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OZET

Hazir giyim tiiketimi, son yillarda en ¢ok iizerinde durulan konulardan biridir.
Birgok hazir giyim markasi gelismekte olan potansiyel hedef pazarlardaki firsatlara

odaklarini ¢evirerek, uluslararasi marka kimligi kazanmaktadir.

Bu galismada Fas {ilkesi ile ilgili genel bilgiler, hazir giyim pazar biiyiikligii
,pazarin oyuncular1 ve tiiketici davranisi ile ilgili bilgiler verilmistir. Fas iilkesinde
yasayan tiiketicilerin hazir giyim tiiketimine yonelik tutum ve davramislar1 detayh
incelenmistir. Tiketicilerin hazir giyim tiiketimine yonelik gergeklestirilen bu
calismada 500 tiiketici ile yiizylize derinlemesine goriisme teknigi ile veriler elde
edilmistir. Verilerin analizinde tiiketicilerin hazir giyim tiiketimi hakkinda tutum ve
davraniglart frekans analizi ile degerlendirilmistir. Ayrica Fas iilkesinde hazir giyim
sektorlinde faaliyet gosteren bir Tiirk firmasi ile saha arastirmasi yapilms, birincil veri
olan miilakat yontemi ile aragtirma sonuglart pekistirilmeye calisilmistir. Fas Hazir
Giyim Perakende Sektorii 6zelinde hazirlanan bu ¢alismanin giiniimiizde ve gelecekte

yiirlitiilecek kapsamli diger caligmalara katki saglamas1 amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler : Tiiketici Davranisi, Fas Hazir Giyim Sektorii, Hazir Giyim

Tuketimi. ..
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ABSTRACT

Apparel retail is one of the topics that is being discussed on recent years. Many
apparel retail brands have gained international brand identities via focusing on

opportunities of the potential emerging markets.

In this study, you will find general information regarding Morocco, apparel
retail market size, players on the market and consumers’ behaviour. Attitudes and
behaviours of consumers who are living in Morocco are surveyed in detail. Data is
obtained with 500 face to face in depth interviews in this study which is about
consumers apparel retail consumption. Consumers’ attitude and behaviour were
evaluated with frequency analysis. In addition to that, a field study was conducted with
a Turkish company which is operating in Morocco apparel retail market. Hypothesis
was tried to be reinforced with interview method which is initial data. The aim of this
study which is specially prepared for Morocco Apparel Retail sector is to contribute

today’a and future’s more compherensive studies.

Keywords: Consumer Behavior, Morroco Apparel Retail Market, Apparel Retail

Consumption...
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GIRIS

Fas, Kuzey Afrika da 17 Aralik 2010 tarihinde Tunus’ta baslayan Arap
Baharindan en az etkilenen iilke olarak bu gelismelerden daha giiclii ¢ikarak
ekonomisini gelistirmeyi bilmis arap diinyasinin bati1 avrupaya agilan yiizii olmustur.
Cevresinde gelisen siyasi olaylara ragmen Fas’in hala parlamenter monarsi ile
yonetiliyor olmasi ¢ok dikkat ¢ekicidir. Tarihsel siirecten gelen Tiirkiye ile Fas’in
kiiltiirel ve dini baglar1 mesafe gozetmeksizin iki {ilkeyi birbirine daha ¢ok
yaklastirmustir. Iki iilke arasinda imzalanan serbest ticaret anlasmalarindan iki iilkenin
Oonemli sirketleri yararlanmaya baslamistir.

11 Nisan 2009 tarihinde Fas’in en onemli sehri olan Kasablanka’ya ayni giin
icinde 10 magaza acarak pazara giren Bim, 2014 son c¢eyreginde 208 magazaya
ulagmustir.t

Bunun yaninda Tiirk Hazir Giyim perakendecilerinden LC Waikiki tilkedeki ilk
magazasini 2012 yili aralik ayinda agmistir. Pazardaki boslugu fark eden LC Waikiki
kisa slirede magaza sayisini 6’ya ¢ikarmistir. 2015 yili hedefi ise 10 yeni magazadir. LC
Waikiki’nin bu atagindan cesaret alan diger gii¢lii hazir giyim perakendecileri Defacto
ve Koton 2015 te 3’er magaza ile pazara girmek lizere kiralama sozlesmelerini
imzalamislardir. 2006 yilinda imzalanan serbest ticaret anlasmasi sonrasinda iki tlke
arasindaki ticaret hacmi 1 Milyar dolar seviyesine ulagsmistir, Fas Afrika iilkeleri i¢inde
Tiirkiye’nin en fazla ticaret yaptig1 S.iilke konumuna gelmistir. Fas’ta 61 adet Tiirk
firmas1 faaliyet gostermekte ve toplam yatirimlarinin 245 Milyon Dolar oldugu
belirtilmektedir. Tiirk — Fas ortak is konseyi ticaret hacminin arttirilmasi i¢in iizerinde
durulmasi gereken sektorleri , tekstil ve hazir giyim, otomotiv, tarim ve tarim sanayisi,
turzim ve miitahitlik 6nem sirastyla belirlemistir.

Yapilan aragtirma, uluslararasi ticarette hazir giyim firmalarina yon veren uluslararasi
ticaret kiiltiiri kavrami ile beraber, Fas’a hali hazirda ihracat yapan veya gelecekte
thracat yapacak Hazir Giyim firmalarinin dis ticaret potansiyelinin artmasina katkida

bulunacaktir.

***k

! BIM Faaliyet raporlari 2014 3. Ceyrek (11 Nisan 2009 tarihinde Fasin en 6nemli sehri olan
Kasablanka’ya ayn1 giin i¢inde 10 magaza agarak pazara giren BIM, 2014 son ¢eyreginde 208 magazaya
ulagmigtir.)



1. TUKETICI DAVRANISI

1.1.  Tiiketici Davramisinin Pazarlamadaki Onemi

Tiiketici davranisinin pazarlama yonetimindeki yerini kavrayabilmek igin, bir
tiiketici olarak nasil davrandigimizi anlamak iyi bir baslangi¢ olacaktir. Yasamimizin
bliyiik bir boliimii tiikketim ve tiiketim ile ilgili konularda ugraslar vermekle gecer. Birer
tikketici olarak; ihtiyaclarimizi karsilama siirecine gireriz, iriinleri karsilastirir,
magazalar1 dolasir, ¢evremizdeki kaynaklardan bilgiler toplar, reklamlar1 seyreder,
aligveris icin en uygun zamani secer, aldiklarimizi tiiketir ve tiiketim sonrasi da
thtiyactimizin karsilanip karsilanmadigini degerlendiririz. Kisacasi, aligverisimizi kisisel
ve sosyal etkilesim boyutlari ile yasar ve tatmin olmaya calisiriz. 2

Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin promosyon,fiziksel dagitim
kanallart ve aract kurumlar agisindan geleceginin tahmin edilmesi, dagitim
ithtiyaglarinin genisletilmesi ve pazara yerlestirilmesine iligkin tiim ¢aligmalar1 kapsar.
Pazarlama davranigi milyonlarca bireyi sayisiz kurum ve kurulusla birlikte hareket ettigi
dinamik bir yapi, bir grup davranigidir. Tiiketici ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasinda
en 6nemli unsurlardan biri dagitim kanallaridir. Ornegin; kolay mallardan olan ekmegin
dagitimi bile etkin bir dagitim sisteminin varhigmi gerekli kilmaktadir. Biyiik bir
sehirdeki bakkallar1 ele aldigimizda Oncelikle bizimkine rakip olan firmalarin
driinlerinin niteliklerini, kim ve ya kimler tarafindan iiretilmekte oldugunu, dagitim
kanallarin1 ve araci kurumlar1 bilmemiz gerekmektedir. Ayrica firmamizin s6z konusu
sehirdeki toplam pazar paymin kacta kagma hitap etmekte oldugu da belirlenmelidir.
Sonrasinda da ekmekte kullanilacak ya da kullanilmakta olan ¢avdar ve ya bugday
oranini yahut tiiketicilerin bagka bir ¢esit ¢avdar ekmegini mi talep etmekte oldugunu
belirlemek gerekir. Tiim bu bilgilerin elde edilmesinden sonra, her bir ekmek tireticisinin
tiim sehir i¢in liretmekte oldugu ekmek miktari belirlenmelidir. Clinkii sadece bir giinde
ka¢ tir ekmegin yiizlerce diikkkanda nasil konumladiginin ve satiglar1 yiizdesinin
tespitine ihtiya¢ duyulmaktadir. *

Tiiketicinin satin alma davranisi ya da daha genis anlamda isletmenin génderdigi
cesitli uyaricilar karsisinda tiiketicinin gosterdigi tepki ve sonuglara gore teoriler

gelistirmis,arastirmalar yapmustir. Gelistirilen modeller, dogal olarak kara kutu adi

? Tiiketici Davranisinin Pazarlamadaki Onemi. http://slideplayer.biz.tr/slide/2731981/24.12.2013.
3 Hazir Giyim Uriinlerinde Markanin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi 24.12.2013.



http://slideplayer.biz.tr/slide/2731981/

verilen bellekteki olaylarla ilgili varsayimlar 6ne siirmiislerdir. Sonucta tiliketicinin

pazardaki davranisini etkileyen sosyolojik ve psikolojik faktorler tizerinde durulmustur.*

1.2. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Yaratma

Miisteri tatmini; genel olarak, bireylerin satin alma dncesi beklentileri ile satin
alma neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir.’

Miisteri tatmininin miisterinin bir mal ya da hizmetten bekledigi faydalara,
musterilerinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi
performansa, sosyo-kiiltiirel degerlerine(kendi aile ve Kkiiltiiriine, kendi zevk ve
aligkanliklarina, yasm tarzi ve On yargilarina, statiisiine) uygunluguna bagli bir
fonksiyon oldugu da belirtilir.

Miisteri Tatmini, tiiketicilerin satin aldiklari mal ya dahizmetin beklentileri
kargilamasi ile ilgilidir. Miisteri tatmini, miisterilere, tezgahtar anlayisi ile sadece giiler
yiiz gostermek degildir. Miisteri tatmini satin alma siirecinde yer alan biitlin unsurlarin
degerlenmesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir.Cagdas miisteri,artik bir mal veya hizmetin
gereksinimini gidermesi ile yetinmemektedir.Bunun yaninda bir takim isteklerde
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 soyledir;

% Kullandig iriinlerin ¢evreye zarar vermemesini istemektedir.
% Insan sagligma zarar vermemesi 6n planda tutulmaktadir.
¢ Enerji ve yakit tasarrufu saglayan tirtinler 6ncelikle tercih edilmektedir.

X/

¢ Satin alman tiriinlerde yasamlarini kolaylastirmasi niteligi aranmaktadir.
% Imaj tiiketimine agirlik verilmektedir.

¢ Yizde yiiz miikemmel iiriin degil, fark yaratan ve benzeri olmayan
iriinler tercih edilmektedir.

% Ayni paraya daha fazlasini sunan iiriin veya isletmeleri tercih etmektedir.

Isletmelerin gelecegini belirleyen esas unsur, miisteridir. Bu bdyle olmakla

birlikte miisteri tatmini isletmenin tek amaci degil, amaca ulagsmasi i¢in gerg¢eklestirmek

* Trading With The World, http://www.dfat.gov.au/aib/australia-and-the-
world.html#a_strong_and_stable economy , 24.12.2013.



http://www.dfat.gov.au/aib/australia-and-the-world.html#a_strong_and_stable_economy
http://www.dfat.gov.au/aib/australia-and-the-world.html#a_strong_and_stable_economy

zorunda oldugu bir alt amagtir. Bir miisterinin satin alma deneyimi sonrasinda tatmin
olmasi, her zaman o isletmenin {iriinlerini tercih edeceginin garantisini vermemektedir.
Ingiltere Oglivy Centre'm yaptig1 bir arastirmada, otomotiv sektdriindeki tiiketicilerin %
85'1 satin aldiklar1 markadan tatmin olmalarina ragmen, bu miisterilerin yalnizca %
40'min yeniden ayni markay1 satin aldigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, tatminin miisteri
sadakatini tek basina saglamada yetersiz oldugunu, tatminin yani sira miisteri ile
duygusal bir bag kurulmasi gerektigini destekler niteliktedir. Miisteri sadakati, bir
markaya veya isletmeye duyulan baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima
gore miusteri sadakati,miisterinin tiim rekabet¢i etkilere ne Olgiide direndigi ve
isletmenin iriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir. Richard
Oliver’e gore sadakat, tutumun degismesine sebep olabilecek, duruma bagli etmenler ve
pazarlama c¢abalarina ragmen tercih edilen bir {irlinii/hizmeti siirekli olarak yeniden
satin almaya ve bdylece tekrar eden bir ayni marka ya da ayni gruba ait marka satin
almaya yonelik derin bir baghliktir.

Sadakat, tercih edilen iiriin veya hizmeti (markay1), bagska ¢ekici markalara
ragmen gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya devam etmek ya da ayni yere
miisteri olmay1 slirdiirmek demektir. Tatmin edilmis miisterilerin sadik miisteri olma
olasiliklar1 ¢ok yiiksektir. Cilinkii yiiksek tatmin miisterilerde sadece rasyonel degil,
emosyonel bir baglilik da yaratmaktadir. Sadakat kelime anlami olarak igten baglilik,
saglam ve giliclii dostluk anlamina gelmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin aligveris
yaptiklari sektordeki toplam harcama kapasitesinin biiyiik ¢ogunlugunu ayni is yerinden
yapmasi demektir. Miisteri  sadakati, miisterinin aligveris  aligkanliklarinin

incelenmesiyle birlikte tanimlanabilir. Sadik bir miisteri;

¢+ Diizenli olarak bir isyerinden aligveris yapan,
% Aligveris yaptig1 magazay: diger miisteriye tavsiye eden,

¢ Rekabetin tiim ¢ekiciligine ragmen sirkete olan baglhiligini gésteren miisteridir.

Pazarlamanin temel amaci olan satis yapma faaliyetinin gerceklestirilmesi
giinlimiiz rekabet kosullarinda gittikge zorlasmaktadir. Gelisen teknoloji, giderek daha
bilingli hale gelen tiiketici, degisen istek ve ihtiyaglar, kolay taklit edilebilen fakat ¢ok
fazla farklilagtirilamayan iiriin ve hizmetler bunun temel sebebini olusturmaktadir. Bu

baglamda iiriin farklilastirma stratejilerinde yeterince ileri gidemeyen isletmeler,
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miisterilere satis yapmaya devam etmek iizere farkli yaklasimlar igerisine girmekte ve
miisteriyi elde tutma ¢abalar1 gostermeye odaklanmaktadirlar. Temel olarak miisteriyi
elde tutma ¢abalarinin bir sonucu olan miisteri sadakati, son yillarda hem akademisyen

hem de pazarlamacilarin odak noktasi haline gelen bir kavramdir.

1.3.  Tiiketim Olgusu, Thtiyac ve Istekler

Tiketici davranisinin 6nemli Onermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla
tiriinleri temel fonksiyonlartyla degil,igerdikleri anlamlari nedeniyle satin aldiklarini
ifade eder.® Bu ilke bir iriiniin ya da hizmetin temel fonksiyonunun énemli olmadigi
anlamma gelmez. Burada ifade edilmek istenilen sey, iirlinlerin ya da hizmetlerin
gordiikleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir rol oynadiklaridir. Ornegin,saatimizin markasi
Rolex olmus, Seiko olmus farketmeksizin hepimiz bir giinii 24 saat olarak yasariz,
ancak hepimizin sozii edilen ve diger markalara yonelik birtakim fikirleri ve inaniglari
vardir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda birtakim bagmtilar kurariz.” Bir {iriin

ile bir birey arasinda kurulabilecek iliskiler sunlar olabilir;®

< Benlik kavrami ile bagmti: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine
yardimci olur. Ornegin, X {iriinii ile sofistike oluruz, Y iiriinii ile ise maceraci.

< Nostaljik Bagmnti: Uriin bireyin gegmisinden bir seyler getirir.Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklami yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz, halis kdy
yogurdudur. Hazir ¢orbalar ise tipki annenizin yaptig1 gibidir.

< Karsilikli bagimlilik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir pargasidir.
Icilen sigara, okunan gazete, sagimiza siirdiigiimiiz jole, dis macunumuz gibi.

% Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiclii duygular verir. Ornegin

Lassa lastikleri yuvaya ulastirir.

Bu bakis acis1 ile One c¢ikan nokta tiiketim eyleminin farkli amaglarinin
olacagidir. Bazilarimiz tiiketimi bir deneyim olarak goriiriiz. Tatile ¢ikmak, klasik

miizik konserine gitmek, bale gosterisi izlemek birer deneyim olabilir. Bazilar1 i¢in

® SOLOMON, Micheal; BAMOSSY, Gary; ASKEGAARD, Soren; Consumer Behaviour : A European
Perspective; New York: Prentice Hall Europe, 1999, s.16

! ODABASI, Yavuz ve BARIS, Giilfidan Tiiketici davranis, Istanbul, MediaCat, Mart 2014, ss.22-23.
8 SOLOMON, BAMOSSY ve ASKEGAARD, 1999, 5.17.



sosyal bir grup ile ailesi ile biitiinlesme aracidir tiikketim. Bazen de tiiketim bir oyundur.
Patates cipslerinde, ambalajin i¢inden ¢ikan pokemon oyuncaklar, ¢ocuklar igin her
alim oncesinde heyecan yaratan bir oyuna doniismiistiir.® Thtiyag; herhangi bir seyin
yoklugunun yarattig1 gerilim halidir.?® Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve
kendimizi iyi hissetmek agisindan 6nemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim daha giiclii
hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar biz tiiketicileri harekete gecirir, bir baska deyisle bizi
giidiiler.* Thtiya¢ kavramimi inceleyen Abraham Moslow, ihtiyaglarimizi bes asamada
giderdigimizi, hayatta kalmak i¢in Oncelikle suya, gidaya, barinma ve cinsellige yani
fizyolojik seylere ihtiyacimiz oldugunu, sonrasinda giivenlik, sosyallesme, basar1 ve
kendini gergeklestirme ihtiyaglarimizi tatmin ettigimizi sdylemistir. Istek ise hissedilen
ihtiyac1 tatmin etmek igin tercih edilendir. Ornegin fizyolojik ihtiyaglarimizdan
susuzluk ihtiyacimizi gidermek i¢in birden ¢ok alternatifimiz vardir. Bu alternatiflerin
icerisinden yapmis oldugumuz segimlerin isteklerimiz dogrultusunda olustugunu
sOyleyebiliriz.

Teknik isbirliginin 6zendirilmesi i¢in, iki lilke kurum, kurulus ve girisimleri
arasinda ortak yatinm ve girisimleri kapsayan, ticari, ekonomik, teknik isbirliginin
tesvik edilmesi, ayn1 zamanda teknik isbirligini cazip hale getirmek amaciyla, nitelikli
uzman personel ve teknik stajyer degisimi ile birlikte teknik bilgi paylasiminin da

kolaylastirilmast uygun bulunmustur.

1.4.  Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim silireci olarak tanimlanabilen insan
davranisi,temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. Her diisiince ile, duygu
ya da eylem insan davramiginin bir pargasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili
davraniglarint  insan davraniglart i¢inde incelemek gerekir. Ancak, tliketici
davraniglarinin sinirin kisinin Pazar ve tliketim ile ilgili olan davranislar1 ¢ergevesinde
cizmek gerekir.”? Bu agiklamalar 1s1ginda tiiketici davranisi, kisinin dzellikle ekonomik

iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri

° ODABASI ve BARIS, Mart 2014, 5.23.

19 STEGEL, Carolyn F. Marketing: Foundations and Applications, Chicago, Irwin Mirror Press, 1996,
ss.15-16.

' ANTONIDES, Gerrit and RAAIJ, W. Fred Van, Consumer Behaviour, A European Perspective,
Chichberlesme, maliester: John Wiley and Sons, 1998, ss.169-170.

2 ODABASI ve BARIS, Mart 2014, 5.29



olarak tanimlanabilir.”® Her konuda oldugu gibi tiiketici davraniginin incelenmesinde de
baz1 varsayimlart ve alana ait Ozellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davranigina ait

oOzellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir;*

¢ Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

¢ Tiketici davranigi giidiilenmis bir davranistir.

«» Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir.

«» Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
¢ Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

¢ Tiketici davranigi farkl kisiler i¢in,farkliliklar gosterebilir.

Mikro ve makro diizeyde tiiketici davranislarinda odaklagsmalarina bagli olarak
ikili bir siniflama yapilabilir; Mikro (bireysel bakis) tiiketici davranisi ve Makro (sosyal
bakig) tiiketici davranisi. Makro yaklagim, toplum tarafindan karsilanan tiikketim
sorunlarina ¢6ziim aranmasi i¢in gereklidir."

Mikro yaklasimda ise tiiketici davranisi1 daha ¢ok firma basarisi iizerine insa
edilmistir. Pazarlama ve firma yoneticilerinin basarilar1 tiikketici davranislarini bilimsel
bir yaklasimla uygulamalarina baghdir. Karlilik amaglari tiiketici ihtiyaglarinin
tatminine dayandiran ¢agdas isletmeler icin, tliketici davraniglarini arastirip incelemek
vazgecilmez bir onkosuldur.

Mikro ve makro yaklagimlarda yararlanilan temel bilim dallar1 Sekil 1’de

gosterilmigtir.™

B WALTERS, C. Glenn, Consumer Behaviour: Theory and Practise, 3. Edition, llionis, Richard
D.Irwin,Inc., 1978, s.8.

¥ WILKIE, William, Consumer Behaviour, New York: John Wiley and Sons, 1986, ss.10-20.

1 KAVAS, Ali Can; KATRINLI, Alev; OZMEN, Omiir Timurcanday; ODABASI, Yavuz, Tiiketici
Davranislari, Anadolu Universitesi, 1995, ss.8-9.

' SOLOMON, BAMOSSY ve ASKEGAARD, 1999, s.22.



Sekil-1. Tiiketici Davranislar1 Piramidi.

