlik 25 57 2 23 -
Giivenilirlik 78 29 - - -
I:Jriiniin i
Uretildigi Ulke 19 56 2 26 4
Uretici Firma 30 62 7 7 1
Satin Alinan
Magaza 9 55 1 38 4
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4.6.4. Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yonelik
Satin Alma Kararlarn ve Bu Kararlar1 Etkileyen Faktorler

Satin alma kararinin 6nemli bir boyutunu da magaza se¢im kararlar1 olusturur.
Ankete katilan tiiketicilerin %26.2’si ithal gida tirtinlerini her zaman aym1 magazadan,
%37.4’1i en yakin ve kolay ulagabilecegi magazadan satin alirken, %36.4’1i i¢in hangi
magazadan satin aldifimin bir 6nemi bulunmamaktadir. Tiiketicilerde magaza
bagimlili1 gorillmemektedir.

Tablo 4.55 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerini Satin Aldiklarnn Magaza
Tercihlerine Gire Dagilimi

Magaza Tercihi Tiiketici Sayisi
Her zaman aym magazadan satin alr 28
En yakin ve kolay ulasabildi§i magazadan satin alir 40
Hangi magazadan satin aldigimin nemi yoktur 39
Toplam 107

Grafik 4.17 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerini Satin Aldiklar1 Magaza
Tercihlerine Gore Yiizde Dagilimi

40

Percent

$43

1= Ithal gida tiriinlerini her zaman ayni magazadan satin alan ttiketici sayist
2= Ithal gida firtinlerini en yakin ve kolay ulasabilecegi magazadan satin alan tiiketici sayisi
3=ithal gida trtinlerini satn aldig1 magaza dnemsiz olan tilketici sayist
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Tiiketicilerin ithal gida Urtinlerini satin aldiklarn magaza tercihleri ile yas
gruplan arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ki-kare testi sonuglarina gére (X2=22.167, s.d.=8, p<0.05) tiiketicilerin yas gruplariyla,
ithal gida dirtinlerini satin aldiklart magaza tercihleri arasindaki iligki anlamhdir. Tki
degisken birbirleriyle bagimlidir. Tiiketicilerin yaglar1 arttik¢a, magaza bagimliliklarida
artmaktadir. 56 yas ve {Ustli grup tiliketicilerde en fazla mafaza bagimlili
goriilmektedir.

Tablo 4.56 ' .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore ithal Gida Uriinlerini Satin
Aldiklar1 Magaza Tercihleri

Magaza Tercihi Yas Grubu

25 yagve || 26-35 yag| 36-45 | 46-55 | 56 yay | Topla
aligrup || grubu yas yas ve listii m
grubu rubu | grup

Her zaman aym

magazadan satin alir 2 4 6 7 9 28
En yakin ve kolay
ulasabildigi 17 7 4 6 6 40

magazadan satin alir

Hangi magazadan
satin aldiginin 6nemi 8 11 12 5 3 39
yoktur

Toplam
27 22 22 18 18 107
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Tiiketicilerin ithal gida {iriinlerini satin aldiklar1 magaza tercihleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski olup/olmadigint belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarina gore (X2=5.806, s.d.=2, p<0.05) tiiketicilerin cinsiyetleriyle ithal gida
tirtinlerini satin aldiklari magaza tercihleri arasindaki iliski anlamldir. Iki degisken
birbirleriyle bagimlidir. Kadin tiiketicilerde, erkek tiiketicilere gére daha fazla magaza
bagimhilig: gorilmektedir.

Tabloe 4.57 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Ithal Gida Uriinlerini Satin
Aldiklar1 Magaza Tercihleri

Magaza Tercihi Cinsiyet
Erkek Kadm Toplam

Her zaman ayn1 magazadan 8 20 28
satin alr
En yakin ve kolay ulasabildigi 23 17 40
magazadan satin alr
Hangi magazadan satin 16 23 39
aldifinin fnemi yoktur
Toplam 47 60 107
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Tiiketicilerin ithal gida iirtinlerini satin aldiklar1 magaza tercihleri ile 6grenim
durumlar1 arasinda anlamlt bir iliski olup/olmadiini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=21.725, s.d.=6, p<0.05) tiiketicilerin
Ogrenim durumlariyla ithal gida {iriinlerini satin aldiklar1 magaza tercihleri arasindaki
iliski anlamlidir. Iki degisken birbirleriyle bagimlidir. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
yiikseldikce, magaza bagimlilifina sahip tiiketici sayis1 azalmaktadir. Ogrenim diizeyi
yiiksek tiiketicilerde magaza bagimlilig1 gériilmemektedir.

Tablo 4.58 ) ' .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ofrenim Durumlarina Gére ithal Gida Uriinlerini
Satin Aldiklarn Magaza Tercihleri

Magaza Tercihi Ogrenim Durumu
Ilkokul | Ortaokul | Lise [ Yiik.Okul | Toplam
Universite

Her zaman aynm1 magazadan 3 7 11 7 28

satin alir

En yakin ve kolay 1 5 15 19 40

ulasabildigi magazadan

satin ahr

Hangi magazadan satin - 6 4 29 39
[aldifimin dnemi yoktur

' Toplam 4 18 30 55 107
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Tiiketicilerin ithal gida tiriinlerini satin aldiklar1 magaza tercihleri ile hanelerine
giren net ortalama aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki olup/olmadigini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=6.086, s.d.=6) tiiketicilerin;
hanelerine giren net ortalama aylik gelirleri ile ithal gida iiriinlerini satin aldiklar
magaza tercihleri arasindaki iligki anlamli degildir. Iki degisken birbirleriyle bagimli

degildir.

Tablo 4.59

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Aylk Gelirlerine

Gire ithal Gida Uriinlerini Satin Aldiklar Magaza Tercihleri

Magaza Tercihi Gelir Grubu
100-249 250-499 | 500milyon || 1 milyar || Toplam
milyon milyon 1 milyar iistii
| I—
Her zaman aym T
magazadan satin alir 2 11 8 7 28
En yakin ve kolay
ulasabildigi magazadan 4 14 14 8 40
satin ahr
Hangi magazadan satin
aldiginin énemi yoktur 3 13 20 3 39
Toplam 9 38 42 18 107
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Tablo 4.60

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Gére ithal Gida Uriinlerini

Satin Aldiklar1t Magaza Tercihleri

Magaza Tercihi Medeni Durum
Bekar Evli Esi hayatta | Toplam
degil

Her zaman aym magazadan 4 23 1 28
satin ahir

En yakin ve kolay ulasabildigi 23 17 - 40
magazadan satin ahr

Hangi magazadan satin 15 23 1 39

| aldiginin énemi yoktur
Toplam 42 63 2 107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5°den kiigiik oldugu icin ki-kare testi

uygulanamamigtir

Ankete katilan tiiketicilerin %36.4’ti gida Uriinleri aligverisini haftada 2-3 kez,
%42.1°1 haftada 1 kez, %15.9’u 15 giinde 1 kez ve %5.6’s1 ayda 1 kez yapmaktadir.

Tablo 4.61 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinleri Ahgverisi Yapma Sikhgma Gore
Dagilim
Gida Uriinleri Ahgverisi Yapma Sikhg Tiiketici Sayis1
Haftada 2-3 kez yapar 39
Haftada 1 kez yapar 45
15 giinde 1 kez yapar 17
Ayda 1 kez yapar 6
107

Toplam
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Grafik 4.18 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinleri Ahgverisi Yapma Sikhgma Gore
Yiizde Dagilim

50

Percent

2= Gida iiriinleri aligverigini haftada 2-3 kez yapan titketici sayist
3= Gida liriinleri aligverigini haftada 1 kez yapan tiiketici sayisi
4= Gida tiriinleri aligverigini 15 gtinde 1 kez yapan titketici sayisi
5= Gida tiriinleri ahigverigini ayda 1 kez yapan tliketici sayisi

Ankete katilan tiiketicilerin %45.8’1 i¢in bir aligveris merkezine gitmeden once
satin alacag ithal gida tirtinii markas: belirliyken, tiketicilerin %54.2’si igin bir aligveris
merkezine gitmeden Once satin alacagi ithal gida iiriinii markas: belirli degildir.
Tiiketicinin bir aligveris merkezine gitmeden &nce, satin alacagi ithal gida iiriini
markasinin belirli olmasi durumunda planh satin alma davranigi s6z konusu olmaktadir.
Tiiketicinin satin alacagi ithal gida {irlinli markasinin belirli olmadig durumlarda ise
plansiz satin alma davramigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir aligveris merkezine gittiginde satin
alacag ithal gida iirlinii markas: belirli olan, yani planli satin alma davramis: gosteren 49
tikketicinin; 13 tanesi (%26.5) aligveris sirasinda satin alacaklari ithal gida tiriinii
markasim degistirirken, 36 tanesi (%73.5) degistirmemektedir. Aligveris merkezine
gittiginde satin alacag ithal gida Uriinti belirli olan tiiketicilerin biiyik ¢ogunlugu
magaza icinde, aligveris sirasinda, satin alacaklari ithal gida iiriinli markasinin
degistirmemektedirler.
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Tablo 4.62

Ankete Katillan Tiiketiciler I¢in Abgveris Merkezine Gitmeden Once Satin
Almacak Markanin Belirli Olup/Olmama Durumu

Satin Alinacak Markanin Belirli Tiiketici Sayisi Yiizde
Olup/Olmama Durumu
Marka Belirlidir 49 45.8
Marka Belirli Degildir S8 54.2
Toplam 107 100
Grafik 4.19

Ankete Katilan Tiiketiciler icin Algveris Merkezine Gitmeden Once Satin
Almacak Markanm Belirli Olup/Olmama Durumuna Gére Yiizde Dagilim

60

50

40

30

Percent

8§27

1= Aligveris merkezine gitmeden 6nce, satin alacag ithal gida tirtin markasi belirli olan tiiketici sayisi

2= Ahgveris merkezine gitmeden once, satn alacag: ithal gida iiriin markas1 belirli olmayan tiiketici

sayisi
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Ankete katilan tliketicilerin ithal gida tirlin{i satin alma kararin: etkileyen
tutundurma karmasi faktorleri 6nem derecesine gore sirasiyla;

1) Satis Gelistirme (fiyat indirimleri, tat testi, licretsiz tirtin dagitimi, hediyeler,
¢ekilisler, indirim kuponlar1 gibi)

2) Reklam (Televizyon, radyo, dergi, gazete)

3) Uriiniin magaza igindeki ve raftaki yeri

4) Magaza i¢i ve satig noktasi reklamlari

§) Satis personeli

Tablo 4.63 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararim Etkileyen
Tutundurma Karmasi Faktérlerinin Onem Derecesine Gire Siralanmasi

(:)nem Derecesi

Faktorler

1 2 3 4 5
Satis Gelistirme 61 28 9 7 1
Magaza ici ve satis noktasi 11 21 20 25 30
reklamlari
Uriiniin magaza igindeki ve 27 22 28 18 12
raftaki yeri
Reklam 18 39 27 15 8
Satis Personeli 13 10 26 30 28

Ankete katilan tiiketicilerin ithal gida tirlinti satin alma kararini etkileyen gruplar
Onem derecesine gore sirasiyla;

1) Aile

2) Arkadas gruplan

3) Is arkadaglan

4) Beraber aligveris yapilan aligveris gruplar
5) Uriniin diger kullanicilart

6) Komgsular/Akraba

7) Uye olunan dernek, kliip gibi sosyal gruplar
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Tablo 4.64 ] .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararim Etkileyen
Gruplarm Onem Derecesine Gire Siralanmasi

Onem Derecesi

Faktorler

1 2 3 4 5 6 7
Aile 68 11 11 10 3 1
Arkadas Grubu 24 41 2 8 6 2 1
Komsu/Akraba 1 10 7 20 21 35 13
Sosyal Grup 1 3 S 7 7 30 54
Is Arkadas: 5 24 29 19 12 6 12
| Aligveris Grubu 7 9 [ 19 22 21 | 21 8
Uriiniin diger 1 9 w 11 21 37 | 12 16
kullanicilar:

Ankete katilan tiiketicilerin %16.8’nin ithal gida tirlinii satin alma kararim film
ve ses yildizlari, televizyon starlari ve iinliilerin referans grubu olarak kullanildig:
reklamlar, %49.5’nin konularinda uzman kisilerin referans grubu olarak kullanildig:
reklamlar ve %33.6’siin ise {iriinti kullanmig ve tatmin olmug siradan tiiketicilerin
referans grubu kullanildig: reklamlar etkilemektedir.

Tablo 4.65
Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarim Etkileyen
Referans Gruplarimin Kullamldig: Reklamlara Gore Dagilim

Reklamlar Tiiketici Sayisi Yiizde

Film ve ses yildizlar, televizyon starlan
ve linliilerin kullanildig: reklamlar 18 16.8

Konularinda uzman Kisilerin

kullanildig) reklamlar 53 49.5
?Jriinii kullanmis ve tatmin olmus

siradan tiiketicilerin kullanildigy 36 33.7
reklamlar

Toplam 107 100
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Grafik 4.20 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarim Etkileyen
Referans Gruplarimin Kullanildig: Reklamlara Gore Yiizde Dagilimi
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20

Percent

1= ithal gida liriinii satin alma kararm film ve ses yildizlar, televizyon starlari ve tinliilerin kullanildig
reklamlar etkileyen tiiketici sayisi

2= Ithal gida rlnt satn alma kararim konularinda uzman kisilerin kullanmildig1 reklamlar etkileyen
tilketici say1si

3= [thal gida Uriinil satin alma kararim iiriini kullanmis ve tatmin olmug siradan tiiketicilerin kullanildig:
reklamlar etkileyen tliketici sayisi
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Tiiketicilerin ithal gida Uriinii satin alma kararlarim1 etkileyen referans
gruplarinin kullanildigi reklamlar ile yas gruplar arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigim belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=9.008, s.d.=8) tiiketicilerin ithal gida Urlinli satin alma kararlarim1 etkileyen
referans gruplarimin kullamildii reklamlar ile yas gruplart arasindaki iliski anlamli
degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.66 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Ithal Gida Uriinii Satin Alma
Kararlarmi Etkileyen Referans Gruplarinin Kullanildig1 Reklamlar

Reklamlar Yas  Gruplan

25yas | 26-35 | 36-45 46-55 56 yas | Toplam
ve listii yas yas yas ve istil

Film ve ses
yildizlar,
televizyon starlan 7 1 1 4 5 18
ve iinliilerin
kullanmildig:
reklamlar
Konularinda
uzman kisilerin
kullanildign 12 14 12 8 7 53
reklamlar

Uriinii kullanmis ve
tatmin olmus
siradan 8 7 9 6 6 36
tiiketicilerin
kullanildign
reklamlar

Toplam 27 22 22 18 18 107
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Tiiketicilerin ithal gida Urlini satin alma kararlarimi etkileyen referans
gruplarinm  kullamildigi reklamlar ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gére (X2=.486,
s.d.=2) tiiketicilerin ithal gida Uriinii satin alma Kararlarina etkileyen referans
gruplarinim kullamldigr reklamlar ile cinsiyetleri arasindaki iliski anlamh degildir. ki
degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.67 . ;
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Ithal Gida Uriinii Satin Alma
Kararlarim Etkileyen Referans Gruplarinin Kullanildigi Reklamlar

Reklamlar Cinsiyet

Erkek Kadn Toplam
Film ve ses y1ldizlan, televizyon
starlar ve iinliilerin kullanildig 7 11 18
reklamlar
Konularinda uzman kisilerin
kullanmildig: reklamlar 25 28 33
_I;Iriinii kullanmis ve tatmin
olmus siradan tiiketicilerin 15 21 36
kullanildig: reklamlar
Toplam 47 60 107

a2 Rt TG
CynusTL T

ilnk

GOUTMANTAS
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Tablo 4.68 . . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gére Ithal Gida Uriinii Satin
Alma Kararlarim Etkileyen Referans Gruplarinin Kullanildig1 Reklamlar

Reklamlar Ogrenim Durumu

Ilkokul | Ortaokul| Lise [ Yiik.Okul | Toplam
Universite

Film ve ses yildizlan,
televizyon starlan ve 3 5 5 5 18
iinliilerin kullanildig1
reklamlar

Konularinda uzman
kisilerin kullamldig: - 8 15 30 33
reklamlar

Uriinii kullanmis ve
tatmin olmus siradan 1 5 10 20 36
tiiketicilerin

Kullamldigs reklamlar

Toplam 4 18 36 55 107

e Teorik degerlerin %20°den fazlast 5’den kiigiik oldugu igin ki-kare testi
uygulanamamaigtir.
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Tiiketicilerin ithal gida Urlinii satin alma kararlarini etkileyen referans
gruplarinin kullanildigi reklamlar ile hanelerine giren net ortalama ayhik gelir arasinda
anlamli bir iligki olup olmadifini belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi
sonuglarina gére (X2=3.941, s.d.=6) tiiketicilerin ithal gida iiriinii satin alma kararlarina
etkileyen referans gruplarimin kullamldifi reklamlar ile hanelerine giren net ortalama
aylik gelirleri arasindaki iligki anlamli degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.69

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelirlerine
Gore Ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarini Etkileyen Referans Gruplarinin

Kullanildig1 Reklamlar
Reklamlar Gelir Grubu
100-249 || 250-499 | S00milyon | 1 milyar | Toplam
milyon | milyon 1milyar iistii
Film ve ses yildizlar,
televizyon starlari ve 1 8 S 4 18
tinliilerin kullanildig
reklamlar
Konularinda uzman
Kkisilerin kullanildig 5 20 22 6 33
reklamlar
-I;Jriinii kullanmig ve
tatmin olmus siradan 3 10 15 8 36
tiiketicilerin
kullanildigx reklamlar
Toplam 9 38 42 18 107
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Tablo 4.70

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Géore ithal Gida Uriinii Satin
Alma Kararlarim Etkileyen Referans Gruplarinin Kullamildig: Reklamlar

Reklamlar

Medeni

Durumu

Bekar

Evhi

Esi hayatta
degil

Toplam

Film ve ses yildizlan,
televizyon starlar: ve
tinliilerin kullanildig1
reklamlar

11

1

18

Konularinda uzman
kisilerin kullanildig
reklamlar

23

29

33

Uriinii kullanmis ve
tatmin olmus siradan
tiiketicilerin
kullanmildig: reklamlar

13

23

36

Toplam

42

63

107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi S5’den kiigiik oldugu icin ki-kare testi

uygulanamamaigtir.

4.6.4.1. Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Ailenin Gida Uriinii

Satin Alma Karar Siirecindeki Rolleri

Ankete katilan tiiketicilerin; %39.3°1 ailede gida tirtinleri satin alma kararlarim
kendisi, %31.8’1 esiyle birlikte, %3.7°si esi ve gocuklartyla birlikte, %3.7’sinin esi,
%6.5’nin annesi, %1.9’nun anne ve babasi birlikte ve %13.1°i ise annesi, babast ve
kardegleriyle birlikte vermektedir. Gida iirlinli satin alma kararlarim kendisi veren
tiiketicilerin %52’sini evli tiiketiciler, %44°tinti bekar tliketiciler ve %4’{inii ise esi
hayatta olmayan tiiketiciler olusturmaktadir. Bekar tiiketiciler; gida {irlinii satin alma
kararlarin1 biiyilk gogunlukia kendileri (%44) veya annesi, babas1 ve kardesleriyle
birlikte vermektedirler (%35). Evli tiiketiciler ise gida liriinti satin alma kararlarini
biiyiik cogunlukla kendileri (%34) veya esleri ile birlikte (%54) vermektedirler.
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Tablo 4.71 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ailelerinde Gida Uriinii Satin Alma Kararlarim

Veren Aile Birey/Bireyleri

Gida Uriinii Satin Alma Kararim Veren Aile Tiiketici Sayis1
Birey/Bireyleri

Kendisi karar verir 42

Esi karar verir 4

Esi ile birlikte karar verir 34 |
Esi ve cocuklariyla birlikte karar verir 4

Annesi karar verir 7

Annesi ve babasi birlikte karar verir 2 Bl
Annesi, babasi ve kardegleriyle birlikte karar verir 14 ]
Toplam 107 |
Grafik 4.21

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ailelerinde Gida Uriinii Satin Alma Kararlarim
Veren Aile Birey/Bireylerinin Yiizde Dagilimi

50

Percent

832

1= Ailesinde gida tirlin{i satin alma kararlarin1 kendisi veren tiiketici sayist

2= Ailesinde gida iirinil satin alma kararlarin: egi veren titketici sayisi

3= Ailesinde gida iirlinit satin alma kararlarini esi ile birlikte veren tiiketici sayisi

4= Ailesinde gida tirtinii satin alma kararlarim esi ve gocuklartyla birlikte veren tiketici sayisi

5= Ailesinde gida tiriinii satin alma kararlarini annesi veren tiiketici sayisi

7= Ailesinde gida iirlinii satin alma kararlarini annesi ve babasi birlikte veren tiiketici sayis1

8= Ailesinde gida tirlinii satin alma kararlarini annesi, babas1 ve kardesleriyle birlikte veren tilketici sayist
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Tablo 4.72

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ailelerinde Medeni Durumlarina Gore Gida Uriinii
Satin Alma Kararlarim Veren Aile Birey/Bireyleri

Gida Uriinii Satin
Alma Kararm Medeni Durum
Veren Aile
Birey/Bireyleri
Bekar | Yiizde | Evli | Yiizde Esi | Yiizde | Toplam
% % Hayattal|| %
degil

Kendisi karar verir 18 44 22 34 2 100 42
Esi karar verir - - 4 6 - - 4
Esi ile birlikte |
karar verir - - 34 54 - - 34
Esi ve ¢ocuklanyla
birlikte - - 4 6 - - 4
Kkarar verir
Annesi karar verir 7 16 - - - - 7
Annesi ve babasi
birlikte 2 5 - - - - 2
karar verir
Annesi, babasi ve
kardesleriyle 14 35 - - - - 14
birlikte karar verir
Toplam 41 100 64 100 2 100 107
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Ankete katilan tiiketicilerin; %33.6’s1 gida tirlinti aligverisini kendisi, %31.8’1
esiyle birlikte, %10.4’i annesi, babast ve kardesleriyle birlikte, %8.4’{liniin annesi,
%6.5’1 esi ve ¢ocuklartyla beraber, %5.6’smin esi, %2.8’nin annesi ve babasi birlikte ve
%.9’nun ise babasi yapmaktadir. Ailelerinde gida {irtinii aligverisini kendisi yapan
tiiketicilerin %47’sini evli tiiketiciler, %47’sini bekar tiiketiciler ve %6’sim ise esi
hayatta olmayan tiiketiciler olugturmaktadir. Bekar tiiketiciler; gida {irlinii aligverigini
biiytik ¢ogunlukla kendileri (%41) veya annesi, babasi ve kardesleriyle birlikte (%28)
yapmaktadirlar. Evli tliketiciler ise gida tirlinleri aligverisini biiyiikk ¢ogunlukla kendileri
(%27) veya esleri ile birlikte yapmaktadirlar (%53). Aile iiyeleri satin alma karar
stirecinde degisik roller iistlenmektedirler. Ancak tiiketicilerin gida iiriinii satin alma
karar siirecinde; karar verici aile iiyeleriyle, satin alan aile {iyeleri aynidur.

Tablo 4.73 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ailelerinde Gida Uriinii Ahgverisini Yapan Aile

Birey/Bireyleri

Gida Uriinii Absverisini Yapan Aile Tiiketici Sayis1
Birey/Bireyleri

Kendisi yapar 36
Esi yapar 6
Esi ile birlikte yapar 34
Esi ve cocuklariyla birlikte yapar 7
Annesi yapar 9
Babasi yapar 1
Annesi ve babasi birlikte yapar 3
Annesi, babasi, kardesleriyle birlikte yaparlar 11
Toplam 107
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Grafik 4.22 )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ailelerinde Gida Uriinii Ahgverisini Yapan Aile
Birey/Bireylerin Yiizde Dagilim

40

Percent

8§33

1= Ailede gida liriinii ahgverigini kendisi yapan tiiketici say1s1

2= Ailede g1da liriinii aligverisini esi yapan tiiketici sayisi

3= Ailede gida liriinCi aligverisini esi ile birlikte yapan tiiketici sayisi

4= Ailede gida iirtinii aligverigini egi ve ¢ocuklartyla birlikte yapan tiiketici sayist

5= Ailede gida tiriinii aligverisini annesi yapan tiiketici sayisi

6= Ailede gida tiriinil ahgverigini babasi yapan tiiketici say1si

7= Ailede gida tiriinil aligverigini annesi ve babasi birlikte yapan tiiketici sayis

8= Ailede gida tirlinii aligverisini annesi, babasi ve kardesleriyle birlikte yapan tiiketici sayisi
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Tablo 4.74

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Ailelerinde Gida Uriinii
Ahsverisini Yapan Aile Birey/Bireyleri

Gida Uriinii
Ahsverigini
Yapan

Aile
Birey/Bireyleri

Medeni

Durum

Bekar

Yiizde
%

Evli

Yiizde

Esi
Hayatta

e

Degil

Yiizde

Toplam

Kendisi yapar

17

41

17

27

100

36

Esi yapar

Esi ile birlikte
yapar

34

53

34

Esi ve
¢ocuklariyla
birlikte yapar

11

Annesi yapar

22

Babasi yapar

Annesi ve
babas1 birlikte

yapar

Annesi, babasi,
kardesleriyle
birlikte
[yaparlar

11

28

11

Toplam

41

100

64

100

100

107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5’den kiigiik oldugu

uygulanamamuistir.

icin ki-kare testi
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Ankete Kkatilan tiiketicilerin; %35.5’1 gida {irtini satin alirken kimseden
etkilenmemekte, %30.8’i esinden etkilenmekte, %15.9°u gocuklarindan etkilenmekte,
%16.8’1 annesinden, %.9°u ise kardeslerinden etkilenmektedir. Gida tiriinii satin alirken
kimseden etkilenmeyen tiiketicilerin %56’ sin1 bekar tiiketiciler, %44 iinii evli tiiketiciler
olusturmaktadir. Bekar tiiketiciler; gida {irlinii satin alma kararlarinda biiyiik ¢ogunlukla
kimseden etkilenmiyorlar (%56) veya annelerinden etkileniyorlar (%41). Evli tiiketiciler
ise gida Urlinii satin alma kararlarinda biiylik ¢ogunlukla eslerinden (%50) veya
kimseden etkilenmiyorlar.(%28).Cocuklarindan etkilenme orani ise %22°dir.