Mikro Tiiketici Davranisi Bireysel Odak

eneysel Psikoloj
Klinik Psikoloji
Genetik Psikoloji

Insan-Cevre Bilimi

Mikro Ekonomi

Sosyal Psikoloji

Makro Ekonomi
Gosterge Bilim/edebi elestiri

Demografi
Tarih
Kiiltiirel Antropoloii

|
Makro Tiiketici Davranis \l/ Sosyal Odak

15. Tiiketici Davramsi Bilimi ve Pazarlama Stratejisi iliskisi

Pazarlama stratejisi, isletmeyi amaclarma ulastiracak miibadele eylemlerini
etkilemek i¢in yapilan planin olusturulmasini,yiiriitiimiinii ve kontroliinii iceren adimlar
dizisidir. Tiiketici pazarlarinda, pazarlama stratejileri belirli bir iiriin, hizmet ya da
marka hakkinda olumlu diisiinceler yaratacak ve tiiketicilerin iirlinii/markayi/hizmeti
denemesini ve tekrar tekrar satin almasimi tesvik edecek sekilde tasarlanir. Yalnizca
tiretici igletmeler degil, araci1 kurumlar (perakendeciler, katalog ile satis yapanlar,
internette faaliyette bulunanlar gibi) da pazarlama stratejilerini kendi iiriin dizilerine
yonelik olumlu tutum ve davranislar gelistirmek amaci ile planlarlar. Isletmenin belirli
bir pazarda gosterdigi basari, tiiketicinin ihtiyaglarinin ne olgiide tatmin edildigiyle
birlikte ele alinip incelenmelidir.’” Bunun bir sonucu olarak, tiiketici ihtiyaglarin1 odak
noktas1 olarak goren c¢agdas pazarlama anlayisi, ihtiyaclari en iyi bigimde tatmin
edebilmek icin pazarlama karmasini olusturur ve uygular. Peter Drucker’a gore

pazarlama isletmenin uzmanlagsmis fonksiyonel faaliyeti degildir, pazarlama bir biitiin

Y STANTON, William J.; ETZEL, Micheal J. and WALKER, Bruce J. Fundamentals of Marketing, 10.
Baski New York: Mc Graw Hill,Inc., 1995, s.11.



olarak isletmenin yaratti§i nihai sonucgla, yani tiiketicilerin bakis acisina gore
degerlendirilir.”® Pazar odaklilik, isletmenin planlama siirecinde tiiketiciye oncelik veren
orgiitsel kiiltlir olarak tanimlanabilir.”®* Bu tanim ile yola ¢ikan arastirmacilar ise pazar
odaklilig1 pazara yonelik bilgi toplama,toplanilan bilgileri 6rgiit i¢inde tiim g¢alisanlara
iletme ve bilgilere uygun faaliyetlerde bulunma olarak degerlendirmislerdir. Yani
pazar odakli ya da tiiketici yonlii olmak, pazari olusturan miisterileri, tiiketicileri
anlamak, istek ve ihtiyaclarinda olabilecek degisimleri izlemek ve boylece onlarin zevk
ve tercihlerine uyacak iirlin ve hizmetleri Onermeyi miimkiin kilacak bilgiler
toplamaktir. Toplanan bilgiler ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uyan friinler
gelistirilir, pazardaki degisimlere zamaninda tepkiler verilir, tiiketiciler de ihtiyaglar ile
ilgilenen isletmelere yonelik giiven ve sadakat duygulari artar, tim bunlar ise
isletmelerde taklit edilmesi gii¢, uzun vadeli rekabetgi tistinliikler saglar.”

Cagdas pazarlama anlayisinin hareket noktas: tiiketici mutlulugu oldugu igin,
tilketici ve onun ile ilgili olgular pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde 6nemli hareket
noktalarindan biridir. Pazarlama stratejisi, isletme amagclarini gergeklestirmek icin

yapilan ayrmtili plandir ve planlamada:*

1) Planlama 6ncesi hazirlik (isletmenin hedefleri belirlenir),
2) Planlama (pazarlama karmasi gelistirilir),

3) Planlama sonrasi uygulama (kontroller yapilir, gerekli diizeltici 6nlemler alinir.)

olmak iizere ii¢ evre oldugu soOylenebilir. Tablo-6’da stratejik planlama siireci
sunulmugtur. Tiketici davraniglari planlamanin ii¢ evresinde de pazarlama stratejisin

belirleyici, gelistirici ve basariyr degerlendirici etkin bir rol oynar.

'8 DRUCKER, Peter F., The Practice of Management, New York: Harper and Row, 1954, 5.39.

¥ DESHPANDE, Rohit, Developing a Market-Orientationi Londra: Sage Publications Inc., 1999, s.3.
20 KOHLI, Ajay K. ve JAWOROSKI, Bernard J., “Market-orientation: The Construct, Research
Propositions and Managerial Implications”, (Derleyen: Rohit Despande) Developing a Market-
Orientationi(Londra:Sage Publications Inc.,1999, ss.14-19.

L BARIS, Giilfidan, Resources, Co-operation and Strategy: The Case of Small and Medium-Sized
Turkish Textile Firms,Yayinlanmis Doktora Tezi: Sheffield Universitesi, 2000, ss.70-71.

22 WALTERS, C. Glenn ve BERGIEL, Blaise J., Consumer Behaviour: A Decision-making Approach,
Cincinnati: South Western Pub. Co., 1989, s.14.



Tablo-1. Pazarlama Plani, Stratejisi ve Tiiketici Davraniglari®

PLANLAMA
EVRELERI

PAZARLAMA STRATEJISI iLE ILGILI
FAALIYETLER

TUKETICIi DAVRANISININ ACIKLIK
GETIRDIGI BAZI SORULAR

Planlama Oncesi Hazirlik Evresi

1. Adim Durum Analizi
Sektordeki trendler,rakiplerin En yaygin teknoloji nedir?
analizi,isletmenin degerlendirilmesi ve Rakip trinler markalar nelerdir?
tikketicilerin analizi Isletmenin gii¢lii ve zayif yanlari nelerdir?
2. Adim Pazar Boliimlemesi

-Tiiketicileri Pazar boliimleri olarak ayirmak
-Hedef pazar1 se¢mek

Konumlandirma

Uriinii tiiketicilerin zihninde konumlandirma

Birbirine benzer 6zellikleri (kisilik,yasam
standarti,yas vb.)olan tiiketiciler
gruplandirilabilir mi ?

Farkl1 gruplarda satin alma karar
stirecindeki degiskenler nelerdir?

En uygun degiskenlere sahip Pazar(lar)
hangisidir?

Uriin hakkinda
tutum,algi,deneyim,6grenim ve bellekteki
bilgiler nelerdir? Rakip Ttirtinlerin
konumu nedir ?

Planlama Evresi

3.Adim

Pazarlama Karmasi

Uriin ve hizmet tasarimi

Ne tiir ihtiyaglara ve isteklere cevap
verilmek istenilmektedir? Neler {iriinii daha
cekici hale getirebilir?

Fiyat Belirleme

Tutundurma Stratejisi Olusturma

Dagitimi saglama

Fiyata yonelik algi, tutum ve inanislar

nelerdir? Karar vermede fiyatin rolii nedir
5

Ogrenmenin,algilarin,tutum ve
inaniglarin kiltiiriin vb.iriine ait bilgi
toplamadaki rolii nedir ?

Tiiketicilerimiz nerden aligveris yaparlar,
ne tiir dagitim ve teslim hizmeti
beklemekteler? Satin alma noktalarinin
Onemi nedir ?

Biitgceleme
Gelir-gider ve kar hesaplari

Gelistirilen pazarlama karmas: ile gelir-
gider dengeleri nasil
saglanilabilir,potansiyel karlar kisa ve uzun
vadede nasildir ?

Planlama sonras1 yiiriitiim evresi

23 ODABASI, Yavuz ve BARIS, Giilfidan, Tiiketici Davranisi, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2003,

$5.58-59.
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Yiriitme
4.Adim
Sonuglari toplamak
Tiiketici tatmin olmus mudur ?
Sorunlar1 belirlemek
Memnuniyeti nedir ? Sorunlar ¢iktt m1 ?
Sikayetler nasil ele alinmigtir ?
Kontrol
5.Adim
Plan ile hedeflenen sonuglar ile yiiriitim Eger aradaki sapma olumsuz ise diizeltici
sonrasi ger¢eklesen sonuglart karsilastirmak onlemler almali m1 ? Eger aradaki sapma
olumlu ise bu durum daha ne kadar devam
ettirilebilir ?
1.5.1. Durum Analizi

Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir ¢alismay1 gerektirir.
Genellikle iki ana konusu vardir.Birincisi,sirketin dis ¢evresindeki firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Ikincisi ise, sirket i¢ci degerlendirmeleri igerir ve
isletmenin gii¢lii/zayif yonlerini yansiz bigimde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki
konuda da yapilacak arastirmalarin amaci, sirket misyonu 1s18inda ortaya ¢ikan ya da
cikabilecek firsat ve tehditleri belirlemek ve sirketin bu firsatlardan yararlanma ve
tehditlerden korunma kapasitesini,yetenegini ortaya koymaktir.”

Durum analizinde incelenen konulardan birisi de isletmenin mevcut ve
potansiyel misterilerinin arastirilmasidir. Tiketici davranigi arastirmalarina yon
verecek gergcek ise tiketici davranislarinin gézlemlenebilen ve gozlemlenemeyen
degiskenlere sahip oldugudur. Gozlemlenebilir degiskenler; satin alma miktari, zamani,
yeri ve kullanma ilgili davranislar1 igerirken, gozlemlenemeyen degiskenler ise
ithtiyaglar, degerler, algilar, bellekteki bilgiler, karar siireci gibi derinlemesine i¢gorii
saglayacak arastirmalar dizayn edilerek bilgi edinilecek degiskenlerdir. Tiiketici
davranigina yonelik arastirmalar, aragtirmacilarin hedeflerine bagli olarak su andaki
mevcut tliketici davraniglari1 anlamaya yonelik tanimlayict (descriptive) ya da

tilketicilerin gelecekteki davraniglarini tahmin edici (predictive) yapida olabilir.

% ODABASI,Yavuz, Pazarlama Plam1 Rehberi, Ankara: KOSGEP Girisimciligi Gelistirme Enstitiisii
Yayinlari, 2001, s.18.
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1.5.2. Pazar Boliimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazari benzer istek ve ihtiyaclar1 olan tiiketicilerin
olusturdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt boliimlere ayirmaktir® Boylelikle
isletmenin pazarlama c¢abalarina benzer yanitlar verecek gruplar olusturulur.Bu
gruplarin ortak Ozellikleri olup, satin alma siirecinde gosterdikleri davraniglar birbirine
benzerdir. Isletmeler i¢in, {iriinlerini satin alma ile sonuglanacak davranislar gosteren ve
birbirine benzeyen kitleleri ortaya ¢ikarmak oOnemli oldugu kadar, {iriinleri ile
ilgilenmeyen yani satin alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden alim
yapmayacaklarini belirlemek de dnemlidir. Pazar bolimlemesi yapilarak, iirin ya da
hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara yonelik harcama yapilmaz ve kaynaklar ekonomik
kullanilir. Ustelik pazarlama ¢abalar iiriinii satin almak istemeyenlere yoneltildiginde
kizginhik, utang ve benzeri duygular yaratabilir. Ornegin alkol ya da sigara
reklamlarinin tip dergilerinde ya da genclere yonelik magazinlerde yayilanmasi gibi.
Bu acgidan bakildiginda pazar boliimlemesi; isletmeleri, kendilerine, rakiplerine ve
tiketicilerine ait kaynaklart ve amaglar1 degerlendirmeye ve onlart ekonomik
kullanmaya yonelten bir siiregtir.”® Tiiketiciler pek ¢ok faktor dikkate alinarak boliimlere
ayrilabilir. Ancak boliimlemenin gegerli olmasi i¢in “Bir Pazar bdliimiindeki tiiketiciler
ithtiyaclar1 agisindan birbirine benzerken, diger bdoliimdeki tiiketicilerle aralarinda
belirgin farklar var midir ?” sorusuna dikkat etmek yerinde olur.”” Pazar boliimleme
esas1 benzer Ozellikte olan tiiketicilerle gruplandirma yapmak oldugu i¢in,isletmelerin
oncelikli olarak boliinecek pazarda ne kadar benzerlik aradiklarina karar vermesi
gerekir. Bir isletmenin uygulayabilecegi ¢esitli pazar boliimleme alternatifleri vardir.

Asagidaki sekilde alternatifler sunulmustur.

Sekil-2. Pazar Boliimleme Alternatifleri.”®
TUM BOLUMLEN- NIS MiKRO
PAZAR MIS PAZAR PAZAR PAZAR

% MOWEN, John C., Consumer Behaviour, 4. Press, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1995, s.18.
% ODABASI, 2001, s5.61-62.

2 SOLOMON, BAMOSSY ve ASKEGAARD, 1999, s.11.

8 EVANS, Martin J.; MOUTINHO, Louiz and RAAIJ, W. Fred Van, Applied Consumer Behaviour,
Harlow: Addison-Wesley Pub. Co., 1996, s.52.
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BOLUMLEME YAPILMAZ €============= »  BOLUMLEME YAPILIR
Tiim pazar igin tek Her bir pazarlama Secilen nis i¢in Her bir miisteri i¢in
pazarlama karmasi boliimii igin ayr1 pazarlama karmasi pazarlama karmasi

pazarlama noktast

TUM PAZAR: Tiiketicileri birbirinden ayirmak miimkiin degildir,aralarindaki
benzerlikler fazladir ve isletmenin kaynaklar1 kitle pazara hitap etmeye elverislidir, bu
nedenle pazar bdliimlenemez ve tiim pazara hitap edilir.

BOLUNMEMIS PAZAR: Tiiketiciler arasindaki benzerlikler dikkate alinarak
pazar kiiclik parcalara ayrilir.

NIS PAZAR: Nis, pazar bdlmesinin alt bdliimlere ayrilmasi ile yaratilan daha
dar belirlenmis alt pazar bélmesidir.”® Nisin “benzerlikleri ya da benzer ihtiyaglari olan
kiiglik bir pazar ya da kiigiik bir grup miisteri” olarak tanimlandigina da rastlanir.*

MIKRO PAZAR: Her bir tiiketici tek basma bir pazar bolimiidiir,onun
isteklerine biitiiniiyle uyan tirtin ve hizmetler gelistirilir.*

Pazar1 olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 biraz daha dikkatli
incelendiginde, belirli bir pazar1 olusturan tiiketicilerin tipatip birbirine benzer olmadigi
ve benzer tercihlerde bulunmadiklar fark edilmistir.* Tiiketicilerin hepsinin istek ve
ithtiyaclarmi tatmin edebilecek tek bir pazarlama karmasini gelistirip uygulamak ise
bircok durumda olanaksizdir. Ote yandan, hepimiz farkli istek ve ihtiyaglara sahip
oldugumuz i¢in, potansiyel olaraktek basimna ayri1 bir pazar olustururuz. Ancak, her
kosulda ve her zaman isletmenin tiim tiiketicileri ayr1 pazarlar olarak gdrmesi ve
pazarlama karmasini tek tek tiiketicilerin tek tek ihtiyaglarina uyumlagtirmasit miimkiin
olmaz. Bu tiir kararlar tamamiyla isletmenin kaynaklari, amaglari, {iriiniin tiirii ve yasam
egrisindeki yeri, tiiketicilerin birbirinden farkli olma dereceleri ve rakiplerin izledigi

strateji ile iliskilidir.*

» ARMSTRONG, Gary and KOTLER, Philip, Marketing an Introduction, 5. Press, Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2000, s.182.

% DALGIC, Tevfik, ve LEUW, Maarten, “Niche Marketing Revisited: Concept Application and Some
European Cases” European Journal of Marketing, Vol. 28, Say1 4, 1994, s5.39-55.

38 ARMSTRONG, Gary and KOTLER, Philip, Marketing an Introduction, 5. Press, Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2000, s.182.

%2 _LANCESTER, Geoff and MASSINGHAM, Lester, Essential of Marketing, 2. Press, New York:
McGrawHill Inc.1993, s.159.

% BRADLEY, Frank, Marketing Management: Providing, Communicating and Delivering Value,
London:Prentice-Hall, 1995, s.125
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1.5.3. Hedef Pazar Secimi

Pazar boliimlemeye karar veren bir isletme icin ikinci adim, boliimledikleri
pazarlardan hangisine ya da hangilerine {iriin/hizmet sunacagina karar vermektir. Bu
asamada ise, isletmeler i¢in alternatif kararlar;

e Birden ¢ok pazar boliimiine girme,
e Tek bir Pazar bolmesini se¢me,

e Pazar1 daha kiiciik bir bolmeye bolme olarak siralanabilir.

Pazar boliimlemesinde isletmelerin dikkat etmesi gereken noktalardan biri pazari
gereginden fazla boliimlememektir. Bu durumda bdliinen pazarlar tekrar birlestirilip
daha biiytik bir boliim haline getirilebilir.*

Pazar1 olusturan boliimler belirlendikten sonra bunlardan hangilerine hizmet
edilecegine karar verilirken dikkate alinmas1 gerekenler ise sunlardir;

e Pazarm Biiyiikliigii: Pazarda potansiyel alici sayisi,satin alma giigleri ve umulan
toplam satiglar pazar biiyiikliigliniin belirlenmesinde kullanilan kriterlerdendir.

e Boliimiin biiytlikliiglinii koruyabilme yetisi: Yapilan yatirimlar: geri kazanabilme
acisindan, pazarin belirli bir siire i¢inde biiytikliiglinii korumasi gerekir.

e Boliimlere ulasilabilirlik: Olusturulan pazarlama karmasi ile o pazara hitap
edebilme yetenegi ulasilabilirligin belirleyicisidir.Pazara ulasabilecek reklam
medyas1 var miortaya ¢ikacak maliyet yapisina uygun diisen fiyat cekici

midir,gibi konular ulasilabilirlik i¢in 6nemlidir.

Ve son karar, pazar bolimiine ulasmak i¢in yapilacak olan harcamalarin, o
boliimden yaratilacak iirlin/hizmet satist ile dengede olup olmadigina bakilarak

verilmelidir.

15.4. Konumlandirma

Segilen pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu iriiniin-hizmetin

onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiya¢larini ise kargilamayacagini anlatan

% MERCER, David, Marketing Strategy: The Challenge of the External Environment, Londra:Sage
Publications Ltd, 1998, s.275.
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stirece “konumlandirma” denir. W. D. Wells ve D. Prensky’e gore ise konumlandirma;
tiiketicilerin zihninde “iiriine ait bir yer yaratmaktir”. Ornegin araba markalarmi
diisiindiiglimiizde Opel’e ait her bir model (Corsa, Astra vb.) tiiketici zihninde farkli
konumlara sahiptir. Ayrica araba markalar1 olarak Opel, Toyota, Ferrari, Audi’nin
imajlart da farklidir. Gegmiste pazarda rekabet eden az sayida iiriin/hizmet varken
giinimiizde bir ¢ok marka tiiketiciler ile iletisime ge¢mektedir. Bu durum
markalarin/isletmelerin tiiketici zihinlerinde yer edinmesini zorlastirmaktadir. Bunun bir
gostergesi olarak pazarlama iletisim c¢abalarinin da geg¢mis donemle kiyaslandiginda
arttigin1 dile getirebiliriz. Artan sayida marka, yogunlasan pazarlama cabalar1 ve
giiclesen rekabet ile hareketlenen pazarlarda markalara dair bir ¢ok bilgi ve mesaj
bulunmaktadir. Myers’e gore kimse verilen bu bilgileri tam olarak hatirlayamaz ve pek
c¢ogumuz bunlarin ¢ok az bir boliimiinii hatirlayabiliriz. Oysa konumlandirma ¢abalari
ile, insanlar, pazardaki karmasay1 diizenleyebilirler.*

Isletme rekabetci bir ortamda hayatta kalabilmek igin hedef tiiketicilerine
rakiplerin sundugundan daha fazla bir deger sunmalidir. Zira bu deger tiiketicilerin satin
alma nedenini olusturur. Tiiketiciye listiin deger sunabilmek ise onu anlamaktan ve
onun ihtiyaglarina rakiplerden daha iyi ¢6ziimler bulmaktan geger.*

Konumlanma ve friin farklilastirmas: agisindan temel sorun pazarda fark
yaratabilmek icin ne kadar farkli olunmasi gerektigine karar vermektir.Bu karari

verirken ise su bilgiler toplanmalidir:¥

X/

< Uriin kategorisi igin dnemli olan &zellikler nelerdir ?
¢ Mevcut markalarin bir dnceki adimda belirlenen 6zelliklere gore tiiketicilerin
zihninde edindigi yer nasildir ?

¢ Tdeal markanin 6zellikleri neler olmalidir?

Yukarida verilen sorularin yanitlar1 isletmeye hangi stratejileri kullanarak

konumlama yapmasi gerektigi hususunda faydali olacaktir.

% MYRES, James H., Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decisions, Chicago:
American Marketing Association, 1996, s.168.

% HAWKINS, Del.l., BEST, Roger J. and CONEY, Kennet A., Consumer Behaviour Building Marketing
Strategy, Boston: Irwin-McGraw-Hill, 1998, s.11.

¥ BERGOWITZ, Eric N., KERIN,Roger A., HARTLEY, Steven W. and RUDELIUS, William,
Marketing, 5. Press, Boston: Irwin/McGraw-Hill, 1997, s.255.
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1.5.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejisinin Onemli unsurlarindan birisi, hedeflenen pazarda

tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etme amaciyla pazarlama karmasini (lirlin, fiyat,

dagitim, tutundurma) olusturmaktir. Bu konuda pazarla yoneticilerinin karar almalarina

yardimc1 olabilecek tiiketici davranisina yonelik bilgiler ile ilgili tipik sorular kisaca

soyle Ozetlenebilir.®

Uriin ile ilgili olarak;

Uriinler hangi sekil, biiyiikliik ve dzelliklerde olmalidir?
Uriinler nasil ambalajlanmalidir?

Tiiketiciler i¢in hizmetlerin hangi boyutlari1 6nemlidir?
Hangi tiir hizmet ve garantiler sunulmalidir?

Uriin ile ilgili olarak hangi yeni iiriinler ve aksesuarlar sunulmalidir?

Fiyat ile ilgili olarak;

Tiiketiciler, iirtin grubundaki fiyatlarin yapisindan ne kadar haberdarlar ?
Tiiketicilerin markalar arasindaki fihyat farkliliklarina duyarliliklar nelerdir?
Fiyat indirimleri Uiriin talebini arttirmak i¢in ne diizeyde olmalidir?

Tiiketicilerin 6deme bi¢imi (kredi karti, nakit gibi) nasildir?

Dagitim ile ilgili olarak;

Uriin tiiketicilere hangi tiir kanal iiyeleri aracilig1 ile sunulmalidir?
Perakendecilerin sayisi ne olmalidir? Nerde olmalidirlar?

Aracilara iiriiniin ulagtirilmasinda ne tiir diizenlemeler yapilmalidir?
Magaza igerisinde iiriinler nasil sunulmalidir?

Magazanin kendisinin ve aracilarinin imajimiza katkilart nasil olmalidir?

Tutundurma ile ilgili olarak;

Hangi tutundurma yontemi en uygun olanidir?

Tiketicilerin ilgisini,dikkatini ¢ekmede ve onlar1 eyleme gecirmede en uygun
araclar nelerdir?

Tiiketicilere ulagmada en uygun medya araci hangisidir?

Mesajlarimizi degisik kanallarda ne siklikta tekrarlanmalidir?

%% ODABASI ve BARIS, Mart 2014, $5.73-74.
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Yukarinda verilen sorulara yonelik cevaplarin bulunmasi ile isletme pazarlama
karmasi elemanlarin1 sekillendirerek,kendisi i¢in uygun olan strateji alternatiflerini

belirler.

1.6. Psikolojik Etkiler

Ogrenme ve Bellek
Ogrenme insan1 diger canlilardan ayiran temek niteliklerden birisidir. Yasam ile
ilgili bircok sey O0grenildigi gibi, tiikketim ve tiikketim ile ilgili davraniglarda 6grenilir.
Hangi markalar1 segecegimize, aldigimiz iriinleri nasil tiiketime hazir duruma
getirecegimize Ogrenerek karar veriririz. Keyifli bir arkadas toplantisinda, igtigimiz
kahvenin belirli bir marka olmasini istememiz, arkadaslardan goriip pek begendigimiz
deodorantin sadik bir tiiketicisi olmamiz ya da Ornek iriin formunda denedigimiz
sampuani satin alma ve tliketmede yol gdstermeseydi ve her tiketim durumunda
yeniden 6grenme ile karst karsiya kalsaydik daha ¢ok enerji ve zaman harcamamiz
gerekecekti.*® En genis anlamu ile 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici bir
degisiklik olarak tanimlanabilir.® Birgok pazarlama eylemi satin almay1 tekrarlatmay1
ve markay1 arayip satin alacak tiiketiciler grubunu olusturmay1 hedeflemektedir. Marka
baglilig1, tiiketicinin markaya kars1 olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markay diger
markalardan daha sik satin almasini ve markayr daha uzun siireler kullanmaya-satin
almaya devam etmesini ifade eder.
Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olmasi gerekir;** Marka
bagimlilig: tesadiifi degildir.
e Davranigsal bir tepkidir.
e Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
e Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin(karar verme ve degerlendirme)islevidir.

¥ BARIS, 2000, 5.77

O BAYMUR, Feriha, Genel Pskioloji, 5. Baska, Istanbul: Inkllap ve Aka Kitabevi, 1983, 5.149.

*1 JACOBY, Jacob and KYNER, David B., ”Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior” Journal of
Marketing Research, Subat 1973, s.2.
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Giidiileme

Diirtii, eyleme geciren giicli bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise,
giidiidiir. Giidii, uyarilms ihtiyag¢ olarak tanimlanabilir. Thtiyaclar tepki verme egilimini
yaratirken, gilidiiler belirli bir tepkiye yon verir. Bu agidan giidiiler tepkiye daha
yakindir.*

Ote yandan, belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi eyleme
gecirecek giigte olmaz.” Eyleme ge¢mek icin,davranisi ortaya ¢ikaran igsel ve dissal
kosullar ile tiiketicinin davranis sonucunda elde edeceg§i kazanglarin belirlenmesi

gerekmektedir.

Giidiileme Kuramlar:

Gidiilemeye i¢ ve dis etmenler neden oldugundan,giidiileme kuramlar1 bu
etmenleri ele alis bigimlerine gore farkliliklar gostermektedir.

1. Ihtiyaclar Kuramn: “Kisinin nasil giidiilendigini anlamak icin
ithtiyaglarim1 bilmek gereklidir” diislincesine dayanir. Bu kuramin en biiylik ismi

Abraham Maslow’a gore insan ihtiyaglarin1 bes asamada incelemek olasidir.”

Sekil-3. Ihtiyaglar Hiyerarsisi.

Kendini
Gerceklestirme

Sayg
Saygmhk

Ait olma
Sevme - sevilme
/ Giivenlik Thtiyaci \
/ Fizyolojik fhtiyaclar \

*2 MAHATO, Winston H., "Motives Must Be Differentiak from Needs, Drives, Wants: Strategy
Implications”, Europe Journal of Marketing, Vol. 23, Say1.3, 1989, s33-35.

** WALTERS, and BERGIEL, 1989, s5.82-83.

* MASLOW, Abraham H., Motivation and Personality, New York: Harpers and Row Publishers, 1954,
$s.80-106.
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Bu asamalar bir Oncelik sirasi gostermektedir. Kisi ancak birinci ihtiyacim
doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyacini diistinebilir.
2. Cevre Kurami: Bu kurama gore, ¢evre glidillemede en 6nemli etmendir.
Kisiyi neyin giidiiledigini bilebilmek i¢in,davranisinin nasil 6diillendirildigini bilmek
gereklidir. B.F Skinner’in kuramina oturtulmustur. Pazarlama a¢isindan bu kuram, satin
alma davranis1 tliketiciye bir 6diil getiriyorsa,tekrarlanma sansinin yiiksek olmast
nedeniyle 6nem tasimaktadir.
3. Etkilesim Kurami: David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye, dolayisiyla
ogrenme ve kisilige onem vermistir. David Mc. Clelland’a gore ig tiilii ihtiyag vardir;
< Basari Ihtiyaci
< Birlikte Olma Ihtiyaci

X/

< Giig Ihtiyact

Giidiilerin Ozellikleri

Giidiilerin 6zellikleri dort grupta incelenebilir:*
¢ Gidiiler ihtiyaca dayali olarak ortaya ¢ikar.
¢ Giudiiler eyleme yon verirler.
¢ Gidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir.

++ Gidiiler bir ¢evre igerisinde olusur.

Giidiileme Kavram ve Pazarlama Stratejisi

Tiiketiciler tirtinleri satin almazlar, sorunlara ¢oziimler ya da tatmin satin alirlar.
Bir bayanin satin aldig1 aslinda parfiim degil, iimit ve 6zel olabilme duygusu olabilir.
Bu yiizden pazarlama yoneticileri, {irlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini

bulmali ve pazarlama karmasini bu giidiiler etrafinda olusturmalidir.*

Duyum ve Algilama
Satin aldigimiz {riiniin  mengei, fiyatinin 1iyi olup olmadig, kalite
beklentilerimiz, sosyal olarak iiriine sahip olmamizla gelecek yararlar, satin alirken

yasanan magaza deneyimi gibi pek cok konuda yaptigimiz degerlendirmeler aslinda

> WALTERS, and BERGIEL, 1989, 5.225.
*® HAWKINS, BEST, and CONEY, 1998, s5.389-390.
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algilamamizin sonucudur. Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,

hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir.

Algilama ve Pazarlama Uygulamalari
Gerek kisisel, gerekse g¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama birgok
bakimdan tiiketici davranisini etkiler. Bunlar arasinda 6zellikle bes konu pazarlamacilar
acisindan 6n planda tutulmaktadir. Bu bes konuyu;
1) Reklamin Algilanmasi
2) Uriin Imaj:
3) Fiyata Yonelik Algilar
4) Malin Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar

5) Kurum Imaj1 olarak siralayabiliriz.

Tutumlar ve Duygular

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Giinliik hayatimizda ¢ok kullandigimiz “tutum”
kelimesi, birgok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan
inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin
vermis oldugu olasiliktir. Diger bir kavram olarak deger, bazi davranmis ve amaclari
diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan
siirekliligi olan inanislardir. Fikir ya da kanmi ise, kisinin tasidigi tutumlarin
yorumlanarak ifade edilmesidir. Asagidaki Sekil-4’de aralarindaki farklari gérmek
miimkiindir.*

Sekil-4. Kisinin tasidigi tutumlar.

inant; > Son zamanlarda giinesin cilt tizerine biraktig1 olumsuz etkiler tehlikeli boyutlara
ulasti
Deger > Saglikli bir hayat siirmek ve kisisel bakim kisinin 6nemli bir sorumlulugudur.
Fikir = Giinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt izerindeki tahribatina bir 6nlem olabilir.
Tutum > Sprey formunda giines yaglari en etkin koruma yolu olup,yaratici bir kavrama
dayandig1 i¢in bu tiir iiriinleri satin almaya sicak bakiyorum

T BARIS, 2000, 5.158
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Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler
Sekil-5’da tutumlar1 olusturan temel bilesenler ile tutum gelistirme siireci
verilmistir.*®

Sekil-5. Tutumlari olusturan temel bilesenler.

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL =ty Farkinda olma/ilgi/Bilgi/Anlama > DUSUN

DUYGUSAL ——tyy.  {Igi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang — HISSET

\ 4

DAVRANISSAL —— Eylem/Deneme/Benimseme — YAP

o

Tutum c¢alismalarinda Once biligsel bilesenin, sonra duygusal bilesenin

gerceklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi varsayilagelmistir. Tiketici
davraniglar1 agisindan tutum olusturma siireci incelendiginde ilk alternatif, dnce bilissel
bilesene hitap ederek tutum yaratma stratejisidir. Uriiniin fonksiyonel yararlarinin
biiyiik olmasi ve rakiplere ger¢ek anlamda fark yaratilmasihalinde ya da {iriiniin yepyeni
bir iirlin olmasidurumunda ¢ogunlukla bilgilendirme ile biligsel bilesenden baslayan bir
tutum gelistirme siireci izlenir. Ancak yapilan bazi arastirmalarda bu dogrusal akisin her
zaman gozlemlenmedigi bulunmustur.® Pazarlamada tutum bilesenlerinin bu sirayi
izlemedigi en belirgin uygulama, drnek {iriin dagitimlaridir. Ornek iiriiniin denenmesi
davranigini, iiriine yonelik duygusal bilesen olusturma ve bunu ise bilissel olusturma
adimlar1 izler. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin {iriinli denemislerse daha giiclii
tutumlar gelistirdiklerini gostermektedir.®

Tutum bilesenleri arasindaki bagint1 Sekil-6’da verilmistir.

“8 PICKTON, David and BRODERICK, Amanda, Integrated Marketing Communications, Harlow:
Financial Times/Prentice Hall, 2001, s.468.

* BODUR, H.Onur, BRINGBERG, David and COUPEY, Eloise, “Belief, Affect and Attitude:
Alternative Models of The Determinants of Attitude”, Jpurnal of Consumer Psychology, Vol.9, Sayi.1,
2000, s5.17-28.

50 KEMPF, De Anna S., “Attitude Formation from Product Trial:District Roles of Cognition and Affect
for Hedonic and Functional Products”, Psychology and Marketing, Vol.16, Say1.1, 1999, s5.35-50.
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Sekil-6. Tutum Bilesenleri Arasindaki Bagnti.

DUYGULAR

-~ N

DUSUNCELER <€ > | EYLEMLER

Tutumlarm Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak,hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan bazi

ozellikler vardir.™

*
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/

L X4

DS

*

X/
°

Gti¢ Derecesi: Her tutumun bir giicii vardir.

Karmagiklik: Tutumlar bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkl
olabilirler.

Bilesenler Arasi1 Tutarlilik: Yapilan aragtirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle
birbiriyle tutarli olduklarini géstermektedir.

Diger Tutumlarla iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla
iligkileri bakimindan farklilik gdsterir.

Tutumlar aras1 Tutarlilik: Kisilerin tutumlari genellikle tutarli olma egilimi
gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi igin, tutumlar arasi tutarlilik sart
degildir.

Tutumlar Ogrenilirler: Hi¢ kimse, gikolataya, muza ya da ekmege kars1 olumlu
bir tutum igerisinde dogmaz. Tutumlarin gelismesine aile, bilgi, nesnelerle
dogrudan iliski ve sosyal iligkiler etkide bulunur.

Kisiler bir tek tutum degil,tutumlar biitiinii olustururlar: Bir kiyafete kars1 olan
tutum, onun rengi, tasarimi, fiyati, rahathigi gibi degisik ozelliklerine karsi
olusan bir biitiin olarak ele alinmalidir.

Tutumlar degistirilebilirler: Tiiketici davraniglar1 igerisinde pazarlamacilarin
yiiksek harcama yapmayr goze aldiklar1 bir 6zelliktir. Tutumlar 6grenildigine

gore, degistirilebilirler.

5 KAGITCIBASI, Cigdem, Insan ve Insanlar, 3. Baski, Cem Ofset Matbaacilik, 1979, s.88.
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Tutumlarin Belirlenmesi ve Ol¢iimii
Tutumlarimizin  birer tiiketici olarak drlinlere, markalara, magazalara,
ambalajlara, tutundurma karmasi elemanlarina yonelik davraniglarimizin olusmasindaki
rolii biyiiktlir. Ancak bir tiiketici olarak tutumlarin davraniglarimizi belirleyebilmesi
icin su kosullarin var olmasi gerekir;
¢ Tutumlar gergeklestirilebilir ise,
« Tutumlara olan inancimiz yiiksek ise,
¢ Tutumumuzun ne oldugunu tam olarak bilebiliyorsak,
¢ Durumsal faktorler kendini hissettirmiyor ise,
% Yiksek diizeyde bilgilenimimiz var be biligsel bileseni hemen
olusturabiliyorsak,
Tutumlarin ortaya ¢ikarilip,pazarlama stratejilerinde kullanilabilmesi amaci ile
li¢ tiir yontem kullanilabilir;
% Davranisin Gozlemlenmesi: Magazalara yerlestirilen kameralar,gézlemciler,satis
elemanlarinin gézlemleri
% Nicel Arastirmalar: Fokus gruplar,miilakatlar ve psikolojik testlerle tutumlar
Olclilmeye, gii¢leri bulunmaya caligilir.
% Tutum Olgekleri: Anket yontemi ile veri toplanmak isteniyorsa,kullanilan bu
teknikte ya oOnce bir ifade verilir sonra yanitlayicinin bu ifadeye katilip

katilmadig1 sorulur,ya da herhangi bir ifade i¢in diisiinceleri, hisleri ya da

davraniglar1 olumludan olumsuza giden bir yelpazede degerlendirmeleri istenir.

Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalar:

Tiiketicilerin iirlinlere gosterdikleri tutum ve davraniglar satin alma kararlarim
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar: ile hangi Pazar boliimlerinin hangi tutumlara
sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bigimde yapilabilmektedir.
Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular, egilimler)
etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; iirin, marka, insan, yer ve durumlara
yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda satin alma, tiikketme ve satin

alma gibi arzulanan bir davranisi1 gergeklestirir.
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Duygular

Duygu, davranislarimizi etkileyen giiclii ve kismen de kontrol edilemeyen
tepkilerimizdir. Duygular genellikle gevresel olaylardan etkilenirler. Ofke,eglence ve
lizlintii gibi duygular ¢cogunlukla dis olaylara tepkidir. Ancak i¢ siireclerimizle,mesela

hayal giictimiizle de duygusal tepkiler baslatabiliriz.*

Duygulara Yonelik Bilgilerin Pazarlamada Kullanim
Hepimiz giindelik yasantimizda pek ¢ok farkli duyguyu yasar, hiiziinlenir,
neselenir, kiskanir, endiseleniriz. Cok farkli tiirde duygu varolsa da, tiiketici davranisi

acisindan onemli olabilecek sekiz temel duygu oldugundan s6z edilebilir.

< Korku
% Ofke
% Nese
< Uziintii
< Kabul
% Igrenme
+«» Beklenti

¢ Siirpriz olarak siralayabiliriz.

Tiiketiciler duygularmi hareketlendirecek {riinleri ararlar. Pek ¢ok iiriin
(kitaplar, filmler, miizikler, hediyeler gibi) farkli duygusal uyaniglar yaratir. Tatil
yoreleri ve tilkeler duygulart harekete gecirmek tizere konumlandirilir.

Olumlu duygular1 hareketlendirecek iiriinlerin daha ¢ok arandig: bilinir, ancak
her zaman olumlu duygular verecek iiriinler aranmaz. Oyle olmasayd1 6zii ¢ok iiziicii bir
hikayeye dayanan Love Story filmini hala seyrediyor olmazdik ya da bungee jumping,
parasiitciiliik, dagcilik ya da rafting gibi riskli sporlar1 yapanlarin pesine diistiikleri

duygular1 ve nedenlerini agiklayamazdik.

Kisilik
Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve yapilagsmis bir iligki bi¢cimidir.(D.Ciiceloglu,1991,s.404) Kisiligin olugsmasina bir ¢ok

2 HAWKINS, BEST, and CONEY, 1998, 5.383.
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etken rol aynar. Bunlar1 dort ana grup igerisinde incelemek olanalidir.* Kisinin kendini
digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii;

% Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,
% Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

% Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler.

Bu etkenleri ayr1 ayr1 gruplandirmaktansa karsilikli etkilesimler sonucu ortaya
¢ikan biitlinlin incelenmesi gerekmektedir. Ancak o zaman, tiiketici davraniglarin

aciklamaya yarayan bulgular elde etmek olasidir.

Kisiligin Yapisi

Kisiligin yapist:

‘0

% Kisilik bireyi digerinden ayirir.

% Kisilik tutarlidir ve siireklidir.

% Kisilik degisebilir.

Benlik
Benlik kisinin kendini algilayis bi¢imidir.Kisinin kendini nasil gordiigiinii,
kisiligine iligkin kanilarin neler oldugunu agiklar. Tiiketicinin benlik kavrami asagidaki

tablo-7’de verilmistir.**

Tablo-2. Tiketicinin Benlik Kavrama.

Gergek Benlik Ideal Benlik
Kendimize ait Benlik | Kendimi nasil goriiyorum? Kendimi nasil gormek isterim?
Sosyal Benlik Baskalar1 beni nasil goriiyor? Baskalarinin beni nasil gdrmesini isterim?

Kisilik ve Benlik Kavram ve Pazarlama Uygulamalar:
Kisiligin pazarlama konularina fayda saglamasi zor olsa da belirli uygulamalarla

Ozellikle pazar boliimlemede psiko-analizden faydalanilabilir. Freud’un yaklasimini

¥ EREN, Erol,Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, 5.Baski, Beta: Istanbul, 1998, ss.40-41.
* HAWKINS, BEST, and CONEY, 1998,5.430.
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benimseyen ve glidii arastirmalarinin babasi olarak bilinen Ernest Dichter,bir ¢ok
isletmeye bu konuda &neriler sunmustur. Ornegin, ev kadmlarmnmn elektrikli siipiirge ve
hazir yiyeceklerin, kendi kadinliklarin1 tehdit ettigini diisiindiiklerini belirleyerek,
isletmelerin pazarlama stratejilerini buna gore yonlendirmelerini Onermistir.Benlik
kavraminin ise pazarlamada bir arag¢ olarak kullanabilmesi i¢in, benlik ile marka imaji
arasinda iligkinin olmasi gerekir. Boyle bir durum, yeni iirlinlerin gelistirilmesine neden
olabilir. Tercih edilen markalar,tiiketicinin kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja

sahip olarakalgiladigi markalar olacaktir.”

Sekil-7. Tiiketici Benligi ve Satin Alma Siireci.®

TATMIN 5.Adim: Benlik pekisir
TATMIN 4.Adim: Tiiketicinin sosyal ¢evresi lirlin/marka ile tiiketiciyi iligkilendirir.
TATMIN 3.Adim: Tiiketici iiriiniin sembolik anlamin1 ve/veya marka imajini kendine yiikler.
TATMIN Zl,;?dlm: Tiiketici benligini olusturan,destekleyen,gelistiren ya da koruyan {iriin ve markay1
TATMIN 1..Adim: Uriinlerin sembolik anlamlarin1 ve marka imajin1 algilari 6grenir ve benligi ile

iliskiler kurup tutum gelistirir.

Tiiketici davraniglarii benlik kavramina gore degerlendirmenin 6nemli bir
avantaj1 tiiketicilerin disaridan gozlemciler tarafindanyapilan tanimlamalar yerine, kendi

kendilerini tanimlamalaridir.

Degerler
Deger, baz1 davranis ve amaglari diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inaniglardir. Bu nedenle de

insanlar davranilari ile degerlerini gerceklestiriler.>’

> ODABASI ve BARIS, Mart 2014, s5.22-23.

¥ HOGG, Margeret K. and BANISTER, Emma N., “Dislikes, Distates and the Undesired Self:
Conceptualizing and Exploring the Role of the Undersied End State in Consumer Experieance”, Journal
of Marketing Management, 2001, Vol.17, ss.73-104.

5" KROPP, Frederic, LAVACK Anne M. and HOLDEN Stephen J. S., ”Smokers and Beer Drinkers:
Values and Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence”, Journal of Consumer Marketing, Vol.16,
Say1.6, 1999, ss.536-537.
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Yasama Bicimi

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
yasadigimizdir. Benlik kavrami kisinin yasam bi¢iminin temelini olusturur. Farkli
sosyal siniflara, farkli kiiltiirlere sahip farkli gelir grubuna dahil olanlarin ilgileri,
faaliyetleri, fikirleri, tutumlart farkli olur. Yasam bigimine dayali pazar
boliimlemesinde, ilgiler, deger yargilari, fikirler, faaliyetler, kisilik 6zellikleri, tutumlar

ve demografik degiskenler kullanilmaktadir.®®

Degerler, Yasama Bicimi ve Pazarlama Uygulamalari

Kisisel ve sosyal degerlerimiz davraniglarimizi genel anlami ile yonlendirdigine
gore, tikketim ve satin alma ile ilgili davraniglarimizin da degerlerimizden etkilenmesi
beklenir. Birbiri ile ilgili olan ya da birbirine benzeyen degerler, deger sistemimizi
olusturur.®

Degerlerin pazarlama uygulamalarindaki kullanimi su basliklar altinda

toplanabilir;

% Hedef pazarin kim oldugunu belirlemek,

¢ Hedef pazarin ne yaptigini,hobilerini,ilgilerini ortaya koymak,

¢ Hedef pazarin yogun olarak yasadig: yerleri saptamak,

¢ Hedef pazar ile en 1yi iletisim kurma yolunu ve stratejilerini belirlemek,

¢ Hedef pazari harekete gegiren degerleri,nedenleri ile birlikte gormektir.

Tiiketicilerin  sahip oldugu degerlerin bilimsel {irlin  konumlandirma
stratejilerinde oOnemli oldugu kadar pazari bolimleme stratejileri agisindan da
onemlidir.*® Yasam bigimi ise pazarlamacilar i¢in iki 6nemli ozellige sahiptir.®* Yasam

bicimi bir ¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi gerceklestirir.

® PLUMMER, J.T, "The Concept and Application of Life Style Segmentation”, Journal of Marketing,
Ocak 1974, s.34.