Tablo 4.75 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinii Satin Alma Kararmm Etkileyen Aile
Birey/Bireyleri

Tiiketici Sayisi
Satin Alma Kararini Etkileyen Aile Birey/Bireyleri
Kimseden etkilenmiyor 41
Esinden etkileniyor 32
Cocuklarindan etkileniyor 16
Annesinden etkileniyor 17
Kardeslerinden etkileniyor 1
Toplam 107

Grafik 4.23 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Gida Uriinii Satin Alma Kararmmi Etkileyen Aile
Birey/Bireylerinin Yiizde Dagilimx

40

Percent

§34

1= Gida tirlinti satin alma kararinda kimseden etkilenmeyen titketici sayist

2= Guda iirtinli satin alma kararinda esinden etkilenen tliketici sayis

3= Gida Uriinil satin alma kararinda gocuklarmdan etkilenen tiiketici sayisi
4= Gida Uriinli satin alma kararinda annesinden etkilenen titketici sayisi

6= Gida iirtinii satin alma kararinda kardeslerinden etkilenen tiiketici say1s
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Tablo 4.76

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Gida Uriinii Satin Alma
Kararm Etkileyen Aile Birey/Bireyleri

Satin Alma Medeni Durum
Kararim Etkileyen
Aile Birey/Bireyleri
Bekar | Yiizde || Evli Yiizde Esi Yiizde | Toplam
Hayatta
Degil
Kimseden 23 56 18 28 - - 41
etkilenmiyor
Esinden etkileniyor - - 32 50 - - 32
Cocuklarindan - - 14 22 2 100 16
etkileniyor
Annesinden 17 41 - - - - 17
etkileniyor
Kardeslerinden 1 3 - - - - 1
etkileniyor
Toplam 41 100 64 100 2 100 107
e Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5°den kiigik oldugu igin ki-kare testi

uygulanamamustir.

4.6.5. Arastirma Kapsamndaki Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerine
Yonelik Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeleri

Ankete katilan tiiketicilerin %91.6’s1 satin aldiklar ithal gida {irliniiniin, {iriin ile
ilgili beklentilerini karsiladigina inanmakta, yani satin aldiklar1 ithal gida iiriiniinden
tatmin olmaktadir. Tiiketicilerin sadece %8.4’1 satin aldig1 ithal gida tiriiniinden tatmin

olmamaktadir.
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Tablo 4.77 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklarn Ithal Gida Uriiniinden Tatmin
Olup/Olmama Durumuna Gére Dagilim

Tatmin Olup/Olmama Durumu Tiiketici Sayis1
Tatmin oluyor 98
Tatmin olmuyor 9
Toplam 107
Grafik 4.24

Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklarn Ithal Gida Uriiniinden Tatmin
Olup/Olmama Durumuna Gore Yiizde Dagilim
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1= Satin aldiklar: ithal gida tiriintinden tatmin olan tiiketici sayisi
2= Satmn aldiklar ithal gida {irliniinden tatmin olmayan tiiketici sayisi

4.7. Aragtirma Kapsamindaki Tiiketici.!erin Belirli Ozellikler Agisindan
Ithal Gida Uriinlerini ve Yerli Gida Uriinlerini Karsilagtirmah Olarak
Algilama Durumlan

Ankete katilan tiiketiciler ithal gida Urtinlerini tiriin 6zellikleri agisindan (tat,
koku, besinsel o&zellikler, igerdigi maddeler) agisindan yerli gida iriinleriyle
karsilagtirdiklarinda; tiiketicilerin  %39.3’i ithal gida iirtinlerini, triin &zellikleri
agisindan yerli gida tirlinlerine gore listiin olarak, %52.3’4 iiriin 6zellikleri agisindan
yerli gida triinleriyle esit dzelliklere sahip olarak ve %8.4°ii ise ithal gida tiriinlerini,
yerli gida {iriinlerine gore Urlin Ozellikleri agisindan daha yetersiz olarak
algilamaktadirlar.
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Tablo 4.78 . . . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerini ve Yerli Gida Uriinlerini Uriin
Ozellikleri Agisindan Karsilastirmah Olarak Algilama Durumlarn

Uriin Ozellikleri Acisindan Tiiketici Sayisi
Karsilastirma

ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gore iistiin 42
iiriin 6zelliklerine sahiptir
ithal ve yerli gida iiriinleri esit iiriin 6zelliklerine 56
sahiptir
ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gére daha 9
yetersiz ozelliklere sahiptir
Toplam 107
Grafik 4.25

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerini ve Yerli Gida Uriinlerini Uriin
Ozellikleri Ag¢isindan Karsilasgtirmah Olarak Algilama Durumlarmin Yiizde

Dagilimi

Percent

820

1= Ithal gida Urtinlerini, yerli gida tirlinlerine gbre iistiin tirlin &zelliklerine sahip olarak algilayan tiketici
sayisl

2= [thal gida trtinlerini, yerli gida Urtinleriyle {rtin dzellikleri agisindan esit olarak algilayan tiiketici
say1sl

3= Ithal gida Urinlerini, yerli gida driinlerine gore iiriin ozellikleri agisindan daha yetersiz olarak
algilayan titketici sayisi
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Ankete katilan tiiketiciler ithal gida {irlinlerini fiyat agisindan yerli gida
lirtinleriyle kargilagtirdiklarinda; %93.5°1 ithal gida irtinlerini, yerli gida riinlerine gore
daha pahal1 olarak, %6.5°1 fiyat agisindan esit olarak algilamaktadir.

Tablo 4.79

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini Fiyat

Agqasindan Karsgilastirmah Olarak Algilama Durumlan

Fiyat Agisindan Kargilagtirma Tiiketici Sayisi
ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gére daha 100
pahahdir
Ithal ve yerli gida iiriinlerinin fiyatlar egittir 7
Toplam 107
Grafik 4.26

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini Fiyat
Agisimndan Karsilagtirmali Olarak Algilama Durumlarinin Yiizde Dagihim
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821

1= Ithal gida tirtinlerini, yerli gida tiriinlerine gore daha pahal olarak algilayan tiiketici sayisi

2= Ithal gida triinlerinin fiyatlarim esit olarak algilayan tiiketici sayisi
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Ankete katilan tiiketiciler ithal gida iriinlerinin ambalajimi sagliklt olma,
etkinlik, gortinlis ve saflamlik kriterleri agisindan yerli gida {riinleriyle
karsilastirdiklarinda; tiiketicilerin %73.8°1 ithal gida driinlerinin ambalajin1 daha
saglikli, gorliniis agisindan daha cezbedici, etkin ve saglam olarak ve %26.2’si ithal ve
yerli gida {irlinlerinin ambalajim saglikli olma, goriiniis, etkinlik ve saglamlik kriterleri
agisindan benzer olarak algilamaktadir.

Tablo 4.80

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerinin Ambalajim ve Yerli Gida
Uriinlerinin Ambalajimi Saghklhh Olma, Etkinlik, Goriiniis ve Saglamhk Kriterleri
Acisindan Karsilagtirmah Olarak Algilama Durumlan

Ambalaj Yoniinden Karsilaghrma Tiiketici Sayis1

ithal gida iiriinlerinin ambalajy, yerli gida iiriinlerinin
ambalajina gére daha saghkh, goriinii§ acisindan 79
cezbedici, etkin ve saglamdir.

Ithal gida iiriinlerinin ve yerli gida iiriinlerinin

ambalajlar arasinda saghkh olma, goriiniis, etkinlik ve 28
saglamlik kriterleri agisindan fark yoktur.

Toplam 107
Grafik 4.27

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerinin Ambalajim ve Yerli Gida
Uriinlerinin Ambalajim Saghkli Olma, Etkinlik, Goriiniis ve Saglamhk Kriterleri
Acisindan Kargilagtirmah Olarak Algilama Durumlarimin Yiizde Dagilim

Percent

8§22

|= ithal gida tirinlerinin ambalajini, yerli gida triinlerinin ambalajina gore daha saglikli, goriiniig
agisindan cezbedici, etkin ve saglam olarak algilayan tiiketici sayisi.

2= lIthal gida Urlinlerinin ve yerli gida tiriinlerinin ambalajlarm saglikli olma, goriinils, etkinlik ve
saglamlik kriterleri agisindan benzer olarak algilayan tiiketici say1si.
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Ankete katilan tliketiciler, ithal gida {irlinlerini kalite agisindan yerli gida
tirtinleriyle karsilagtirdiklarinda; %45.8°si ithal gida iriinlerini, yerli gida {irlinlerine
gore daha kaliteli olarak, %52.3’i kalite agisindan esit olarak ve %1.9’u ise daha

kalitesiz olarak algilamaktadirlar.

Tablo 4.81

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini Kalite

Agisindan Karsilagtirmah Olarak Algillama Durumlan

Kalite Agisindan Karsilagtirma Tiiketici Sayis1
Ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gore
daha kalitelidir. 49
Ithal ve yerli gida iiriinlerinin kaliteleri arasinda
fark yoktur. 56
Ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gore
daha kalitesizdir. 2
Toplam 107
Grafik 4.28

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini Kalite
Agisindan Karsilagtirmal Olarak Algillama Durumlarimin Yiizde Dagilim
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823

1='itha1 gida drtinlerini, yerli gida tirtinlerine gore daha kaliteli olarak algilayan tiiketici sayisi.
2=Ithal ve yerli gida tiriinlerini kalite agisindan esit olarak algilayan tiiketici say1s1

3=ithal gida irtinlerini, yerli gida tirtinlerine gdre daha az kaliteli olarak algilayan tiiketici sayis1.
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Ankete katilan tiiketiciler, ithal gida irtinlerini giivenilirlik a¢isindan yerli gida
tiriinleriyle karsilagtirdiklarinda; %57°si ithal gida tirtinlerini, yerli gida tirlinlerine gore
daha giivenilir olarak, %39.3°1i giivenilirlik agisindan esit olarak ve %3.7’si ise daha az

glivenilir olarak algilamaktadir.

Tablo 4.82

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini

Giivenilirlik Acisindan Karsilasirmah Algilama Durumlan

Giivenilirlik Acisindan Karsilagtirma Tiiketici Sayis1
Ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gore daha 61
 giivenilirdir.
Ithal ve yerli gida iiriinlerinin arasinda giivenilirlik 42
acisindan fark yoktur.
Ithal gida iiriinleri, yerli gida iiriinlerine gére daha az 4
giivenilirdir.
Toplam 107
Grafik 4.29

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini

Giivenilirlik A¢isindan Karsilagtirmalh Algillama Durumlarmin Yiizde Dagilimi
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824

1= 1tha1 gida tirtinlerini, yerli gida iiriinlerine gére daha glivenilir olarak algilayan tiiketici sayis1.
2= !thal ve yerli gida tirlinlerini glivenilirlik agisindan esit olarak algilayan tilketici sayisi.
3=1Ithal gida triinlerini, yerli gida tiriinlerine gdre daha az giivenilir olarak algilayan tiiketici say1si.

158



Ankete katilan tiiketiciler, ithal gida iirlinlerine y6nelik uygulanan tutundurma
cabalarini (reklam, satig gelistirme, kisisel satig ve halkla iligkiler gibi) yerli gida
firiinlerine uygulanan tutundurma ¢abalariyla karsilagtirdiklarinda; %32.7°si ithal gida
{iriinlerine uygulanan tutundurma ¢abalarim1 daha yeterli, %431 esit ve %24.3’1i ise
daha yetersiz olarak algilamaktadir.

Tablo 4.83 ) ) .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini
Uygulanan Tutundurma Cabalarn A¢gisindan Karsilagtirmah Algilama Durumlar

Uygulanan Tutundurma Cabalan A¢isindan Karsilagtirma Tiiketici Sayisi
Ithal gida iiriinlerine uygulanan tutundurma ¢abalari, yerli 35
| g1da iiriinlerine giire daha yeterlidir.
ithal gida iiriinlerine uygulanan tutundurma ¢abalari, yerli 46
g1da iiriinlerine uygulanan tutundurma gabalanyla eittir.
Ithal gida iiriinlerine uygulanan tutundurma ¢abalary, yerli 26
g1da iiriinlerine gire daha yetersizdir
Toplam 107
Grafik 4.30

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinleri ve Yerli Gida Uriinlerini
Uygulanan Tutundurma Cabalar1 Agsindan Karsilastrmah  Algilama
Durumlarmin Yiizde Dagilimi

50

Percent

825

1= Ithal gida tirinlerine uygulanan tutundurma gabalarmi, yerli gida triinlerine uygulanan tutundurma
¢abalarina gére daha yeterli olarak algilayan tiiketici sayisi.

2= thal gida triinlerine uygulanan tutundurma gabalarmni, yerli gida triinlerine uygulanan tutundurma
¢abalariyla esit olarak algilayan tliketici sayisL.

3= Ithal gida tirlinlerine uygulanan tutundurma gabalarini, yerli gida iirtinlerine gore daha yetersiz olarak
algilayan tliketici say1si.
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4.8. Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yénelik
Algiladiklar Riskler

Ankete katilan tiiketicilerin ithal gida liriinti satin alirken algiladiklan riskler 6nem
derecesine gore sirastyla;

1) Urliniin sagliklarina zararl olacag: riski

2) Urtinden bekledikleri performansi alamama riski
3) Para kayb1 riski

4) Zaman kaybi riski

5) Sosyal gevreleri tarafindan onaylanmama riski

Tablo 4.84 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinii Satin Ahrken Algiladiklan
Risklerin Onem Derecesine Gire Siralanmas:

(:)nem Derecesi

Algilanan Riskler

1 2 3 4 5
Saghga Zararh Olma 76 17 9 3 2
_fIriinden Beklenen Performansin 21 68 17 1 -
Alinamamasi
Para Kaybi 10 20 62 12 3
Zaman Kaybi - 2 14 87 4
Sosyal Cevre Tarafindan - 1 4 4 98
Onaylanmama
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4.9.Aragtirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Kalite-Fiyat Iliskisi Algilamalar

Ankete katilan tiiketicilerin, %32.7°si “Yiksek fiyathh driinler kalitelidir”
ifadesine katilmakta, %56.1°1 ise katilmamaktadir. Tiiketicilerin %11.2°si ise
kararsizdir. “Yiiksek fiyatli lirlinler kalitelidir” ifadesine katilan tiiketiciler {irliniin
kalitesini degerlendirirken fiyat1 kriter olarak kullanmaktadir. Bu tiiketiciler tarafindan
yiiksek fiyat, iyi kalite gostergesi olarak algilanmaktadir. ifadeye katilmayan tiiketiciler
i¢in fiyat bir kalite degerlendirme kriteri degildir.

Tablo 4.85 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin “Yiiksek Fiyath Uriinler Kalitelidir” Ifadesi
Hakkinda Gériisleri

Goriisler Tiiketici sayis1
Katiliyor 35
Kararsiz 12
Katilmxyor 60
Toplam 107
Grafik 4.31

Ankete Katilan Tiiketicilerin “Yiiksek Fiyath Uriinler Kalitelidir” ifadesi
Hakkinda Gériislerinin Yiizde Dagilim
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835

2= “Yiiksek fiyath trtinler kalitelidir” ifadesine katilan tiketici says1
3=“Yiksek fiyath tirlinler kalitelidir” ifadesi hakkinda kararsiz olan tliketici sayisi
4= “Yiksek fiyatli tirtinler kalitelidir” ifadesine katilmayan tliketici sayisi
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Tiiketicilerin fiyat-kalite iligkisi algilamasi ile yas gruplari arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2= 14.072, s.d.=8) tiiketicilerin yas gruplariyla fiyat-kalite iliskisi algilamalari
arasindaki iliski anlamli degildir. ki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.86 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yag Gruplarma Gore “Yiiksek Fiyath Uriinler
Kalitelidir” Ifadesi Hakkinda Goriisleri

Yas Grubu Gariisler
Katihyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
25 yas ve alt1 grup 8 5 14 27
[[26-35 yas grup 6 4 12 22
36-45 yas grup 4 1 17 22
46-55 yas grup 6 2 10 18
56 yas ve listii grup 11 - 7 18
Toplam 35 12 60 107

Tiiketicilerin fiyat-kalite iligkisi algilamasi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(X2=.427, s.d.=2) tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi algilamalariyla cinsiyetleri arasindaki
iliski anlaml degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.87 }
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore “Yiiksek Fiyath Uriinler Kalitelidir”
Ifadesi Hakkinda Gdoriigleri

Cinsiyet Goriisler
Katiliyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
Erkek 14 6 27 47
Kadin 21 6 33 60
Toplam 35 12 60 107
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Tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisi algilamasi ile 6grenim durumlar1 arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi
sonuglarina gore (X2=20.788, s.d.=6, p<0.05) tiiketicilerin 6grenim durumlariyla fiyat-
kalite iliskisi algilamalari arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle
bagimlidir. Tiketicilerin 6grenim diizeyi ylikseldikge, “Yiiksek fiyatli iirtinler
kalitelidir” ifadesine katilmayan tiiketici sayis1 artmaktadir. “Yiiksek fiyath drtinler
kalitelidir” ifadesine en ¢ok yiiksekokul/{iniversite mezunu tiiketiciler katilmamaktadar.
Ogrenim diizeyi yiiksek tiiketiciler fiyat1 bir kalite degerlendirme kriteri olarak
kullanmamaktadir. Bu baglamda 10. Hipotezin reddedilmesi gerekmektedir.

Tablo 4.88 )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarma Gére “Yiiksek Fiyath

Uriinler Kalitelidir” ifadesi Hakkinda Gériisleri

Ogrenim Durumu Griigler
Katiliyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
Tkokul 3 - 1 4
Ortaokul 11 - 7 18
Lise _ 13 3 14 30
Yiik.Okul/Universite 8 9 38 55
Toplam 35 12 60 107
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Tablo 4.89
Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelirlerine
Gore “Yiiksek Fiyath Uriinler Kalitelidir? ifadesi Hakkinda Goriisleri

Gelir Grubu Goriisler
Katiliyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
100-249 milyon arasi 3 - 6 9
250-499 milyon aras: 17 3 18 38
500milyon-1milyar arasi 6 7 29 42
1 milyar iistii 9 2 7 18
Toplam 35 12 60 107

Tablo 4.90 )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Gére “Yiiksek Fiyath Uriinler
Kalitelidir” Ifadesi Hakkinda Goriisleri

Teorik degerlerin  %20°den fazlasi 5°den kiigik oldugu i¢in ki-kare testi
uygulanamamusgtir.

Medeni Durum Goriisler
Katihyor Kararsiz Katilmiyor Toplam
Bekar 8 8 26 42
Evli 25 4 34 63
Esi hayatta degil 2 - - 2
Toplam 35 12 60 107

Teorik degerlerin  %20°den fazlasi
uygulanamamuisgtir.

5’den kiugiik oldugu i¢in ki-kare testi
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4.10. Arastirma Kapsammdaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yonelik
Marka Baguimhihig

Ankete katilan tliketicilerin %43.9’unun siirekli olarak satin aldiklar1 ve
degistirmeyi dislinmedikleri ithal gida Uriinii marka/markalar1 vardir yani bu
tikketicilerde marka bagimlign gorilmektedir. Tiiketicilerin %56.1’inde ise marka
bagimlilign gorilmemektedir. Tiketicilerde yliksek  oranda marka bagimlilig
gorilmemesine ragmen, marka bagimlilifi olan tiiketicilerin sayis1 da olduk¢a
yuksektir. Tiiketicilerin slirekli olarak satin aldiklar1 ve degistirmeyi diisiinmedikleri
markalar arasinda en ¢ok Nestle, Milka ve Kellog’s markalar1 bulunmaktadir.

Tablo 4.91
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhhgma
Gore Dagilim

Ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhhg: Tiiketici Sayis1
Marka Bagimhihig Var 47
Marka Bagimhilhig: Yok 60

| Toplam 107
Grafik 4.32

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhiligma
Gore Yiizde Dagilmi
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1= ithal gida Urlinlerine yonelik marka bagimlilig1 olan tiketici sayis1
2=[thal gida iirlinlerine yonelik marka bagimhhg1 olmayan tiketici sayis
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Tiiketicilerde ithal gida iirlinlerine yonelik marka bagimlilig: ile yas gruplar
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarma goére (X2=3.492 s.d.=4) tiiketicilerde; ithal gida tirlinlerine yonelik
marka bagimlilip1 ile yas gruplan arasindaki iligki anlamli degildir. ki degigken
birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.92 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarma Goére Ithal Gida Uriinlerine Yonelik
Marka Bagimlihg:

Yas Grubu ithal Gida Uriinlerine Yénelik Marka Bagmhhg
Marka Bagimhig Var | Marka Bagimhg Yok| Toplam

125 yas ve alt1 grup 135 12 27

26-35 yas grubu 11 11 22

36-45 yas grubu 7 15 22

46-55 yas grubu 7 11 18

56 yay ve iistii grup 7 11 18

Toplam 47 60 107

Tiiketicilerde ithal gida {irlinlerine yo6nelik marka bagimliligi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarina goére (X2=.519 s.d.=1) tiiketicilerde ithal gida tirtinlerine y6nelik marka
bagimhlig1 ile cinsiyet arasindaki iliski anlamli degildir. ki degisken birbirinden

bagimsizdir.

Tablo 4.93 .

Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gére Ithal Gida Uriinlerine Yonelik

Marka Bagimhhg:

Cinsiyet ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhhg
Marka Bagimhg Var | Marka Bagimhgi Yok| Toplam

Erkek 19 28 47

Kadin 28 32 60

Toplam 47 60 107
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Tiiketicilerde ithal gida iiriinlerine yo6nelik marka bagimliligi ile 6grenim
durumlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=1.743 s.d.=3) tiiketicilerde ithal gida
iirlinlerine y6nelik marka bagimliligi ile 6grenim durumlari arasindaki iliski anlamh
degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdur.

Tablo 4.94 ) . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Goére Ithal Gida Uriinlerine

Yonelik Marka Bagimhh

Ogrenim Durumu | ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhhg

Marka Bagimhig: Var | Marka Bagimhg: Yok| Toplam
ilkokul 1 3 4
Ortaokul 6 12 18
Lise _ 14 16 30
Yiik.Okul/Universite 26 29 55
' Toplam 47 60 107

Tiiketicilerde ithal gida lirlinlerine y6nelik marka bagimlilig1 ile hanelerine giren
net ortalama aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigmu belirlemek
amactyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2= 10.444, s.d.=3, p<0.05)
tiiketicilerde; ithal gida lirtinlerine y6nelik marka bagimlilig: ile hanelerine giren net
ortalama aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Iki degisken birbiriyle
bagimhdir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri yiikseldikee, ithal gida iiriinlerine yonelik
marka bagmhli§i da artmaktadir. Bu baglamda; 11. Hipotezin dogrulugu
ispatlanmaktadir.
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Tablo 4.95

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelirine Gore
Ithal Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhihg:

Gelir Grubu i“thal Gida Yonelik Marka Bagmhhg
Uriinlerine
Marka Bagimhg Marka Bagimhg Toplam
Var Yok
100-249 milyon arasi 3 6 9
250-499 milyon arasi 13 25 38
500 milyon-1milyar arasi 17 25 42
1 milyar iistii 14 14 28
' Toplam 47 60 107
Tablo 4.96

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Ithal Gida Uriinlerine
Yonelik Marka Bagimhhg

Medeni Durum Ithal Gida Uriinlerine  Yénelik  Marka Bagimhhg
Marka Bagimhhg Var | Marka Bagimhhig: Toplam
Yok
Bekar 21 20 41
Evli 26 38 64
Esi hayatta degil - 2 2
Toplam 47 60 107

e Teorik degerlerin %20’den fazlast 5°den kiiciik oldugu icin ki-kare testi
uygulanamamugtir.
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Tiiketicilerde ithal gida tirtinlerine y6nelik marka bagimlili: ile yabanci dil bilme
durumlart arasinda anlamhi bir iliski olup olmadigim belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (X2=1.606 s.d.=1) tiiketicilerde ithal gida
tirlinlerine y6nelik marka bagimlilif: ile yabanci dil bilme durumlari arasindaki iliski
anlaml degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.97 .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yabanci Dil Bilme Durumuna Goére Ithal Gida
Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhhg:

Yabana: Dil Bilme [ithal Gida Uriinlerine Yénelik Marka Bagmhlg
Durumu
Marka Bagimhg: Var [ Marka Bagimhg Yok| Toplam
Yabanc dil biliyor 33 35 68
[Yabanc: dil bilmiyor 14 25 39
| Toplam 47 60 107

Tiiketicilerde ithal gida iirlinlerine yonelik marka bagimlihig ile “Ithal gida
tirlinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen tiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi hakkindaki
gorlsleri yani ithal gida itirlinlerine yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarma gore
(X2=1.774 s.d.=2) tiiketicilerin; ithal gida Urlinlerine yonelik marka bagimhlig ile
“ithal gida trtinleri kaliteli, giivenilir ve arzu edilen tiriin 6zelliklerine sahiptir” ifadesi
hakkindaki goriigleri arasindaki iligki anlamh degildir. iki degisken birbirinden
bagimsizdir.