% HESTRONI, Amir, “The Relationship between Values and Appeals in Israaeli Advertising: A Smalest
Space Analyisis”, Journal of Advertising, Vol.26, Say1 3, 2000, ss.55-68.

% LONG, Mary M. and SCHIFFMAN, Leon G., "Consumption Values and Relationships:Segmenting the
Market for Frequency Programs”, Journal of Consumer Marketing, Vol 17, Say1 3, 2000, ss.214-232.

8 ODABASI ve BARIS, Mart 2014, 5.223.
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< Degisen cevre ve lriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu
olarak, yasam bi¢imi degisir ya da pekistirilir.Zaman igerisinde ve 6grenme
sonucunda yasam bi¢imi degistirilir.
Yukaridaki faktorlere ilave edebilecegimiz ve belki de uyar1 niteliginde
olabilecek bir baska dikkate alinmasi gereken nokta, kisiligin tek boyutunu ele alip

davranig tahmin etmenin miimkiin olmayacagi gergegidir.*

1.7.  Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Grup Dinamigi ve Danisma Grubu

Bazi seyleri gruplar halindeyken tiiketiriz; mesela aile i¢inde, macta, okulda
satin aldigimiz, tiikettigimiz seyler vardir. Bunun yani sira, birey olarak ve belirli bir
grubun i¢inde degilken de yaptigimiz satin alimlarimiz ve tliketimlerimiz danigsma
gruplarindan etkilenir.®

Toplumsal grup iiyeleri arasinda belli iligkiler bulunan ve siirekliligi olan insan
toplulugudur.* Danisma grubu ise, bir bireyin davranmisini sekillendirirken degerlerini ve

bakis acilarini temel aldig1 gruptur.

Danmisma Gruplarinin Pazarlama Stratejilerinde Uygulanmasi

Bi¢imsel danigma gruplart pazarlama c¢abalarinin daha acgik bir sekilde
yonlendirilmesine yardimci olur. Mesela futbol kuliipleri, spor salonlari, meslek odalar
pazarlama cabalarinin dogrudan yonlendirilebilecegi yerler olabilir.Ya da bu grubun
tyelerine hedef kitle olarak yaklasmak daha kolay olabilir. Danigma gruplarinin
pazarlamada etkin olarak kullanildigr bir bagka yontem, isletmenin miisterilerinin

isletmeye yeni miisteriler kazandirmasi halinde ddiillendirmeleridir.

Aile
Ailenin, mensuplarmin tiikketim davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugunu soyleyebiliriz. Bu ylizden aile bir ¢ok iirlin grubu i¢in ana hedefi

®2 MOWEN, 1995, s5.239-240.

%8 ODABASI ve BARIS, Mart 2014, 5.227.

% VANKATESH, A., “Ethnoconsumerism: a New Paradigm to Study Cultural and Cross-cultural
Consumer Behavior”, Marketing in a Multicultural World, (Editorler:J.A Costa ve G.J.Bamossy),
Thaousand Oaks, California: Sage Publications, 1995, s.29.
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olusturmaktadir. Ailenin hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugunu disiiniirsek,

titketim konusundaki kararlarin iiyeleri etkiledigini sdyleyebiliriz.

Aileyle ve Hane Halkiyla ilgili Konularin Pazarlamada Kullanim

Bir ekonomik birim olarak aile,gelirin kazanilmasin1 ve harcanmasin
sekillendirmenin yani sira iyelerinin tiketimle ilgili degerlerini, normlar1 ve
standartlarin1 da ortaya ¢ikartir. Clinkii; Aile ve hane halki; bireyin tek basina tiiketimini

tetikleyen birimdir, 6nemli bir danisma grubudur ve sosyallestigimiz ortamdir.

Sosyal Simif

Sosyal smif kavrami en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L.Warner
tarafindan bilimsel sekilde incelenmis onun Chicago Universitesi arastirma grubu
baskan1 olarak yuiriittiigli calismalar, pazarlamacilara yol gosterici olmustur. Warner’in
sosyal smif kavrami: ayn1 toplumsal sayginliga sahi, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan
ve davramigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1
aciklamaktadir. Kisinin meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin
tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi gibi degiskenlerin 6l¢iimlenmesi sonucu bireyin sosyal

sinifinin ne oldugu saptanmaktadir.

Sosyal Sinifin Pazarlama Stratejisinde Kullanim

Pazar boliimlemesi calismalarinda kullanilan sosyal smif kavrami, tiiketici
davranislar1 acisindan tiiketim yapilari, satin alma yapilari, harcama ve tasarruf yapilari
konularinda incelenebilmektedir.®

Sosyo-ekonomik yapiya dayanan pazar boliimleme analizleri,pazarlamacilarin
hedef pazarin Ozelliklerine uygun pazarlama programi gelistirme firsati yaratir.
Ozellikle pazarlama iletisimi ve tutundurma hususlarmin yani sira hedef pazarm medya
aligkanliklar1 ve kullaniglart ile hedef pazarin bilgi elde etme sekli ve kaynaklari

incelenerek strateji gelistirilebilir.

65 ROTZOLL, Kim B., “The Effect of Social Stratification on Market Behavior”, Journal of Advertising
Research, Mart 1967, s.22-27.
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Kiiltiir

Kiilttir belirli bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranig

sonuglari ile 6grenilen davraniglar biitiiniidiir.®

Kiiltiiriin Ozellikleri soyle siralanabilir;

R/
L X4

R/
L X4

7

Kiiltlir 6grenilmis davranislar toplulugudur; Kiiltiir dogustan kazanilan ya da
kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra ailesi
ve cevre yoluyla kiltlirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden
digerine 6grenme yoluyla aktarilir.

Kiiltiir gelenekseldir; Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diistincelerine
uygun davranis standartlarini igerir. Bu o6zellik kiiltliriin nesilden nesile
aktarilma 6zelliginin de dogal bir sonucudur.

Kiiltiir olusturulur; Kiiltiirii insanlar ortaya gikarir. Ulkemizde bundan on yil
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltiiriimiize transfer
ettigimiz bir toren tlirli olmustur.

Kiiltlir degisebilir; Kiiltlir zaman igerisinde degisir. Bu ayni1 zamanda cevre
kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun
sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu
hizlandiran 6nemli etmenlerdendir.

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerebilir; Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davranislar vardir.
Fakat aymi elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin her
kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir bagka
kiiltiirde kutsal olmayabilir.

Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir; Kiiltiirlin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iyeleri tarafindan paylagilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim
kurmay1,06rgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir; Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan
degerler ve inanglar sistemidir.Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga
aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman diliminde degil, ge¢cmiste
paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir. Toplumsallasma yoluyla

olusan bu olay siireklilik tasir. Bu siire¢ icerisinde kiiltiirel degerlerde bazi ufak

% LINTON, Raplh, “The Concept of Culture”, Perspectives in Consumer Behavior, 3. Press, (Derleyen:
Harold H. Kassarjian ve Thomas S.Robertson), Illionis: Scott Foresman and Company, 1981, s.489.
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degismeler olabilirse de Dbiiyilk ve derin de§ismeler ve sapmalar normal

kosullarda olusmaz.

Asagidaki tabloda kiiltiiriin 6geleri ve tiiketim davranisina etkileri belirtilmistir.®’

Tablo-3. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranisina Etkiler.

Kiiltiiriin Ogeleri

Olasi Ornek Tiiketim Davramslar

Materyalistik degere sahip olup sembolik

iriinler(otomobil,saat gibi) satin alabilir.

Degerler
Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde
irtin almak ister.
Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, “Ok Dusty”
diyen sampuan reklamina negatif bir tutum gelistirebilir.
oil Ya da banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost

deyiminin yerini alan kanka terimini kullanmaya baglayabilir.
Hotpoint buzdolabi, poisson marka parfiim yabanci dilden

transfer edilen markalara ornektir.

Inamslar ve mitler

Tellibabaya tel gotiirmek kiiltiiriin bir yansimasidir.
Batida yilbas1 doneminde Noel Baba’nin getirdigine inanilan
hediyelerin anne babalarca alinmis olmasi1 da aile olma

bilincini yansitir

Bayramlarda c¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri ziyaret

Gelenekler ' T
etmek gelenegin yarattigi kiiltiir birikimlerimizdir.
Evlenme,nikah,nisan, s6z olaylarinda farkli davranislar
Torenler o )
sergilenir. Dogumda serbet, cenaze téreninde helva dagitilir.
Hollanda’da uyusturucu kullanimi serbesttir ve istenilen pek
Yasalar

cok tiir uyusturucu servisi yapan kafeler mevcuttur.

Materyal Gostergeler

Batida tek tas yiizlik, {iilkemizde ise alyans evliligin
gostergesidir. Miilkiyeliler rozeti, nisan bohgas1 kiiltiire ait

materyal gostergelerdendir.

% ODABASI ve BARIS, Mart 2014, 5.316.
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Kiiltiir ve Pazarlama Uygulamalari

Kiiltir bir degisken olarak tiiketicilerin davraniglarimi etkiledigi icin bir
pazarlamacinin oncelikli gérevi kiiltlirii anlamaya ¢alismak, kiiltiir yaratim sistemlerine
yonelik bilgiler edinmektir. Uluslararas1 pazarlama planlayicilarinin, iilkelerin dinsel
olarak dagilimlarin1 ve felsefelerini, aile yapilarinin niteliklerini, egitim yapilarini ve
sosyal iligskilerdeki deger yargilarmi ¢6ziimleyebilmeleri zorunludur. ® Farkli
kiiltiirlerdeki davranis big¢imleri ve deger yargilarimin incelenmesi yaninda, tiiketici

davranislar1 a¢isindan 6nemli bir konu da satin alma kararlarinin incelenmesidir.

1.8. Marka Algis1 ve Tiiketici

Isletmeler acisindan marka kavrami iki acidan ele alinmaktadir. Birincisi,
kimlik kazandirarak, marka insa siirecleri sonucunda olusturulan ve tiiketicinin
markanin zihninde yer etmesini, markayla duygusal bag olusturmay1 igine alan kisimdir.
Digeri ise markanin fiziksel bilesenlerini iceren, taklit edilmesi daha kolay olan ve bu
yiizden tescil altina alinmasi gereken kisimdir. Marka birinci kisimda tiiketici
davraniglarina etkisi, ikinci kisimda ise sinai miilkiyet agisindan degerlendirilir.Sinai
miilkiyet anlaminda marka; olusturulan”markanin” rakipleri tarafindan taklit edilmesini
onlemek, gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarda iiriiniin taninirhigini korumak ve
tiiketicilerin Uriinii digerleriyle karistirmalarinin oniine gecebilmek adina markanin

tescil altina alinan kismini ifade etmektedir.

> Marka Kimligi ve Marka Imaji

Markalarin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algi marka imajini yaratir. Marka
tarafindan verilmek istenen mesaj ve tiiketiciler tarafindan algilanan mesaj;yani marka
kimligi ve marka imaj1 her zaman ayni olmayabilir. Marka kimligi firmanin pazarlama
iletisimi g¢aligsmalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir kavramken, marka imaji bu kisiligin
tilketici tarafindan nasil algilandigidir. Marka imaj1 tliketiciye somut bir yarar
saglamaktan Gte tiiketicinin tirliniin kimligiyle iist diizeyde psikolojik bag kurmasini ve
markanin temsil ettigiyle biitiinlesmesini, markanin gonderdigi mesajin tiiketici

zihninde ulagmak istedigi kisiyle bagdastirilmasini igerir.

68 OKTAV, Mete, Uluslararas: Pazarlama, {zmir: Dokuz Eyliil Universitesi, I.1.B.F Yayini, 1984, s.41.
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Kisaca marka kimliginin kaynagi isletmenin kendisidir, marka imajinin kaynagi
ise tiiketicilerdir. Markanin Ozellikleri ve fiyati rakipler tarafindan tamamen
kopyalanabilirken,olusturulan marka kisiligi essiz ve tektir, kopyalanamaz.*

Marka kimlikleri planli ve hedefli olarak hazirlansalar bile olusan marka imaj1
tiiketicilerin algilariyla sekillenir. Tiiketicilerin markayr algilama bicimlerinin takip
edilmesi markanin yaratmak istedigi anlamlarin kontrol edilmesi ve gelistirilmesi

acisindan onemlidir.™

> Markalarin Yan Anlamlari

Markalar ¢ogu zaman iriinlere kendi kullanim degerlerinin disinda anlamlar
kazandirir. Tliketici ile marka arasinda kurulan iligki ile sekillenen anlamlar politik,
toplumsal, ticari imgelemeler, bir marka algis1 yaratir. Satin alma eylemiyle kazandigi
aidiyet ayni zamanda yaratilan algiya tiiketiciyi de dahil eder. Aymi sekilde tiiketici
onaylanmadig1 anlamlar iceren markalara mesafeli durur. Markalarin yarattigi ve
tilkketicinin olumladig1 anlamlar ile iiriinleri satin alanlar arasinda duygu paydasligi
olugur. Tiiketici lirlinii satin alirken {iriiniin yanisira markanin ytiklendigi anlamlarin da
sahibi ve ortagi olur. Bu anlamlar belli bir simnifa ait olmayu belli inanglara sahip
olmay1, ya da vurgulanmak istenen davranig tarzlarini destekleyen anlamlar olabilir.”
Materyalist degerler sisteminde tiiketim iirlinleri iglevsel baglamdan ve kullanim
degerinden uzaklasarak kiiltiirel anlam tasiyicilar1 ve toplumsal ifade araglarina
dontismektedir.”” Yan anlam markanin disinda iiriiniin ambalajinda , gériintiisiinde ya da
pazarlama taktiklerinde varolabilir. Ulusal bir kiiltiirii ifade etmeye Coca Cola 6rnegini
verebiliriz.Slavoj Zizek’e gére Coca Cola’nin ilk yananlami “Amerikan ruhu”dur ve bu
yananlam Coca Cola’da onun disavurdugu varsayilan 6zellikler kiimesi olarak ve ayni
zamanda anlamlandirici temsilcisi olarak yogunlagir.™

Glgcli markalarin {riin tasarimlari, reklam kampanyalari, halkla iligkiler

uygulamalari, marka stratejileri ve hatta sirket binalarinin mimarileri, dekorasyonlari

% ARMSTRONG, Gary and KOTLER, Philip, Principles of Marketing, Prentice Hall International, New
York, 2001, s.123.

" KADIOGLU, Zeynep Kaban, Tiiketim iletisimi “Siirecler, Algilar ve Tiiketici” Pales Yaynlari, 1.
Baski 2014, s.115.

T A.g.e. s.116.

2 UZTUG, Ferruh, Markan Kadar Konug, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2008, s.74.

® 7IZEK, Slavoj, ideolojinin Yiice Nesnesi (¢ev. Tuncay Birkan), Metis Yayinlari, 2004, s.112.
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bile ortak bir konsept lizerinden tasarlanir. Sonugta trettikleri mail veya hizmeti

tiiketmenin tiiketici tizerinde belli bir duygu vaat etmesi hedeflenmektedir.™

> Markalar ve Arketipler

Carl Gustav Jung’a75 gore insan kiltiiriinii olusturan temel yap1 taslar1 vardir.
Insanlarin uzun dénemler boyunca karsilastign benzer olaylar bir siire sonra belli
davranig kaliplarini olusturmus ve bu kaliplar kusaklar boyunca aktarilmistir. Boylece
hemen hemen her bireyin karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi
kavram ve roller ile ge¢imini saglamak, es ve arkadas bulmak, yolculuga ¢ikmak v.b
roller arketip denilen sablonlar1 ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda her arketip icin belli
sosyal ve psikolojik durumlara cevaben ortaya c¢ikmis”prototip-ilktip”tanimlamasi
yapilabilir. Markalar tiiketicilerin zihninde kisilikleri araciliiyla kendilerini yansitabilir
ve anlatabilirler. Carol Pearson, calismalarinda Carl Gustav Jung’un “evrendeki
varliklarin sayis1 kadar” dedigi arketiplerin temel olanlarini belirlemeye calismustir.”

Bu yaklasima gore baslica 12 prototipten bahsedilebilir;

% Yaratic1 (Creator): Sanatgi kisiligi, hayal giliclinii, merak etmeyi ve yaraticiliga
duyulan hayranligi temel alan, yonetmek ve kontrol etmek duygularimi ifade
eden ve gilivenilir, giicli bir kisiligi yansitan arketiptir. Dizaynlarinda ve
teknolojilerinde siirekli yenilige vurgu yapan Apple, Sony, Swatch gibi markalar
bu arketipileri kullanmaktadir.

< Hiikiimdar (Ruler): Iyilik, koruyuculuk ve desteklemek duygularini ifade eden
arketiptir. Giivenilirlik, iktidar ve giic kavramlar1 ilizerinden hareket eder.
Prestiji, tist statiiyii,seckinligi simgeleyen vurgular1 kullanan Mercedes, IBM
gibi markalar bu arketipleri kullanmaktadir.

< Yardimsever (Caregiver): Insanlara yardimci olmak, yol gdstermek, ¢oziim
yaratmak, destek vermek kavramlari iizerinden isleyen arketiptir. Ozellikle

sigorta ve saglk sektdriine uygun bir arketiptir. Unlii ingiliz hemsire Florance

Nightingale ismiyle kurulan hastane agikca bu arketipi temsil eder.

" KADIOGLU, Zeynep Kaban, Tiiketim iletisimi “Siiregler, Algilar ve Tiiketici” Pales Yaynlari, 1.
Baski1 2014, s.117.

™ JUNG, Carl Gustav, insan ve Sembolleri (¢ev. Ali Nihat Babaoglu), Okyanus Yaymevi, Istanbul 2007,
.54,

"® BASTURK, Faruk, “Arketip Kavrami ve Markalar”, http://markakimlik.blogspot.com.tr/,Erisim: 10
Kasim 2014.
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Bilge (Sage): Giiciinii bilgiden alan ve bilginin 6zgiirlestirici giiclinii gosteren
arketiptir. Bilgisine ve ustalifina vurgu yapan markalar bu arketipi kullanirlar.
Medya isletmeleri, egitim kurumlari, arastirma sirketleri markalar1 tarafindan
siklikla tercih edilmektedir.

Kasif (Explorer): Ozgiirliik, arayis, yenilik duygularmi ifade eden arketiptir.
Turkcell 6rnek verilebilir. Turkcell, reklamlarinda da kasif motifini siklikla
kullanir.

Masum (Innocent): Masumiyet ve saflik duygularmi ifade eden arketiptir.
Temizlik trtinleri, 6zellikle sabunlar bu arketipi siklikla kullanir. Annelere
yonelik ¢ocuk iirlinleri markalar1 i¢in de siklikla kullanilan bir arketiptir.
Kahraman (Hero): Liderligi, onciliigli ve basariyr temsil eden mucizelere,
degisim ve donlislime, riiyalarin gergeklesmesine inanan arketiptir. Bu arketipi
kullanan markalar marka yiizii olarak genellikle sporcular1 ve miicadele ruhunu
temsil eden kisileri tercih ederler.

Sihirbaz (Magician): Mucizeyi ve doniisiimii 6n plana ¢ikarmak igin kullanilan
arketiptir. Hayallerin ger¢eklesmesini ve kii¢iikk dokunuslarla yaratici ¢oziimleri
vurgulayan markalar sihirbaz arketipini kullanmaktadir.

Siradan insan (Everyman): Kurallari, esitligi ve rutini seven ve g¢ogunluga
aidiyeti temsil eden arketiptir. Bu arketipi kullanan markalar ortak degerler
tizerinden vurgu yaparlar.

Soytar1 (Jester) : Ironik karakterli , neseli, eglendirmeyi seven, oyuncu, sakaci
duygulart ifade eden arketiptir. Eglence konseptli markalar ¢ogunlukla soytari
arketipini tercih ederler. Disney, Vialand gibi markalar 6rnek verilebilir.

Asik (Lover): Romantizmi, hiimanist yaklasimlari, bireyselligi ve samimiyeti
ifade eden arketiptir. Tiiketicilerle 6zel bir bag kurma ¢abalarin1 vurgularlar.
Baz1 markalar asik arketipinde cinsel arzulara gondermeler yapar. Alfa Romeo,
Magnum gibi markalar 6rnek verilebilir.

Asi (Outlaw): Kurallar1 yikmak isteyen, rutine ve diizene baskaldir1 duygularina
hitap eden arketiplerdir. Genglige yonelik tiriinler lireten markalar ¢ogunlukla
asi arketipini kullanmaktadir. Levi’s, Harley Davidson gibi markalar 6rnek

verilebilir.
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Markanin bir arketipi sahiplenmesi ve kendini bu arketip yardimiyla bir oykii
cergevesinde anlatmasit markanin daha kalici olmasmi saglamaktadir. Reklamlar
anlatilacak Ooykiiniin genis kitlelere ulasabilmesi i¢in uygun zeminlerdir. Ayrica oyki
anlatarak marka yaratmak, markanm iletisiminin daha tutarli olmasin1 saglar. Ornegin
Adidas reklamlari, birbirinden ¢ok farkli bir¢ok atlet, basketbolcu, tenis¢i, futbolculari
anlatiyor. Reklamda hi¢ s6z yok; ama sadece arka arkaya gelen goriintiilerden biz
hepsinin ortak ozelliklerinin “miicadele” etmek oldugunu, reklamdaki sporcularin her

birinin bir “kahraman” oldugunu anliyoruz.

Tablo-4. Markalar ve Kullandiklar1 Arketipler.

ARKETIP MARKA

Yardimsever | Florence Nightingale
Siradan Insan | Ulker,Halk Ekmek, LC Waikiki

Ask Magnum, Biscolata, Alfa Romeo
Soytari Opet, Walt Disney

Sihirbaz Knorr, ikea, WOW

Asi Harley Davidson, Levis

Kahraman Nike, Adidas, Axe

Kasif Columbia, Discovery Channel
Bilge NTV,CNN

Masum Duru, Dove, Selpak

Yaratict 3M, Apple, Sony

Hiikiimdar IBM, Is Bankasi

> Marka Tercihinde Etkili Faktorler

Satin alma davramisin1 ve dar anlamda marka tercihini etkileyen faktorler
bilimsel ya da ticari bircok arastirmanin konusu olmustur. Bu arastirmalarla
tilketicilerin satin alma siiregleri, bu siirecleri etkileyen faktorler, marka tercihlerinin
altinda yatan etkiler saptanmaya calisilir. Ihtiyacin olusmasi ile baglayan satin alma

karar siirecinde tiiketici fiyat, kalite, islevsellik, sahip olmanin verecegi haz gibi birgok
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konuda bilgi arayisina girer. Bu bilgi arayisi siireci kisa zaman alabilecegi gibi, uzun
zaman da alabilir. Ornegin satin alacagi bir ¢ikolata icin daha kisa siirede karar
verebilirken, baska bir kategorideki iiriin igin(genellikle fiyati1 yiiksek olan iirlinler)
farkli markalar arastirip, aile ve ¢evresinden tavsiyeler alip, internet lizerinden marka
ile ilgili sikayet olup olmadigimni sorusturup, daha uzun siirede karar verebilirler.
Genellikle tiiketiciler arastirdikca ve bilgi sahibi oldukea karar vermeleri zorlasir.