Tablo 4.98

Ankete Katilan Tiiketicilerin “ithal Gida Uriinleri Kaliteli, Giivenilir ve Arzu
Edilen Uriin Ozelliklerine Sahiptir” ifadesi Hakkindaki Goriislerine Gére ithal
Gida Uriinlerine Yonelik Marka Bagimhlig

Goriisler Ithal Gida Uriinlerine  Yonelik  Marka Bagimhihg:
Marka Bagimhg Var | Marka Bagimhg Yok | Toplam
Katiliyor 34 36 70
Kararsiz 6 11 17
Katilmiyor 7 13 20
Toplam 47 60 107
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4.11. Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Piyasaya Yeni Cikan Ithal
Gida Uriinlerini Deneme Sikliklari

Ankete katilan tiikketicilerin %43.9’u piyasaya yeni ¢ikan ithal gida iirlinleri veya
markalar1 arasira denemekte, %29.9°u nadiren denemekte, %151 genellikle denemekte,
%9.3’1i her zaman denemekte ve %1.9’u hi¢bir zaman denememektedir.

Tablo 4.99 . )
Ankete Katilan Tiiketicilerin Piyasaya Yeni Cikan Ithal Gida Uriinlerini Deneme
Sikhiklar

Deneme Sikhig Tiiketici Sayisi

Her zaman dener 10

Genellikle dener 16

Arasira dener 47 |
Nadiren dener 32 ]
Hicbir zaman denemez 2 |
Toplam 107 |
Grafik 4.33

Ankete Katilan Tiiketicilerin Piyasaya Yeni Cikan Ithal Gida Uriinlerini Deneme
Sikliklarina Gore Yiizde Dagilimi

50

Percent

837

1= Piyasaya yeni ¢ikan ithal gida iirlin ve markalarim her zaman deneyen titketici sayisi

2= Piyasaya yeni ¢ikan ithal gida Urtin ve markalarmi genellikle deneyen tiiketici sayisi

3= Piyasaya yeni ¢ikan ithal gida tiriin ve markalarin1 arasira deneyen tliketici sayis1

4= Piyasaya yeni ¢ikan ithal gida {iriin ve markalarim nadiren deneyen titketici sayis1

5= Piyasaya yeni gikan ithal gida tirlin ve markalarmm hi¢bir zaman denemeyen tiiketici sayisi
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4.12. Aragtirma Kapsamndaki Tiiketicilerin ithal Gida Uriinlerine Yonelik
Satin Alma Davranislarinda Bireysel Etki ve Fikir Liderlerinin Etkisi

Ankete katilan tliketicilerin; %32.7’si kullandig: ithal gida iiriiniinden duydugu
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi her zaman c¢evresindekilere iletmekte yani
bireysel etki yaratmaktadir. %36.4’t4 genellikle iletmektedir, %19.6’s1 bazen
iletmektedir ve %11.2’si nadiren iletmektedir.

Tablo 4.100 ) )
Ankete  Kaullan  Tiiketicilerin  Ithal Gida  Uriiniinden  Duyduklan
Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi Cevrelerine Iletme Sikhiklarina Gore Dagilinm

Cevreye Iletme Sikhg1 Tiiketici sayis1
Her zaman iletir 35
Genellikle iletir 39
Bazen iletir 21
Nadiren iletir 12
Toplam 107
Grafik 4.34

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriiniinden Duyduklar1 Memnuniyeti/
Memnuniyetsizligi Cevrelerine Iletme Sikliklaria Gére Yiizde Dagilhimi

40

S38

1= Kullandi#; ithal gida tiriinlinden duydugu memnuniyeti / memnuniyetsizligi her zaman gevresine ileten
titketici say1s1
2= Kullandi ithal gida tirtiniinden duydugu memnuniyeti / memnuniyetsizligi genellikle gevresine ileten
tilketici sayisi
3= Kullandig: ithal gida triinlinden duydugu memnuniyeti / memnuniyetsizligi bazen gevresine ileten
tiiketici sayist
4= Kullandi1 ithal gida tiriintinden duydufu memnuniyeti / memnuniyetsizligi nadiren ¢evresine ileten
titketici sayisi
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Tiiketicilerin ithal gida rtinlerinden duyduklan memnuniyeti veya
memnuniyetsizlifi c¢evrelerine iletme sikliklari yani bireysel etki yaratma ile yas
gruplan arasinda anlamli bir iliski olup/olmadiimi belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ki-kare testi sonuglarina gore (X2= 11.965, s.d.=12) tiiketicilerin; ithal gida
tirlinlerinden duyduklar1 memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ¢evrelerine iletme
sikliklar1 ile yas gruplan arasindaki iligki anlamli degildir. Iki degisken birbirinden
bagimsizdir.

Tablo 4.101 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarmma Gore Ithal Gida Uriiniinden

Duyduklar1 Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi Cevrelerine iletme Sikhiklar:

Cevreye iletme Yas Grubu
Sikhg

25 yas |26-35 yas | 36-45 yas || 46-5S yas || 56 yas ve | Toplam

ve alt1 grubu grubu grubu |iistii grup

grup
Her zaman iletir 8 8 7 4 8 35
Genellikle iletir 13 8 6 6 6 39
Bazen iletir 3 5 7 3 3 21
Nadiren iletir 3 1 2 5 1 12
Toplam 27 22 22 18 18 107

Tiketicilerin  ithal gida drlinlerinden duyduklart memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi ¢evrelerine iletme sikhiklar1 yani bireysel etki yaratma ile cinsiyetleri
arasinda anlaml bir iligki olup/olmadigin belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare
testi sonuglarina gore (X2=14.154, s.d.=3, p<0.05) tiiketicilerin; ithal gida iiriinlerinden
duyduklari memnuniyeti veya memnuniyetsizlifi ¢evrelerine iletme sikliklar1 ile
cinsiyetleri arasindaki iligki anlamlidir. Iki degisken birbiriyle bagimlidir. Kadin
tiketiciler ithal gida tirlinlerinden duyduklari memnuniyeti veya memnuniyetsizligi
cevrelerine erkek tiiketicilere gore daha sik iletmekte, yani daha yogun bir bireysel etki
yaratmaktadirlar.
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Tablo 4.102

Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore it}lal Gida Uriiniinden
Duyduklart Memnuniyeti / Memnuniyetsizligi Cevrelerine Iletme Sikliklar

Cevreye iletme Sikhg Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam

Her zaman iletir 9 26 35
Genellikle iletir 15 24 39
Bazen iletir 15 6 21
Nadiren iletir 8 4 12
Toplam 47 60 107
Tablo 4.103

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gére Cithal Gida Uriiniinden
Duyduklari Memnuniyeti / Memnuniyetsizligi Cevrelerine Iletme Sikhiklar

Cevreye Iletme Ogrenim  Durumu
Sikhg:
Tlkokul Ortaokul Lise Yiik.Okul/ Toplam
Universite
Her zaman iletir 3 7 13 12 35
Genellikle iletir 1 6 13 19 39
Bazen iletir - 4 1 16 21
Nadiren iletir - 1 8 12
Toplam 4 18 30 55 107

e Teorik degerlerin %20’den fazlast 5°den kiigiik oldugu i¢in ki-kare testi

uygulanamamigtir.
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Tablo 4.104

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelire Gore
ithal Gida Uriiniinden Duyduklar1 Memnuniyeti / Memnuniyetsizligi Cevrelerine
Iletme Sikliklan

Cevreye iletme Gelir Grubu
Sikhig
100-249 250-499 | 500 milyon- | 1 milyar | Toplam
milyon milyon 1 milyar iistii
Her zaman iletir 1 15 12 7 35
Genellikle iletir S 16 11 7 39
Bazen iletir 2 3 14 2 21
Nadiren iletir 1 4 S 2 12
Toplam 9 38 42 18 107
o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5°den kiicik oldugu ic¢in ki-kare testi
uygulanamamaistir.
Tablo 4.105

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarma Gére ithal Gida Uriiniinden
Duyduklar1 Memnuniyeti / Memnuniyetsizligi Cevrelerine Iletme Sikhiklar:

Cevreye Iletme Medeni Durum
Sikhig
Bekar Evli Esi Hayatta Toplam
Degil
Her zaman iletir 12 21 2 35
Genellikle iletir 16 23 - 39
Bazen iletir 8 13 - 21
Nadiren iletir 6 6 - 12
Toplam 42 63 2 107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5’den kiigik oldugu i¢in ki-kare testi
uygulanamamustir.
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Ankete katilan tliketicilerin; %42.1°nin ithal gida tiriinii satin alma kararlarinda
genellikle fikir ve tavsiye aldig1 kisi veya kigiler yani fikir liderleri, %36.4’niin bazen
fikir liderleri, %21.5’nin ise nadiren fikir liderleri bulunmaktadir.

Tablo 4.106

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarinda Kisi veya
Kisilerden Fikir ve Tavsiye Alma Sikligina Gore Dagilim

Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg Tiiketici Sayisi
Genellikle ahir 45
Bazen alir 39
Nadiren ahr 23

| Toplam 107
Grafik 4.35

Ankete Katilan Tiiketicilerin ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarinda Kisi veya
Kisilerden Fikir ve Tavsiye Alma Sikligina Gore Yiizde Dagilim

50

Percent

S§39

2= Ithal gida iiriini satin alma kararlarinda genellikle fikir ve tavsiye aldig: kisi/kisiler olan tiiketici sayisi

3=Ithal gida tirlinii satm alma kararlarinda bazen fikir ve tavsiye aldig:1 kisi/kisiler olan tiiketici sayist

4= Ithal gida tirlini satin alma kararlarinda nadiren fikir ve tavsiye aldig1 kisi/kisiler olan tiketici sayst
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Tiiketicilerin ithal gida {irlinii satin alma kararlarinda kisi veya kisilerden yani
fikir liderlerinden fikir ve tavsiye alma siklig1 ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligki
olup/olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(x2=.851, s.d.=8) tliketicilerin; ithal gida {iriinii satin alma kararlarinda fikir
liderlerinden fikir ve tavsiye alma siklif ile yas gruplan arasindaki iligki anlamh
degildir. Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.107 . .
Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Ithal Gida Uriinii Satin Alma
Kararlarinda Kisi veya Kisilerden Fikir ve Tavsiye Alma Sikhig

Yas Grubu Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg:
Genellikle Bazen Alir Nadiren Ahr | Toplam
Albr

25 yas ve alt1 grup 11 9 7 27
26-35 yas grup 10 8 4 22
36-45 yas grup 9 8 5 22
46-55 yas grup 8 7 3 18
56 yas ve iistii grup 7 7 4 18
' Toplam 45 39 23 107
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Tiiketicilerin ithal gida iiriinii satin alma kararlarinda kisi veya kisilerden yani
fikir liderlerinden fikir ve tavsiye alma siklidi ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir iligki
olup/olmadigin belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore
(x2=1.196, s.d.=2) tiketicilerin ithal gida {irlini satin alma kararlarinda fikir
liderlerinden fikir ve tavsiye alma sikhig1 ile cinsiyet arasindaki iligki anlaml degildir.
Iki degisken birbirinden bagimsizdir.

Tablo 4.108 . 3
Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Ithal Gida Uriinii Satin Alma
Kararlarimda Kisi veya Kigilerden Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg

Cinsiyet Fikir ve Tavsiye = Alma Sikhg

Genellikle Ahr Bazen Alir Nadiren Alir | Toplam
Erkek 17 19 11 47
Kadin 28 20 12 60
Toplam 45 39 23 107
Tablo 4.109

Ankete Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gére Ithal Gida Uriinii Satin
Alma Kararlarinda Kisi veya Kisilerden Fikir ve Tavsiye Alma Siklig

Ogrenim Durumu Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg

Genellikle Alir | Bazen Alir || Nadiren Alir || Toplam
Ilkokul | 2 1 1 4
Ortaokul 11 5 2 18
Lise _ 13 12 5 30
Yiik.Okul/Universite 19 21 15 55
Toplam 45 39 23 107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5’den kiigiik oldugu igin ki-kare testi
uygulanamamagtir.
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Tablo 4.110

Ankete Katilan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelire Gire
ithal Gida Uriinii Satin Alma Kararlarinda Kisi veya Kisilerden Fikir ve Tavsiye

Alma Sikhg
Gelir Grubu Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg
Genellikle Alir | Bazen Ahr | Nadiren Alir || Toplam

100-249 milyon arasi 8 1 - 9
250-499 milyon arasi 17 13 8 38
500milyon-1milyar arasi 11 18 13 42
1 milyar iistii 9 7 2 18
Toplam 45 39 23 107
o Teorik degerlerin %20°den fazlasi 5°den kiiciik oldugu i¢in ki-kare testi

uygulanamamasgtir.
Tablo 4.111

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gére Ithal Gida Uriinii Satn
Alma Kararlarinda Kisi veya Kisilerden Fikir ve Tavsiye Alma Sikhig

Medeni Durumu Fikir ve Tavsiye Alma Sikhg

Genellikle Alr Bazen Alir Nadiren Ahr | Toplam
Bekar 15 14 13 42
Evli 28 25 10 63
Esi hayatta degil 2 - - 2
Toplam 45 39 23 107

o Teorik degerlerin %20°den fazlasi 5°den kiiglik oldugu i¢in ki-kare testi

uygulanamamustir.
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4.13. Arastrma Kapsamindaki Tiiketicilerde Gériilen ithal Uriinlere
Yinelik Etnosentrik Egilimler

Ankete katilan tliketicilerin; %13.1°i “Ithal gida firtinleri satin almak Tirkliige
aykiridir, iilke ekonomisine zarar vermektedir” ifadesine katilmakta, %62.6’s1
katilmamakta ve %24.3’1 kesinlikle katilmamaktadir. Tiiketicilerde “etnocentrism”
olarak adlandirilan milliyet¢i duygularin giigliiligli, tilkesinin iistiinliigline ve ithal
tirtinlerin iilke ekonomisine zarar verecegine inanma egilimi gériilmemektedir.

Tablo 4.112 _ .
Ankete Katilan Tiiketicilerin “Ithal Gida Uriinleri Satin Almak Tiirkliige
Aykiridir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” Ifadesi Hakkinda Goriigleri

Goriigler Tiiketici Sayisi Yiizde
Katiliyor 14 13.1
Katilmiyor 67 62.6
Hi¢ Katilmiyor 26 24.3
Toplam 107 100
Grafik 4.36

Ankete Katilan Tiiketicilerin “Ithal Gida flriipleri Satin Almak Tiirkliige
Aykindir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” Ifadesi Hakkinda Goriislerinin
Yiizde Dagilimi

70

60

50

40

Percent

2= “Ithal gida triinleri satin almak Tirkliige aykindir, tilke ekonomisine zarar vermektedir” ifadesine

katilan tiiketici sayist

4= “[thal gida triinleri satin almak Tirkltige aykiridir, tilke ekonomisine zarar vermektedir” ifadesine
katilmayan tiiketici sayisi

5= “Ithal gida triinleri satin almak Tiirkliige aykiridir, {ilke ekonomisine zarar vermektedir” ifadesine hig
katilmayan tliketici sayisi

179



Tiiketicilerde ithal gida triinleri satin almanmn Tirklige aykir1 oldugu ve tilke
ekonomisine zarar verecegi egilimi bulunup/bulunmamasiyla, yas gruplari arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigimi belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi
sonuglarina gore (X2=14.575, s.d.=8) tiiketicilerde ithal gida Uriinleri satin almanmn
Tiirkliige aykir1 oldugu ve iilke ekonomisine zarar verecegi egilimi ile yas gruplar
arasindaki iliski anlamli degildir. Iki degisken birbiriyle bagimli degildir.

Tablo 4.113

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarmma Gére “ithal Gida Uriinleri Satn
Almak Tiirkliige Aykiridir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” ifadesi
Hakkinda Gériigleri

Yas Grubu Goriisler
Katihiyor Katilmiyor Hic¢ Toplam
Katilmiyor

25 yas ve alt1 grup 4 14 9 27

26-35 yag grubu 1 17 4 22
36-45 yag grubu - 15 7 22
46-55 yag grubu 3 11 4 18
[[S56 yas ve iistii grup 6 10 2 18

Toplam 14 67 26 107

Tiiketicilerde ithal gida {iriinleri satin almamn Tiirkliige aykir1 oldugu ve iilke
ekonomisine zarar verecegi egilimi bulunup/bulunmamasiyla, cinsiyetleri arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla ger¢eklestirilen ki-kare testi
sonuglarina gore (X2=14.575, s.d.=8) tiiketicilerde ithal gida irtinleri satin almanin
Tiuirkliige aykir1 oldugu ve iilke ekonomisine zarar verecedi egilimi ile cinsiyetleri
arasindaki iligki anlamli degildir. ki degisken birbiriyle bagimli degildir. Tiiketicilerde
“etnocentrism” olarak adlandirilan miliyet¢i duygularin giicliiliigii, iilkesinin
iistiinliigiine ve ithal iiriinlerin iilke ekonomisine zarar verecegi egilimi
goriilmemektedir ve bu egilimin erkek tiiketicilerde daha fazla goriilecegine iliskin
12. Hipotezin reddedilmesi gerekmektedir.
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Tablo 4.114

Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore “jthal Gida I"Jriiqleri Satin Almak
Tiirkliige Aykindir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” Ifadesi Hakkinda

Goriisleri
Cinsiyet Griisler

Katihyor Katilmiyor Hig Toplam

Katilmiyor

Erkek 6 27 14 47
Kadm 8 40 12 60
Toplam 14 67 26 107
Tablo 4.115

Ankete Katilan Tiiketicilerin ﬁg_l'enim Durumuna Gére “ithal Gida I"Jriinlerj Satin
Almak Tiirkliige Aykiridir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” Ifadesi

Hakkinda Gériisleri
Ogrenim Durumu Gériisler

Katihyor Katilmiyor Hig Toplam

Katilmiyor

Tlkokul 1 2 1 4
Ortaokul 4 12 2 18
Lise 3 4 18 8 30
Yiik.Okul/Universite 5 35 15 55
Toplam 14 67 26 107

e Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5’den kiugiik oldugu i¢in ki-kare testi

uygulanamamagtir.
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Tablo 4.116

Ankete Katillan Tiiketicilerin Hanelerine Giren Net Ortalama Ayhk Gelire Gore
“Ithal Gida Uriinleri Satin Almak Tiirkliige Aykiridir, Ulke Ekonomisine Zarar

Vermektedir” ifadesi Hakkinda Goriigleri

Gelir Grubu Goriigler

Katihiyor Katilmyor Hig Toplam

Katilmiyor
100-249 milyon arasi 1 5 3 9
250-499 milyon arasi 7 23 8 38
500milyon-1milyar aras: 5 25 12 42
1 milyar iistii 1 14 3 18
Toplam 14 67 26 107
o Teorik degerlerin %20’den fazlasi S’den kiigik oldufu i¢in ki-kare testi
uygulanamamigtir

Tablo 4.117

Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore “ithal Gida Uriinleri Satin
Almak Tiirkliige Aykindir, Ulke Ekonomisine Zarar Vermektedir” Ifadesi

Hakkinda Géoriisleri
Medeni Durum Goriisler
Katiliyor Katilmiyor Hig Toplam
Katilmiyor
Bekar S 26 11 42
Evli 8 40 15 63
[ Esi hayatta degil 1 1 - 2

Toplam 14 67 26 107

o Teorik degerlerin %20’den fazlasi 5’den kiigiik oldugu i¢in ki-kare testi

uygulanamamustir
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4.14. Arastirma Bulgularmin Genel Bir Degerlendirmesi

Arastirma; 25 yas ve alti, 26-35 yas, 36-45 yas, 46-55 yas, 56 yas ve lstil
gruplardan toplam 150 tilketiciye uygulanmugtir. Her yas grubunda 15 kadin ve 15 erkek
olmak {izere 30 tiiketici bulunmaktadir. Anket uygulanan tiiketicilerin %50°si kadin,
%50’si ise erkektir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, satin alma karar siiregleri ve
tiiketim davraniglari; yasam siirelerinin degisik asamalarinda yani farkli yas gruplarina,
cinsiyete, 6grenim durumlarina, mesleklerine, medeni durumlarina ve gelirlerine gore
cesitlilik gostermektedir. Bu gergevede; tiketicinin ithal gida iriinlerine yonelik
egilimleri; yas grubu, cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum ve gelir degiskenleri ile
iligkendirilerek degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore; tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu (%71.3)’1i ithal gida
{irtinii kullanmaktadir. ithal gida {irtinii kullanan tiiketicilerin demografik ve ekonomik
Ozellikleri agisindan tiiketici profilleri ¢ikartiimistir. Yas ve meslek gruplariyla, ithal
gida {iriinti kullanma durumu arasinda bir iliski saptanamamustir. Ithal gida firiinti
kullanan kadin tiiketici sayisi, erkek tliketici sayisina gore daha fazladir. Kadin
tiiketiciler daha ¢ok ithal gida triinii kullanmaktadirlar. Ithal gida iirtinti kullanan
tilketicilerin  ogrenim diizeyleri yiiksektir. Ithal gida iirtinti kullanma oram
yiikksekokul/iiniversite mezunlar1 arasinda en yiiksek, ilkokul mezunu tiiketiciler
arasinda en diigtiktiir. Tiiketicilerin gelir diizeyi ylikseldikge, ithal gida iiriinii kullanan
tiiketici sayis1 da artmaktadir. Ithal gida tirlinleri daha gok yiiksek gelir grubu (1 milyar
ve listii) tiiketiciler tarafindan kullamlmaktadir. Bekar tiketiciler, evli tiiketicilere goére;
cocugu olmayan tiiketiciler ise gocugu olan tiiketicilere gére daha gok ithal gida {iriinii
kullanmaktadrlar.

Yabanci dil bilen, yabanc: dilde gazete, dergi ve kitap okuma aligkanlif1 olan,
yabanci televizyon kanali izleyen ve yabanci iilkeye seyahat etmis tiiketicilerin ithal
gida Uirlinti kullanma oranlar1 daha yiiksektir. Yabanc: tilkelerle olan etkilesimleri fazla
olan tiiketicilerin ithal gida lrlinti kullanma oranlar1 yiiksek olmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan en gok bilinen dil ise Ingilizcedir.

Tuketici davramglarit  agiklamak amaciyla giintimiize kadar davranig
bilimlerinden yararlanan ¢ok sayida model gelistirilmistir. A¢iklayici modellerden biri
olan Marshall’in Ekonomik Modelinin temelini olusturan; tiiketicilerin satin alma
davramigin1 sadece ekonomik faktérlerin etkiledigi varsayiminin uygulamada aynen
gergeklestigi sdylenememektedir. Bu modelin, tiiketicilerin satin alma davramigim tek
bagina agiklamakta yeterli olmadigi, bunun da biiyiik 6l¢iide tiikketici davraniglarinda ki
psikolojik ve sosyal faktorleri ihmal etmesinden kaynaklandigi sOylenebilir. Agiklayici
modellerden bir digeri olan Freud’un Psikoanalitik Modeli, bireyin davramglarini gogu
zaman bilingaltinda yatan gilidiilerin yonlendirdigi varsayimma dayanmaktadir. Bu
modelden pazarlama c¢aligmalarinda; motivasyon aragtirmalari ile satin alma
davranisinda bilingaltindaki ger¢ek nedenlerin ortaya ¢ikartilmasi ve belirlenen gergek
nedenlere dayali olarak tiiketiciyi satin alma davramgma yoneltecek reklam
stratejilerinin  belirlenmesi konusunda yararlanilmaktadir. Agiklayict Modellerin
tiglinciisti olan Pavlov’un Ogrenme Modeli; tiketici davramglarim yeterli diizeyde
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agiklayabilen bir model olmamasina ragmen, dayandifi varsayimlarin bazilar
uygulamada gegerlidir. Modelin temel varsayimlarindan biride, giidiileyici uyaricilarin
kullanilmasi, iiriintin giicli diirtiilerle iliskilendirilmesi ve olumlu pekistirmeyle talep
yaratilabilecegidir. Reklam ve satis gelistirme c¢abalar1 tiiketicilerin satin alma
davramgini etkilemektedirler. Tiiketiciler, reklam ve satis gelistirme ¢abalar gibi
uyaricilar ile iiriin yada marka arasinda ¢agrisim yaptifinda, tirtin yada markay: tercih
etmektedirler. Agiklayict modellerin sonuncusu olan Veblen’in Sosyo-Psikolojik
Modeli uygulamada gecerliligini korumaktadir. Kiltiir, aile, referans gruplan gibi
sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiikketicinin satin alma davramgini etkiledigi aragtirma
sonuglarinda da belirlenmistir. Ancak bu model, tiiketici davramiglarini sadece sosyo-
kiiltiirel faktorlere gore agiklamakta, psikolojik ve demografik faktorleri goz ardi
etmektedir. Cagdas Tiiketici Davranig Modellerinden Nicosia Modeli; higbir reklamin
yapilmadig1 ortamda ilk kez reklami yapilan tirline kars1 olusacak tiiketici tepkilerini ele
almaktadir. Her isletme reklam yapmaktadir ve bu durum giinlimiiziin yogun reklam
ortamina uymamaktadir. Howard-Sheth Modeli; tiiketiciyi bir sorun g¢oziicli olarak
kabul etmektedir ve tiketicinin marka se¢im davranisii agiklamaya yoneliktir. Howard
ve Sheth’in ortaya koydugu ii¢ tip satin alma davramisindan sinirh problem davramigini
ithal gida iriinii satin alan tiiketiciler gostermektedir. Engel, Kollat ve Blackwell
Modelinde ise, tiiketici davramigt bir karar verme islemi olarak ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri; problemin tamimlanmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme
agamalarindan olugmaktadir.