Tiketicilerin etrafinda onlar1 cezbeden ve satin alma istegi uyandiran bir ¢ok
trtin vardir. Bunlarin ¢ogu aslinda ayni islevi goren farkli markalarin {irtinleridir.
Tiiketicilerin satin alma siireci ile marka tercihi siireci birbirine benzer ancak marka
tercihinde hedonistik degerlendirmeler daha agir basmaktadir. Bu noktada marka tercihi
satin alma siireci i¢inde tiiketiciyi yonlendirir.

Bireylerin marka tercihlerini etkileyen faktorler en genel ve geleneksel
yaklasimla demografik, pskilojik ve sosyal faktorler olarak siniflanabilir.”

Demografik faktorler yas,cinsiyet, egitim, meslek, medeni durum ve gelir
diizeyinin belirleyici oldugu faktorlerken, psikolojik faktorler, bireylerin kisiliklerini
belirleyen duyus, diisiiniis, tutumlar, davranislar, degerler, inanglardir. Sosyal faktorler
ise , bireyim tiim yasaminda sosyallestigi ortamlar ve iletisim kurdugu kisi ve
gruplardan kaynaklanan etkileri kapsamaktadir. Tiiketicisinin marka kararini etkileyen
bu faktorlerle ilgili derinlemesine bilgi sahibi olan firmalar, marka stratejilerine de bu

bilgiler dogrultusunda yon vermektedir.

1.9.  Baskalari i¢in Tiiketim

Tiketiciler {irtinleri kendileri i¢in alabilecegi gibi, bagkalar1 i¢in de satin
alabilirler. Bireyin kendi istek ve ihtiyaclar1 disinda bagkalar1 i¢in yaptiklan tiikketim
harcamalar1 hem kendi biit¢elerinde hem de toplam harcamalar i¢inde biiylik yer tutar.
Baskalar1 icin yapilan aligverisler; ihtiya¢ karsilamak, mutlu etmek, sosyal iligkilerden
kuvvetlendirmek gibi amaglar dogrultusunda sekillenmektedir. Bagkalar1 icin yapilan

tiiketimi iki ayrimda ele alabiliriz; Hediye ve Ebeveyn Tiiketimi.

" AKTUGLU, Isil K. ve TEMEL, Aysen, Tiiketiciler markalar1 nasil tercih ediyor?,
http://akademik.maltepe.edu.tr, Erisim tarihi : 26 Aralik 2014.
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Hediye tiiketimi bireyin bagkalar1 i¢in verdigi tim hediyeleri kapsayan tiiketim
harcamalarindan olusur. Ayni1 zamanda bir iletisim eylemidir ve neredeyse her kiiltiirde
yer alir. Ozellikle hediye tiiketimi, sadece miibadele iliskisinden etkilenmemektedir.

Ayni zamanda gii¢, yarisma, somertlik, gosteris, iistiinliik, sayginlik, sevgi, ilgi

arayiginin bir ifadesi olarak karsilik bulur.”

Hediye tliketiminin ekonomik hayati en cok canlandirdigi donemler o6zel
giinlerdir. Diinyanin her yerinde ortak olarak kutlanan 6zel gilinler oldugu gibi, bolgesel
ya da yerel olarak kutlanan 6zel giinler de olabilir. Genellikla yilbasi, sevgililer giinii,
babalar giinii, anneler giinii diinya iizerinde kabul gormiis 6zel giinler oldugu icin, bu
ozel giinlerde tiiketimin biiyiik 6lciide fazlalastigin sdyleyebiliriz. Islam iilkelerinde de
dini bayramlar da tiiketiciler tiiketim harcamalarini arttirir. Hangi bilimsel, dini ya da
kiiltiirel agidan degerlendirirsek degerlendirelim ekonomik agidan 6zel giinlerin tiiketim

harcamalarini tesvik ettigi sonucu degismez.”

Ebeveyn Tiiketimi

Ebeveynler kendi kararlarin1 alacak yasa gelene kadar, ¢ocuklarmin giyimden,
yiyecege,oyuncaktan,sekerlemelere  bir ¢ok kategoride irliniin  satin  alma
sorumlulugunu iistlenmektedir.Ebeveynlerin ¢ocuklar1 i¢in yaptiklar1 harcamalarin
miktar1 ve c¢ocugun yas1 itibariyle harcama yaptiklari siire kiiltiirden kiiltiire
degismektedir. Hatta ayn1 kiiltiir icinde farkli alt kiiltiirlerde farkl tiiketim davranislari
ve tutumlar gozlemlenmektedir. Ebeveynlerin tercihlerinde cocuklarinin etkileri de
biiyiiktiir. S0yle ki okul ¢aginda bir ¢ocugun sinif arkadasinda gordiigii bir kalemi, anne
veya babasindan istemesi ¢ok tanidik bir dialogtur. Cocuklar icin iiriin/hizmet sunan
firmalarin reklam ve pazarlama stratejilerini olustururken ebeveynlerin ¢ocuklarindan
etkilendigi gercegini goz Oniinde bulundurmasi1 fayda saglayacaktir. Boylelikle
gelecegin tiiketici olacak c¢ocuklarda marka farkindaligi yaratmis olacak hem de

ebeveynleri lizerindeki etkileri kullanarak satiglarini arttiracaktir.

8 DEGMEZ G., Armaganin Degisen Sosyo Kiiltiirel Anlamlar1: Tiiketim Toplumu Baglaminda Bir
Hediyelesme Ornegi Olarak Cigcek Gonderme, http://mjh.akdeniz.edu.tr/ _dinamik/201/342.pdf , Erisim
Tarihi:20 Kasim 2014.

" PARLAR, A.,0zel Giinler Ekonomisi, Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/pazarlama/ozel-
gunler-ekonomisi-haberdetay-2144, Erisim Tarihi: 30 Kasim 2014.
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1.10. Tiiketimde Mekan ve Ortam EtKisi

Diinya tarihi boyunca insanlar tiiketim eylemlerini belli alanlarda veya
mekanlarda biraraya gelerek gerceklestirmislerdir. Tiiketim mekanlar, tiiketiciler icin
bir ¢ok iirlin kategorisinde alternatif secenekler sunmasi, saticilar i¢in ise bir ¢ok sayida
alicinin kendilerine kolaylikla ulasabilmeleri imkanini yarattigi i¢in tercih edilmistir.
Tiketim mekanlar1 tarihsel siireklilik i¢inde bulundugu dénemin sosyo Kkiiltiirel,
ekonomik toplumsal yapilarima gore farkli ¢6ziim arayislariyla siirekli bir kimlik
degisimine ugramistir. Eski Tiirklerde cami, hamam ve kervansaraylarla birlestirilen
bedesten ve arastalar 15. y.y.’da 300 dikkan1 kapsayici biiyiikliikte aligveris
mekanlartydi. Ayn1 dénem Avrupasinda ise Pazar yerleri tiilketim mekanlar islevini
goriiyordu. Devaminda ise tilketim mekanlari olarak diikkanlar, haller, ve Kapaligarsilar
sanayi devrimi sonrasi kentlesmesine kadar iglevlerini siirdiirdiiler. Bu doneme kadar ki
tilketim mekanlar1 zamanla tiim halkin aligveris yapabildigi ve sosyallesme yasadigi
ortamlar haline geldi. Bu durumdan rahatsiz olan aristokrat sinifin, siradan halk
kalabaliklarindan ayr1 kendine 6zgii tiiketim mekanlar1 arayisi ¢ok katli magazacilik
sisteminin Oniinii de agmustir. Avrupada’ki ilk cok katli magaza 1852 yilinda Bon
March adiyla Boucicault isimli bir aristokrat tarafindan yaptirildi. Zamanla magaza
zincirleri olugmaya basladi ve 2. Diinya savasi sonrasi kentlere gogiin artmasi, motorlu
tasit kullanimiin yayginlasmasi gibi etkilerle tiiketim mekanlar1 kent merkezlerinden
uzaklagmaya baslamistir. Kapitalist toplumlarin yeni mekanlari, daha fazla iiriinii daha
biiyiilk depolarda saklayabilen ve daha ucuza satmayr hedefleyen hipermarket,
stipermarket ve bolgesel alisveris merkezleri oldu.®

Gilintiimiizde kentlerdeki aligveris merkezleri hem gidadan, giyime, beyaz esyaya
farkli kategorilerdeki aligveris seceneklerinin birarada bulunabildigi, kiiltiirel, sporsal
,sanatsal faaliyetlerin yapilabilecegi ¢oklu tiiketim mekanlarina doniistii. Bu mekanlar
sadece tiiketim mekanlar1 degil ayn1 zamanda sosyallesme ve serbest zaman gegirme
mekanlaridir. Tiiketimin ¢oklu mekanlarinda tiikketim artik ekonomik bir eylem
olmaktan ¢ok kiiltiirel bir eylem haline gelmistir. Gliniimiiziin gerek teknolojik gerekse

toplumsal yapisinin kosullar1 gegmis donemlerden ¢ok farkli bir tiiketim ortami

80 ZENGEL, Rengin, Tarih I¢inde Degisen Tiiketim Mekanlari, http://www.egemimarlik.org/40-41/40-
41-4.pdf , Erisim: 07 Kasim 2014.
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yaratarak, sanal tiiketim ortamini olusturmustur. ® Giiniimiizde tiiketiciler internet

ortamindan hem {iriin arastirmast hem de aligveris yapabilmektedir.

> Tiketimde Fiziksel Ortam Etkileri

Duygularin, bilingaltinin ve anilarin yaratti§i c¢agrisimlar bireylerin  tim
kararlarinda oldugu gibi tiikketim kararlarinda da etkilidir. Tiim bu bilgilerin bireyde
yarattig1 duygular ortamdaki uyaricilarla harekete gecer.

Bu anlamda magazalarin i¢ dekorasyonlarinda, 1siklandirma tercihlerinde , kullandiklar
renklerde, teshir bi¢imlerinde tiiketicileri satin almaya tesvik edici, olumlu ydnde
etkileyen uygulamalar yapmalidir. Renkler, ses, koku, tensel hisler, tatlar, goriintiiler

yoluyla alinan uyaricilar duygularimizi yonlendirir.®

> Bilingalti, Irrasyonel Diirtiiler ve Tiiketici

Tiiketici davranmis ve tutumlarmi derinlemesine incelemek amaciyla bir ¢ok
arastirma yapilmistir. Bilingalt1 ¢alismalar1 baslayana kadar bireylerin tiim davranislari
farkindaliklariyla birlikte degerlendirilirdi. Oysa bilingalti ¢aligsmalari, insan davranigini
yonleyen, bilincin 6tesinde bazi giidiilerin oldugunu da ortaya koymustur. Biling en
genel anlamiyla insanin kendisini ve ¢evresini anlamasini saglayan anliksal siireglerin
toplamidir.®® Freud’un kuramina gore biling, dis diinyadan gelen algilar1 farkedebilen,
zihin bolgesidir. Bu algilama stireci bedensel algilari, diislince siireglerini ve heyecansal
durumlar1 da kapsar. Bilincin icerigi, konusma ya da davranislarla ¢evreye iletilir.
Bilingaltinin igerigi ise gerceklige ve mantiga uymayan ve insanin i¢inden geldigince

doyurulmak istenen diirtiilerden olusur.®

8l KART, Elif, Bos Zamanin Coklu Tiiketim Mekan1 olarak Internet ve Yeni Yasam Tarzlarinin Insasi,
Akdeniz Universitesi, Global Media Journal: TR Edition 5(9), Kasim 2014.

82 KADIOGLU, Zeynep Kaban, Tiiketim iletisimi “Siiregler, Algilar ve Tiiketici” Pales Yaynlari, 1.
Baski 2014, ss.143-144,

8 SUNGUR, Suan, Bilingalt1 reklamcilik ve etkileri, Istanbul iletisim Dergisi, 2007, s.29.

8 GECTAN, Engin, Psikanaliz ve Sonrasi, Istanbul : Remzi Kitabevi, 1998, s.58.
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1.11. Tiiketici Satin Alma Siireci

1.11.1. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapisi

Karar vermek giinliikk yasamimizin bir parcasidir. Hepimiz her giin bir ¢ok
konuda bir ¢ok karar alir ve uygulariz. Bu kararlar kolay alinabilecek kararlar oldugu
gibi, ciddi kararlar da olabilir. Satin alinacak ev, aksam yemek yenilecek restaurant
secimi, aligveris yapmak amaciyla igine girdigimiz magaza birer karardir. Tiiketici karar
alma siirecinin bes asamada olustugu kabul edilir. Bu siirecin dort ya da alt1 agamali
oldugu agiklamalarina rastlanirsa da bunlar arasinda biiyiik farkliliklarin olmadig goze
carpmaktadir. Bes asamali karar alma siirecini sematik olarak asagidaki sekilde

gostermek miimkiindir:®

Sekil-8. Karar alma siireci.

Sorunun Belirlenmesi Qmmmmmmmmmmmmeee

N

Bilgileri ve Secenekleri Arama

!

Segeneklerin Degerlendirilmesi

N

v

Satin Alma Karari

)

( \ Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama

\L Durma

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

)
( \

Tatmin Tatminsizlik

8 ZIKMUND, William and D’ AMICA, Micheal, Marketing, New York: John Wiley and Sons Inc., 1984,
5.217.
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1.11.2. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilarin  bir
sonucudur. Sorun belirlenmeden, tiiketicinin karar vermesi ger¢eklesemez. Tiiketici,
gercek durum ile arzulanan durum arasindaki bir fark olmadigimi algiliyorsa ortada
sorun yok demektir. Tiiketici sorunu algilar ve bunu ¢ozmek icin giidiilenir. Karar
siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir. Kisaca,
ama¢ yonlii davranis kendini gosterir ve tiiketicinin karar siireci bu agidan amag

yonliidiir.®

Sorunun Belirlenmesi ve Pazarlama Stratejisi

Sorunun belirlenmesi bir¢ok faktoriin etkisinde ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nce
incelenen psikolojik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yaninda davranigsal
etkilerin de biiyiik rolleri oldugu aciktir. Tiiketicilerin karsilastigi sorunlarin bilinmesi,
pazarlamacilarin yeni iiriin gelistirmelerine olanak saglayabilmektedir. Tiiketicinin
sorununu belirleyen ve Olglimleyen isletmeler s6z konusu soruna ¢oziim odakli

pazarlama stratejisi yaklagimi ile basariya ulasabilmektedir.

1.11.3. Bilgi Arayis1 ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek ilgili
bilgileri ele gecirmeye ¢aligir. Bilgi tiiketicilere birkag agidan yardimet olur:®

+ Bilgilenditen sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

¢ Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir

++ Bilgilendikten sonra karara duyulan giiven artar.
¢ Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede

faydali olur.

¢ Bilgi, davranist hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucubir rol olarak da

kullanilabilir.

Secgeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra

her birinin degerlendirmesi yapilir. Secilecek olan segenegin toplam riskinin en az

8 ODABASI ve BARIS, 2002, s. 350.
8 EVANS, MOUTINHO, and RAALIJ, 1996, s.88.
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olmasi tiiketicilerin dikkat ettikleri bir husustur. Tiiketicilere ulasmanin yani sira onlarin
dogru ve etkili olabilecek bilgiler vererek karar vermelerine yardimci olmak ve {istelik
isletmelerin tirinlerini diger rakip {iriinlere kiyasla daha tercih edilebilir gérmelerini

saglayacak pazarlama cabalarina girmek gerekir.®

1.11.4. Satin Alma Kararn

Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Bunlardan birincisi satin
ama niyeti, ikincisi ise gevre etkileri ya da kisisel farkliliklardir. Onerilen tipolojiye
gore, satin alma 6ncesi planlama, bir diger deyisle niyet:*

% Uriin ve markanm belirlenmis olmast,
< Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi,
% Uriin smifinin belirlenmis olmast,

¢ Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve

+¢+ Bir ihtiyacin belirlenmis olmasi gerekir.

Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alimlar, herhangi plana dayanmadan cogunlukla bir diirtiiniin
aniden ortaya c¢ikmasinin neticesinde yapilan alimlardir. Tiiketicinin aligverise
ciktiginda satin almayla ilgili bir planin olmamasi durumunda, tiim satin alma karar

slirecinin satin agamalar1 magaza i¢inde gerceklesir.

Magaza Secim Davranisi
Magaza secim davranisi da {iriin ya da marka se¢cim davranis1 gibi karar verme
asamalarindan gecerek olusur. Magaza se¢imini de iceren aligveris davraniglar tiiketici
davranisinin &nemli bir boyutunu olusturur. Insanlarin alisveris yapma nedenleri ve
giidiileri ¢esitli bigimlerde incelenebilir. Bu analizlerden bir tanesi, incelemeleri yedi
nedende odaklandirmigtir:®
1) Monotonluktan kurtulma ve eglenme,

2) Yeni iiriinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan izleme,

% ODABASI ve BARIS, 2002, 5.371.
8 BAYLEY, Geoff and NANCARROW, Clive, “Impulse Purchasing: A Qualitative Exploration of the
Phenomenon” Qualitative Market Research: An International Journal, Vol.1 Say1.2, 1998, s5.99-114.

0 KAVAS, KATRINLI, OZMEN, ODABASI, 1995, s. 67.
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3) Fiziksel etkinlik,

4) Uriinleri duyu organlar1 aracilifiyla test etme olanagi bulma,

5) Ev disinda deneyim ve etkilesim olanagi elde etme,

6) Pazarlik yapma becerisini test etme,

7) ihtiyaglarmi karsilama.

Yukarida belirtilen aligveris giidiileri genellikle magaza se¢iminde etkili

olabilmektedir.

1.11.5.

Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmnin etkilerini ve

sonuclarint degerlendirir ve bunlara gére davranislarda bulunur. Sekil 18 satin alma

sonrasi tiiketici davranigini yansitmaktadir.*

Sekil-9. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranist.

Satis Sonrasi Celiski

|

[

Ttketici Sikayetleri

]

[

Satin Alma

—> | Kullanma

Degerlendirme

Yeniden Alim

1

Uriinii Elden Cikartma

Tiiketicinin satin alma sonras1 davranislart da marka gelisimi agisindan biiyiik

onem teskil etmektedir. Tatmin edilmis miisteriler, sirketin iirlin ve hizmetlerine karsi

olumlu tutumlar gelistir, {irlin ve hizmetler hakkinda ¢evrelerine olumlu diislincelerini

aktarir, ve etkiler, rakip iriinleri umursamaz, iiriin ve hizmeti memnuniyetinden &tiirii

tekrar tekrar satin alma egilimine sahiptir, ve 6te yandan markanin diger iirlinlerini satin

8 HAWKINS, BEST, and CONEY, 1998, 5.608.
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alacak potansiyel bir miisteridir. Tatmin edilmemis miisteri ise; firmanin iiriin ve
hizmetlerine karsi olumsuz bir tutum sergiler, marka baglilig1 yerine marka kaymasi
olusur. Uriin ve hizmetler hususunda cevrelerine olumsuz yorumlarda bulunup,
cevresini etkiler ve siirekli sikayetci bir tavra sahiptir.

Tiiketicinin satin alma sonrasi davranisi ve egilimleri 0grenilerek pazarlama
stratejilerine yon veren markalar, miisteri odakli yaklasima sahiptir. Miisterileriyle satig
Oncesi ve satig sonrasi miitemadiyen bir araya gelen, onlarla iletisimini koparmayan,
onlar1 dinleyen, ihtiya¢ ve beklentilerinin farkinda, {iriin ve hizmet ile ilgili geri bildirim
almaya agik, ve pazarlama stratejilerini degisen miisteri davranislart ile es zamanl

olarak kurgulayip,gelistiren markalarin basarilar1 kaginilmaz olacaktir.

kK%
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2. FAS HAKKINDA GENEL BILGILER

Bu béliimde, Fas hakkinda genel bilgiler verilmis, temel ekonomik gostergeleri

belirtilip, hazir giyim pazar yapist anlatilmistir.

21. Fas

Fas, resmi olarak Fas Krallig1 Kuzey Afrika'da yaklasik olarak 32 milyon niifusa
ve 447,000 km?2 yiizol¢iime sahip bir iilkedir. Bagkenti Rabat ve en biiyiik sehri de
Kazablanka' dir. Fas'in, Atlantik Okyanusu' dan, Cebelitarik Bogazini c¢evreleyip
Akdeniz'de son bulan uzun bir sahil seridi vardir. Dogudan Cezayir, Kuzeyden Ispanya
giineyden de Moritanya ve Bat1 Sahra ile komsudur.

Fas, Afrika' da bulundugu halde Afrika Birligi' ne iiye olmayan tek iilkedir,
bunun nedeni olarak da Afrika Birligi, Fas'in Bat1 Sahra'ya haksiz yere girmesi olarak
gosterir. Bununla birlikte Arap Ligi' nin, Arap Magrip Birligi' nin, Frankofoni' nin,
Islam Konferans1 Orgiitii' niin, Akdeniz Diyalogu grubunun ve G-77'nin iiyesidir.

Fas 37 vilayet ve iki biiyiik sehire* boliinmiistiir: Agadir, Al Hoceima, Azilal,
Beni Mellal, Ben Slimane, Boulemane, Casablanca*, Chefchaouen, El Jadida, Sraghna
El Kelaa, Er Rachidia, Essaouira, Fes, Figuig, Guelmim, Ifran, Kenitra, Khemisset,
Rommani, Khenifra, Khouribga, Laayoune, Larache, Marakes, Meknes, Nador,
Ouarzazate, Oujda, Rabat-Sale*, Safi, Settat, Sidi Kacem, Tanca, Tan-Tan, Taounate,
Taroudannt, Tata, Taza, Tetouan, Tiznit; ayrica ili¢ province/alt bolge Ad Dakhla,
Boujdour, ve Es Smara.

Resmi dilleri Arapga olmasina ragmen devlet dairelerinde Fransizca
kullanilmaktadir. Halk arasinda kullanilan Arapca' ya Darija denilir ve diger Arap
iilkeleriyle karsilastirildiginda  degisiktir. Ayni  zamanda iilkede yogun olan
Berberilerinde kullandigi farkli diller bulunmaktadir. Bunlarin basinda Sheluh veya
Shelha dili, giineyde Sousi halki tarafindan konusulmaktadir. Kuzeyde ise Tamazigt dili
kuzey berberileri tarafindan kullanilmaktadir. Ulkenin kuzey kesimi Ispanyollarin etkisi
altinda kaldigindan buralarda Ispanyolca konusanlara rastlamak miimkiindiir. Bugiin
sorunlu olan Bat1 Sahra topraklarinda da Ispanyolca konusulmaktadir.

Arap llkeleri igerisinde Fas, Misir, Sudan ve Cezayir'den sonra dordiincii
kalabalik niifusa sahip ilkedir. Fashlarin ¢ogunlugu misliiman ve maliki

mezhebindendir. Niifusun biiylik bir bolimii Berberilerden olusur; Berberilere
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Ortacag’dan bu yana, bir¢ok kez arap go¢menler de katilmistir; Berberice agizlar
halkin iicte birince konusulsa da (6zellikle daglik kesimlerde) araplagsma slirmektedir.
Daha diine kadar 6zel bir 6bek olusturan Fas’taki Musevi niifus, 1956’da baslayan
gocler sonucu biitiinliyle ortadan kalktr. Somiirge doneminde ¢ok olan Avrupalilarin
sayist gliniimiizde sayist 50.000°1 asmamaktadir. Avrupalilar daha ¢ok Rabat ve
Casablanca’da toplanirlar.

Cesitli dogal ¢evrelerin ¢ok esitsiz yapilasma sunmasi sonucunda niifus, iilke
icinde ¢ok diizensiz olarak dagilim gostermektedir. Corak ya da ¢6l bolgelerinin hemen
hemen 1ss1z olmasina karsin Akdeniz kesimi ovalari ya da Atlas Okyanusu’na yakin
kuzey kesimlerdeki ovalar olduk¢a yogun niifus barindirmaktadirlar. Rif ve Anti
Atlaslar gibi baz1 dag kiitlelerinin de niifusu yogundur. Kentlesmede c¢ok esitsizdir;
Kuzey Fas’in Atlas Okyanus’u kesiminde, 6zellikle Casablanca-Kenitra ve Fas-Rabat
eksenlerinde kentlesme yogundur. Bununla birlikte, kentlesme hizla ilerlemektedir:
1926°da niifusun % 10’dan azi1 kentlerde yasarken 1981°de bu oran yaklasik % 40’ ¢ikti.
Kazablanka, Rabat, Asfi ya da Agadir gibi modern kiy1 kentlerinin gelismesi, Fes ve
Marakes gibi i¢ kesimlerdeki gelencksel eski kentlerde oranla ¢ok daha belirgindir.
Niifus artig1 hizlidir: 20. ylizyilin basinda Fas’in niifusu 5 milyondan azdi; 1954°te 10
milyona ulasan niifus 1985-1990 yillarinda 22 milyona ulasti ve bu rakam giinlimiizde
33 milyonun iizerinde seyir etmektedir. Dogal niifus artis oran1% 3 dolaylarindadir; aile
planlamasi siyaseti sayesinde dogumlar azalmaya bagladiysa da, gene de dogum orani
cok yiiksektir. Fas gen¢ bir niifusa sahiptir: 15 yasindan kiiglikler toplam niifusun

yarisina yakinini olusturmaktadirlar.*

%2 C1A The World Factbook.
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Tablo-5. Fas’in nufuisu.*®

Erkek FAS-2014 Kadin

100+
95 - 99
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35-39
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10 - 14

2 16 12 08 04 0 0 04 08 12 16 2
Nufus (Milyon) Yas Gruplari Nufus (Milyon)

Fas, 1956 yilinda Fransizlarda bagimsizligim kazanmustir. Ayni yil Ispanyol
yonetiminde bulunan Tanger ve diger bazi kiiciik sehirler de geri kazanilmistir. Su anki
Kral olan VI. Mohamed’in dedesi V. Mohamed 1957 yilinda anayasal monarsiyi
kurarak kendini Kral ilan etmistir.

2011 baslarinda meydana gelen demokrasi ayaklanmalarindan Fas da
etkilenmis, halkin idareye karsi rahatsizliklart gesitli yiirliylis ve gosterilere sebep
olmustur. 20 Subat 2011'de Rabat'ta yapilan (katiliminda facebook gibi internet
sitelerinin de etkisinin oldugu) biiyiik miting'den sonra Kral Muhammed El-Hamis (VI
Muhammed) halka yaptig1 ilk ulusa seslenisle reform sozii vermistir. Kral Muhammed,
komisyonun bagkanligina Abdiillatif Menuni'nin getirildigini, Menuni'nin haziran ayina
kadar kendisine anayasa reformu Onerilerini sunacagini kaydetmistir. VI. Muhammed
anayasada reform sOziinii tutmus, yapilan reformla yetkilerinin devrini referanduma
sunmustur. Halkin Krala kars1 biiyiik saygisinin olmasinin nedeni babasi 2.Hassan'dan
sonra baskici rejime son vermesi ve Islam peygamberi Muhammed'in soyundan

gelmesidir.® Kasim 2012 de Ilimli Islam partisi olarak anilan Adalet ve Kalkinma

% CIA The World Factbook.
% CIA The World Factbook.

48



partisi parlemantoda bulunan koltuklarin ¢cogunu alarak Fas Devletini yonetecek ilk

islamist parti olarak tarihe gegmistir.*

2.2. Fas Ekonomisi

Fas Afrika'nin en biiyiik besinci ekonomisine sahiptir. Cezayir'den sonra, Magrip'in
ikinci biiyiik ekonomisidir. 2008 yilinda Fas biiylime orami yaklasik %6,5 idi. Fas
Afrika ortalamasina gore gii¢lii bir gayri safi yurti¢i hasilaya sahiptir. 2008'de 8.52
milyar dolar civarinda olan ya da kitanin toplam GSYIH'nin% 9'u Fas'a aittir. Fas da
1999 yilinda Kral VI Muhammed tahta ¢ikmasindan bu yana her yil ortalama %38
biliylime oran1 yakalamistir.

Avrupa kitast ile Fas'in yakinligi, Avrupa sirketlerinin yer degistirmelerinde Fas'a
yonelimlerine yol agmig, bu da biiylik dlgiide ekonomiye katkisi olmustur. 2000'lerin
basindan bu yana, yiiriittigl tutarli maliye politikasi offshore i¢in cazip bir iilke
konumuna gelmistir. OECD 2008'de yarattig1 is hacmi ile krallig1 Estonya ve Cin'den
sonra 3. siraya yerlestirmistir.

Ulkede tarima dayali besin endiistrisi kollarinin yani sira, kimya ve giibre sanayi ile
kiiciik el sanatlar1 gelismistir. Yeralti kaynaklar iilke ekonomisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Fas'ta ¢ikarilan madenlerin basinda fosfat gelir. Fosfat disinda, manganez,
arsenik,nikel, kobalt ve demir de bulunmaktadir. Ayrica az miktarda komiir ve petrol
giimiislii kursun da ¢ikarilir. Ulke sanayinin ihtiyaci olan enerji bilyiik odlgiide
hidroelektrik santrallerden saglanir.

Tanca'min Ispanya'ya yakin olmasi ve bu sayede iki iilke arasinda yapilan ve 45
dakika siiren feribot seferleri sayesinde Ispanya ile ticaret gelismistir.Bunun yaninda
giinlik olarak Fransa'min Giiney ve liman kenti olan Marsilya sehrine de seferler
diizenlenmektedir.

Fas'ta tarim i¢in tlilkenin isgiicliniin yaklasik %40'm1 kullanir. Ve bdylece, tarim
iilkenin en iskolu konumunda yer alir. Arpa, bugday ve diger hububat ana {irlinler
arasinda yer almaktadir. Atlantik kiyisinda, genis ovalarda zeytin, narenciye ve iiziim

yetistirilmektedir.*

% CIA factbook.
% CiA factbook.
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Tablo-6. Fas’in ekonomik verileri.*”

Gosterge 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Gayrisafi yurtici hasila milyar USD 65,64 (74,4' |85,2' 91,4

GSYIH biiyiimesi (sabit fiyatlarla) | %7,8 | %2,7  %6,5  %5,5

USD cinsinden kisi basina GSYH [2.151" 2.422" 2.901" 2.868

Enflasyon orani %3,3 %2 | %3,9 %4,5

2.3. Fas Hazir Giyim Perakende Pazar

> FAS HAZIR GiYIM SEKTORUNUN TARIHi
Fas perakende pazari iilke ¢apindaki 1.151 adet geleneksel (Souk) pazarlar
tarafindan yonetilmekteydi. Organize perakende aligveris merkezleri Fas’ta yeni yeni
olusmaya baslamistir. Ulke niifusunun 30% unu olusturan ve hizla biiyiiyen orta simf
degisen dengenin en biiyiilk habercisidir. Bununla birlikte son yillarda iyi bilinen
markalar pazara giris yapmaya baglamstir.

Ornek olarak Fransiz perakende devi Carrefour alt markasi Label Vie ile iilkeye
80M $% lik bir yatinm yapmugtir. Ulke uluslararasi yatirrmeilarin istahmni kabartirken
bir yandan da kendi perakende sirketlerini olusturmaya baslamistir. Bunlardan en
onemlisi iilkenin en biiyiik hazir giyim perakendecisi olan AKSAL Group’tur.

Aksal Group 1994 te kurulurak Fas Hazir Giyim perakendesinin ilk adimlarini
atmigtir. 2004 yilinda ZARA markasinin diinya {izerindeki en biiyiikk 3. Cadde
magazasint Kazalanka sehrinde agmislardir. Aksal Group portféyiinde bulundurdugu 20

7 IMF - World Economic Outlook Database
% Amerikan Dolart.
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markasi ile hazir giyim perakendesinde high end liikks’ten mass market’e kadar genis bir
tiiketici kitlesine ulasmay1 hedeflemektedir.

Fas Hazir Giyim perakendesi denildiginde ilk akla gelen isim Salwa Idrissi
Akhannouch’tur. 2014 te yilinda Zara’inin diinyanin en biiyiikk 3. Cadde magazasini
agmasinin yani sira iilkenin en biiyiik sehri olan ilk ve hala en biiyiik olan AVM’si olan
Morocco Mall’un biiyiik ortagidir. Morocco Mall’den once iilke ¢capinda en 6neli avm e
tilkenin ikinci biiyiik sehri olan Rabat bulunan Mega Mall’diir.

2012 ve 2013 willar1 hazir giyim perakendesi, 2011 yilinin sonuna dogru agilan
Morocco Mall den énemli dlgiide pozitif yonde etkilenmistir. Onemli perakendeciler bu
aligveris merkezi yatirnmi ile pazara girmistir. Cogu liiks tiiketim markasini iginde
bulunduran Fransiz departman magazaciliginin lideri Galeries Lafayette pazara
Morocco Mall* (Aligveris Merkezi)’den giris yapmistir. Morocco Mall’iin agilist ile
geleneksel perakendeciler ve geleneksel perakende endiistrisi agir bir sekilde
etkilenmistir. Yeni markalar trendy kiyafetler ile gencleri etkilerken lokal markalar
diisiik kaliteleri ile gozden diismiislerdir. Geleneksel perakendecilerin yerini uluslararasi
markalar almaya baglamis ve hazir giyim endiistrisi de bu degisimden pozitif yonde
etkilenmistir ¢iinkli uluslararas1 markalarin karlilik oranlart yerel rakiplerine gore ¢ok
daha yiiksekti. Dahas1 uluslar aras1 markalarin gii¢lii reklam kampanyalariyla tiiketici
bilinirligini arttiracak ve satin alma kararimi pozitif yonde etkileyecek biitgeleri de

vard1.®®

Ulkedeki caddeler ve caddelerde bulunan binalarin yapilari pek fazla cadde
magazaciligina miisaade etmemistir. Son yillarda gelisen Alisveris merkezi yatirimlari
da aslinda bu durumdan bir kagis olarak ortaya c¢ikmigtir. Rabat Mega Mall ve
Kazablanka Morocco Mall’u, Marekeste bulunan Almazar Mall takip etmistir. Almazar
Mall den sonra ise iilkenin 1 Milyon niifuslu 6nemli sehirlerinden biri olan FES de
acilan Borj Fes Mall hazir giyim perakendecileri i¢in adeta bir nefes olmustur. 2013 y1li
icerisinde Kazablanka da anfa palace isimili bir avm daha acilmistir. Bunun yaninda
ingaat1 devam eden bir¢ok proje bulunmaktadir. Bunlarin baslicalar1 Kazablanka Marina

Mall, Kazablanka Californie Mall, Kazablanka Ibnu Techfinne Mall, Tanger City

* Alis veris merkezi.
% Euromonitor International, APPAREL AND FOOTWEAR IN MOROCCO, June 2014.
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Center, Tanger Socco Alto ve son olarakta iilkenin en biiyiik projesi olacak iginde
tilkenin ilk IKEA’sin1 da barindiracak olan Zeneta Mall projesidir.

Ulkede birden yatirnmlarin bu kadar artmasmin en 6nemli sebebi ise yerli
yatirimcilar ile uluslar arasi firmalar arasindaki rekabettir. Fas siipermarket pazarini
elinde tutan firma Marjane Holding’tir. Marjane siipermarketleri son yillarda pazara
Fransiz Carrefour ve Tiirk BIM’in girmesi ile birlikte ciddi miisteri kaybina ugramistir.
BIM Tiirkiyedeki stratejisini Fas ta da siirdiiriip ikincil caddelerde ve mahalle aralarinda
yayillmay1 tercih ederek kisa siirede 240 magazaya ulasarak ciddi bir basar1 elde
etmistir. Bunun yaninda hali hazirda ¢ok az miktarda bulunan AVM lere
giremeyecegini ¢ok iyi bilen carrefour yatirim ortaklari bulup kendi AVM lerini insaa
etmeye baslamistir. Bunlardan marekeste bulunan Almazar Mall ve Fes de bulunan Borj
Fes Mall en biiyiik orneklerdir. Ayrica yine marekes in tam kalbinde bulunan Carre
Eden Mall de carrefour market bulunmaktadir. Marjane bu hamleye karsilik hali hazirda
bulunan siipermarketlerini retailpark lar haline getirip, bazilarin1 da tamamen AVM ye
cevirip kaybettigi Pazar payini tekrar kazanmak i¢in harekete ge¢mistir. Bu projelerden
en onemlisi Kazablankanin ilk modern siipermarketi olan Californie Marjane ‘1 avm ye
¢evirmesi olmustur. Bunun yaninda yine Kazablanka da bulunan Marina Mall , 1bnu
Tecfinnne ve Zeneta Projeleri de Marjane Holding’e ait projelerdir. Tiim bu gelismeler
hem i¢ pazardaki hazir giyim perakende markalarinin hem de uluslararasi markalarin

miisteri ile bulusmasi ve pazarin biiylimesini saglamistir.

» FAS HAZIR GIYIM SEKTORU TANIMI VE KAPSAMI

Fas perakende sektorii toplam GDP’nin 11%’ni ve toplam is giicliniin ise 1.2
Milyon insan ile 12,8% sini olusturmaktadir. Perakende gectigimiz on yil igerisinde
ozellikle franchise yapilanmasi ile ¢ok gelisme gostermistir. Fas perakendesi hala giiglii
bir sekilde geleneksel pazarlarina bagimlidir. Organize perakende modern ve moda olan
trtin talepleri ile ozellikle Kazablanka, Rabat ve Marekes gibi sehirlerde 6n plana
cikmaya baglamistir.

Fas’in ekonomisine baktigimizda ozellikle son yillarda stabil kaldigini
goriilmektedir. Yakin komsusu Avrupa’ya oranla ucuz is giicii en biiytlik artisidir. 1980
li yillarda ciddi borg iginde olan {ilke, 1999 yilinda Kral 6. Mohamed’in tahta ¢ikmast
ile birlikte daha stabil hale gelmistir. Enflasyon diismiis ve issizlik azalmstir.

Avrupadaki ekonomik krizin etkisi Avrupa tilkelerine gore ¢ok daha az hissedilmistir.
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Fas hazir giyim ve ayakkabi pazarinin 6niimiizdeki 5 y1l i¢erisinde ortalama biiyiime
gostermesi beklenmektedir. Biliylimenin 0Ozellikle yeni uluslar arast hazir giyim
markalarinin pazara girisi ve buna bagl olarak fiyatlardaki diisiis ve daha genis iiriin
yelpazesinin miisterilere sunumu ile olacagi beklenmektedir. Buna ek olarak artan
rekabet beraberinde reklam aktivitelerinin de artmasini saglayacak ve bu aksiyon
miisterilerin daha fazla satin alma yapmasini tetikleyecektir. Avrupa birligi ile Fas
arasinda ticaretin daha kolaylastirilmasi iizerine atilmasi planlanan adimlarin gelecek

yillarda gergeklestirilmesi ise pazardaki biiyiimeyi onemli Olgiide yukariya ¢ekecektir.

100

e Yogun Rekabet¢i Ortam

Fas’in hazir giyim perakende endiistrisi basta Kazablanka, Marakes ve Tanger
olmak iizere iilkede ¢apindaki gelisme sayesinde daha rekabetci olmaktadir. Ulke
capinda alt yapida yapilan iyilestirmeler sayesinde Logistik gelistirilmis bu da Ispanyol
Inditex Grup (Zara, Massimo Dultti ..) ve Dolce Gabbana , Diesel ,Gap ve Celio gibi
markalarin pazara girigini saglamistir. Saham SA (bigdil markasi) ve Ona Grup
(Marjane) gibi lokal oyuncular her sene daha iyi performans gostermesine ve daha fazla
hazir giyim adedini miisterilerine sunmasina ragmen uluslar aras1 markalara kars1 Pazar
paylar diismektedir. Bu diisiisiin ana sebebi daha ¢ok moday1 takip eden geng faslilarin
uluslar aras1 markalar1 sahiplenmeleri olmustur. Bunun yaninda Liiks markalar normal
fiyatlh orta simif’in markalarindan daha hizli bir biiylime gostermektedir. Bunun asil
sebebi ise artik lilks markalarin ulasilabilir olmast ve Fas niifusunda orta gelir

seviyesinden yiiksek gelir seviyesine gecislerin olmasidir.

e (iincel Etki
Fasli tiiketiciler daha genis bir uluslararasi hazir giyim markalar1 se¢eneginden
faydalanmaktadirlar. Uluslararasi markalar yerel miisterileri etkilemek igin oldukga
biiytik fiyat indirimleri ve promosyonlar uygulamaktadir. Bunun yaninda pazarlama
stratejisi olarak websiteleri , kataloglar ve billboard kullanimina da agirlik veriyorlar.
Son olarakta miisteri sadakati yaratmak icin miisteriye Ozel kartlar ile puan

kazandirilarak miisterinin tekrar gelmesi saglaniyor.

190 Eyromonitor International, APPAREL AND FOOTWEAR IN MOROCCO, June 2014.
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e GOrinim
Geleneksel ve modern uluslararast hazir giyim arasindaki performans farkinin bati
hayat tarzin1 ve giyim aligkanliklarini benimseyen geng tiiketicilerin artmasi ile agilmasi
beklenmektedir. Dahasi uluslar arast hazir giyim markalarin pazarlama stratejilerinde
harcamak tizere ayirdiklar1 biit¢elerinin olmasi bu farki arttiracaktir. Modern hazir
giyim perakendecilerinin miisteri tarafindan ulasilabilirliginin kolaylasmasi da bir bagka

onemli faktor olarak goz oniinde ¢ikmaktadir.

o Gelecek Etkisi
Gelecek bes yil i¢inde Inditex’in hazir giyim ve ayakkabi da artan cadde ve mall
magazalari sayist ile Pazar’a liderlik ediyor olmasi beklenmektedir. Jean pantolon ,
ceket ve Tshirt gibi giinliik giyisi klasmanlarmin 6niimiizdeki giinlerde daha rekabet¢i
fiyatlar ile 6niimiize ¢ikmasi beklenmektedir. Giinliik kiyafetlerin yerel halk tarafindan
daha ¢ok kullanilmaya baslanilmasi ile spor giyim’in de popiileritesinin artacagi

diistiniilmektedir.'®

Tablo-7. 2008-2013Hazir Giyim ve Ayakkabi Adet Satis Hacmi.'*

‘000 Adet 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Hazir Giyim 203,619.5 204,562.4 212,188.7 218,257.8 224,608.5 231,440.5
Ayakkab1 13,389.6 12,9199 14,221.2 15,693.9 17,158.3 18,573.7
Hazir Giyim ve

Avyakkabi 217,009.2 217,482.3 226,409.8 233,951.8 241,766.8 250,014.3

Tablo-8. 2008-2013 Hazir Giyim ve Ayakkabi Adet Satis1 Biiyiimeleri.

% Adet Biiyliime 2012/13  2008-13 CAGR 2008/13 Toplam
Hazir Giyim 3.0 2.6 13.7
Avyakkabi 8.2 6.8 38.7
Hazir Giyim ve Ayakkabi 34 2.9 15.2

101 Eyromonitor International, APPAREL AND FOOTWEAR IN MOROCCO, June 2014.
192 Eyromonitor International, APPAREL AND FOOTWEAR IN MOROCCO, June 2014.
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> FAS HAZIR GIYIM PERAKENDE PAZAR BUYUKLUGU

Fas Hazir Giyim pazarinda kiralanabilir lokasyonlarin olusmasi ile son yillarda
ciddi bir hacimsel genisleme s6z konusu olmustur. 2013 yilinda Pazar 1.670.000.000
Amerikan Dolarina yiikselerek Misir’dan sonra Afrika’nin en biiyilk pazari olma
ozelligini kazanmgtir. Ulke capinda yapilan yeni aligveris merkezi yatirimlar: ise
Oniimiizdeki 5 yil  igerisinde  Misir’t  tahtindan  edece8i  Ongoriilerini
kuvvetlendirmektedir. Pazardaki biiyiimeye parelel olarak olusan istihdam ise diisiik
gelir seviyesindeki insanlar1 hizla orta gelir seviyesine ¢ekmis ve kisi basina diisen

harcama miktarlari da artmistir.

Hazir Giyim Perakendesi Pazar By UkIlGgl (Amerikan Dolan)
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» FAS HAZIR GIYIM PERAKENDESININ OYUNCULARI

Tablo 5 den incelenebilecegi tizere Fas Hazir Giyim perakende pazari hala 85%

markasiz giyim perakendesi satis orani ile ¢ok bakir bir pazardir. Bu firsatlarin farkinda

olan uluslararas1 markalar son yillarda yaptiklari yatirimlar ile pastadan aslan payini

kapma ¢abasina girmislerdir. Pazar Lideri suan 2,5% ile Inditex grup olurken o nu asil

isi siipermarketcilik olan Marjane ve Asswak Assalam 1n yaptig1 hazir giyim satiglart

takip etmektedir. Yeni yapilan yatirimlarin asagidaki tabloyu 6ntimiizdeki 5 yil iginde

daha farkli bir hale getirecegi tahmin edilmektedir.