Aragtirma sonuglarina gore; agiklayici modellerin tiiketici davramiglarini
aciklamada tek bagina gegerli olamayacag: goriilmiistiir. Howard-Sheth ve Engel, Kollat
ve Blackwell Modelleri tiiketicilerin davramglanm agiklamada gegerliligini
korumaktadir.

Tiketicilerin bir Urline tutarli bir gekilde olumlu veya olumsuz yonde
gosterdikleri Ogrenilmis egilimleri, tiiketicilerin o {irtine yonelik tutumudur.
Tiiketicilerin tutumlary; tiiketicilerin ne diisiindtigtiniin, nasil hissettiinin ve nasil
davranacagimin Onemli gostergeleridir ve tiiketicilerin elde ettigi bilgilerin ve
deneyimlerin sonucu olarak olusur. Ttiketicilerin ithal gida iirtinlerine y6nelik tutumlari
genellikle olumludur. ithal gida firiinlerine yonelik olumlu tutuma sahip tiiketicilerin
biiyiik gogunlugu, ithal gida tirtinii kullanmakta; olumsuz tutuma sahip tiiketicilerin
biiylk ¢ogunlugu ise kullanmamaktadir. Tiketicilerin ithal gida {iriinlerine yonelik
olumlu tutumlan, ithal gida triinleri i¢in satin alma davramgina doniismektedir.
Tiiketicilerin satin alma davramglariyla tutumlan arasinda tutarlibk bulunmaktadir.
Aragtirma sonuglarina gore; tliketicilerin gelir diizeyleri ylikseldikge, ithal gida
{iriinlerine y6nelik olumlu tutum igerisinde olan tiiketici sayis1 da artmaktadir. ithal gida
tirlinlerine yo6nelik olarak en g¢ok aylik net ortalama gelirleri 1 milyar ve iistii olan
tiiketiciler olumlu tutuma sahiptir.
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Ithal gida fiiriinii tiiketicilerinin tiiketim aligkanliklarini inceledigimizde,
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun ithal gida iirlinii kullanmalarina ragmen, ithal gida
{iriinlerinin tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmadigini gbérmekteyiz. Her
zaman ithal gida tirlinti kullanan hi¢ tiiketici bulunmazken, tiiketicilerin ¢ogunlugu
bazen ithal gida iirlini kullanmaktadir. Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu; ithal gida
Urtinlerini fiyatlarimn pahali olmas: nedeni ve biitgelerinin yetmemesi nedeniyle
kullanmamaktadirlar. Kadin tliketiciler erkek tliketicilere gore ithal gida {irlinlerini daha
sik kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin en sik kullandiklari ithal gida iiriinti kategorileri
sirastyla; siit ve Uriinleri, dondurulmus gida {irlinleri, alkolsiiz igecekler, kahve, ¢ay ve
kakao firlinleri, sebze ve meyve, unlu mamiiller, deniz iirtinleri, konserveler, seker ve
{iriinleri, et ve tirtinleridir.

Tiiketicilerin davraniglarini analiz edebilmek igin tiiketicilerin satin alma
stirecleri ve bu stireci etkileyen faktorler incelenmistir.

Aragtirma sonuglarina gore; tliketicilerin biiyiik c¢ogunlugu (%69.2) gida
iiriinlerine yonelik simirh problem ¢6zme davranisi gostermektedir. Tiiketicilerin satin
almayla ilgilenim diizeyleri yiiksektir, yeterli ¢abay1 ve zamam harcamaktadirlar. Simrlh
problem ¢odzme davranmiginda tliketici {irtin gruplari hakkinda genel bir bilgiye sahiptir
ancak markalar hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Glimriik Birligi siirecinde Tiirk
tiiketiciler birgok yeni ithal gida lirtinii markasi ile kargi karsiya kalmiglardir. Markalarin
cogu tiiketiciler tarafindan yeni tamnmaya baglanmstir. Tiiketiciler ayni zamanda yeni
tiriin gruplaryla da kars: karsiya kalmislardir. Bu durum tiiketicileri daha fazla bilgi
toplamaya ve daha etkin bir degerlendirme siirecine yoneltmektedir. Satin alma karar
slirecinin tlim asamalarindan ge¢meyi gerekli kilan, yiiksek ilgilenimli satin alma
davramsi s6z konusu olmaktadir. Tiiketiciler gida iirlinii aligveriglerini genellikle
haftada 1 kere veya haftada 2-3 kere yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alma karar stireglerinin ilk agamasi ihtiyacin belirlenmesi
asamasidir. Tiketiciler igin ihtiyacin belirlenmesine neden olan durumlardan bir
taneside yeni iriinlerin pazara sunulmasidir. Yeni lirtinler tiiketiciler igin zamanla bir
ihtiya¢ halini almaktadir. Tiiketiciler giimriik birligi sonrasinda son begs yil igerisinde
yeni birgok ithal gida iirlinii ve markasi ile karg1 karsiya kalmiglardir. Bu durum ithal
gida Urilinlerinin tiiketiciler i¢in bir ihtiyag halini almasina neden olmustur. Ihtiyag
tilketici igin yeterince Onemliyse, tiiketiciler karar siirecinin difer asamalarina
gecmektedirler.

Tiuketicilerin satin alma karar siireglerinin ikinci agamasi1 bilgi arastirmasi
asamasidir. Tiketicinin satin almayr diistindiigi triin hakkinda sahip oldugu bilgi
miktar1 ve Urtin ile ilgili algiladifi risk, tiiketicinin bagvurdugu bilgi arayisinin
yogunlugunu belirlemektedir. Ithal gida firtinlerinin miktar ve gesitlilik agisindan Tiirk
pazarina yogun olarak giimriik birligi sonrasinda son 5 yil icerisinde girmis bulunmasi
nedeniyle, tiiketicilerin ithal gida {irlin ve markalann hakkindaki bilgileri ¢ok fazla
degildir. Ayrica gida iriinleri igin tiiketicilerin algiladiklan risk de yiiksek olmaktadir.
Bu nedenle tiiketiciler, ithal gida iriinleriyle ilgili yogun bir bilgi arayis1 siireci
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yasamaktadirlar. Tiiketicilerin ithal gida {iriinlerine yo6nelik bilgi arayis1 siirecinde
kullandiklan digsal bilgi kaynaklarinin en nemlisi diger aile bireyleridir. Ikinci sirada
gazete, dergi, tanitim brogiirti, katalog, tliketici raporlar gibi basili materyaller, {iglincii
sirada reklamlar ve dordiincii sirada ise arkadag, komsu ve ig arkadaglari yer almaktadir.
Uriiniin diger kullanmicilarim, triiniin etiketini, uzman Kkisileri, satig personeli ve iiye
olunan sosyal grup iiyelerini tiiketiciler bilgi kaynagi olarak kullanmay: tercih
etmemektedirler. Tiiketicilerin %49.5’1 her zaman, %27’si ise genellikle ithal gida
{irlinlerinin etiketini okumaktadirlar. Etiket; {irlin ve {ireticisi hakkinda tiiketiciye bilgi
saglayan Onemli bir kaynaktir. Ancak tiiketiciler {irtiniin etiketini satin alma karar
Oncesinde bilgi arayis: siirecinde 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kullanmamaktadirlar.
Yabanci dil bilen tiiketiciler, ithal gida iirlinlerinin etiketini daha sik okumaktadirlar.

Tiiketiciler ithal gida Uriinii etiketinde yer alan bilgiler i¢erisinde sirasiyla en
¢ok; iiriintin son kullanma tarihi, tiriintin igerdigi maddeler, iirtiniin {iretim tarihi, iiriiniin
besinsel O6zellikleri, tiretici firma, Uriinlin kullanma ve saklama bilgileri ve triiniin
tiretim yeri bilgilerini okumaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinin ii¢lincii agsamasi ise alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasidir. Bu agamada tiiketiciler iiriin ve markay1 birden fazla kriter
acisindan degerlendirirler. Degerlendirme kriterleri, tiiketicilerin iiriinde bulunmasim
arzu ettikleri tirtin ozelliklerini ve bu 6zelliklere bagl iirtin performans diizeylerini
tamimlar. Tiketicilerin ithal gida {irlinii satin alirken kullandiklar1 degerlendirme
kriterleri 6nem derecesine gore sirasiyla; giivenilirlik, kalite, {iriin 6zellikleri (besinsel
ozelikler, renk, koku, tat ve sekil gibi), iiretici firma, fiyat, ambalaj, bulunabilirlik,
marka, Uirtiniin {iretildigi lilke ve satin alinan magazadir

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin dérdiincii asamasi ise satin alma
karar1 agamasidir. Tiketicilerin degerlendirme kriterlerine goére belirledikleri
alternatiflerden birisinin segimini kapsamaktadir. Ithal gida tiriinii tiiketicilerinin satin
alma davranisim 6nem derecesine gore etkileyen faktorler; satis gelistirme faaliyetleri,
reklamlar (televizyon, radyo, dergi ve gazete), irliniin magaza igindeki ve raftaki yeri,
magaza i¢i ve satig noktasi reklamlar ve satig personelidir.

Satig gelistirme faaliyetleri;fiyat indirimleri, tat testleri, licretsiz irlin dagitimi,
hediyeler, gekilisler, indirim kuponlar, satin alma noktas1 promosyonu gibi faaliyetleri
kapsamaktadir ve ithal gida Uriinii tliketicilerinin satin alma davranisim 6nemli derecede
etkilemektedir. Televizyon, gazete, dergi ve radyoda yayinlanan reklamlar ise
tiiketicilerin satin alma davramsini ikinci derecede etkilemektedir.

Satin alma davramgmnin Snemli bir boyutunu da magaza seg¢imi davramsi
olugturur, Ithal gida iriini tiiketicilerin bliylk g¢ogunlugunda magaza bagimhlig
goriilmemektedir yani siirekli satin aldiklan bir magaza yoktur. ithal gida {iriinii
tiiketicileri; tirtin degerlendirme asamasinda da satin alinan magazayi bir degerlendirme
kriteri olarak kullanmamaktadirlar. Tiiketicilerin yaglar1 arttikga, magaza bagimliliklar
da artmaktadir. 56 yag ve ustii grup tiketicilerde en fazla magaza bagimhili
goriilmektedir. Kadin tiiketicilerde de, erkek tiiketicilere gére daha fazla magaza

186



bagimlihg gorilmektedir. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldikge, magaza
bagimlihma sahip tiiketici sayis1 azalmaktadir. Ogrenim diizeyi yiiksek tiiketicilerde
magaza bagimlilifi goériilmemektedir. Tiketiciler aligveris yapacaklarn magazay:
belirledikten sonra, segtikleri magazada satin alma islemine gegmektedirler. Uriiniin
magaza igindeki ve raftaki yeri ithal gida {iirtini tiiketicileri agisindan Onemli
olabilmektedir. Ancak magaza i¢i ve satig noktasi reklamlari ve satis personelinin
tiiketicilerin ithal gida tirtinii satin alma davramsglar tizerinde 6nemli etkileri yoktur.

Eger tilkketici satin alma kararlanm {irlin ve marka i¢in magaza iginde
vermekteyse, plansiz satin alma davranisi s6z konusu olmaktadir. Tiiketicinin belirli bir
satin alma niyeti oldugu durumlarda ise planh satin alma davrams1 s6z konusudur. ithal
gida iirtint tiketicilerinin %54.2°si igin plansiz satin alma davramig1 s6z konusudur.
Planl satin alma davranig1 gésteren tliketiciler igin aligveris merkezine gitmeden 6nce
satin alinacak marka belirlidir. Tiiketicilerin %45.8’i i¢in ise bir aligveris merkezine
gitmeden once satin alacag ithal gida Uriinli markas: belirlidir yani planh satin alma
davramg1 s6z konusudur. Ahigveris merkezine gittiinde satin alacag ithal gida iirtinii
belirli olan ithal gida iriinii kullanan tliketicilerin biiyilk ¢ogunlugu magaza iginde
aligveris sirasinda, satin alacaklar ithal gida iirtinii markasini degistirmemektedirler.

Satin alma sonras1 degerlendirme agamasi, satin alma karar siirecinin son
agamasidir. Bu agamada tiiketici verdigi satin alma kararinin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirir ve bu dogrultuda davramglarda bulunur. Tiiketicilerin %91.6’s1 satin
aldiklar1 ithal gida iirlintinden tatmin olmaktadir. Satin aldiklar1 ithal gida iirtinleri,
tiiketicilerin tirtin ile ilgili beklentilerini karsilayabilmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden en
Onemlisi ailedir. Aile liyeleri satin alma karar siirecinde degisik roller {istlenmektedirler.
Satin alma karari, aile Uyelerinin bir tanesi veya aile iiyelerinin ortak karar ile
verilmektedir. Aile satin alma kararlarinda 4 durum s6z konusudur; kocanin kararlarda
egemen olmasi, kadinin kararlarda egemen olmasi, kar1 kocanin egit agirlikta karar
vermesi ve eslerin bagimsiz karar vermesi. Aile {iyelerinin rollerinin bilinmesi
pazarlamacilar agisindan son derece dnemlidir. Aile tiyeleri; bilgi toplayici, etkileyici,
karar verici, satin alan ve tliketici rollerinden bir veya birka¢im aym anda
oynayabilirler.

Tiketicilerin gida Urlinii satin alma karar siirecinde; karar verici aile iiyeleriyle,
satin alan aile tyeleri aymdir. Bekar tiiketicilerin biiyiik ¢ogunluu satin alma
kararlarim1 kendileri veya anne, baba ve kardesleriyle birlikte vermekte ve aligverisi
kendileri veya aym aile tyeleri ile birlikte yapmaktadirlar. Evli tiiketiciler kararlari
kendileri vermekte veya esleri ile birlikte vermektedirler. Gida iirtinii aligverisini yine ya
kendileri yapmakta yada esleriyle birlikte yapmaktadirlar. Bekar tiiketiciler en ¢ok
annelerinden, evli tiiketiciler ise eglerinden etkilenmektedirler. Tiiketicilerin
cocuklarindan etkilenme oram ise bir hayli diigtiktir.
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Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen diger 6nemli bir faktor ise
tiiketicilerin tiyesi oldugu gruplardir. Gruplar, birbirleri ile etkilesim durumunda belli
amag¢ yada amaglar i¢in biraraya gelmis olan insan kiimeleridir. Gruplarin deger ve
normlan bireyin satin alma davramgim etkiler. Ithal gida {iriinii tiiketicilerinin satin
alma kararlarini etkileyen gruplar 6nem derecesine gére sirastyla; aile, arkadas gruplari,
is arkadaslari, beraber aligveris yapilan aligveris gruplari, {irliniin diger kullanicilari,
komsular, akrabalar ve iiye olunan dernek, kltip gibi sosyal gruplardir.

Aileden sonra ithal gida {lirlinti tiiketicilerinin satin alma karar siirecini ve
tiketim davramigim en ¢ok etkileyen grup arkadag gruplaridir. Bu grup bigimsel
olmayan gruptur. Giivenilen ve degerleri benzer olan arkadaglarin verecekleri bilgiler,
bireyin iiriin ve marka tercihinde dnemli bir rol oynamaktadir. Is arkadaglariyla siirekli
etkilesim halinde olmalarnn nedeniyle, bireyin satin alma karar stireci ve tiiketim
davranislart tizerindeki etkileri oldukga fazladir. Aligveris grubu, iki yada daha fazla
kisinin beraberce aligveris etmesi ile olusur. Beraber aligveris olayinda, tiiketici sosyal
bir zevk almanin yanisira, aligveris grubundaki bilgili ve uzman kigilerden de etkilenir.
Uriinlin diger kullamcilan, tiiketicilerin komgular, akrabalari ve liye olduklar sosyal
gruplar tiiketicilerin satin alma davrams: tizerinde ¢ok etkili degildir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin ve tilketim davramglarinin {izerinde
Onemli etkileri olan diger bir grupta, referans gruplaridir. Pazarlamacilarin reklamlarda
kullandiklar1 referans gruplan igerisinde, ithal gida triinii tiiketicilerinin satin alma
kararlarimt en ¢ok konularinda uzman kisilerin referans grubu olarak kullamldig:
reklamlar etkilemektedir. Uriinti kullanmis ve tatmin olmus siradan tiiketicilerin
kullamldig: reklamlar ikinci derecede tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilerken, film
ve ses yidizlan, televizyon starlari ve {inlillerin referans grubu olarak kullanildif
reklamlarin ise, tiketicilerin ithal gida iriinii satin alma kararlarim1 etkileme oram
diigiiktiir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in 6nemli Slglide kitle iletisim
araglarindan yararlanmaktadirlar. Kitle iletisimin yaninda, bireyler arasinda olusan
iletisim yani bireysel etkide pazarlama uygulamalarinda énemli bir yer tutmaktadir.
Tiiketiciler, bilimsel olmayan sekilde olusturduklar1 bireysel etkilesim ve iletisim aginin
icerisinde yer almaktadirlar. Tiiketicilerin bireysel etkiler altinda kalarak verdikleri
kararlarda, agizdan afiza iletisimin Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu iletigim tiirii,
tiikketicilerin giinliik hayatta bagvurdugu sézlii ve bilimsel olmayan yapiya sahip iletigim
seklidir. Tiketicilerin agizdan afiza iletisimleri ve bireysel etki, satin alma karar
siiregleri ve titketim davraniglan lizerinde ¢ok &nemli &zelliklere sahiptir. Ithal gida
trtinti kullanan tiiketicilerin biiylik g¢ogunlugu kullandiklar1 ithal gida {iriiniinden
duydugu memnuniyeti veya memnuniyetsizlii ¢evresine iletmektedir. Kadin
tilketicilerde ise kullandiklari ithal gida triinlinden duyduklari memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi iletme siklif1 yani agizdan agiza iletisim ve bireysel etki yaratma
erkek tiiketicilere gére daha yogundur.
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Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun ithal gida iirtinii satin alma kararlarinda fikir
ve tavsiyelerini aldig: fikir liderleri bulunmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini etkileyen psikolojik faktorlerden ilki
giidiilerdir. Tiketicilerde giidiiler, ihtiyaglara dayali olarak ortaya g¢ikmaktadir. Her
glidiinlin kargili1 olan bir ihtiyag vardir. Pazarlamacilar agisindan énemli olan giidiiler,
tiiketicilerin satin alma giidiileridir. Satin alma giidiisti, tiiketicinin belirli bir iiriin yada
hizmeti satin alma nedenidir. Rasyonel satin alma giidiileri, tiiketiciyi segenekler
arasinda kendisine en gok fayday: getirecek olan segenege yonelten giidiilerdir. Ithal
gida dirtinii tliketicileri icin kalite, gilivenilirlik, tiriiniin 6zellikleri, bulunabilirlik
rasyonel satin alma gitidiileridir. Ithal gida tiriinii tiiketicileri igin var olan duygusal satin
alma giidiilerinin saptanmasi ancak psikolojik testler yada glidii aragtirmalariyla
miimkiin olmaktadir.

Algilama; ttiketicilerin satin alma karar stire¢lerin etkileyen diger bir psikolojik
faktordir. Algilama, duyu organlari tarafindan alinan uyaricilarin yorumlanmasi ve
anlamli bir bigime getirilmesidir. Urlintin fiziksel 6zellikleri, ambalaji, markasi,
reklamlar, satis gelistirme faaliyetleri tiiketici i¢in uyarici niteliktedir.

Pazarlamacilarin temel amaci; {irtiniin ve markanin tiiketici tarafindan algilanma
seklini etkilemek ve olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismaktir. Imaj, tiiketicinin bir {iriin
hakkinda zaman igerisinde elde ettigi bilgilerin (uyaricilarin) iglenmesiyle olusturdugu
toplam algilamasidir. Algilama siireci sonucunda tiiketicide olumlu/olumsuz bir imaj
olugmaktadir. Tiiketiciler, ithal gida {irtinlerine y6nelik olumlu bir imaja sahiptirler. Bir
lirlin ve markanin pazar konumu, o iiriin ve markanin rakip iiriin ve markalara gére
tiiketicinin zihnindeki nisbi yeridir. Bir {irlin ve markamin pazardaki konumunu
belirleyebilmek i¢in aym ihtiyaci karsilayan ¢esitli iiriin ve markalann belirli 6zellikler
agisindan nasil algilandiginin belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin ithal gida
tirlinlerini 6nem verdikleri o6zellikler agisindan yerli gida iiriinlerine gére nasil
konumlandirdigin: belirlemek amaciyla algilama haritalar1 ¢ikartilmastir.

Tiiketicilerin %52.3°1 ithal gida Uriinleriyle, yerli gida iiriinlerini {iriin 6zellikleri
acisindan esit olarak algillamaktadir. Tiiketicilerin %39.3’ii ise, ithal gida iiriinlerinin
dzelliklerini, yerli gida tirlinlerine gore {istiin olarak algilamaktadirlar.

Tiiketicilerin biiyiik coguniugu %93.5°1 ithal gida tirlinlerini yerli gida iiriinlerine
gore pahali olarak algilamaktadir. Tiketicilerin %73.8’1 ithal gida ({ir{inlerinin
ambalajim, yerli gida lirlinlerine gére daha saglikli, goriiniis agisindan cezbedici,
etkinlik ve saglamlik kriterleri agisindan iistiin olarak algilamaktadirlar.

Tiketicilerin %52.3" ithal gida tirlinlerinin kalitesini, yerli gida {irtinleriyle esit
olarak algilarken, %45.8’1 ithal gida iirlinlerini daha kaliteli olarak algilamaktadir.

Tiketicilerin %57°si ithal gida tiriinlerini, yerli gida tiriinlerine gore daha
glivenilir olarak algilamaktadirlar. %39.31 ise esit olarak algilamaktadir.
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Tiiketicilerin %43’i ithal gida iiriinlerine uygulanan tutundurma cabalarini
(reklam, satis gelistirme, kisisel satig, halkla iliskiler), yerli gida tiriinlerine uygulanan
tutundurma cabalariyla esit olarak, %32.7’si ise daha yeterli olarak algilamaktadir.

Genel olarak inceledigimizde tiiketiciler agisindan ithal gida tiriinleri; ({irin
Ozellikleri, kalite ve uygulanan tutundurma ¢abalar1 agisindan yerli gida tirtinleriyle esit,
fiyat agisindan pahali, ambalaj ve giivenilirlik agilarindan ise {istlin bir konuma sahiptir.

Uriiniin kalitesi, tiiketicilerin tirtinti degerlendirirken kullandiklari en 6nemli
degerlendirme kriterlerinden binidir. Tiiketiciler ithal gida {irlinti satin alirken {iriintin
kalitesine biiyik onem vermektedirler. Ithal gida {iriinleri tiiketicileri igin &nem
derecesine gore sirasiyla; lirlintin 6zellikleri (besinsel 6zellikler, renk, tat, koku ve sekil
gibi), lirlintin tiretici firmasi, fiyati, ambalaji ve markas: tiiketicinin iriiniin kalitesini
algilamasim etkilemektedir. Tiiketiciler tarafindan genellikle yiiksek fiyat, iyi kalite
gostergesi olarak algilanmaktadir. Fiyat, ithal gida tirliniintin kalitesini degerlendirmede
titkketici tarafindan kriter olarak kullanilmasina ragmen, ithal gida tiiketicilerinin
¢ogunlugu yitksek fiyati, iyi kalite gostergesi olarak algilamamaktadir. Ogrenim diizeyi
diigiik tiiketiciler, fiyat1 kalite degerlendirmesinde bir kriter olarak, §grenim diizeyi
yiiksek olan tiiketicilere gore daha gok kullanmaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin sonuglarimi 6nceden tahmin edemedigi
durumlarda, tiiketiciler satin alma olay: ile ilgili risk algilamaktadirlar. Tiiketicilerin
satin alma karar siirecinin degisik asamalarinda algiladigi risk, tiiketicilerin segimi
tizerinde etkili olmaktadir. Urliniin gida iirtinti olmasi nedeniyle, ithal gida iiriinii
tiiketicileri birinci derecede fiziksel risk algilamaktadir. Algilanan fiziksel risk; {iriiniin
tiketicinin saglifina zararli olacagi , saghgimi olumsuz etkileme olasilifina kars:
algilanan riskidir. Tiiketicilerin ikinci derecede algiladig: risk ise performans riskidir
yani tiiketicinin tirlinden bekledigi performansi alamama riskidir. Ugtincti derecede
algilanan risk ise finansal risk yani para kayb: riskidir. Dérdiincii derecede algilanan
risk zaman kaybi riskidir. Tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal risk, yani {iriinii satin
almanin yada kullanmanin tiiketicinin sosyal ¢evresi tarafindan onaylanmama
olasiligina kars1 algilanan risk orani ise dnemsenmeyecek kadar diigiiktiir.

Tiiketicilerde marka bagimlilif1 6grenme siirecinin sonucunda olugur. Markanin
tiiketici tarafindan siirekli satin alinmasi ile, 5grenmenin gergeklestigi kabul edilir. Ithal
gida tirtinti tiiketicilerini %44’ linde marka bagimlilifi gériilmekte, %56’sinda ise marka
bagimliligi goriilmemektedir. Tiiketicilerde yiiksek oranda marka bagimiilig
goriilmemesine ragmen, marka bagimhilifi olan tiiketici sayisida oldukga yliksektir.
Tiketicinin gelir diizeyleri ylikseldik¢e, ithal gida {irtinlerine yonelik marka
bagimlilifida artmaktadir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktdrlerden diger

ikiside kisilik ve yasam big¢imidir. Kisiligin 6l¢iilmesinde ve degerlendirilmesinde
yiizylize goériisme teknikleri, projektif testler ve kisilik envanterleri, yasam bigiminin
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dlgiilmesinde ise psikografik teknigi kullanmilmaktadir. Bu aragtirmada ithal gida {irting
kullanan tiiketicilerin kigilik ve yasam bigimi Sl¢timlerine yer verilmemisgtir.

Ulke kokeni; bir iiriiniin hangi tilkede tiretildigi bilgisidir. Tiiketiciler bazen ithal
iiriinleri, o {irliniin tiretildigi {ilke hakkindaki algilamalarini, diisiincelerini temel alarak
degerlendirmektedirler. ithal gida {iriinii tilketicileri i¢in {ilke k6keni yani {irliniin hangi
tilkede tiretildigi onemli bir degerlendirme kriteri degildir. Tiiketiciler i¢in iirlinii
degerlendirme asamasinda Uriiniin tretildigi tlke bilgisi 6nemli degildir. Ithal gida
tiriinti kullanan tiiketicilerde, “etnocentrism” olarak adlandirilan milliyet¢i duygularin
glicliliigli, tilkesinin Ustlinliigiine ve ithal {iriinlerin lilke ekonomisine zarar verecegi
egilimi goriilmemektedir.

5. SONUC VE ONERILER

2000’1i yillarda, degisen diinyamizda globallesme ve entegrasyon alaninda hizli
bir stire¢ yaganmaktadir. Mevcut entegrasyonlar arasinda hi¢ kuskusuz ki en 6nemlisi
Avrupa Birligidir. Ttirkiye 1.1.1996 tarihi itibariyle Avrupa Birligi ile giimriik birligini
gergeklestirerek; Avrupa ile biitlinlesme siirecinde yeni bir agamaya girmigtir. Tiirkiye
tarafindan konuya tam tiyelige giden bir siireg¢ olarak bakilmaktadir, 11-12 Aralik 1999
tarihinde Helsinki’de gergeklestirilen Avrupa Konseyi Zirve Toplantisinda Tiirkiye’ye
adaylik statiisti tamnmusgtir, Tiirkiye’nin iiyelige kabul edilebilmek i¢in basta Kopenhag
Kriterleri olmak {izere, Avrupa Birliginin belirledigi Maastricht ve Amsterdam
Kriterlerine uyum saglamasi gerekmektedir.

Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasindaki giimriik birligi; taraflar arasindaki ticarette
mevcut glimriik vergisi, es etkili vergiler ve miktar kisitlamalariyla, her tiirlii es etkili
tedbirin kaldirildig: ve ayrica Birlik diginda kalan {iglincii iilkelere ydnelik olarak da,
ortak giimriik tarifesinin uygulandigi bir ekonomik entegrasyon siirecidir. Bu siiregte
Tirkiye ekonomisini rekabete agarak gliclendirmek, modernlestirip rasyonalize etmek
ve serbest piyasa ekonomisini gii¢lii bir sekilde yerlestirmek durumundadir.

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile glimriik birliginden beklentisi biiyiik 6lgiide dig
ticaret hacminin ihracat yoniinde genislemesidir. Gtimriik Birliginin ilk yili olan 1996
yilinda hem ihracatimiz, hem de ithalatimiz da artiglar g6riilmiistiir. Ancak ihracatta
arzu edilen artiy saglanamamasina ragmen, ithalatta onemli bir artig ortaya ¢ikmistir.
Ginlimiize kadar gecen siire igerisinde, ihracatta beklenen diizeye ulagilamamasina
ragmen, Giimriik Birliginin ilk yillarinda 6nemli oranda artis gosteren ithalatta izlenen
diistis sevindiricidir. 1996-1999 yillan arasinda Tiirkiye’nin ihracatinin ve ithalatinin
tilkke gruplarina gore dagilimi incelendiginde ise, Avrupa Birligi tilkelerine yaptigimz
ihracat ve ithalatta ¢ok 6nemli degisiklikler izlenmemektedir. Tiirkiye-Avrupa Birligi
arasinda 1 Ocak 1996 tarihinde yiirlirliige giren Giimriik Birliginin iizerinden tam 4 yi
geemis bulunmaktadir. Bu stire Glimrikk Birliginin Tiirkiye ekonomisi itizerindeki
etkileri hakkinda nihai bir hikkiim vermek i¢in yeterli degildir. Bunun temel nedeni,
Gumriik Birliginin kisa vadeli etkilerinden ¢ok, orta ve uzun vadeli etkilerinin
yaratacag sonuglarin 6nem tagimasidir.
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Tiirkiye, giimriik birliginin uygulama usul ve esaslarini belirleyen hiikiimler
cercevesinde sanayi Uriinlerinin serbest dolasimina yonelik engellerin kaldiriimasi ve
6zellikle Tiirk ekonomi hukukunun, giimriik birliginin iyi iglemesini saglamak amaciyla
glimriikler ve dig ticaret, rekabet, fikri ve sinai haklar ve tiiketici haklar1 gibi giimriik
birligi ile dogrudan ilgili alanlarda, yasalastirma hareketini gergeklestirmigtir.

Giimriik Birliginin Tiirk ekonomisine katkilar1 yalmz dig ticaret yoniinden degil,
fakat yerel ekonomi bazinda tiim sektérler iizerinde etkili olmaktadir. Ulke pazarinin dig
pazarlara agilmasi nedeniyle hem i¢ pazarda, hemde Avrupa Birligi pazarinda Tirk
firmalar igin yogun bir rekabet s6z konusudur. Tiirkiye diinyanmin en biiyiik pazar ile
entegre olmustur. Uretim degeri ve katma degeri agisindan tilkemizdeki en gelismis
sektorlerden birisi konumunda olan Tiirk gida sektorii de yogun bir rekabet ile karst
kargiyadir.

Tirk gida sektoriinde yogun rekabet ortaminda ancak giiglii firmalarin
yasayabilecegi bir gergektir. Ortak girisim (joint venture) yoluyla yabanci bir firma ile
ortak ¢alisan Tirk firmalarinin ve bu firmalar ile halen rekabet halinde olan yerli
sermayeli giiclii firmalar rekabete dayanabileceklerdir,

Diinya piyasalari ile biitiinlesme ve Avrupa Birligine uyum ger¢evesinde Tilirk
gida sektoriinde, diga agik, katma degeri ve rekabet giicii yiikksek ve ihracata déniik,
kiigiik-biiyiik sanayi biitiinlesmesinin saglandigy, tilkemizin jeo-stratejik konumu, dogal
kaynaklar1 ve gen¢ niifus yapis1 gibi avantajlarinin teknolojik gelismelerle uyumlu bir
sekilde kullanildifi, teknolojiyi sadece kullanan degil, iireten ve hizla ekonomik
faydaya doniistiiren bir sanayi yapisi ozel sektér agirlikli olarak olusturulmalidir. Tiirk
gida sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar, {irlin ve pazar ¢esitlendirmesine, AR-GE
faaliyetleri ve teknoloji gelistirilmesine ydnelmelidirler. Isletmeler tiiketici haklar ve
cevreye duyarhl olmak ve kalite ile pazarlama ¢aligmalarina ayr1 bir 6nem vermek
zorundadirlar.

Ekonomik ve sosyal yapmun istikrar unsurlarindan biri olan kiigiik ve orta boy
isletmelere devlet tarafindan saglanan kredilerin limitleri artirnlmali ve o&deme
kolayliklar1 getirilmelidir. Bu isletmelere yonelik olarak; devlet yardimlari yaminda
bilgiye erigimi ve sermaye temini kolaylastirilmali ve biirokrasi azaltilmalidir. Dig
pazarlara agilmalari ve yabanci ortakliklar kurmalar tegvik edilmelidir. Ayrica rekabet
giiclerini artinici egitim, danigmanlik ve laboratuvar destekleri saglanmalidir.

Glimriik birli§i sonrasinda son 5 yil igerisinde Tiirk tiiketiciler birgok yeni ithal
gida lirlinii ve markas: ile kargt karsiya kalmiglardir. Pazarda artan iiriin ve markalar
karsisinda Tirk tliketicilerin tercihleri kaliteli {irtinlere dogru yonelmektedir. Tiirk
tiiketicilerin ithal gida triinlerini degerlendirme siirecinde kullandiklarnn en &nemli
degerlendirme kriterlerinden bir tanesi kalitedir. Her yas, gelir ve meslek grubundan
tiiketici i¢in kalite ¢ok 6nemli bir olgudur. Glimriik birliginin en 6nemli sonuglarindan
birisi, i¢ pazarda gida lrilinlerinin kalitelerinin iyilestirilmesi ve Kkaliteli iiriinlerin
sayisinin artirilmasidir. Tiirkiye pazarinda ve tiretim alt yapisinda ortaya gikan goériintii
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biyiik 6l¢ilide tiiketicinin lehinedir ve artan rekabet ortaminda kalitenin de onemli
Olglide artacagi beklenmektedir. Yerli gida tirlinii tireticileri yiiksek kalitede iiretim
yapmaya c¢alismalidirlar. Kalite ve verimliligin yiikseltilebilmesi i¢in daha ileri
teknolojilerin kullanilmas1 ve bu amagla teknoloji transferi yapmak amaciyla yabanci
isletmelerle ortak girisimler kurmalidirlar.

Avrupa Birligi iilkelerinde, 6zellikle insan sagligim etkileyen tirtinler olan gida
iirtinleri ¢ok siki standart ve sartnamelere tabi tutulmaktadir. Gida sektdriinde ihracat
yapan isletmeler, tiretim islemleri ve trtinlerinde gerekli diizenlemeleri yapmamalar
halinde, Avrupa Birligi {iilkelerine giriste ticari engellerle kargilagacaklardir.
Isletmelerin; toplam kalite anlayigina, ISO 9000 standartlarina ve tretilen gida
iirtiniiniin Birlik teknik mevzuatlarina uygunluguna 6nem vermeleri gerekmektedir.

Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda kurulan glimriik birligi siirecinde, Tiirk
tiiketiciler birgok yeni ithal gida Uriinli ve markas: ile karsi kargtya kalmiglardir.
Tiiketicilerin, ithal gida iirtinlerine yonelme egilimlerinin yani tiiketici davramglarinin
belirlenmesi, yerli gida iirtinlerinin rekabet sansinin artirilmasi agisindan son derece
onemlidir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki ¢ok ¢esitli farkliliklar ve tiiketicilerin
yasam bicimlerinde izlenen hizli degisim titketici davramslarinin incelenmesinin 6nemli
bir hale getirmistir. Isletmeler; agir rekabet sartlar1 altinda ancak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun lirin ve hizmetler ureterek, bu istek ve ihtiyaglar: tatmin etmeleri
Olgiistinde basarili olabilmektedirler. Bu tiiketici yonlii pazarlama anlayisinin temelini
olusturmaktadir.

21. ylzyilla girdigimiz bu giinlerde, Tirk gida sektériinde faaliyet gGsteren
isletmeler, ithal gida tirtinleri kargisinda rekabetci avantaja sahip olabilmek i¢in tiiketici
y6nlii pazarlama anlayisini benimsemelidirler.

Bu aragtirma sonucunda elde edilen, Tiirk tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine
yo6nelik satin alma karar siirecleri ve bu siireci etkileyen faktorler ile ilgili bulgular; ithal
gida lirlinii pazarlamacilan tarafindan pazar firsatlarinin belirlenmesi, hedef pazarin
se¢imi, pazarlama karmasimn olusturulmasi ve talep analizlerinin yapilmasinda
kullanulabilir. Tiketicilerin ithal gida iirlinlerine yénelme egilimlerinin belirlenmesi,
Tiirk gida tirlinlerinin rekabet sansinin artirilmasi agisindan da son derece 6nemlidir. Bu
arastirma sonuglari; rakip ithal {irtinleri kargisinda Tiirk gida iiriinlerinin pazarlama
karmasi elemanlan agisindan konumlandiriimasi konusunda yol gésterici niteliktedir.

Ik olarak aragtrmamn ithal gida iriinii pazarlama yoneticilerine yonelik
sonuglarina ve Onerilere yer verilecektir.

Tirk tiketicilerin bliyllkk g¢ogunlugu ithal gida {iriinii kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerin yas ve meslek gruplariyla, ithal gida tiriinii kullanma durumlari arasinda
bir iligki saptanamamigtir. Kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gére daha ¢ok ithal gida
tirtinii kullanmaktadirlar. ithal gida iiriinti kullanan tiiketicilerin 6grenim ve gelir
diizeyleri yiiksektir. Bekar tiiketiciler, evli tiiketicilere gore; gocugu olmayan tiiketiciler
ise gocugu olan tiiketicilere gére daha ¢ok ithal gida {iriinii kullanmaktadirlar. Yabanci
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dil bilen, yabanci dilde gazete ve kitap okuma aligkanlifi olan, yabanci televizyon
kanali izleyen ve yabanci tilkeye seyahat etmig tiiketicilerin ithal gida iiriinii kullanma
oranlan yiiksektir. Bu sonuglar; ithal gida tirlinleri pazarlamacilan agisindan pazarin
belirlenmesi, tammlanmas1 ve boliimlenmesinde 6nemli bir kaynak teskil etmektedir.
Tiiketicilerin gelir, 6grenim durumu, cinsiyet ve medeni durumlar: ithal gida tiriinlerine
yo6nelik pazar boliimlemesinde kriter olarak kullanilabilir.

Tiiketicilerin ithal gida {irlinti kullanma oranlar1 yiiksek olmasina ragmen, ithal
gida tirtinleri tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmamaktadir. Tiiketicilerin ithal
gida Urlinlerine yonelik tutumlarinin  olumlu olmas:i ve ithal gida triinii satin alma
egilimlerinin yiiksek olmasina ragmen ithal gida tiriinlerinin yogun olarak kullanmama
nedenleri fiyatlarinin yiiksek olmasidir. Ithal gida firiinii pazarlamacilari; tiriinlerini fiyat
unsuru agisindan yeniden konumlandirmali ve tutundurma ¢abalariyla tiiketicilerin ithal
gida tiriinti kullanma sikligini artirmaya ¢aligmalidirlar.

Ithal gida {irlinii tiiketicileri sinirhi problem ¢6zme davrams: géstermektedirler.
Satin almayla ilgilenim diizeyleri yiiksektir ve yeterli ¢abay1 ve zamani harcamaktadir.
Giimriik birligi stirecinde Tiirk tliketiciler bir¢ok yeni ithal gida iiriinii markas: ile kargt
karstya kalmuglardir. Tiketiciler #rlin gruplar1 hakkinda genel bir bilgiye sahip
olmalarina ragmen, markalarin ¢ogu tiiketiciler tarafindan yeni taninmaya baglanmigtir.
Pazarlamacilar; tiiketicilerin firmanin markasini tammasini ve giivenmesinin saglayacak
bir iletisim programm tasarlamalilar ve iiriiniin 6zellikleri, tiriiniin ve markanin diger
rakip lirlin ve markalara goére istiinliikklerini vurgulamalidirlar. Bu tiir satin alma
davramiginda satig noktasi uyaricilarida 6nemli etkiler yaratmaktadir. Ancak aragtirma
sonuglarina gére; magaza igi ve satig noktasi reklamlar: ve satig personelinin tiiketicinin
satin alma davramg: {izerindeki etkileri 6nemli degildir. Bu nedenle, pazarlamacilar
iletisim programlarinda satin alma davranigi {izerinde ©nemli etkileri olan satis
gelistirme faaliyetlerini ve televizyon, radyo, dergi ve gazete reklamlarim
kullanmalidirlar. Uriiniin magaza igindeki ve raftaki yerine de dnem vermelidirler.
Pazarlamacilarin yiiksek ilgilenim duyulan dirlinierde marka bagimlig1 yaratma sanslari
da daha yiiksek olmaktadir.

Tiiketicilerin glimriik birligi sonrasinda son bes yil igerisinde birgok yeni ithal
gida tirtinii ve markasi ile kars1 karsiya kalmasi; ithal gida iiriinlerinin tiiketiciler i¢in bir
ihtiya¢ halini almasina neden olmustur. Pazarlamacilar; tiiketicilerde ihtiyacin ortaya
cikarilmas: i¢in reklamlardan faydalanabilirler. Reklamlarda; iiriiniin 6zelliklerinden
cok, Urlintin tliketiciye saglayacagi faydalarin vurgulanmas: ihtiyacin ortaya
¢ikarilmasinda yardimer olmaktadir.

Tiuketicilerin ithal gida irtinlerine yonelik bilgi arayisi siirecinde kullandiklari
digsal bilgi kaynaklarinin en Onemlisi aile bireyleridir. Ikinci sirada gazete, dergi,
tamtim brogiirt, katalog, tiiketici raporlar1 gibi basili materyaller, ligilincii sirada
reklamlar ve dordiincti sirada ise arkadag, komsu ve is arkadaglar1 yer almaktadir.
Urlintin diger kullanicilarim, firtiniin etiketini, uzman kisileri, satig personeli ve iiye
olunan sosyal grup tyelerini tiiketiciler bilgi kaynagi olarak kullanmay1 tercih

194



etmemektedirler. Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin bilgi ihtiyaglarinin, bilgiyi elde
ettikleri kaynaklarin ve bu kaynaklarin tiiketici {izerindeki etkilerinin bilinmesi son
derece 6nemlidir. Pazarlamacilar bu kaynaklarin kullanimina agirlik vermelidirler.

Tiiketicilerin biliyiikk c¢ogunlugu ithal gida trilinlerinin etiketini okumalarina
ragmen, bilgi arayig1 stirecinde bilgi kaynag1 olarak kullanmamaktadiriar. Etiket; tirlin
ve flretici firma hakkinda bilgi saglamanin yamisira, {irliniin tutundurulmasma da
yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar; {irtinlin etiketini tiiketicilerin bilgi kaynag1 olarak
kullanmalarim saglayacak sekilde yeniden tasarlamalidirlar. Tiiketicilerin ithal gida
tirlinleri etiketinde yer alan bilgiler igerisinde en ¢ok, {irliniin son kullanma tarihi,
iirtinlin icerdigi maddeler, tirtintin liretim tarihi ve (irtiniin besinsel 6zellikleri ile ilgili
bilgilere 6nem verdiklerini g6z Oniinde tutarak etiket tasarlama g¢aligmalarin
yonlendirmelidirler.

Ttiketicilerin ithal gida {irlinti satin alirken kullandiklar1 degerlendirme kriterleri
onem derecesine gore sirastyla; giivenilirlik, kalite, lirlin 6zellikleri, tretici firma, fiyat,
ambalaj, bulunabilirlik, marka, tirtiniin tretildigi tlke ve satin alinan magazadir.
Tiiketiciler tarafindan {irin/marka degerlendirilmesinde hangi degerlendirme
kriterlerinin  kullanildifinin  belirlenmesi pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi
asamasinda ¢ok dnemlidir.

Pazarlamacilar; tiiketicilerin tirtin kullanimindan bekledigi yararlari, bu yararlan
saglayan riin 6zelliklerini, beklenen yararlarin tiiketici agisindan goreceli onemlerini,
her bir O6nemli gorilen &zellikte, markalar arasinda algilanan farkiiliklar:
belirlemelidirler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin tiiriin veya markayr 6nem verdikleri
ozellikler agisindan tiiketicilerin diger rakiplere gore nasil konumlandirdigim belirlemek
amaciyla algilama haritalarim kullanmalidirlar. Algilama haritalann  yardimiyla
pazarlamacilar; belirli bir 6zellie gore diger rakip markalarin algilanan konumunu,
iirin ve markanin giicli ve zayif yonlerini, rakip markalarin konumlan dikkate
aldiklarinda, isletme agisindan en iyi konumun ne olacagi ve isletmeyi istenen konuma
ulastiracak en iyi pazarlama programinm belirleyebilmektedirler. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda iirlin veya markay:r yeniden konumlandirabilirler yani
pazarlama karmasimm tasarlayabilirler. Tiirk tiiketicilerin ithal gida {iriinlerini 6nem
verdikleri 6zellikler agisindan yerli gida tiiriinlerine gére nasil konumlandirdigim
belirlemek amaciyla algilama haritalar ¢ikartilmigtr.

Ithal gida iiriinleri Tirk tiiketiciler tarafindan yerli gida tirtinlerine gore daha
giivenilir olarak algilanmaktadir. Ithal gida {iriinlerinin, tiiketiciler tarafindan daha
glivenilir olarak algilanmasi ve giivenilirligi tiiketicilerin iiriin degerlendirmede en
onemli kriter olarak kullanmalari, ithal gida {iriinlerinin rekabet sansini artirmaktadir.
Pazarlamacilar; reklamlar kanaliyla tiiketicilere {iriinlerinin  giivenilirligini
vurgulamalidirlar.

Tiirk tiiketiciler agisindan ithal gida tirtinleri kalite ve liriin 6zellikleri agisindan

yerli gida tirtinleriyle esit konuma sahiptirler. Kalite ve {iriin 6zellikleri, ithal gida tirtinii
tilketicilerinin kullandiklar1 diger 6nemli degerlendirme kriterleridir. Pazarlamacilar;
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ithal gida {iriinlerinin Kkalitesini yiikseltmeli ve daha istiin tirlin 6zelliklerine sahip
tirtinler tiretmelidirler.

Ambalaj, tiiketicilerin degerlendirmede kullandig1 diger 6nemli bir kriterdir.
Tiiketiciler ithal gida tiriinlerinin ambalajlarini, yerli gida tiriinlerine gére daha saglikli,
goriiniis agisindan cezbedici, etkinlik ve saglamlik kriterleri agisindan daha iistiin olarak
algilamalar1 nedeniyle, ithal gida {riinlerinin iirlin ambalaji agisindan yeniden
konumlandirilmasina gerek yoktur. Ambalaj; rakip yerli gida {iriinleri karsisinda ithal
gida {irtinlerinin rekabet sansin artiran $nemli bir unsurdur.

Turk tliketiciler ithal gida #iriinlerine uygulanan tutundurma g¢abalariyla, yerli
gida firiinlerine uygulanan tutundurma ¢abalarim esit olarak algilamaktadirlar. Ithal gida
{irlinii pazarlamacilari, tutundurma g¢abalari agisindan ithal gida tiriinlerini yeniden
konumlandirmalidirlar. ithal gida iiriinli pazarlamacilarn; televizyon, radyo, dergi ve
gazete reklamlan ve fiyat indirimleri, tat testleri, ticretsiz iirtin dagitimi, hediyeler,
gekiligler, indirim kuponlari gibi satig gelistirme araglarina agirlik vermelidirler.
Reklamlar ve satig geligtirme araglari, ithal gida {irlinii tiiketicilerinin satin alma kararimi
etkileyen en 6nemli faktoérlerdir.

Satin alma davramg$inin Onemli bir boyutunu da magaza se¢im davranis
olusturur. Ithal gida iiriinii tiiketicilerinin biiyik ¢ogunlugunda magaza bagimhilig:
goriilmemektedir yani stirekli satin aldiklar1 bir magaza yoktur. Tiiketicilerin biiyiik
¢ogunlugu en yakin ve kolay ulagabildigi magazadan satin almakta ve tiiketiciler igin
hangi magazadan satin aldifmmn bir 6nemi bulunmamaktadir. ithal gida iiriinii
tilketicileri; tiriin degerlendirme asamasinda da satin aliman magazayr 6nemli bir
degerlendirme kriteri olarak kullanmamaktadirlar.