Tablo-9. Fas Hazir Giyim perakende oyunculari.

Marka Sirket ismi | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 |2013 (%)
Inditex Markalar1 (Zara, Massimo | Inditex, Industria de Disefio - - - - 394 42,1 | 2,5%
Dutti, Pull & Bear vs.) Textil SA
Marjane Ona Groupe 24,4 254 26,7 27,5 28,1 28,5 1,7%
Asswak Assalam Ynna Holding Group 11,8 12 12,5 13,3 15,3 16,6 1,0%
Casa Galerie Top 101 SARL 8,7 8,9 9,3 9,8 10,4 10,9 0,7%
Metro Metro AG 9,1 9,4 9,8 10,2 10,5 10,9 0,7%
Cortefiel Cortefiel SA 6,9 7,2 7,6 8,3 8,9 9,2 0,6%
American Eagle Outfitters American Eagle Outfitters Inc - - - - 6,3 75 0,4%
Nike Nike Inc 6,1 6,2 6,2 6,7 6,9 71 0,4%
Calvin Klein PVH Corp 2,1 2,4 2,5 2,8 6,4 6,9 0,4%
Puma Kering SA - - - - - 6 0,4%
Banana Republic Gap Inc, The - - - 53 5,4 54 0,3%
Fashion Victim LBS Connexion 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 54 0,3%
Diamantine Soft Group 3,6 39 42 4,6 4.8 5 0,3%
Etam Etam Développement SCA 4 4 4,1 4.2 4,3 45 0,3%
Flou Flou Sarl 2,9 31 3,2 33 35 44 0,3%
Mayoral Mayoral Moda infantil SAU 3,2 34 3,6 3,8 4,1 42 0,3%
Au Derby Groupe Au Derby 2,7 29 3,2 34 3,7 4 0,2%
Caterpillar Wolverine World Wide Inc 2,9 3,1 3,3 3,7 3,8 4 0,2%
Reebok adidas Group 3,7 3,7 3,7 3,8 38 3,8 0,2%
Diesel Diesel SpA 2,7 2,7 29 3.2 34 3,7 0,2%
Promod Promod SA 33 33 35 35 3,6 37 0,2%
Du Pareil au Meme Du Pareil au Méme - DPAM 3 2,6 32 34 3,6 3,6 0,2%
Marwa Aom Partners Sarl 2,2 2,2 2,2 2,2 3 31 0,2%
Guess Guess Inc 2,2 2,2 2,4 25 2,7 29 0,2%
Cacharel Cacharel SA 2,7 2,6 2,7 2,7 2,8 2,8 0,2%
Levi's Levi Strauss & Co 2,6 2,6 2,6 2,7 2,7 2,7 0,2%
Okaidi 1D Group SA 2,3 2,2 2,3 24 2,5 2,7 0,2%
Speedo Pentland Group Plc 2,4 2,4 2,4 2,4 2,4 25 0,1%
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Prémaman Premaman SA 1,6 1,7 1.8 19 2,2 2,3 0,1%
RG 512 Gabriel Abergel Sarl 2,2 2,2 2,2 2,3 2,3 2,3 0,1%
Lacoste Lacoste SA 18 1,9 1,9 2 2 2,1 0,1%
Bossini / Sparkle Bossini International Holdings 11 1,2 15 1,6 1,7 1,9 0,1%
Aldo ,I&tlttjio Group Inc 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7 0,1%
Al Motahajiba Al Siddigi International Group 15 1,4 15 1,7 1,7 1,7 0,1%
One in West H&Li Group 15 15 1,6 1,6 1,7 1,7 0,1%
Pepe Jeans Pepe Jeans SL - 1,6 1,6 1,6 17 1,7 0,1%
Hugo Boss Hugo Boss AG 1,1 1,2 1,3 14 15 1,7 0,1%
Magilla Blue Kidz GA Moda Sarl 15 15 15 15 15 15 0,1%
Puma PPR SA 48 45 51 53 5,6 - -
Calvin Klein Warnaco Group Inc 1,7 19 2,2 2,5 - - -
Puma Puma AG - - - - - - -
Reebok Reebok International Ltd - - - - - - -
Fason Markalar Satist Fason Markalar Satist 12,2 12,5 13,3 14,5 15,7 16,9 1,0%
Digerleri Digerleri 1.254,80 | 1.246,90 | 1.301,60 | 1.354,70 | 1.367,60 | 1.418,50 85,0%
Toplam Toplam 1.403,70 | 1.400,90 | 1.463,80 | 1.530,70 | 1.599,60 | 1.667,90 100,0%
*hk
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3. FAS PAZARINDA HAZIR GIYIM TUKETIMINE YONELIK
TUKETICILERIN TUTUM VE DAVRANISLARI.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada, Fas pazarinda hazir giyim tiiketimine yonelik tiiketicilerin
tutumlar1 ve davraniglarinin ortaya konulmasina caligilmistir. Arastirma igin betimsel
(survey) arastirma yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formlar: pilot
bir ¢alisma ile denenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Hazirlanan anket formlari
Fas iilkesinin hazir giyim miisterilerine uygulanarak arastirma verileri elde edilmistir.
Elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 12.0 for Windows programi
yardimiyla ¢oziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda cesitli sonu¢ ve Oneriler

gelistirilmistir.

3.2. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirma i¢in betimsel(survey) arastirma yontemi kullanilmistir.Hazirlanan
anket formlar1 Fas’ta yasayan hazir giyim miisterilerine uygulanarak arastirma verileri
elde edilmistir.Elde edilen veriler bilgisayar ortamima aktarilarak SPSS 12.0 for
Windows programi yardimiyla ¢oziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda cesitli
sonug ve oOneriler gelistirilmistir. Ayrica Fas iilkesinde hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren bir Tiirk firmasi ile saha arastirmasi yapilmis, birincil veri olan miilakat

yontemi ile hipotez pekistirilmeye calisilmistir.

3.3. Evren

Aragtirmanin evreni Fas iilkesinde yasayan 25-40 yas araliginda erkek ve kadin
hazir giyim tiiketicileridir. 2014 niifus istatistiklerine gore Fas iilkesinde yasayan 33

milyon insan vardir. 13,5 milyonu 25-40 yas araligindadir.
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3.4.  Orneklem

Evrenin ¢ok biliylik olmasi sebebiyle ve bilgi toplanmasinin miimkiin
olmayacagindan arastirma igin kolayda orneklem yontemi'® kullamlmstir. Istatistiksel
islem yapilabilmesi igin %95 giliven araliginda, +- %5 hata pay1 ile 384 kisiden bilgi
alinmas1 gerekmektedir. Ancak, cevap alamama, ankete katilmak istememe gibi
olasiliklar dikkate alinarak rassal olarak sec¢ilen 500 tiiketiciye anket uygulanmis, 488

ankete cevap alinabilmistir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmamizda, konuyla ilgili yazili kaynaklarin taranmasindan sonra elde
edilen bilgiler dogrultusunda bir anket formu (Ek-1) hazirlanmistir.Hazirlanan bu anket
formu veri toplamak amaciyla kullanilmistir. Fas iilkesinde hazir giyim sektdriinde
faaliyet gosteren LC Waikiki Magazacilik A.S’nin Fas Magazacilik Operasyonlarindan
Sorumlu Ulke Miidiirii Adil EI Quammahh ile gergeklestirilen miilakat icin (Ek-2)

formu hazirlanmustir.

3.6. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Veri analiz yontemi, toplanan verilerin hangi yontemle analiz edilecegi
kararlagtirllmasidir.  Arasgtirmada anket yoluyla elde edilen veriler 6nce SPSS
(statistical Packages for Social Science) sistem 88 programinda olusturulan veri
tabanina aktarilmistir. Bu veritabaninda yer alan veriler arastirmada elde edilmek
istenen amaglara uygun olarak kodlanarak, gesitli istatistiki analizler yapmaya elverisli

hale getirilmistir.

Verilerin analizi ile ilgili olarak asagidaki testler uygulanmistir.

— Her soru i¢in frekans tablosu diizenlenmistir.

3.7.  Elde Edilen Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular agagida tablolar haline getirilmistir.
Arastirmaya 488 tiiketici katilmistir.

103 http://iibf.bartin.edu.tr/alperaytekin/files/saglik_6.pdf
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Tablo-10. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bolge bakimindan dagilimlart.

i Kazablanka & Marakes

Goriismelerin %64’ Kazablanka’da, %36 ‘s1 Marakes’de gerceklestirilmistir.

Tablo-11. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bakimindan dagilimlari.

® Kadin H Erkek

Goriismecilerin %52°si erkek, %48’1 kadindir.
Tablo-12. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas bakimindan dagilimlart.

14-17
18-24 36%
25-29
30-34

35-39

40-44
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Goriismecilerin %36’s1 18-24 yas araliginda, %20’si 25-29 yas araliginda,
%17’si 30-34 yas araliginda, %7’si 35-39 yas araliginda, %5’i14-17 yas aralifinda,
%351 yas ortalamas1 29’dur.

Tablo-13. Arastirmaya katilan tiikketicilerin giyim aligverisi sorumlusu dagilimlari.

Cinsiyet Bolge
Kadin Erkek Kazablanka Marakes
Sadece ben 78% | 76% | 80% 80% 77%
I
gunlukl
COg‘ggn“ a REL 17% | 13% 15% 15%
Ailem 7% 7% 7% 5% 5%

Gorlismelerin =~ %781 giyim aligveriglerini sadece kendisinin yaptigim
belirtmistir.
Gortgmecilerin %93°1 (%78 sadece ben + %15 cogunlukla ben) giyim

aligverisinde mutlaka kendisinin de yer aldigini belirtmistir.

Ailesinin kendisi adina aligveris yaptigini belirten goriismecilerin demografik
olarak ayristig1 bir nokta bulunmazken, bu goriismeciler ailesinin kendisi adina
aligveris yapmasinin sebebi olarak ailesinin kendi zevkini bilmesi, onlarin kiyafet

secimini begenmesini (%48) gostermektedir.
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Tablo-14. Arastirmaya katilan tiiketicilerin giyim alisverisi yapma sikligi.

Cinsiyet
Kadin | Erkek

i 30% 26%
Ayda birden daha 28%
sik
i 49% 47%
Ayda bir . 48%
. 13% 17%
3 ayda bir 15%
- 5% | 6%
6 ayda bir | 6% 1% 1%
Yilda bir | 1% 1% 3%

1% 1%
Daha nadir 2%

Cocugu olan goriismecilerin %79’u cocugu icin giyim aligverisi yapmaktadir.
g gy yap

Kadinlarin %881, erkeklerin ise %65°1 ¢ocuklari i¢in giyim aligverisi yapmaktadir.



Tablo-15. Arastirmaya katilan tiiketicilerin siklikla aligveris yaptig1 noktalarin dagilimu.

Cinsiyet
Kadin | Erkek

AVM'deki magazalar __%4] 5304 3106

Acik pazarlar _- 25% 15% 34%

Cadde magazalari - 19% 18% 21%

Yurtdisi i 6% 6% 6%

Dempartman magazalari \ 3% 3% 3%

Noname butikler _I 2% 3% 2%

Siipermarketler /hiperm _ 1% 1% 1%
arketler

1 0,4% 2%

Online aliveris siteleri | 1%

Goriismeciler giyim aligverisi icin %41 ile en stk AVM’deki magazalar tercih
etmektedir. Kadinlar %53 ile erkeklere oranla (%31) AVM’deki magazalari daha ¢ok
tercih etmektedir. Erkekler (%34) ise kadimnlarla( %15 )karsilagtirlldiginda acik

pazarlaar1 cok daha sik tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo-16. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 2. sirada tercih ettikleri aligveris

noktalarinin dagilimai.

Cadde magazalari

Acik pazarlar

AVM'deki
magazalar

Yurtdisi

Dempartman
magazalari

Online aliveris
siteleri

Noname butikler

Stipermarketler/h
ipermarketler

34%

23%

3%

1%

Cinsiyet
Kadin Erkek
37% 31%
16% 29%
17% 16%
16% 12%
7% 4%
3% 4%
2% 3%
1% %

Goriismeciler giyim aligverisi i¢in %34 ile ikinci sirada cadde magazalarini

tercih ettiklerini belirtmislerdir. Erkeklerin %29 ile kadinlara gore (%16) acik pazarlar

ikinci sirada belirtme orani daha yiiksektir.
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Tablo-17. Arastirmaya katilan tiiketicilerin AVM’leri ziyaret etme siklilarinin
dagilimu.

Cinsiyet
Kadin Erkek
Acilan Avm'leri 0 o
biliyor, ziyaret 939% 94% 91%
etmis
. .Avm'l.eri 20 6%
biliyor, ziyaret 4%,
etmemis
1 . 4% 3%
A'Vm.lerl 3%
bilmiyor

AVM’ler  bilinirligini  ziyarete  doniistirmede herhangi  bir  sikinti
yasamamaktadir. Aligveris merkezlerini bildigi halde ziyaret etmeyen goriigmecilerin

oran1 %4 tuir.
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Tablo-18. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bazinda alisveris merkezlerinden
satin aldigi dirtinler.

Giyim

Gida, yemek

Kisisel bakim
irtnleri

Elektronik

Hicbirsey
almadim

38%

26%

12%

i

62%

56%

Cinsiyet
Kadin | Erkek
74% 53%
60% 53%
45% 31%
24% 29%
8% 15%

AVM’ye gidenlerin %88’1 herhangi bir iiriin

satin alimi yapmustir. %62 ile

AVM’den en c¢ok giyim dirlinleri satin alinmistir ve kadinlar(%74) ile erkeklere

oranla(%53) daha fazla giyim alisverisi yaptigini belirtmislerdir.

Higbirsey almadigin belirten erkeklerin orani %15 iken kadinlarin %8’dir.
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Tablo-19. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bazinda Alisveris Merkezini ziyaret
etme siklig.

Cinsiyet
Kadin Erkek
Haftada 2-3
) Laerae -15% 15% 15%
Haftada 1 kere — if% 37% 34%
_ 19% | 18%
Ayda 2-3 kere — 18%
1 16% 17%
Ayda 1 kere 17%
_- 2% 2%
2-3 ayda 1 kere | 2%
’ | 1% | 13%
Daha nadir F 12% 3,7 3,5

Ayda ortalama: 3,6

Goriismeciler AVM’leri ayda ortalama 3.6 kere ziyaret ettigini belirtmektedir.

Cinsiyete gore bu siklikta anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo-20. Arastirmaya katilan tiiketicilerin AVM’ler ile ilgili olumlu algilari.

Cinsiyet
Kadin Erkek

Goriis belirtmedi 25% 33%
Tiim ihtiyaclarim 12% 8%
karsiliyorum

Kaliteli iiriin 9% 8%
Secenek coklugu 7% 9%
Giivenligin olmasi 9% 4%
Diizenli 5% 7%
Genel olarak giizel 7% 3%
Uygun fiyat 3% 7%
Yakin 5% 4%
Lokasyonu giizel 3% 6%
Hizmet kalitesi iyi 4% 4%
Uriin cesitliligi 6% 2%
Biiyiik 3% 4%
Magaza cesitliligi 4% 3%
Bilinir markalar 3% 3%
Eglence alan1 olmasi 4% 1%
Promosyonlar 1% 3%
Restaurantlarin olmasi 2% 2%

Aligveris merkezleri hakkinda olumlu bir diisiince belirtmeyen %30’luk bir

kesim vardir. Alisveris merkezi hakkinda belirtilen olumlu diisiincelerden 6nce ¢ikanlar

%10 ile tiim ihtiyaglar1 karsilama, %8 ile kaliteli {irtinlerin sunulmasi1 ve c¢ok fazla

secenek sunulmasi yer almaktadir.
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Tablo-21. Arastirmaya katilan tiiketicilerin Alisveris Merkezleri ile ilgili olumsuz

algilart.

Cinsiyet

Kadin | Erkek
Yok 53% | 60%
Pahalh 21% 20%
Kalabahk 11% 6%
Az Magaza 206 20
Var
Kiigiik 1% 2%
Oto p_ark 204 1%
Yersiz
Guy'enllkll 0% 1%
Degil
Lokasyonu 0 0
Kaotii 1% 1%
Uzak 1% 0%
Cok Sesli 0% 1%
Reklam 0 0
Yok 1% 0%
Diger 2% 3%

Aligveris merkezleri hakkinda goriismecilerin %57’sinin olumsuz bir diislincesi

bulunmamaktadir. Alisveris merkezleri ile ilgili olumsuz bulunan en 6nemli 6zellik

%21 ile pahali bulunmasidir.

disinda olumsuz olarak one ¢ikan bir 6zelligi bulunmamaktadir.

Aligveris merkezlerinin %8 ile kalabalik bulunmasi
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Tablo-22. Arastirmaya katilan tiiketicilerin TV Izleme siklig1.

Cinsiyet
Kadin Erkek
Hergiin _‘3% 77% | 69%
Haftada 4-5 kez _. 13% 13% 14%
Haftada 2-3 kez _l 5% 4% 5%
Haftada 1 kez _ 3% 1% 4%
Daha nadir _ 5% 4% 6%0
TV izlemiyorum _ 1% 0% 2%

Tiiketicilerin %73’ii hergiin TV izledigini belirtmektedir. Tv Izlemedigini belirten
%1’lik bir boliim bulunmaktadir.



Tablo-23: Arastirmaya katilan tiiketicilerin izledikleri tv yaymlarinin dagilima.

Cinsiyet
Kadin Erkek
82% 84%
Uydu 83%
7% 67%
Fas yerel 720
kanallari - 0
0% 2%
Hicbiri | 1%

Gortigmecilerin %83’ uydu, %72’si Fas yerel kanallarini diizenli olarak

izlemektedir.En sik izlenen yayin olarak uydu %66 oraninda, Fas yerel kanalllar1 ise

%34 oraninda belirtilmistir.
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Tablo-24. Arastirmaya katilan tiiketicilerin en ¢ok dinledikleri radyo istasyonlari .

Cinsiyet

Kadin Erkek

Medi L 17% 15% 19%
Hit Radio | 15% 16% 15%
MFM Radio | 14% 13% 15%
Mohammed VI du 9% 10% 7%
Saint Coran i
Radio 2M || 8% 10% 6%
Med Radio | 5% 6% 5%
1 0 0
ChadaFM | 4% 5% 3%
Alldaa Al | 3% 4%
Watania Ff 3%
1 % 4%
Radio Mars 2%
i 2% 2%
Aswat 2%
1 19% 19%
Radyo 19%

dinlemiyorum F

En ¢ok dinlenen 3 radyo istasyonu %17 ile Medi, %15 ile Hit Radio,. %14 ile
MFM Radio’dur.Hi¢ radyo dinlemedigini belirten %19’luk bir b6liim mevcuttur.



Tablo-25. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bazinda internet kullanim oranlari

Cinsiyet
Kadin Erkek

Evet, Facebook 299
hesabim var - 0 7% 81%

Hayir,
Facebook 21% 23% 19%

hesabim yok P

Anket uygulanan tiiketicilerin internet kullanim orani %89’dur.

3.8. Milakat

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de hazir giyim sektorii kategorisinde %16’ ik
pazar payi ile pazar lideri konumunda olan, 2023 yilina kadar “Avrupa’nin en basarili 3
hazir giyim hazir giyim perakendecisinden biri olmak” misyonuna sahip, Tirkiye’de
toplamda 386 magaza, yurtdisinda ise 116 magazaya sahip LC Waikiki Magazacilik
A.$’nin Fas’taki magazacilik operasyonlarindan sorumlu {ilke miidirii Adil El
Quammah ile yapilan goériisme saha arastirmasi olarak analiz edilmistir. Adil El
Quammah LC Waikiki’nin 2012 yili ikinci yarisinda Fas Pazari’na giris yaptiklarini,
Ekim 2012 de Fas’ta yerel bir sirket kurup Aralik 2012°de de Marakes’te bulunan
Almazar Aligveris merkezinde ilk magazasini actiklarini belirtmistir. Fas’in geng bir
niifusa sahip olmasi, ve 2010 yili sonras1 giyim egilimlerinde modaya duyarliliklarinin
olustugunun farkedilmesi ve Morrocco Aligveris Merkezi’nin agilmasiyla bu duyarlilik
ve bir ¢ok kategoride farkli markalarla tanisma satin alma davranislarini 6nemli 6l¢iide
etkilemistir.Ulkedeki potansiyeli farkeden markalar gelismekte olan aligveris
merkezlerinde aligveris yapma egilimini de farkedip, hizlica magazalarini agmaya
baglamistir. Organize perakendedeki arz ve talep yiiksekligini goren yerli yatirimeilar

ise aligveris merkezi insaatlari ile bu gelisime katkida bulunmaya calismaktadir.
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Su an Marakeste faal olarak 3 aligveris merkezi bulunmaktadir. 2015 yilinda 3
tane aligveris merkezine bir tane daha eklenecektir. Kazablankada aligveris merkezi
sayis1 ise 4 fakat 2017’ye kadar yapilacak yeni projeler ile saymin 10’a kadar ¢ikmasi
bekleniyor. Siiphesiz biitiin bu gelismeler, insanlar1  alistiklart “souk™ denilen
geleneksel tliketim mekanlarindan uzaklastiripp, modern aligveris mekanlarindan
aligveris yapmaya sevk edecektir. Organize perakendenin gelisimi ve aligveris
merkezlerinin fazlalagmasi1 Fas’ta yasayan tiiketicilerin hazir giyim tiiketimine yonelik
ve davranislarin1 da hizli bir sekilde etkileyecektir. Bu noktada iilkenin demografik
ozellikleri, iklim yapist, magazalarin bulundugu sehir bazinda
liberal/muhafazakar/modern/geleneksel ayrimi da g6z Oniinde bulundurularak ilgili
magazaya hangi iiriinlerin gonderilecegi kararlagtirilmaktadir. Ayrica satis datalarindan
da hangi irilinlerin ragbet gordiigii, satis potansiyeli yiliksek, hizli satan {riinler ve
tilketiciler tarafindan tercih edilmeyen, satis hizi diigiik trtinler de sistematik olarak
takip edilmektedir. Islam egemen bir din yapisina sahip olan iilkede bayram gibi dzel
giinlerde tiiketime yonlendirecek ve tiiketicilerin nezdinde marka farkindalig1 yaratacak

marka iletisim faaliyetlerinin olusturulmasi giindemleri de mevcuttur.

**k*
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Arastirmada, oncelikle Fas hakkinda genel ve temel bilgilere yer verilmis,
hazir giyim pazari sektoriiniin gelisiminden ve biiyiikliiglinden bahsedilmistir.

Aragtirmanin 2. boliimiinde tiiketici davranislar1 ve satin almayi etkileyen
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlere deginilmistir. Bu arastirmayla Fas
tilkesinde yasayan hazir giyim tiiketicilerinin tutum ve davranmiglari, aligveris
merkezlerinin tiiketiciler nezdinde bilinirligi Ol¢liimlenerek giyim sektorii
0zelinde Fas Hazir giyim pazarina giris yapma hedefinde olan isletmelere yol
gosterici veriler saglanmustir.

Sonug olarak, Giyim aligverisi aliskanlig1 olarak Aligveris Merkezlerinin
Fas’lilarin hayatinda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Fakat
alisgkanliklar ve uygun fiyat acik pazarlarin giyim aligverisi i¢in tercih edilmesini
saglayan bir nokta olarak kalmaktadir. Alisveris merkezleri ilgili ordaki iiriinlerin
pahal1 oldugu diisiincesi de bu durumu desteklemektedir. Aligveris merkezlerinin
bilinirlik ve simdiye kadar ziyaret anlaminda %90’in iizerinde olan oranina
ragmen simdiye kadar AVM’den hi¢ giyim aligverisi yapmamis %38’lik bir kitle
mevcuttur. Alisveris merkezleri ile ilgili yapilacak firma iletisim ¢alismalarinda
ozellikle «uygun fiyaty ve «her biitceye uygun markalarin oldugu»’nun
vurgulanmasi satin alim davranisini olumlu yonde etkileyecektir. Bunun yaninda
aligveris merkezlerinin digsaridan pahali algilanmayacak tarzda insaa edilmeleri
de aligveris merkezi ziyareti yapmayan kitleleri olumlu yonde etkileyecektir. TV
izlememe orani %1, radyo dinlememe orami %19, internet kullanmama orani
%11, Facebook hesabi olmamasi orant ise %?21’dir. Medya biitcesi
dogrultusunda bu medya tiirlerinin herhangi birisinde veya hepsinde yapilacak
iletisim  caligmalarmin  potansiyel hazir giyim miisterilerine farkindalik
yaratacaktir. Cadde magazalar1 hem aligveris merkezi’ndeki magazalarla hem de
acik pazarlarla benzer noktalar tasidigi i¢cin Fas’lilar i¢in 6nemini korumaktadir
ve bu bakimdan potansiyel olabilecegi ongoriilmektedir. Cadde magazaciligi
oniindeki en biiyiikk engel uygun mimari yapida ve arzu edilen metrekarelerde
magaza bulunmasimnin zorlugudur. Fakat bu zorluk son doénemde Fas
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Hiikiimetinin sagladig1 kolayliklar ile eski binalarin yikilip yerine modern
binalarin yapilmasiyla asilmaya baslanilmistir. Fas Kkiiltiiriine genel olarak
baktigimizda aslinda yeni yapilan aligveris merkezleri gecmiste halkin her tiirlu
ihtiyacimi  karsiladigr  “Souk” adi verilen kapali c¢arsilarin modern birer
yansimasidir. Ulkede yapilan alisveris merkezlerinin hem mimari olarak bu eski
kapal1 ¢arsilar1 andirmalari hem de aligveris merkezi reklam kampanyalarinda bu
durumun vurgulanmasit miisterilerin alisveris merkezlerine adapte olmasini

saglayacaktir.

Ulkenin ekonomik gostergeleri ve verilen tiim veriler 1s18inda uluslararasi
pazarlara giris yapmak isteyen hazir giyim firmalarinin gelismekte olan dis pazar
olarak Fas Hazir Giyim Pazari’n1 hedefleyebilecegini sdyleyebiliriz. LC Waikiki
Magazacilik A.S firmasinin Fas operasyonlarindan sorumlu tilke midiiri Adil El
Quammah ile gergeklestirilen miilakatta belirtilen cevaplari da g6z Oniinde
bulundurarak Fas’in hazir giyim kategorisinde pazar potansiyeline sahip bir iilke

oldugunu dile getirebiliriz.

***k
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EKLER

EK -1: Anket Sorular

1. Cinsiyet?
Kadin 1
Erkek 2

2. Litfen yasimizi sdyler misiniz? (............ )

18-24 yas arasi
25-29 yas arasi
30-34 yas arasi
35-39 yas arasi
40-44 yas arasi
45-49 yag arasi
50-54 yas arasi
55-60 yas arasi

(N |01 |WIN|F-

3. Kendi kisisel giyim aligverisinizi kendiniz mi yaparsiniz yoksa sizin adiniza birisi mi
yapar?

Sadece ben yaparim 1
Agirlikli olarak ben yaparim
Esim/ailem benim i¢in yapar | 3

N

4.Genel giyim aligveris alisgkanliklarinzi diigtintirseniz; NE SIKLIKTA giyim aligverisi
yapti8inizi grenebilir miyim?

Ayda birkag¢ defa
Ayda bir

3 ayda bir

6 ayda bir

Yilda bir

Daha seyrek

OO |IWIN|F
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5. Cocugunuz i¢in giyim aligverisi yapip yapmadiginizi sdyler misiniz?

Cocugum yok 1

Evet, cocugum igin giyim 5
alisverisi yaparim

Hayir, cocugum igin giyim
aligverisi yapmam

6. Genel giyim aligverisinizi diisiiniirseniz alisveris yaptigiiz TUM YERLERI bana
soyleyebilir misiniz? BIRDEN COK CEVAP VERILEBILIR

Aligveris merkezleri

1

Halk/ag1k pazari

Sehir i¢i/sokak iizerindeki magazalar

Online siteler

Pasajlar

Sehir dis1

OO |WN

Diger(Belirtiniz...........................

7. Genel giyim aligverisinizi diisliniirseniz EN SIK aligveris yaptiginiz yeri bana

sOyleyebilir misiniz?

Alisveris merkezleri

Halk/a¢1k pazari

Sehir i¢i/sokak iizerindeki markali
zincir/tekil magazalar

Online siteler

Pasajlar

gl W [N

Diger(Belirtiniz...............c.ooooeant.

8. En sik aligveris yaptiginizi sdylediginiz

YER)’ni tercih etme nedenleriniz nelerdir?

(T7’DE BELIRTILEN
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9. Fastaki Alisveris Merkezlerini biliyor musunuz?

Evet 1
Hayir 2

10. Daha 6nce hi¢c AVM’ne gittiniz mi?

Evet 1
Hayir 2

11. AVM’den ne aligverisi yaptiginizi sdyler misiniz?

AVM’ye gitmedim

Aligverig yapmadim

Giyim

Elektronik

Kisisel bakim tirtinleri
Yiyecek
Diger(Belirtiniz..................

OO IWIN(F

12. AVM’ne 6niimiizdeki giinlerde ne zaman gitmeyi planliyorsunuz?

Gelecek hafta i¢cinde

Gelecek ay iginde

Oniimiizdeki 3 ay iginde

Yolum diiserse giderim, dyle bir
planim yok

Gitmem

gl B [WIN(F

13. Aligveris merkezleri hakkinda diisiincelerinizi soyler misiniz?

Yorum;

Yorum;




14. AVM’lerin bulunduklar1 bolgeleri diistintirseniz;

14.1. Bu bolgeyi GUVENILIR buluyor musunuz?

Evet 1
Hayir 2

14.2. Sizin i¢in bu bolge ULASMASI KOLAY bir bolge midir?

Evet 1
Hayir 2

14.3. Bu bolgede yapacaginiz alisveris BUTCENIZE UYGUN olur mu?

Evet 1
Hayir 2

15. Ne siklikta televizyon izlediginizi sdyler misiniz?

Herglin

Haftada 4-5 kere
Haftada 2-3 kere
Haftada 1 kere

Daha nadir

Televizyon izlemiyorum

OO |IWIN(F

16. Diizenli olarak hangi dergileri okudugunuzu sdyler misiniz?

Dergi okumuyorum | 1
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17. Internet kullaniyor musunuz?

Evet 1
Hayir 2

18. Diizenli olarak hangi radyolar1 dinlediginizi sdyler misiniz?

Radyo dinlemiyorum | 1

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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EK -2: Miilakat Soru ve Cevaplar

1. LC Waikiki ne zaman Fas Hazir Giyim Pazarr’na girmistir? Ne kadar
siiredir Fas Hazir Giyim Pazari’nda yer almaktadir?

LC Waikiki Pazara giris ¢alismalarin1 2012 yili ikinci yarisinda yapmustir.

Ekim 2012 de Fas’ta yerel bir sirket kurup Aralik 2012 de Marakes’te bulunan

Almazar Alisveris merkezinde ilk magazasini agmustir.

2. Fas’ta ka¢ adet LC Waikiki magazasi bulunmaktadir? Hedef magaza sayisi
nedir?

LC Waikiki Aralik 2012 de ilk magazasini Marekes Almazar Aligveris
merkezinde ilk magazasi ile basladig: seriivenine, Temmuz 2013 te Fes sehrinde
acilan Borj Fes Aligveris merkezinde bir magaza daha acarak devam etmistir.
2014 yilinda ise Mayis ayinda Marekeste agilan Carre Eden Alisveris merkezi
ile marekesteki 2. Magazasini toplamda 3. Magazasin1 agcmistir. Kasim 2014 te
ise llkenin en biiyiik alisveris merkezi olan Morocco Mall aligveris merkezinde
bir magaza daha acmustir. Aralik 2014 te ise iilkenin en biiylik supermarket
zinciri olan Marjane ile 0Ozel bir anlasma yaparak Kazablanka ve Sale
sehirlerinde birer magaza daha acarak toplam magaza sayisin1 6’ya ¢ikarmustir.
LC Waikiki 2015 yilinda ilke ¢apinda agilacak aligveris merkezlerinin de
olanak saglamasiyla 10 yeni magaza agmay1 hedeflemektedir. 2017 yilina kadar
25 magazaya ulagsmay1 hedefliyoruz. 2023 yil1 hedefimiz ise en az 40 magazaya
ulagmaktir. Pazarin potansiyel sahibi oldugunun farkindayiz ve stratejilerimizi

bu yonde kurguluyoruz.

3. Fas Hazir Giyim Pazarr’nda tiiketiciler i¢in hangi iiriin gruplan
magazalarmizda yer almaktadir? Magazalarda yer alacak iiriin karmasim
belirlerken nelere dikkat ediyorsunuz?

Miisterilerimize Tirkiye de ne sunuyorsak , Fas ta da %95 oraninda ayni

tiriinleri sunuyoruz. %5 ise yurtdisi i¢in 6zel tiretilmis tirtinlerden olusmaktadir.
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Suan 6 magazamizda da bebek, ¢ocuk, geng, bayan ve erkek koleksiyonlarimiz
ile miisterilerimize hizmet vermeye devam ediyoruz. Magazalarimizda yer
alacak tiriin karmasina karar verirken miisteri profiline ve iklim sartlarina gore
karar veriyoruz. Fas ta magazalarimiz1 6ncelikli olarak Kuzey ve Giiney olarak
siniflandirdik. Ornek verecek olursak Kazablanka ve Sale Okyanus kiyisinda
oldugu igin iklim sartlar1 Fes ve Marekes’e gore biraz daha sert. Ozellikle
Marekes ¢ole daha yakin ve i¢ bolgede oldugu i¢in hava Kazablanka da 15
derece iken marakeste 25 derece olmaktadir. Bundan dolay1 yilin ayni ayinda
marekeste biraz daha hafif tiriinler bulunurken Kazablanka da daha kalin iirtinler
bulundurmak durumundayiz. Diger taraftan bir diger siniflandirma kriterimiz ise
muhafazakar liberal ayrimidir. Fes sehri diger sehirlere gore biraz daha
muhafazakar iken Marekes daha liberaldir. Fas’in genelinde liberallik avrupa da
oldugu gibi algilanmasa da 6zellikle yilin her ay1 marekes’e gelen turistler sehri
farkli bir havaya sokmustur. Bir diger taraftan magaza siniflandirmada
kullandigimiz en son kriter ise geleneksel modern ayrimidir. Yine Fes sehri
muhafazakar cogunlugun etkisi ile geleneksel olarak tanimlanirken , marakes te
bulunan iki magazamizi da modern olarak tanimlamaktayiz. Geleneksel ve
muhafazakar magazalarimiz ¢ogu zaman ayni smif icinde kalirken, liberal ve
modern magazalarimiz da aym smifin i¢inde kalmaktadir. Kazablanka da
bulunan Derb Sultan Marjane LC Waikiki magazamiz ise hem muhafazakar
hem de modern sinfina girmesi ile kendisine has bir sinif olusturmustur.
Geneksel muhafazakar magazalarimizda genellikle uzun etekler ve tunikler gibi
vucud hatlarmi belli etmeyecek ve vucudu kaplayacak kiyafetler gonderirken,
modern ve liberal magazalarimiza kisa kollu ve askili iiriinler génderebiliyoruz.
Sonug olarak magazalarimizin metrekareleri ve metrekare karliliklari bizim igin
cok onemli, ¢linkii kiralamizi metrekare olarak 6diiyoruz. Her magazamizda her
bir metrekarenin dogru {rlin ile doldurulmus olmasin1 Gnemsiyoruz.
Miisterilerimizden aldigimiz geri bildirimlerle bir sonraki sezon iiriin

karigimlarina karar veriyoruz.
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4. Fas Hazir Giyim Pazarr’nin genel 6zellikleri nelerdir?

Fas ‘ta hazir giyim pazar1 Morocco Mall aligveris merkezi acgilana kadar ¢ok
fazla geleneksel idi. Ulkemiz gok geng bir nufusa sahip. Ozellikle 2010 yilindan
sonra gencler kilik kiyafette daha ¢ok moda arar oldular. Avrupada yasayan
arkabaglarin etkisi ve ozellikle de sinemanin etkisi ile bir degisim baslamisti. Bu
degisim Morocco Mall aligveris merkezi agilana kadar ¢ok yavas ilerliyordu. Bu
yeni aligveris merkezi ile pazara giren birgok marka ciddi anlamda basta gengler
olmak tizere ozellikle biiylik sehirlerde yasayan insanlar1 ¢ok etkiledi. Tasra da
yasayan halk hala geleneksel giyinmeyi ve pazarlardan aligveris yapmaya
devam ediyor. Fakat tilkedeki biiyiik potansiyeli goren uluslararasi markalar bu
pazara yatirim yapmaya devam edecekler. Tabi binalarin eski ve kiiclik
olmasindan dolay1 cadde magazaciligi ¢cok zor. Organize perakende’deki arz ve
talep yiiksekligini goren yerli yatirimcilar ise Aligveris merkezi insaatlari ile bu
gelisime katkida bulunmaya calisiyorlar. Suan Marakeste faal olarak 3 aligveris
merkezi var. 1 tane daha 2015’te devreye giriyor. Kazablankada aligveris
merkezi sayis1 malesef hala 4 fakat 2017’ye kadar yapilacak yeni projeler ile
saymin 10’a kadar ¢ikmasi bekleniyor. Bu sene en biiyiik gelisme cebelitarik
bogazinda bulunan Tanger sehrinde olacak hemen hemen 3 ay ara ile 2 biiytik
aligveris merkezi ile tanisacak Tangerliler. Siiphesiz biitiin bu gelismeler
insanlar1 daha ¢cok bu modern alisveris mekanlarindan aligveris yapmaya sevk
edecek. Aligkanliklar hali hazirda degismeye bagladi. Daha da degisecek. Biz
LC Waikiki olarak agilacak tiim alisveris merkezlerinde sartlar el verdikce
bulunmaya calisacagiz. Bunun yaninda caddelerde uygun yerlerde de magaza

acmaya devam edecegiz.

5. Fas Hazir Giyim Pazarr’na girmeyi hedefleyen diger firmalara pazara
girerken nelere dikkat etmelerini 6nerirsiniz?
Uluslararasi1 baz1 markalarin yeni tilke girislerinde hep yaptig1 bir hata vardir.
Oncelikle bu hatay1 bertaraf etmek igin iiriinlerinin ve gesitlerinin pazara uygun
olup olmadiklarint analiz etmelerini tavsiye ederim. Bunun yaninda ilk

acacaklar1 magazalarinin lokasyonlar1 ¢ok 6nemli. Biitiin bunlar belirlendikten
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sonra en Onemli konulardan birisi ise lojistik. Eger iirliniin gonderilecegi yer
uzak bir yer ise sevkiyatlarini ne sekilde yapacaklar1 ve kac¢ glinde magazada
misteriye sunacaklarini ¢ok dogru hesaplamalar1 gerekiyor. Bir dnceki soruda
da bahsettigim gibi suan organize perakendenin yapildigi metrekareler malesef
siirli, o yiizden kiralama sartlarina da ¢ok dikkat etmelerini 6neririm. Bunun
yaninda mutlaka mali ve hukuksal danismanlik almalarini tavsiye ediyorum. Fas
bir afrika tilkesi olmasina ragmen diger afrika iilkelerinden ayrilan en belirgin
Ozelligi kanunlarin ¢ok detayli hazirlanmis olmasi ve bunun 6tesinde titizlikle
uygulaniyor olmasi. Son olarakta insan kaynagi konusunda biraz
zorlanabilirler. Bunun igin profesyonel firmalar ile ¢aligmalarini tavsiye
ediyorum. Diger taraftan iiniversiteden yeni mezun olmus kisileri egitim

programlarina alarak kendi istedikleri seviyeye getirebilirler.

Fas’taki LC Waikiki magazalar1 ile Tiirkiye’deki magazalar arasinda
magaza Konsepti, miisteri iliskileri yonetim tarzi, satis politikasi
hususlarinda farkhihklar var mi?

LC Waikiki olarak biz diinya iizerinde tiim magazalarimizda temel
degerlerimizi yansitmaya calistyoruz. Temel degerlerimizden birisi de din, dil
ve 1rk gozetmeksizin miisterilerimize yaklasmak. Bundan dolay1 diinya {izerinde
actifimiz tim magazalarda binalarin fiziki sartlar1 miisade ettikge ayni1 konsepti
uygulamaya calistyoruz. Hatta suanda yeni konsept ¢alismalar1 yapiyoruz. Yeni
konsept devreye alindiginda tiim iilkelerde yeni magazalarimiz yeni konseptle
acilmaya baslayacak. Magazalarimizin kaba insaatlar1 yerel firmalar tarafindan
yapilsa da tiim mobilyalarimiz Tirkiye deki tedarikgilerimiz tarafindan
iretiliyor ve magazamizi acacagimiz yerlere sevk ediliyor. Mobilya montaj1 i¢cin
yine Tiirkiye den profesyonel bir ekip ilgili magazaya ulasiyor ve kurulumu
onlar yapiyorlar.

Miisteri iliskileri bizim i¢in ¢ok Onemli. Biz marka olarak en iyi reklamin
memnun miisteri olduguna inaniyoruz. Bu yilizden siirekli olarak personelimizi
egitiyoruz. Son iki yildir iizerinde c¢alistiZimiz e-0grenme projesini hayata
gecirdik. Bu proje sayesinde internet iizerinden egitim videolari, sunumlar ve
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dokiimanlar ile personelimize bire bir egitimler veriyoruz. Gelisim seviyelerini
takip ediyoruz. Bunun yaninda magazamiza gelen miisterilerimizin aligveris
deneyimlerini nasil yasadiklar1 ¢ok 6nemli. Bunun i¢in gizli miisteri programlari
uyguluyoruz. Onceden belirlenmis kriterler iizerinden iilkede bulunan iist diizey
yoneticilerin bile tanimadigi kisileri magazalarimizdaki aligveris deneyimini
degerlendirmek i¢in ayda iki kez magazalarimiza gonderiyoruz. Sonradan elde
edilen raporlar1 magaza miidiirlerimiz ve personellerimiz ile paylasarak aksiyon
planlar1 hazirhiyoruz.

Satig politikalarimiz ise miimkiin oldugunca ayni. LC Waikiki olarak biz kar
oranimizi diisiik tutarak hem daha fazla miisteriye ulasmayr hem de
bulundugumuz pazarlarda siirekli olmayi stratejik olarak kendimize ilke
edindik. Su an Tiirkiye’de ylriirliikkte olan taksitli satiglar1 malesef baz1 diger
iilkelerde  bankacilik  sistemlerinin  gelismislik  seviyelerinden  dolayi
yapamiyoruz. Bunlardan biri de Fas. 2014 yili i¢erisinde bunu basarmak igin
bazi bankalar ile goriismelerimiz oldu fakat yiiksek komisyon oranlar
karsisinda bizim daha uygun fiyatl tiriinii miisterilerimize ulastirma istegimiz
ile ¢atistig1 icin bunu yapamadik. Fas hazir giyim perakendesindeki gelismelere
bankalarinda kayitsiz kalabilecegini diisiinmiiyorum. Bunun i¢in 2015 te de
goriismelerimiz devam edecek. Biz her zaman miisterilerimize en iyi hizmeti

onlar i¢in en uygun kosullarda sunmak i¢in ¢alismaya devam edecegiz.
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Ek 3

Tablo-26. o= 0.05 igin Orneklem Biiyiikliikleri i¢in referans alinan tablo.

104

+ 0.03 ornekleme

+0.05 ornekleme

+0.10 6rnekleme

hatasi hatasi
Evren hatasi (d) (d) (d)

Biiyiik- p=0. | p=0. 0=0.8 p=0. | p=0. p=0.

ligii p=05| 8 3 | p=05 o 3 5 | p=08| 3
0=0.5 | 9= | g=0. | =05 | J |q=0. | g=0. | g=0.2 | g=0.

0.2 7 ' 7 5 7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 | 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 | 409 254 185 | 226 85 57 73
1000 516 406 | 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 | 537 | 660 | 333 224 | 286 | 93 60 78
5000 880 601 | 760 357 234 | 303 94 61 79
10000 964 639 | 823 370 240 | 313 95 61 80
25000 1023 | 665 | 865 | 378 244 | 319 | 96 61 80
50000 1045 | 674 | 881 381 245 | 321 96 61 81
100000 1056 | 678 | 888 | 383 245 | 322 | 96 61 81
1000000 1066 | 682 | 896 384 246 | 323 96 61 81
100 milyon 1067 | 683 | 896 | 384 245 | 323 | 96 61 81

104y AZICIOGLU, Yahsi ve ERDOGAN,Samiye, SPSS Uygulamal1 Bilimsel Arastirma Yontemleri, Detay
Yaymecilik, 2008, s.50.
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