Tiiketiciler aligveris yapacaklari magazay: belirledikten sonra, segtikleri
magazada satin alma islemine gegerler. Uriinlin magaza icindeki ve raftaki yeri ithal
gida Uriinl tiketicileri agisindan 6nemli olabilmektedir. Pazarlamacilar bu konu
izerinde 6nemle durmalidirlar. Magaza i¢i ve satis noktasi reklamlar ve satis
personelinin tiiketicilerin ithal gida liriiniin satin alma davramglan i{izerinde 6nemli
etkileri yoktur.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini tiriin ve marka igin magaza iginde vermeleri
durumunda plansiz satin alma davranisi, tliketicilerin belirli bir satin alma niyeti oldugu
durumlarda ise planli satin alma davrams: séz konusu olmaktadir. Planh satin alma
davranis1 gosteren tiiketiciler igin aligveris merkezine gitmeden énce satin alinacak
marka belirlidir. Ithal gida tiriini tilketicilerinin %54.2’si plansiz satin alma davramst,
%45.8’1 ise planli satin alma davranis1 gostermektedir. Aligveris merkezine gittiginde
satin alacag ithal gida {irtind belirli olan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu, magaza iginde
aligverig sirasinda, satin alacaklari ithal gida tirlinli markasimi degistirmemektedirler.
Satin alma kararini tiiketici 6nceden verdigi i¢in bu tiir satin almalarda, aragtirma
sonuglarinda da goriildiigii gibi magaza i¢i uyaricilarin etkisi daha diigiiktiir.
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Tiketiciler bazen ithal fdrlinleri, o Urliniin retildigi tlke hakkindaki
algilamalarimi, diistincelerini temel alarak degerlendirmektedirler. Ithal gida iiriind
tilketicileri igin iilke kokeni yani Urlintin hangi tilkede iretildigi Onemli bir
degerlendirme kriteri degildir. Ithal gida tiriin{i kullanan tiiketicilerde “ethnocentrism”
olarak adlandirilan milliyet¢i duygularin gligliiligti, tlkesinin lstiinliigiine ve ithal
tirlinlerin tilke ekonomisine zarar verecegi egilimi gériilmemektedir.

Ithal gida {irlinii tiiketicilerinin biiylik ¢ogunlugu kullandiklar iiriinden tatmin
olmaktadirlar, yani lirlin ile ilgili beklentilerinin karsilayabilmektedirler. Tatmin olmus
tiketicilerin aym {irlin/markay:r satin alma olasiliklar1 yiikksektir. Bu durum
pazarlamacilar agisindan arzu edilen bir durumdur. Pazarlamacilar, tiriin/markalarinin
olumsuz ve zayif 6zelliklerinin sayisim1 azaltmali ve olumlu, giiglii 6zelliklerin sayisin
arttirmak igin ¢aba gostermelidirler. Pazarlamacilar ayrica, etkin ve iglevsel bir miisteri
hizmetleri birimi yada tiiketici danigma birimi kurmalidirlar.

Evli tiiketicilerin ithal gida tiriinli satin alma kararlarinda; esler esit agirlikta
veya esler bagimsiz karar vermektedir. Bekar tiiketiciler ise bagimsiz karar vermekte
veya diger aile iuyeleriyle birlikte karar vermektedirler. Evli tiiketiciler en ¢ok
eslerinden, bekar tiiketiciler ise annelerinden etkilenmektedirler. Tiiketicilerin
cocuklarindan etkilenme orani ise bir hayli diistiktiir.

Pazarlamacilar agisindan, ailenin satin alma karar siireclerinin analizi ve
anlagilmas: son derece 6nemlidir. Reklam mesajlarinin kime ve nasil hitap edecegi ve
medya secimlerinde ailede satin alma kararlarim1 veren ve kararlan etkileyen aile
liyelerini goz dntinde tutmalidirlar. Genellikle anne gocuklan i¢in gida {iriinii satin alma
kararin1 veren aile {iyesidir. Anne tiiketici olmasa bile, ¢ocuklarla ilgili bir gida iiriinii
s6z konusu oldugunda reklam annelere y6nelik hazirlanmalidir.

Aileden sonra ithal gida iirtinli tiiketicilerinin satin alma karar siirecini ve
tilketim davramgm etkileyen gruplar sirasiyla; arkadas gruplan, is arkadaslan ve
aligveris gruplaridir. Pazarlamacilar, tliketicilere triinlerini kullanarak grup iiyelerinin
sevgisini kazanacaklarini, yani grup tyeleri tarafindan &diillendirileceklerini yada
tikketicilere {rlinlerini kullanmazlarsa, grup disinda birakilacaklarim gostererek
tirtinlerini satmahdirlar. Tiiketicileri tirtintin reklamim yapan kisi gibi olmaya veya ayni
sekilde davranmaya 6zendirerek, gruplarin referans giiciinii kullanmalidirlar.

Tiketicilerin satin alma karar siirelerinin ve tiikketim davraniglarinin iizerinde
6nemli etkileri olan diger bir grupta, referans gruplandir, Ithal gida {iriinii
pazarlamacilarinin reklamlarda kullandiklari referans gruplari igerisinde, ithal gida
lirtinii tiiketicilerinin satin alma kararlarim en ¢ok konularinda uzman kisilerin referans
grubu olarak kullanildig1 reklamlar etkilemektedir. Uzman kisiler, tiiketiciler tarafindan
ithal gida tirtinlerine yonelik olarak 6nemli bir bilgi kaynag: olarak kullanilmamasina
ragmen, referans grubu olarak tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemektedirler.
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Kitle iletisimin yam sira, tiiketiciler arasinda olugan iletigim yani bireysel etkide
pazarlama uygulamalari agisindan son derece onemlidir. ithal gida triinii kullanan
tiikketicilerin  biiyilkk ¢ogunlugu kullandiklar1 ithal gida iirlintinden duyduklari
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi cevrelerine iletmektedirler. Kadin tiiketiciler
arasinda agizdan afiza iletisim ve bireysel etki yaratma erkek tiiketicilere gore daha
yogundur. Tiiketicilerin biiyilk ¢oguniugunun ithal gida iiriinii satin alma kararlarinda
fikir ve tavsiyelerini aldiklar fikir liderleri bulunmaktadir.

Pazarlamacilar; pazarlama stratejilerini gelistirirken, bireysel etki ve fikir
liderlerini g6z 6niinde tutmalidirlar ve fikir liderlerini belirlemelidirler. Daha sonra fikir
liderlerini bilgilendirmeli ve {icretsiz tirtin vererek, liriinii kullanmalarini saglamalidirlar.
Pazarlamacilar, tiiketiciler arasinda iletisim olugturmalidirlar, yani tiriiniin ve/veya
markanin konusulmasinmi tesvik etmelidirler. Bedava 6rnek {iriinlerin dagitilmasi,
arkadaglar arasinda iirtiniin denenmesini ve konusulmasim saglayabilecektir.

Bireyin iginde yagadig1 toplumun kiiltiirel degerleri; bireyin tiiketim davranigim
etkilemektedir. Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin kiiltiirel degerlerini bilmek,
yorumlamak ve kiiltiirel degerlerdeki degisimleri izlemek son derece 6nemlidir.

Ulkemizde son yillarda meydana gelen kiiltiirel degisimlerden bir tanesi,
“saglikli yagam” kavramina verilen 6nemin artmasidir. Insanlar saghkl kalabilmek igin,
beslenme aligkanliklarini degistirmeye ve daha saglikli, dogal iirlinler iceren gida
tirlinlerini tiiketmeye yonelmiglerdir. Saglikli yagam tarzina dogru yasanan bu kiiltiirel
degisme, tiiketicilerin gida flirlinlerine yo6nelik istek ve ihtiyaglarinda degigikliklere
neden olmaktadir. Pazarlamacilar, her zaman igin bu kiiltiirel degerlerdeki degisimleri
saptayarak, tiiketicilerin isteyebilecekleri yeni tirlinler gelistirmeye ¢aligmalidirlar.

Toplumlar arasindaki kiltiirel farkliliklar, 6zellikle uluslar arast pazarlama
konusunda 6nem kazanmaktadir. Ithal gida firlinii pazarlamacilar; Tirk tiiketicilerin
kiiltiirel degerlerine kars1 duyarli olmahdirlar. Ozellikle, iletisim araglariin segimi ve
mesajlarin belirlenmesinde dil, semboller, deger yargilari ve inanglar1 g6z 6niinde
tutulmalidirlar.

Ithal gida {irlinti pazarlamacilari tarafindan tilkemizde uygulanan pazarlama
stratejilerinde, yerellestirilmis pazarlama stratejileri yerine, global pazarlama
stratejilerine dogru bir yonelme izlenmektedir.

Tiiketicilerin tiyesi oldugu sosyal siiflarinda, satin alma davramiglar {izerinde
etkileri vardir. Sosyal siniflarin gelir diizeyleri, yasam bi¢imleri, yasam felsefeleri ve
tiiketim aligkanliklan farkliliklar géstermektedir

Tiiketicilerin toplum igerisinde biri iggal ettii statiisii, digeri de iiyesi olmay1
arzuladigi {ist statlideki simf vardir. Pazarlamacilar; bu durumu tiiketicilerin
Ozendirilmesinde kullanabilirler. Reklamlarda, iriinii ytiksek bir simiftaki tiiketicilerin
kullandiklar1 gosterilerek, daha asag: sosyal sinifta yer alan tiiketiciler 6zendirilerek bu
triinti satin almaya yonlendirilebilir. Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, 6zellikle Pazar
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boliimlemesinde yararli olmaktadir. Pazarlamacilar, toplumda mevcut olan sosyal
siiflan belirlemeli, her bir sosyal sinifin profilini ¢ikartmali ve bu dogruituda hedef
pazarlarimi belirlemeli ve pazarlama stratejilerini gelistirmelidirler. Sosyal sinif bilgileri
ayrica pazarlamacilar tarafindan Uriin gelistirme, medya se¢imi ve tutundurma
faaliyetlerinin tasarlanmasinda kullamlabilir.

Tiiketicilerin giidiileri satin alma karar siireglerini etkileyen psikolojik
faktorlerden biridir. Pazarlamacilar agisindan 6nemli olan giidiiler tiiketicilerin satin
alma glidiileridir. Satin alma giidiisti, tiiketicinin belirli bir {irtinii satin alma nedenidir.
Ithal gida dirtinii tiiketicileri igin kalite, giivenilirlik, {iriiniin 6zellikleri, bulunabilirlik
rasyonel satin alma giidiileridir. Ithal gida tiriinii tiiketicileri igin var olan duygusal satin
alma giidiilerinin saptanmas1 ancak psikolojik testler yada giidii aragtirmalariyla
miimkiin olmaktadir. Pazarlamacilar agisindan bireyin ihtiyaglarim1 ve davramiglarini
etkileyen giidiilerin saptanmasi ¢ok 6nemlidir ve pazarlama karmalarin1 bu ¢ergevede
tasarlamalidirlar.

Tiirk tiiketiciler i¢in 6nem derecesine gore sirasiyla; Uriiniin 6zelikleri, {iriiniin
tiretici firmasi, fiyati, ambalaji ve markasi tiiketicinin ithal gida lirlintiniin kalitesini
algilamasim etkilemektedir. Tiketiciler tarafindan yiksek fiyat, genellikle iyi kalite
gOstergesi olarak algilanmaktadir. Ancak fiyat, ithal gida {irliniiniin kalitesini
degerlendirmede tiiketici tarafindan kriter olarak kullamilmamasina ragmen, ithal gida
tilketicilerinin ¢ogunlugu yiiksek fiyati, iyi kalite g6stergesi olarak algilamamaktadir.
Pazarlamacilar, fiyatlandirma politikalarim belirlenen ithal gida tiriinii tiiketicilerinin bu
yaklagimini géz onilinde bulundurmalidirar.

Tiiketiciler verdikleri satin alma kararlarinin sonuglariyla ilgili belirsizlik
yasadiklari durumlarda risk algilarlar. Ithal gida fiiriindi tiiketicilerinin en c¢ok
algiladiklar1 risk, {riintin gida {iriinii olmasi nedeniyle fiziksel riskdir. Uriiniin
tiiketicinin sagligina zararli olacagi, saglifim olumsuz etkileme olasilifina kargt
algilanan riskdir. Tiketicinin ikinci derecede algiladifn risk ise tliketicinin tiriinden
bekledigi performansi alamama riskidir. Uglincti derecede algilanan risk para kaybs,
dordiincti derecede algilanan risk ise zaman kaybi riskidir. Tiiketicinin sosyal gevresi
tarafindan onaylanmama olasilifina kars1 algiladi: risk ise 6nemsenmeyecek kadar
distiktiir, Ithal gida {irlinii tiiketicileri yiiksek risk algiladiklan igin, satin alma olayina
yeterli zaman ve ¢abay1 harcayarak yiiksek ilgilenim gostermektedirler.

Pazarlamacilar tliketiciler agisindan algilanan riskleri azaltmak igin; drnek {iriin
dagitimi, tirtin performansi ve tirliniin sagliga zararli olmayacag; ile ilgili yeterli ve agik
bilgi saglama, reklama agirlik verme gibi uygulamalan tiiketici agisindan yanlig bir
karar vermenin doguracag sonuglar hakkindaki belirsizligi azaltmaya yonelik stratejiler
gelistirmelidirler. Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin algiladiklann risklerin
belirlenmesi son derece onemlidir.

Tiirk tiiketicilerin ithal gida lirlinlerine y6nelik tutumlan genellikle olumludur.

Ithal gida tirtinlerine y6nelik olumlu tutma sahip tliketicilerin biiyiik cogunlugu ithal
gida Uritinli kullanmakta; olumsuz tutuma sahip tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu ise
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kullanmamaktadir. Tiketicilerin ithal gida tirlinlerine yonelik olumlu tutumlari, ithal
gida iirtinleri igin satin alma davramigina dontigmektedir. Bu pazarlamacilar agisindan
arzulanan bir durumdur. Tiketicilerin satin alma davranmiglartyla tutumlari arasinda
tutarlilik bulunmaktadir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri arttik¢a, ithal gida tiriinlerine
yonelik tutumlar1 daha olumlu hale gelmektedir. Ithal gida triinlerine yonelik olarak en
¢ok aylik net ortalama gelirleri 1 milyar ve istii olan tiiketiciler olumlu tutuma
sahiptirler.

Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesi, tiiketicinin satin
alma davraniginin tahminlenmesi agisindan son derece 6nemlidir. Pazarlamacilar ithal
gida firiinii tilketicilerinin olumlu tutumlanm pekistirmelidirler. Iyi hazirlanmig, ikna
edici iletisim programlan ve tiiketiciye licretsiz tiriin dagitimi yaparak iiriin deneyimi
kazandirilmas1 yoluyla, tiikketicilerin tutumlarim etkilemelidirler.

Reklamlar, tiiketicilerin gida {riinlerine yonelik olumlu tutumlarinin
pekistirilmesinde pazarlamacilar tarafindan kullanilmalidir. Reklamlarin etkinligi, hedef
alinan tiiketicilerde yaratilan tutum ve davranig degisikligi ile belirlenir. Pazarlamacilar,
hem pazara yeni sunacaklar ithal gida {irlinleri icin hem de mevcut iiriinler i¢in,
tiketicilerin tutumlarim Slgerek, degerlendirme yapmalidirlar.

Tiirk tiiketicilerde ithal gida tirtinlerine yonelik yiiksek oranda marka bagimiilig
goriilmemesine ragmen, marka bagimlilifi olan tiiketici sayisi da oldukga yiiksektir.
Tiketicinin gelir diizeyleri ytikseldikge, ithal gida liriinlerine yonelik marka bagimlihig
da artmaktadir. Pazarlamacilar; hatirlatici reklamlar, indirim kuponu dagitim, hediyeler,
cekilisler gibi tutundurma faaliyetleriyle marka bagimliliginin devam etmesinin
saglamalidirlar. Pazarlamacilar, marka bagimliligina sahip olmayan tiiketicilerin, ilk
olarak iirlini denemesini saglamalidirlar ve tliketiciye denetmek igin yogun satig
gelistirme g¢abalarnn uygulamalidirlar. Tiketici burada tiiketime tesvik edilmekte ve
davranisin pekistirilerek 6grenilmesi saglanmaktadir. Eger tiiketici bu tiiketimden
tatmin olmusgsa, lirlinii yeniden satin alacaktir.

Pazarlamacilar; reklamlar kanaliyla tirtinlerin nasil kullamlacagim tiiketicilere
6gretmelidirler ¢linkt tiiketim davranigt grenilmis bir davrarustir. Reklam tiiketicinin
6grenmesi igin g¢ok iyi bir aragtir. Pazarlamacilar ayrica olumlu uyaricilar ile iiriiniin
yada markanin tiiketicide ¢agrigim yapmasim saglamalidirlar. Tiiketici, reklam ve satis
gelistirme araglan ile tirlin yada marka arasinda ¢agrisim yaptiginda, {iriin yada markayi
tercih etme olasilify artacaktir.

Son olarak ise arastirmanin yerli gida {irlinti pazarlama yoneticilerine yonelik
sonuglarina yer verilecektir.

Tiirk tiiketiciler agisindan ithal gida tiriinleri kalite ve iiriin dzellikleri agisindan
yerli gida tirtinleriyle esit konuma sahiptir. Ttiketiciler; yerli gida tiriinleriyle, ithal gida
tirlinleri arasinda kalite ve iirtin 6zellikleri agisindan fark algilamamaktadirlar. Kalite ve
tirlintin  6zellikleri (besinsel 6zellikler, icerdigi maddeler, renk, tat, koku gibi)
tiketicilerin tiriin degerlendirmede kullandiklar en 6nemli degerlendirme kriterleridir.
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Yerli gida tirtinii {reticileri, ithal gida firiinleri karsisinda rekabet sansini
artirabilmek i¢in; iiriinlerinin kalitesini yiikseltmeli ve daha iistiin iiriin 6zelliklerine
sahip {iriinler tiretmelidirler. Bu amagla daha ileri teknolojiyle iiretim yapmak, AR-GE
ve iirlin gelistirme ¢aligmalarina 6nem vermelidirler.

Tiirk tiiketiciler agisindan ithal gida irtinleri, yerli gida {irtinlerine gére daha
pahali bir konuma sahiptir. Ithal gida triinleri tiiketiciler tarafindan pahali olarak
algilanmaktadir. Ithal gida triinti kullanmayan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu; ithal gida
dirlinlerini fiyatinin pahali olmasi ve biitgelerinin yetersiz kalmasi nedeniyle
kullanmamaktadirlar. Bu baglamda fiyat, yerli gida iirtinlerine, ithal gida tirlinleri
kargisinda rekabet¢i avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler gida trlinlerinin kalitesini
degerlendirirken fiyati bir degerlendirme kriteri olarak kullanmamaktadirlar. Fiyat;
iiriine karsi olan talebi, isletmenin rakipler kargisindaki durumunu ve pazar paym
etkileyen Onemli bir unsurdur. Pazarlama yoneticileri; yerli gida iirlinlerine yonelik
fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesinde, ithal gida tirtinlerinin yarattif1 rekabet
durumunu goz Oniine almalidirlar ve fiyat ithal gida triinleri kargisinda rekabetgi
avantaj saglayan bir unsur olarak kullanilmalidir.

Tiuirk tliketiciler ithal gida iiriinlerinin ambalajim yerli gida tiriinlerine gére daha
saglikli, goriiniis agisindan cezbedici, etkinlik ve saglamlik kriterleri agisindan daha
stlin olarak algilamaktadirlar. Yerli gida firiinleri; {irliniin ambalaj1 agisindan yeniden
konumlandirilmalidir. Pazarlamacilar yerli gida iriinlerinin ithal gida iirlinlerini
karsisinda rekabet sansini artirmak igin; {iriinti daha iyi koruyan, kullanim kolaylig:
saglayan ve {irtintin tanitimini saglayacak ambalajlarla sunmahidirlar.

Turk ttiketiciler, ithal gida tirtinlerini yerli gida tiriinlerine gére daha giivenilir
olarak algilamaktadirlar. Insan sagligini etkileyen iiriinler olan gida {iriinlerini satin
alirken, tiiketiciler i¢in giivenilirlik gok dnemli bir kriter olmaktadir. Gida ithalatimizin
biiylik bir kismum gergeklestirdigimiz Avrupa Birligi tilkeleri ve A.B.D. gibi iilkelerde
gida tiriinlerinde kullamlan kimyasal katkilar, maddelerin tiir ve miktarlari, ambalaj
ozellikleri ¢ok siki standart ve sartnamelere tabi tutulmaktadir. Gida iiriinlerine yonelik
bu uygulamalar; tiiketicilerin ithal gida iriinlerini daha giivenilir olarak algilamasim
saglamaktadir. Tirk gida tritinlerine uygulanan standart ve sartnamelerin yeniden
diizenlenmesi, daha siki bir denetime tabu tutulmasi ve igletmelerin bu gergevede liretim
islemleri ve trtinlerinde gerekli diizenlemeleri yapmalari; tiiketicilerin yerli gida
tirlinlerinin daha giivenilir olarak algilamalarin1 saglayacaktir. Yerli gida tireticileri
toplam kalite anlayisina daha 6nem vermelidirler. Reklam, satis gelistirme ve kigisel
satig gibi tutundurma faaliyetleriyle de tiiketicinin yerli gida iiriinlerini daha giivenilir
olarak algilamasi saglanmalidir.

Tirk tiiketiciler, ithal gida tirtinlerine uygulanan tutundurma gabalariyla (reklam,
satig gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler), yerli gida triinlerine uygulanan
tutundurma ¢abalarini esit olarak algilamaktadirlar. Yerli gida tirtinii pazarlamacilari,
ithal gida firlinleri karsisinda rekabet sanslarimi arttirmak ic¢in tutundurma karmasi
acisindan, yerli gida tiriinlerini yeniden konumlandirmalidirlar. Pazarlama yéneticileri;
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etkin reklam programlar1 gelistirmeli ve {iriinin satin alinmasim ozendirici fiyat
indirimleri, tat testleri, licretsiz Uirtin dagitimi, hediyeler, g¢ekilisler, indirim kuponlari,
satin alma noktasi promosyonlar1 gibi satis gelistirme araglarini kullanmahidirlar.
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Bu anket, izmir’de yasayan tiiketicilerin ithal gida iiriinlerine yonelme

EK 1

ANKET FORMU

egilimlerini ve satin alma davranigini belirlemek amaciyla hazirlanmis akademik

bir calismaya yoneliktir.

1)

a)
b)
c)
d)
€)

2)

a)
b)

3)

a)
b)
c)
d)
€)
D
g
h)
i)

4)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Yasimz ;

25 yag ve alt1
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas

56 yag ve usti.

Cinsiyetiniz ;

Erkek
Kadin

Meslek Grubunuz ;

Devlet Memuru
Isci (Ozel Sektor)
Serbest Meslek
Sanayici

Kiigtik Esnaf

Ev Hanimi
Emekli

Oprenci

Issiz

Ogrenim Durumunuz ;

Okur yazar degil

Okur yazar, okul bitirmemis

Ilkokul
Ortaokul
Lise

Yiiksekokul/Universite
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)

a)
b)

c)
d)

e)
6)
a)
b)
c)
d)
7
a)
b)
8)

a)
b)

Hanenize giren aylik net ortalama geliriniz ne kadardir ?

100 milyon alt1

100 — 249 milyon aras1

250 — 499 milyon aras1

500 milyon — 1 milyar arasi
1 milyar tistii

Medeni Durumunuz ;
Bekar

Evli

Bosanmig

Esi hayatta degil
Cocugunuz var m1 ?
Evet

Hayir

Yabanci dil biliyormusunuz ?

Evet
Hayir

Evet ise hangileri ........cccooveveeneevnnnnnennennienn,

9

a)
b)

Yabanci dilde gazete, dergi, kitap okurmusunuz ?

Evet
Hayir

10) Yabanci televizyon kanallar1 seyrediyor musunuz ?

a) Evet
b) Hayir

11) Yabanc bir tilkeye hi¢ seyahat ettiniz mi?

a)
b)

Evet
Hay1r
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12)“ithal gida driinleri kaliteli, glvenilir ve arzu edilen istiin {iriin 6zelliklerine
(besinsel ozellikler, igerik, tat, koku, ambalaj gibi) sahiptir”.Bu ifadeyle ilgili
goriisiiniizii belirten segenegi isaretleyiniz ;

a) Kesinlikle katiliyorum
b) Katiliyorum

¢) Kararsizim

d) Katilmiyorum

¢) Hig katilmryorum

13) ithal gida tirtini kullanirmisiiz ?

a) Evet
b) Hayir

14) Cevabiniz hayir ise, nedenini belirtiniz ;

.............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................

15) Cevabiniz evet ise, hangi siklikta ithal gida {iriinii kullamrsimz ?

a) Her zaman ithal gida Girlinii kullaninm.
b) Sik sik ithal gida tirtinii kullanirim.

¢) Bazen ithal gida tiriinii kullaninm.

d) Nadiren ithal gida tiriinii kullanirim.

16) Kullandigmniz ithal gida firlinlerinin iirlin ile ilgili beklentilerinizi karsiladifina
inamyormusunuz ?

a) Evet
b) Hayir

17) En sik kullandigmiz ithal gida tiriin kategorisini belirtiniz ;
(siit ve siit @iriinleri, et ve deniz tirtinleri, dondurulmus gidalar, unlu mamidiller, konserve,
alkolsiiz igecekler gibi)

.............................................................................................................................................
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18) Ithal gida iriinii satin alirken kullandifimz degerlendirme kriterlerinin 6nem
derecelerini belirtiniz ;

a) Fiyat

b) Kalite

¢) Ambalaj

d) Marka

e) Uriin

(Besinsel 6zellikleri, igerigi,

Cok Onemli

Onemli

Cok Onemli

Onemli

Cok Onemli

Onemli

Cok Onemli

Onemli

Cok Onemli

Onemli

tads, kokusu ve sekli gibi 6zellikleri)

f) Bulunabilirlik

Cok Onemli Onemli
g) Giivenilirlik -

Cok Onemli Onemli
b) Uretildigi Ulke -

Cok Onemli Onemli
1) Uretici Firma

Cok Onemli Onemli

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Onemli Degil

Onemli Degil

Onemli Degil

Onemli Degil

Onemli Degil

Onemli Degil

Fikrim Yok

Onemli Degil

Fikrim Yok

Fikrim Yok

Onemli Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Hig Onemli
Degil

Hig Onemli
Degil

Hig¢ Onemli
Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Onemli Degil Hi¢ Onemli

Degil
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j) Satin Alman — - - -
Magaza Cok Onemli Onemli Fikrim Yok Onemli Degil Hi¢ Onemli
Degil

19) Ithal gida {iriinii satin alirken sizi etkileyen faktorleri 6nem derecesine gore
siralayinz ;

( ) Satig Gelistirme (Fiyat indirimi, tat testi, ticretsiz triin dagitimi, hediyeler,
cekilisler,indirim kuponlar: gibi)

( ) Reklam (Televizyon, radyo, gazete, dergi)

() Urtiniin Magaza Igindeki ve Raftaki Yeri

( ) Magaza I¢i ve Satig Noktas: Reklamlar

( ) Satig Personeli

20) Ithal gida irinii satin alma kararimzi etkileyen gruplar 6nem derecesine gore
siralayimz;

() Aile

( ) Arkadas gruplar

( ) Komgsular / Akrabalar

( ) Dernek, kliip gibi sosyal gruplar

() Is arkadaglan

( ) Beraber aligveris yapilan aligveris gruplan

() Uriiniin Diger Kullanicilar:

21)ithal gida triinlerini, tirlin &zellikleri agisindan (tat, koku, besinsel &zellikler,
icerdigi maddeler gibi) yerli gida iirtinleriyle kargilastirdigimizda ;

a) Ithal gida iiriinleri, yerli gida {iriinlerine goére irtin &zellikleri agisindan istiin
ozelliklere sahiptir.

b) Ithal gida iiriinleri ve yerli gida iiriinleri, {irlin 6zellikleri agisindan esit 6zelliklere
sahiptir.

c¢) Ithal gida triinleri, yerli gida tiriinlerine gére {iriin 6zellikleri agisindan daha yetersiz
ozelliklere sahiptir.

22) Ithal gida tiriinlerini; fiyat agisindan yerli gida {irtinleriyle kargilastirdigimzda;
a) Ithal gida tirlinleri, yerli gida firtinlerine gdre pahalidir.

b) Ithal gida tirtinleri, ve yerli gida tirfinlerinin fiyatlar esittir.
¢) Ithal gida tirlinleri, yerli gida {irlinlerine gére ucuzdur.
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23) Ithal gida iriinlerinin ambalajimi saglikli olma, etkinlik, goriinils, saglamlik
kriterleri agisindan yerli gida tirtinleriyle karsilastirdigimizda ;

a) Ithal gida iiriinlerinin ambalaji, yerli gida iiriinlerinin ambalajina gore daha saglikli,
goriiniis agisindan daha cezbedici, etkin ve saglamdir.

b) Ithal gida tiriinlerinin ve yerli gida iirlinlerinin ambalajlan arasinda saglikli olma,
goriiniig, etkinlik ve saglamlik kriterleri agisindan fark yoktur.

c¢) Ithal gida iiriinlerinin ambalaji, yerli gida tiriinlerinin ambalajina gore daha saglikli,
goriiniis agisindan daha cezbedici, etkin ve saglam degildir.

24) Ithal gida drtinlerinin  Kkalitesini, yerli gida driinlerinin  kalitesi ile
karsilastirdigimizda

a) lthal gida tirlinleri, yerli gida {irlinlerine gére daha kalitelidir
b) Ithal gida tirtinleri ve yerli gida tiriinleri esit kaliteye sahiptir.
c) Ithal gida tirtinleri, yerli gida firiinlerine gore daha kalitesizdir.

25) Ithal gda {riinlerini, giivenilirlik acisindan yerli gida {driinlerinin ile
karsilastirdigimizda ;

a) ithal gida tirtinleri, yerli gida tirtinlerine gére daha giivenilirdir.
b) Ithal gida tirtinleri ve yerli gida tiriinleri arasinda gtivenilirlik agisindan fark yoktur.
c) Ithal gida triinleri, yerli gida iiriinlerine gore daha az giivenilirdir.

26) Ithal gida iriinlerine yonelik uygulanan tutundurma ¢abalarim (reklam, promosyon,
indirimler, 6rnek tirtin dagitimi, kuponlar, kisisel satig, halkla iligkiler gibi) yerli gida
tirlinlerine uygulanan tutundurma ¢abalariyla karsilastirdigimizda ;

a) Ithal gida triinlerine y&nelik uygulanan tutundurma gabalan, yerli gida firinlerine
gore daha yeterlidir.

b) lithal gida tirlinlerine ydnelik uygulanan tutundurma ¢abalari, yerli gida firiinlerine
uygulanan tutundurma gabalariyla esittir.

¢) lthal gida tiriinlerine y&nelik uygulanan tutundurma gabalari, yerli gida iriinlerine
gore daha yetersizdir.

27)Surekli satin aldigimz ve degistirmeyi diiglinmediginiz ithal gida iiriinii
marka/markalart var m1 ?

a) Evet
b) Hayir

Marka 1S DELITTINIZ ..ooevevveeeiiiirieieeieeeeseesieteeeereeeesesesseseeeesesseeesassnnessssassssnessesssensesessreneesan

217



28) Aligveris merkezine gitmeden Once, satin alacaginiz ithal gida triinlintin markasi
zihninizde belirlimidir ?

a) Evet
b) Hayir

29) Cevabimiz evet ise; aligveriy merkezine gittiginizde, ithal {irtin markasim
degistirirmisiniz ?

a) Evet
b) Hayir

30) Bir ithal gida Uriinii satin alirken, algiladifimz riskleri 6nem derecesine gore
siralayimiz:

() Uriiniin sagligima zarar verecek olmasi

() Uriinden bekledigim performans: alamama endigesi
( ) Paramin bosa gidecegi endisesi

( ) Zaman kayb1

( ) Sosyal ¢evrem tarafindan onaylanmama

31) ithal gida iiriinii satin almadan 6nce kullandigimiz bilgi kaynaklarim &nem
derecesine gore siralayimz.

( ) Reklam

( ) Gazete, dergi, tanitim brogiirii, kataloglar, tiiketici raporlar
( ) Arkadas, komsu ve is arkadagi

() Aille bireyleri

( ) Uriiniin diger kullanicilar

( ) Satig personeli

( ) Uzman kisiler

() Uriiniin etiketi

( ) Uye oldugum dernek, kliip ve diger sosyal gruplarin tiyeleri

32) Ailede gida iiriinleri satin alma kararlarim kim verir ?

a) Ben veririm

b) Esim verim

c) Esim ve ben birlikte veririz

d) Esim, ben ve ¢ocuklar ortak karar veririz

e) Annem verir

f) Babam verir

g) Annem, babam birlikte karar verirler

h) Annem, babam ve kardeslerim birlikte karar veririz.
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33) Ailede gida Uriinleri aligverigini kim yapar ?

a) Ben yaparim

b) Esim yapar

¢) Esim ve ben birlikte yapariz

d) Esim, ben ve gocuklar birlikte yapariz

e) Annem yapar

f) Babam yapar

g) Annem, babam birlikte yaparlar

h) Annem, babam ve kardeslerim birlikte yapariz

34) Gida tirlinii satin alma kararimz1 ailede en ¢ok kim etkiler ?

a) Kimseden etkilenmem
b) Esim

c) Cocuklarim

d) Annem

¢) Babam

f) Kardeslerim

35)“ Yiiksek fiyath tirtinler kalitelidir” bu ifadeyle ilgili goriigiiniizii belirten segenegi
isaretleyiniz;

a) Kesinlikle katiliyorum
b) Katiliyorum

¢) Kararsizim

d) Katilmiyorum

e) Hig katilmiyorum

36) Asagidaki ifadelerden hangisine katiliyorsunuz ?

a) Quda tirlinleri aligverigine yeterli ¢abayi ve zamam harcarim.
b) Guda tirtinleri aligverisi igin miimkiin oldugu kadar az zaman ve gaba harcarim.

37) Piyasaya yeni ¢ikan ithal gida tiriinleri veya markalar ;

a) Her zaman denerim.

b) Genellikle denerim.

c) Arasira denerim.

d) Nadiren denerim

e) Higbir zaman denemem.
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38) “Eger kullandigim ithal gida irtiniinden memnun kalirsam veya kalmazsam bunu
cevremdekilere iletirim” ifadesi sizin i¢in;

a) Herzaman dogrudur

b) Genellikle dogrudur

¢) Bazen dogrudur

d) Nadiren dogrudur

¢) Hicbir zaman dogru degildir.

39) “Ithal gida tiriinleri satin alma kararlarimda fikir ve tavsiyelerini aldigim kisi/kisiler
vardir” ifadesi sizin i¢in

a) Herzaman gegcerlidir.

b) Genellikle gegerlidir

c) Bazen gecerlidir

d) Nadiren gegerlidir

e) Hicbir zaman gegerli degildir.

40) “Ithal gida firiinleri satin almak Tirkliige aykirndir, iilke ekonomisine zarar
vermektedir” bu ifadeyle ilgili goriisliniizii belirten secenegi isaretleyiniz;

a) Kesinlikle katihyorum
b) Katiliyorum

¢) Kararsizim

d) Katilmiyorum

e) Kesinlikle katilmiyorum

41) Ithal gida tirtinlerinin etiketini ;

a) Herzaman okurum

b) Genellikle okurum

c) Bazen okurum

d) Nadiren okurum

e) Higbirzaman okumam
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42) lthal gida tirliniiniin etiketinde yer alan bilgileri sizin i¢in 6nem derecesine gore
siralayiniz;

( ) Uretim tarihi

( ) Son kullanma tarihi

( ) Uriiniin igindekiler

() Uriiniin besinsel 6zellikleri

( ) Uretici firma ismi

() Uretim yeri

( ) Kullanma ve saklama bilgileri

43) Ithal gida tirtinlerini ;

a) Her zaman ayn1 magazadan satin alirim.
b) En yakin ve kolay ulagabilecegim magazadan satin alirim.
¢) Hangi magazadan satin aldigimin 6nemi yoktur.

44) Gida aligverisini,

a) Hergiin yaparim.

b) Haftada 2-3 kere yaparim
c) Haftada 1 kere yaparim.
d) 15 giinde bir yaparim.

e) Ayda ! kere yaparim.

45) Ithal gida tirlinii satin alma kararim en ok etkileyen reklamlar;
a) Film ve sesyildizlar, televizyon starlar ve iinliilerin kullandig1 reklamlardir

b) Konularinda uzman kisilerin kullanildig1 reklamlardir
c) Uriini kullanmig ve tatmin olmusg siradan tiiketicilerin kullanildig reklamlardir.
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EK 2

AVRUPA BIRLIGI-TURKIYE ARASINDAKI GUMRUK BiRLIGINi
DUZENLEYEN 36. ORTAKLIK KONSEYI KARARI

Taraflar arasindaki Ortaklik iligkisi gercevesinde, Giimriik Birligi’nin siyasi ve
ekonomik bakimdan 6nem tasiyan nitel bir agsama oldugunu dikkate alarak 6 Mart
1995°te Briiksel’de yapilan toplantida asagidaki kararlar alinmigtir:

Madde 1

Ankara Anlagmasi ile Katma Protokol ve Tamamlayici Protokollerin hiikiimleri
sakli kalmak kaydiyla, Ankara Anlagmasinin 2. ve 5. Maddelerinde 6ngoriilen Glimriik
Birligi’nin son déneminin uygulamaya konmasina iliskin kurallar belirlemektedir.

KISIM I
MALLARIN SERBEST DOLASIMI VE TICARET POLITIKASI

Madde 2

Bu kismin hiikiimleri; Ortaklik Anlasmasinin 11. Maddesinde tanimlanan tarim
tirtinleri digindaki tirtinlere uygulanacaktir.

Madde 3

Bu kismin hiikiimleri; Tiirkiye’de ya da Topluluk’ta iiretilen yada tiglincii tilke
kaynakli olup, serbest dolasima konu olan {irlinlere uygulanir. Tiirkiye’de yada
Topluluk’ta ithal islemleri tamamlanmis, gerekli glimriik vergisi veya es etkili vergi
veya resimleri tahsil edilmig ve bu vergi veya resimleri tam veya kismi bir iadeden
yararlanmamis olan {iglincli tilke ¢ikish mallar Topluluk’ta veya Tiirkiye’de serbest
dolagimda sayilir.

BOLUM I
GUMRUK VERGILERININ VE ES ETKILi VERGI VE RESIMLERIN
KALDIRILMASI

Madde 4

Topluluk ile Tiirkiye arasinda ithalat veya ihracattan alinan giimriik vergileri ile
es etkili vergi ve resimler, bu kararin ylrtirliige giris tarihinde tamamen uygulamadan
kaldirilir. Bu hiiktimler, mali nitelikli gtimriik vergileri i¢in de gegerli olacaktir,
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BOLUM 11 o .
MIKTAR KISITLAMALARININ VE ES ETKILi ONLEMLERIN
KALDIRILMASI

Madde 5-6

Taraflar arasinda ithalat ve ihracatta uygulanan miktar kisitlamalar: ile es etkili
6nlemler yiriirliikten kaldirilmigtir.

Madde 7

Besinci ve altinct maddelerin hiikiimleri; genel ahlak, kamu diizeni veya kamu
giivenligi, insanlarin, hayvanlarin veya bitkilerin sagliginin ve yagamimn korunmasi,
sanatsal, tarihi veya arkeolojik deger tagiyan ulusal varliklarin veya sanayi yada ticari
miilkiyetin korunmas: gerekcesiyle mallarin ithalinin, ihracinin veya transit gecisinin
yasaklanmas1 veya kisitlanmasini engellemez. Ancak bu yasak ve kisitlar, Taraflar
arasinda ticarette keyfi bir ayrum arac1 veya Ortiilii bir kisitlama olusturamaz.

Madde 8-11

Tiirkiye, bu Karar’in yiirtirliie giris tarihinden itibaren 5 yil iginde, ticaretin
Oniindeki teknik engellerin kaldirilmasi konusunda ki Topluluk araglarimi, diger bir
ifade ile standardizasyonu, metroloji ve kalibrasyon, kalite, akreditasyon, él¢iimleme ve
belgelendirme konusunda ki Topluluk mevzuatini, kendi i¢ yasal diizenlemelerine dahil
edecektir. Bu kararin ylirlirliige giris tarihinden itibaren ve Tiirkiye’nin bu araglar
uygulamaya koymasi i¢in gereken siire i¢inde, Tirkiye, Topluluk’tan gelen ve s6z
konusu {irlinlerde aranacak kosullar1 belirleyen Topluluk Yonetmeliklerine uygunlugu
belgelenmis olan Urlinlerin  kendi pazarlarina veya hizmete girmelerini
engellemeyecektir.

Tirkiye’nin yukarida adigegen Topluluk araglarimi uygulamaya koymasi igin
gereken silire boyunca, sanayi Uriinlerinin Topluluk kogullarina uygunlugunun
degerlendirilmesi igin Tiirkiye’de uygulanan islemlerin sonuglari, bu islemlerin
Topluluk’ta yiirtirliikkte bulunan kosullara uygun olmasi kaydiyla Topluluk tarafindan
kabul edilmektedir.
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_ BOLUMII
TICARET POLITIKASI

Madde 12

Tiirkiye, bu Kararin ytirlirltige girdigi tarihten itibaren, Topluluk iiyesi olmayan
tilkelerle ilgili olarak, Toplulugun ithalat, ihracat ve tekstil politikalarina esas itibariyle
benzeyen hiikiimleri ve uygulama 6nlemlerini ylirlirltige koymalidir.

.B(")LﬁM IV
ORTAK GUMRUK TARIFESI VE TERCIHLIi TARIFE POLITIKALARI

Madde 13

Bu Kararin yiirtirliige girdigi tarihte, Tiirkiye, Topluluk iiyesi olmayan iilkeler
bakimindan Ortak Giimriik Tarifesine (OGT’ye) uyum saglar. Tiirkiye, gerektiginde
Ortak Giuimriik Tarifesindeki degisiklikleri yansitacak bigimde kendi giimriik tarifesini
uyumlagtiracaktir.

Madde 14

Ortak Glimrik Tarifesinin degistirilmesi, giimriik vergilerinin askiya alinmasi
veya yeniden konulmasina iligkin olarak Topluluk tarafindan alinan Kararlar ile tarife
kotalar1 ve tarife tavanlarina iliskin kararlar, Tiirkiye’nin Tiirk Glimriik Tarifesine es
zamanli olarak uyarlanmasini saglamak i¢in yeterli bir siire 6nce Tiirkiye’ye bildirilir.

Tirk Gumriik tarifesinin es zamanli olarak Ortak Gilimrikk Tarifesine
uydurulamayacagi  durumlarda, Glimrik Birligi Ortak Komitesi bunun
gergeklestirilmesi igin belli bir slire vermeyi kararlastirabilir. Glimriikk Birligi Ortak
Komitesi, hi¢bir durumda Tiirkiye’ye herhangi bir iiriin i¢in Ortak Giimriik tarifesinden
daha diistik bir gimriik tarifesi uygulama yetkisi vermez.

Tiirkiye 1. Paragrafta dngoriilenden farkli vergileri gegici olarak askiya almay:
veya yeniden uygulamayi ongdrmesi halinde, Topluluga derhal bilgi verecektir. Bu
kararlarla ilgili danigsmalar Giimriik Birligi Ortak Komitesinde yapilur.

Madde 15

Madde 13 hiikiimlerine bir istisna olarak ve Katma Protokol’iin 19. Maddesi
uyarinca, Tiirkiye, Ortaklik Konseyi’nin tizerinde anlagmaya vardig iriinlerde iiglincii
tilkelere kars1 Ortak Glimriik tarifesi oranlarindan daha yiiksek olan glimriik tarifelerini
1 Ocak 2001 tarihine kadar muhafaza edebilir.

Giimrik Birligi’nin temel sartlarindan biri olan, taraflarin {iglincii iilkelerden
ithalatlarinda ortak bir glimriik tarifesi uygulamalar: hususu, Tiirkiye - Avrupa Birligi
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Giimriik Birliginde, bazi1 istisnai sanayi mallarn i¢in 5 yil siireyle ertelenmis
bulunmaktadir.

Hassas liriinlerin tespitinde; s6z konusu sektérdeki modernizasyon ve teknoloji
yenileme yatirimlarimin durumu, yurt i¢i ve iiretimin emek yogun olmasi ve Olgek
ekonomisine ulagilamamis olmasi, sektoriin ek bir koruma ile potansiyel rekabet giiciine
kavugabilecek nitelikte olmas1 ve koruma oranlarindaki hizli diigiis sonucunda sektoriin
rekabet giiciiniin olumsuz etkilenme olasiliinin yliksek olmasi dikkate alinmistir.

Hassas iiriinler listesi, 1.1.1996 tarihinden baglayarak, 5 yil i¢inde Ortak Giimriik
tarifesine yaklagtirilmasi 6ngériilen temel vergi oranlarimi da igerecek sekilde 2/95 sayili
Ortaklik Konseyi Karar ekinde tespit edilmistir.

e petrol yaglari

cesitli solventler

sandik, bavul, valiz, evrak ve okul ¢antalari, seyahat ¢antalari v.b.g.
¢cimento ve suni giibre torba ve guvallari

ayakkabi (kauguk, plastik ve deri)

torba imalati i¢in beyazlatilmig kraft kagidi

porselen ve seramik mutfak ve ev egyasi

kamyon, midibiis,minibiis, binek otomobiller, traktér v.b.g.

Madde 16

Tiirkiye, bu Kararin ylirtirlige girmesinden 5 yil iginde, ticaret politikasim
asamal1 olarak Toplulugun ticaret politikasina uyumlu hale getirecek bigimde,
Toplulugun tercihli glimriik rejimine uyum saglayacaktir. Bu uyum, hem otonom rejimi
hem de uglincii tilkelerle tercihli anlasmalar1 kapsayacaktir. Bu amagla, Tiirkiye gerekli
Onlemleri alir ve ilgili tilkelerle kargilikli fayda temeline dayanan anlasmalar: miizakere
eder. Ortak Konseyi, kaydedilen gelismeleri diizenli araliklarla inceler.

Yukarida sézii edilen stire i¢erisinde Tiirkiye’nin Topluluk’tan farkl: bir tarife
politikas1 uygulamas: durumunda, tgtincti tilkelerden Topluluga mense veya ihracatg
tilkeler bakimindan tercihli olarak ithal edilen ve serbest dolagima giren iiriinler
Turkiye’ye ithal edilirken, asagidaki hallerde telafi edici vergi uygulamyr.

o Tiirkiye’'nin aym tercihli tarifeyi tanimadig: tilkelerden ithal edilmiglerse ve bu
tilkelerden ithal edilmis olduklari saptanabiliyorsa,

o Tiirkiye’de 6denecek vergi Topluluk’ta uygulanan vergiden en az 5 puan fazlaysa,

e Bu mallarla ilgili 6nemli bir trafik sapmasi gézlenmigse. Trafik sapmasi; ticaretin
normal seyrinin, iilkelerin farkl: tarife yada tarife dis1 6nlemler uygulamasi sebebiyle
yon degistirmesidir. Gumriik Birligi digindaki {ilkelere karsi iiyelerin ortak bir
gimriik tarifesi uygulama yiikiimliiligli bulunmaktadir. Boylelikle, tigiincii tilkelere
farkl: tarife uygulamasi nedeniyle, mallarin yon degistirmesi 6nlenmis olur.
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Tercihli Anlagmalara 6rnek;

e Bulgaristan, Macaristan, Polonya, Romanya, Slovakya ve Cek Cumbhuriyeti ile
imzalanan Avrupa Anlagsmalari

Estonya, Letonya ve Litvanya ile imzalanan Serbest Ticaret Anlagsmalar

Misir, Urdiin, Litbnan ve Suriye ile imzalanan Anlagmalar

Otonom Rejimlere 6rnek;

Bosna - Hersek, Hirvatistan ve Slovenya Cumbhuriyetleri ile Eski Yugoslav
Makedonya Cumhuriyeti mengeli mallara iligkin rejim

o Isgal altindaki topraklar mengeli mallara iligkin rejim

BOLUM v
AVRUPA TOPLULUGUNU KURAN ANLASMANIN I1. SAYILI EKINDE YER
ALMAYAN ISLENMI$ TARIM URUNLERI

Madde 17-21

Bu tiriinler Roma Anlagmasinin tarim tirtinleri ekinde yer almayan, biinyesinde
temel tarim iriinleri (hububat, seker ve siit) bulunduran firiinlerdir. Ornek olarak;
cikolata ve sekerlemeler, ¢ocuk mamalari, makarna, dondurma, pastacilik iirtinleri,
margarin v.b.g.

Tiirkiye bu trtinlerin Ggiincti tilkelerden ithalinde tarim pay1 uygulayabilir.
Topluluk mevzuatina uygun olarak, islenmis tarim {iriinlerindeki sanayi ve tarim paylari
tespit edilmis ve toplam korumanin sanayi payma tekabiil eden kismimin Topluluga
kars1 sifirlanmas1 ongoriilmiistiir. Aym sekilde Topluluk’ta tilkemize karsi daha 6nce
sifirlamadig1 sanayi paylarindaki korumay: kaldiracaktir. Tiirkiye {igiincii tilkelere kargi
Toplulugun sanayi korumasim kullanirken, tarim pay: Tiirkiye’nin meveut korumasi ve
fiyatlar1 baz alinarak hesaplanacaktir.

Sanayi paywmnin kaldirlmas: ile korumada meydana gelecek olumsuz etkiyi
azaltmak i¢in, sanayi payuun bir kisminin da tarim paymna ilave edilmesi ile ortaya
¢ikan yeni koruma oranlarimin tedricen hedef tarm payma yaklagtiriimasi
Ongoriilmektedir.

KISIM 11 )
TARIM URUNLERI
Madde 22-25
Ortaklik Konseyi, Taraflarin aralarinda tarim iiriinlerinin serbest dolagiminin
saglanmas1 konusundaki ortak hedeflerini teyid etmektedir. Bu iiriinlerin serbest

dolagimini saglamak amaciyla gerekli kosullarin olusturulmas: igin ek bir siirenin
gerekli oldugu kaydedilmektedir.
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Tiirkiye, tarim tirtinlerinin serbest dolasgimim saglamak i¢in gereken ortak tarim
politikas1 onlemlerini kabul edecek sekilde politikasin1 uyarlar. Topluluk, tarim
politikasim1 geligtirirken Turk tarimunmin ¢ikarlarini miimkiin oldugunca dikkate alir.
Topluluk ve Tiirkiye, tarim tirtinleri ticaretinde birbirlerine tanidiklar tercihli rejimleri,
asamal1 olarak ve kargilikli avantajlar yaratacak bi¢imde geligtireceklerdir.

. KISIMIT1
GUMRUK HUKUMLERI

Madde 26

Tiirkiye, Kararin yiirlirlige giris tarihinde, Topluluk Giimrik Kodu ve
Uygulama Yonetmeliginin, mense, glimriik degeri, {irlinlerin giimriik birligi alanina
girisi, giimriik beyanlari, serbest dolagima giris, ekonomik etkisi olan giimriik iglemleri,
mallarin dolasimi, glimriik borcu, itiraz hakk: gibi hiikiimleri kabul eder.

Madde 27-28
Giimriik konularinda idari Yardimlasma Maddeleri Ek 7°de belirlenmistir.

KISIM IV
YASALARIN YAKINLASTIRILMASI

Cooo o BOLUMI
FIKRI, SINAI VE TICARI MULKIYETIN KORUNMASI

Madde 28

Taraflar; fikri, sinai ve ticari miilkiyet haklarinin yeterli ve etkili bi¢imde
korunmasi ve uygulanmasini saglamaya verdikleri onemi teyit ederler. Taraflar bu
haklara Giimriik Birligini olusturan iki tarafinda es diizeyde etkili koruma saglamasi
halinde Giimriik Birliginin geregince isleyebilecegini kabul ederler. Bu dogrultuda, bu
Kararin Ek 8’de belirlenen yiiktimliiliikleri yerine getirmeyi taahhiit ederler.

Bu ¢ergevede, Tiirkiye, bu Kararin ylirtirliie girmesinden itibaren en geg ii¢ yil i¢inde

TRIPS Anlagsmasim (Fikri Miilkiyet Haklarmin Ticaretle ilgili Yonleri hakkinda
Anlasma) uygulamaya koymay1 taahhiit etmektedir.
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BOLUM 11
REKABET KURALLARI

A. Giimriik Birliginin Rekabet Kurallar
Madde 30

Rekabetin engellenmesi, kisitlanmasi veya bozulmasi amacimi giiden veya
sonucunu veren tiim girigsimler arasi anlagmalar, girisim birliklerinin aldig: kararlar ve
anlagsmali uygulamalar, Giimriik Birlidinin diizglin igleyisi ile uyumlu olmadiklar
gerekgesiyle yasaklanmigtir.

Madde 31

Bir veya birkag girisimin Topluluk ve/veya Tiirkiye topraklarimin tiimiinde veya
esasli bir bélimiinde sahip oldugu hakim konumu suistimal etmesi, Topluluk ile
Tiirkiye arasindaki ticareti olumsuz etkiledigi ol¢lide Glimriik Birliginin iyi igleyisiyle
bagdasmaz sayilarak yasaklanmugtir.

Madde 32-36

Topluluk iiyesi Devletlerin veya Tiirkiye’nin herhangi bir bigimde Devlet
kaynaklarini kullanarak sagladiklar: ve belli girigimlerin kayirilmas: veya belli {iriinlerin
{iretiminin $zendirilmesi suretiyle rekabeti aksatan veya aksatma tehlikesi tasiyan her
tirlii yardim, Topluluk ile Tirkiye arasindaki ticareti etkiledigi 6l¢iide Giimrik
Birliginin iyi isleyisiyle bagdasmaz.

Asagidaki yardimlarin Giimriik Birliginin isleyisiyle bagdastig1 kabul edilir:

1) Sosyal nitelik tagiyan, dogal afetler sonucu ortaya ¢ikan hasar1 tazmin etmek igin
yardimlar,

2) Topluluk ile Tirkiye arasindaki ticaret kosullarim ortak ¢ikara ters diisecek 6lgiide
olumsuz etkilememek kaydiyla, bu Karar’in yliriirliige girmesinden itibaren bes yil
streyle Tirkiye’nin az gelismis bolgelerinin ekonomik geligmesini desteklemek
iizere verilen yardimlar.

Asagidakiler Glimriik Birliginin igleyisiyle uyumlu kabul edilebilir:

1) Yasam standartlarmin anormal o&lgiilerde diisiik oldugu veya igsizligin ciddi
boyutlarda oldugu bolgelerde ekonomik gelismeyi hizlandirmak amaciyla verilen
yardimlar

2) Avrupa’nin ortak ¢ikarlarina hizmet eden 6nemli bir projenin gerceklesmesini
desteklemeye veya Topluluga {iiye devletlerden birinin ya da Tiirkiye’nin
ekonomisinde ortaya ¢ikan ciddi sorunlar1 gidermeye y6nelik yardimlar

3) Bu Kararin yliriirlige girmesinden itibaren bes yi1l boyunca, Glimriik Birligi ile
ortaya ¢ikan yapisal uyum gereklerinin yerine getirilmesini saglamayr amaglayan
yardimlar
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4) Belirli ekonomik etkinliklerin veya belirli ekonomik bolgelerin gelisimini
hizlandirmay1 amaglayan, Toplulukla Tiirkiye arasindaki ticaret kosullarini olumsuz
yonde etkilemeyen yardimlar

5) Topluluk ile Tiirkiye arasindaki ticaret kosullarini1 ortak ¢ikara ters diisecek olgiide
olumsuz etkilememek kaydiyla, kiiltiir degerlerinin ve mirasimin korunmasina
yonelik yardimlar

Taraflar, is ve mesleki sirlarin gerekliliklerinin getirdigi simirlamalar1 géz 6niine alarak,

bilgi aligverisinde bulunacaklardar.

B. Mevzuatin Yakinlagtirilmas:
Madde 37 -38

Tirkiye, Glimriik Birligi ile amaglanan ekonomik biitiinlesmeyi gerceklestirmek
amaciyla, rekabet kurallariyla ilgili mevzuatin Avrupa Toplulugu mevzuatiyla
bagdastirilmas1 ve etkili bicimde uygulanmasini saglar. Tiirkiye; Giimriik Birliginin
ylirtirliige girmesinden itibaren bir yil i¢cinde Toplulukta yiiriirlikkte bulunan tiim blok
muafiyet yonetmeliklerinde ve Avrupa Toplulufu makamlarinca gelistirilen ictihat
hukukunda yer alan ilkelerin Tiirkiye’de uygulanmasini saglayacaktir.

Tiirkiye; bu Kararin ylirlirlige girmesinden 6nce, tekstil ve giyim sektoriine
verilen tiim yardimlan Topluluk gergeve kararlarina ve esaslarina uygun hale getirir.
Tiirkiye; bu Kararin yirtirlige girmesinden iki yil iginde, tekstil ve giyim sektdriine
verilenler diginda kalan tlim yardim programlarim Topluluk g¢ergeve kararlarina ve
esaslarina uygun hale getirir.

Madde 39

Tirkiye, Gumrik Birliginin yiirtirlige girmesinden bir yil iginde, kamu
tesebbiislerine veya diger tesebbiislere verilen, 6zel ve miinhasir yetkiler ile ilgili
kurallar1, Avrupa Ekonomik Toplulugu’nu kuran anlagma ilkeleri, ikincil mevzuat ve bu
konuda gelistirilen igtihat hukuku ilkelerine uygun hale getirilmesini saglar.

Madde 40

Turkiye, Gumrikk Birliginin yiriirltige girdigi tarihten itibaren ikinci yilin
sonunda, Ortaklik Konseyi tarafindan belirlenen takvim ve kosullar gergevesinde ticari
karakterli devlet tekellerinin, tiye devletler ve Tiirkiye vatandaglar1 arasinda mevcut
mallarin tiretim ve pazarlanmasina yonelik kosullar ile ilgili ayrimcilik yaratmamasim
temin eder.
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Madde 41

Topluluk veya Tiirkiye, diger tarafin topraklarinda stirdiiriilen rekabete aykiri
faaliyetlerin kendi ¢ikarlarimi ve girisimlerinin g¢ikarlarim olumsuz yonde etkiledigi
kanisindaysa, birinci Taraf diger Tarafa durumu bildirerek diger Tarafin rekabetle ilgili
merciinin uygun yasal iglemleri yapmasini isteyebilir.

~ BOLUM II
TiCARI KORUNMA

Madde 42-45

Ortaklik Konseyi, taraflardan herhangi birinin talebi lizerine, Taraflarin birbirleri
arasindaki ticari iligkilerinde koruma onlemleri disinda kalan tiim ticari korunma
tasarruflarin1 inceler. Bu inceleme sirasinda Ortaklik Konseyi, Tiirkiye’nin i¢ pazarla
ilgili rekabet, devlet yardimlarimin denetimi ve diger konulardaki miiktesabati
benimsenmis ve etkin bigimde uygulamaya koymus olmasi ve dolayisiyla haksiz
rekabete kars1 i¢ pazardakine denk bir koruma saglamasi kosuluyla, taraflar arasindaki
anti-damping ve anti-siibvansiyon tedbirleri disindaki ticari koruma araglarimn
kaldirilmasina karar verecektir. Bir istisna olarak Danigsma ve Karar Usulleri b6limiinde
anilan hiikiimler, Taraflardan herhangi birinin aldig1 ticari korunma onlemlerine
uygulanmaz.

Taraflardan birinin s6zii edilen ticaret politikas1 tasarruflar1 kapsaminda diger
Tarafla veya {liglincli iilkelerle olan iligkilerinde anti-damping 6nlemler veya bagka
Onlemler almis veya almakta olmasi halinde, birinci Taraf, diger Tarafin topraklarindan
ithal edilen s6z konusu {iriinleri bu 6nlemlere tabi tutabilir.

Topluluk, Katma Protokol’tin 47. Maddesi cergevesinde, Avrupa Topluluklari
Komisyonu’nun anti-damping ve korunma onlemleriyle ilgili sorumluluklarini yerine
getirirken, sorusturmanin agilmasindan 6nce Tiirkiye’ye bilgi verecektir. Topluluk,
ayrica, her olay ic¢in ayr1 ayr1 olmak iizere uygun gordiigii takdirde, anti-damping
sorugturmalarini tamamlamak igin zarar tespit edilen hallerde vergi uygulamasi yerine
fiyat taahhiitlerine 6ncelik verecektir.

BOLUM IV
KAMU ALIMLARI
Madde 46
Bu Karann yiiriirliige girdigi tarihten itibaren en kisa siire iginde, Ortaklik

Konseyi Taraflarin kamu alimlari piyasalarini birbirlerine agmalarina yonelik
goriismelerin baglatilmasi i¢in bir tarih belirler.

230



BOLUM V
Dolaysiz Vergiler (Dogrudan Vergilendirme)
Madde 47

Bu Kararin higbir hitkmii;

e Iki Taraftan birinin bagli bulundugu herhangi bir uluslararasi anlagsma veya
diizenlemeyle vergi alaninda verdigi avantajlar1 diger tarafa tesmil etmez.

e Iki Taraftan birinin vergiden kagimlmasi veya vergi kacak¢iligimi oOnlemeyi
amaglayan herhangi bir §nlem almasim veya uygulamasinin engellemez.

o Iki Taraftan birinin, yerlesik olduklar1 yer itibariyla ayn1 konumda olmayan vergi
miikelleflerine kendi vergi mevzuatinda yer alan hiiklimlerini uygulama hakkini
engellemez.

Dolayh Vergiler
Madde 48-49

Taraflardan higbiri diger Tarafin iirlinlerine benzer ulusal iiriinlere dolayli veya
dolaysiz sekilde uygulandifindan daha yiiksek dolayli veya dolaysiz bir i¢c vergi
uygulayamaz. Taraflardan higbiri diger Tarafin {iriinlerine, bagka iirtinlere dolayh
koruma saglayacak nitelikte i¢ vergi uygulayamaz.

V.KISIM
KURUMSAL HUKUMLER

BOLUM 1
AVRUPA TOPLULUGU - TURKIYE GUMRUK BiRLiGi ORTAK KOMITESI

Madde S0

Bu Kararla Avrupa Toplulugu - Tiirkiye Giimrikk Birligi Ortak Komitesi
kurulmustur. Bilgi ve goriis aligveriginin gergeklestirilecegi Komite, Ortaklik Konseyine
tavsiyelerde bulunur ve Glimriik Birliginin iyi isleyigini saglamak i¢in gériis bildirir.
Madde 51

Guimriik Birligi Ortak Komitesi, Taraflarin temsilcilerinden olugur ve gérevlerini
yerine getirmek amaciyla, genel bir kural olarak en az ayda bir kez toplanir. Ayrica
gérevlerini yerine getirmesine yardim igin gerekli gérecegi sekilde alt komiteler ve
¢aligma gruplari olugturabilir.
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BOLUM II .
DANISMA VE KARAR USULLERI

Madde 52

Bu Kararin 1. ve IV. Kisimlarinda yer alan diger yiikiimliiliikler sakli kalmak
kaydiyla, Gilimriik Birliginin isleyisiyle dogrudan ilgili alanlardaki Tiirk mevzuati,
Topluluk mevzuatina miimkiin oldugu 6lgtide uyumlu hale getirilir. Gliimriik Birliginin
isleyisiyle dogrudan ilgili alanlar; ticaret politikasi, tiglincii lilkelerle imzalanan ve
sanayi Urlinleri itibariyle ticari boyutu olan anlagmalar, sanayi iirlinleri ticaretindeki
teknik engellerin kaldirilmasina iliskin mevzuat, rekabet, sinai ve fikri milkiyet hukuku
ile glimriikk mevzuatidir.

Madde 53

Avrupa Topluluklar1 Komisyonu, Giimriik Birliginin isleyisiyle dogrudan ilgili
yeni mevzuat hazirladifi ve Topluluga iiye devletlerin uzmanlarina damgtifi her
durumda, Tiirk uzmanlara da gayri resmi olarak damgsir. Taraflar bilgilendirme ve
danigma siireci boyunca, sonunda Giimriik Birliginin iyi isleyisi i¢in en uygun kararin
alinmasini kolaylastirmak amaciyla iyi niyetle igbirligine girerler.

Madde 54

Topluluk, Giimriik Birliginin isleyisiyle dogrudan ilgili olan bir alanda mevzuat
kabul ederken Tiirkiye’nin Giimriik Birliginin iyi isleyisini saglayacak mukabil
mevzuati kabul etmesine imkan saglamak tizere durumu Glimrik Birligi Ortak Komitesi
biinyesinde Tiirkiye’ye derhal bildirir.

Madde 55

Tiirkiye’nin bu Kararin I. ve IV. Kisimlarinda yer alan yiikiimliiliikleri sakli
kalmak kaydiyla, Giimriik Birligi Ortak Komitesi i¢in degistirilen mevzuatin Giimriik
Birliginin isleyisini etkilemeyecegine karar vermesi kosuluyla, 52. Maddede belirtilen
uyumlagtirma ilkesi, Tirkiye’nin Gilimriik Birliginin isleyisiyle dogrudan ilgili
konularda mevzuat degisikligi yapma hakkini etkilemeyecektir.

Madde 56

Taraflardan birinin, mevzuatta veya uygulamada yer alan farkliliklarin, mallarin
serbest dolagimini etkileyebilecegini, ticareti saptirabilecegini veya topraklarinda
ekonomik sorunlara yol acabilecegini 6ne stirmesi halinde; s6z konusu taraf konuyu
Giimriik Birligi Ortak Komitesine gotiirebilir. Komite, gerekli durumlarda, ortaya
¢ikabilecek zararin 6nlenmesi i¢in tavsiyelerde bulunabilecektir.
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Madde 57

Giimriik Birliginin iyi isleyisiyle ile dogrudan ilgili alanlarda, Avrupa
Topluluklar1 Komisyonu, Komisyonun ytirlitme yetkilerini kullanmasina yardimc1 olan
komitelere sunulacak onlem tasarilarinin hazirlanmasinda Tiirk uzmanlarinda miimkiin
oldugu olgiide yer almalarini saglar.

Madde S8

Gumriik Birliginin iyi igleyisinin saglanmas igin gerekli olan durumlarda, Tiirk
uzmanlar Avrupa Topluluklart Komisyonunun yliriitme yetkilerini Gumriik Birliginin
isleyisiyle dogrudan ilgili alanlarda kullanilmasina yardimecr olan bir dizi teknik
komitenin ¢aligmalarina katilirlar (Nomenklatiir Komitesi, Glimriik Kodu Komitesi, D1g
Ticaret Istatistikleri Komitesi ve Tekstil Komitesi).

BOLUM 111 o
UYUSMAZLIKLARIN COZUMU

Madde 59-60

Ankara Anlagmasmin 25. Maddesinde yer alan siirece ilave olarak, korunma
hiikiimlerinin uygulanmasina iligkin olarak bir hakemlik kurumu getirilmigtir. Tahkim
karar1 taraflar iizerinde baglayici olacaktir. Bir uyusmazligin hakeme gotiiriilmesi
halinde 3 hakem yer alacaktir.

BOLUM 1V
KORUNMA TEDBIRLERI

Madde 61-62

Taraflar, Katma Protokol’iin 60. Maddesiyle belirlenen koruma tedbirleri
mekanizmalari ile usullerinin gegerliligini koruyacagini teyid eder. Taraflardan birinin
aldign bir korunma veya himaye 6nlemi bu Karardan dogan hak ve yiikiimliilikler
arasinda dengesizlige yol acti1 takdirde, dier taraf 6nlem alan tarafa kargi dengeleyici
Onlemler alabilir. Giimrikk Birliginin isleyisini en az aksatacak Onlemlere Oncelik
taninir.

KISIM VI
GENEL VE SON HUKUMLER
YURURLUK
Madde 63

Bu Karar 31.Aralik.1995 tarihinde yiirtirliige girecektir. 1995 yih igerisinde
Kararin uygulanmas1 Ortaklik Komitesince izlenerek Ortaklik Konseyine rapor
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edilecektir. 1 Ekim 1995 tarihinden 6nce taraflar Karar hiikiimlerinin Glimriik Birliginin
diizenli isleyisine uygun olarak yerine getirilip getirilmedigini gézden gegireceklerdir.
Taraflarin talebi dogrultusunda Ortaklik Konseyi, Kararin 1 Temmuz 1996 tarihine
kadar ertelenmesi yoluna gidebilecektir. Ertelenme talebi Kararin iginde yer alan teknik
hususlarla sinirhidir.

Madde 64

Bu Karar hiikiimlerinden, Avrupa Toplulugu’'nu kuran Anlagmanin mukabil
hiikktimleriyle esas itibariyle ayni olanlari, Giimriik Birligi kapsamina giren tiriinlere
uygulamalar1 bakimindan Avrupa Topluluklari Adalet Divaninin ilgili kararlarina gore
yorumlanir.

Avrupa Toplulugu - Tiirkiye Ortakhk Konseyi ilke Karar1 (6 Mart 1995 )

Ortaklik Konseyi; Glimriikk Birliginin son déneminin igleyigine iligkin kurallar
belirleyen karar {izerinde bugiin varilan mutabakati goz ¢niinde bulundurarak, Tiirkiye
ile Topluluk arasinda isbirliginin giiclendirilmesi, iligkilerin ve en yiiksek diizeyde
siyasi diyalogun gelistirilmesi gerektigini géz 6niinde tutarak bu ilke kararim almagtir.

1)Avrupa Kémiir ve Celik Toplulugu Urtinleri

Avrupa Kémiir ve Celik Toplulugu iirlinlerinin serbest dolagimu ile ilgili olarak devam
etmekte olan miizakerelerin 1995 yilinda tamamlanarak, iirtinlerin Giimriik Birligi ile
birlikte serbest dolasima girmesi kararlagtirilmagtir.

2)Tarim Uriinleri

Tarim triinlerinde karsilikli tavizlerin saglanmasina yonelik miizakerelerin 1995 yilinda
tamamlanarak, Glimriik Birliginin ylirtirltige girmesinden 6nce sonuca baglanmasi
kararlagtirilmagtir.

3)Makro - Ekonomik Diyalog

Ortaklik Konseyi, Gumrik Birliginin isleyisi i¢in en iyi makro - ekonomik kosullari
teminen iki taraf arasinda makro-ekonomik politikalarin uygulanmasi konusunda
diyalogun baglatilmasim gerekli gérmektedir.

4)sbirliginin Kapsaminin Genisletilmesi

Ortakhik Konseyi, Avrupa Birligi ile Tiirkiye arasindaki igbirligi alanlarinin
genisletilmesinde zaruret gérmekte ve agagidaki alanlarda ortak ¢aligmalar yapilmasini
arzulamaktadir: Sinai igbirligi, Trans - Avrupa Altyap: Projelerine katilim, enerji
alaninda igbirligi, ulastirma alaninda isbirligi, telekomiinikasyon alaninda igbirligi, tarim
alaninda igbirligi, cevre alaninda isbirligi, bilimsel igbirligi, istatistik alaninda isbirligi,
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adalet ve igisleri alaminda isbirligi, tliketicinin korunmasi, kiiltiir alaninda igbirligi,
enformasyon ve iletisim alaninda isbirligi

5)Sosyal Alanda Igbirligi

Topluluk iilkelerinde diizenli is sahibi olan Tiirk is¢ilerinin durumu ve Tiirkiye’de
istihdam edilen Topluluk iscilerinin durumu ile ilgili olarak diizenli bir diyalog
baslatilacaktir. Daha iyi entegrasyonlar i¢in tiim iglemler arastirilacaktir.

6)Siyasi Diyalog

Ortaklik Konseyi, Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda ortak g¢ikarlan ilgilendiren her
konuda siyasi diyalogun kurulmasimi gerekli gérmektedir.

7)Kurumsal Isbirligi
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TﬁR}{QE ABSTRAKT (en fazla 250 sdzciik):
TUBITAK/TURDOK un Abstrakt Hazirlama Kilavuzunu kullanmyz.)

Tirkiye 1.1.1996 tarihi itibariyle Avrupa Birligi ile gimrik birligini
gergeklegtirerek; Avrupa ile biitiinlesme siirecinde yeni bir agamaya girmigtir. Glimriik
Birligi sonrasinda, son 3 yil icerisinde Tiirk tiiketiciler yeni birgok ithal gida firiinii ve
markasi ile karg1 kargiya kalmiglardr.

Bu ¢ahymamm amacy; Tiirkiye-Avrupa Birligi giimriik birligi uygulama siirecinde
Tiirk tliketicilerin ithal gda firiinlerine yonelik egilimlerinin ve satin alma
davramglarmin belirlenmesidir.

Alan aragtirmasi; 25 yas ve alt, 26-35 yag, 36-45 yag, 46-55 yas, 56 yas ve iistli yag
gruplarmdan toplam 150 tiiketici iizerinde gerceklestirilmigtir. Her yas grubunda 15
kadin ve 15 erkek olmak iizere 30 tiiketici bulunmaktadir. Anket yéntemi kullamlnng ve
anketlerde yiiz yiize goriigme teknigi uygnlanmigtir.

Tiirk tiiketicilerin biiyiik cogunlugu ithal gida firiinii kullanmaktadirlar ve olumiu
tutuma sahiptirler. Kadmn tiiketiciler daha ¢ok ithal gida @iriinii kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerin 6grenim ve gelir diizeyleri yiiksektir. Bekar tiiketiciler, evli tiiketicileri
gire; cocufu olmayan tiiketiciler ise ¢ocugu olan tiiketicileri gore daha ¢ok ithal gida
iiriinii kullanmaktadirlar. Yabaner iilkelerle etkilegimleri fazla olan tiiketicilerin ithal
gida iiriinii kullanma oranlarida yiiksektir.

Tiiketicilerin ithal gida {iriinlerine ydnelik tutumlarmm olumlu ve satin alma
egilimlerinin yiiksek olmasma ragmen; tiiketiciler ithal gida firiinlerini yogun olarak
kullanmamaktadirlar. Bu durumun nedeni, ithal gida iirtinlerinin pahah olmasidir.

Tiiketicilerin ithal gida {iriinii satm alwken kullandiklar1 en onemli degerlendirme
kriterleri; giivenilirlik, kalite ve firiin zellikleridir.

Tiirk tiiketiciler ithal gida iiriinlerini; {iriin 6zellikleri, kalite, uygulanan tutundurma
¢abalan acisindan yerli gida iriinleriyle egit, fiyat agismdan pahali, ambalaj ve
giivenilirlik agisindan iistiin olarak algilamaktadirlar.

Tiiketicilerin ithal gida iiriindi satm alma kararlarim en ¢ok diger aile bireyleri
etkilemektedir. Tiiketicilerde yiiksek oranda marka bagimhhg) giriilmemektedir.




INGILiZCE ABSTRAKT (en fazla 250 sizciik):

Turkey and European Union has established Customs Union on 1.1.1996. Thus,
Turkey has entered into a new stage in the integration period with European Union.
Turkish consumers have been introduced to many new imported food products and
brands with the establishment of the Customs Union.

The objective of this study is to analyze Turkish consumers’ buying behaviour and
tendencies towards imported food products.

The field study was conducted on a sample of 150 consumers who belong to 5
different age groups (25 and above age group, 26-35 age group, 36-45 age group, 46-55
age group, 56 and above age group). In every age group, there were 15 male and 15
female consumers. A survey method was used and the questionnaire was applied face to
face with the people in the sample.

Results show that most of the Turkish consumers buy imported food products and
have positive attitudes towards them. Female consumers use imported food products
more than male consumers. The education and income level of the consumers is high.
Single consumers and consumers without children tend to use imported food products
more commonly compared to married consumers and consumers with children.
Consumers who have more interest in foreign countries and cultures tend to use more
imported products.

Consumers use reliability, quality and product features as the evaluative criteria
during the evaluation process of the imported food products.

Although consumers tend to buy imported food products and have positive attitudes,
they only buy imported food products sometimes. The reason for this is the high prices
of the products.

Compared to Turkish food products, consumers perceive imported food products as
the same in quality, product features and promotional activities, higher in price and
more reliable and better for their packaging.

The other family members affect the imported food product purchase decisions of the
consumers. Consumers do not have a high degree of brand loyalty towards imported
food products.
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