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Etik Kurallarina Uygunluk Yazisi

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansusti Yonetmeliklerine
uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismayr yaparken bilimsel etik kurallarina
tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve hicbir kaynaktan
yaptigim ayrmtili alinti olmadigin1 beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi

goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL UNSURLARIN ONEMI VE
AZERBAYCAN ARASTIRMAST

OZET

Genellikle uluslararas: ticari faaliyetlerde firmalarin ve pazarlamacilarin basarisiz
olmasinin en 6nemli sebebi kiiltiirel unsurlarin ¢ok iyi bilinmemesinden kaynaklanmakta ve
uluslararasi rekabetle basa ¢ikabilmenin en kagimilmaz yolu ise diger kiltirleri anlamaktan
gecmektedir. Bu unsurlarin, yani kiiltiirel 6zelliklerin tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkiledigi artik bilinen bir gercektir. Ancak; tam olarak algilanamayan kiiltiirel farkliliklar,
firmalara dezavantajlar getirmektedir. Bu calismada kiiltiirel unsurlarin analiz edilmesine
yonelik olarak anket yapilmis ve Azerbaycan kiltirl incelenmistir. Yine Azerbaycan’in
demografik, siyasi ve ekonomik yapisi arastirilarak, kultlrel ve demografik ozellikleri ile
Azerbaycanli tlketicilerin davranislar1 arasindaki iligki tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirma
sonucu elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Yapilan bu ¢alisma ile Turkiye
ve Azerbaycan arasinda son donemlerde artan ticarette olusabilecek kiiltiirel olumsuzluklarin
en aza indirilmesi amaclanmistir. Ayrica Azerbaycan’daki tiiketicilerin satin alma
davraniglariin tespit edilip Tiirkiye ile Azerbaycan arasinda ithalat ve ihracat yapmayi
diisiinen pazarlama ydneticilerine bu konuda yardimci olmaktir.

Anahtar kelimeler: Kiiltiir, Kiiltiirel Unsurlar, ithalat, Thracat, Azerbaycan, Tiiketici Davranislar:

IMPORTANCE OF CULTURAL NORMS IN INTERNATIONAL MARKETING AND
ANALYSIS OF AZERBAIJAN

ABSTRACT

The main reason why marketing firms fail in international commerce is usually the lack of
information of the other cultures. It is thought that it is indispensable to understand cultural
norms if the firms want to play a competitive role in international rivalry. It is a common
sense that cultural norms and values are one of the crucial factors that affect the consumer
behavior and it could be regarded as a disadvantage for the marketing firms not to abide by
these particular norms. In this work it has been surveyed to analyze Azerbaijani culture and it
has been determined how Azerbaijani consumers tend to purchase, regarding the economical
and demographic features of the culture. Related data has been analyzed in SPSS programme.
The main purpose of the thesis is to show how the ongoing cultural conflicts between Turkey
ad Azerbaijan could be decreased. It also aims to help the certain marketing management on
the importation and exportation of the goods between Turkey and Azerbaijan.

Key words: Culture, Cultural Norms, importation, Exportation, Azerbaijan, Consumer Behaviors
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GIRIS

Insanlarin, ticareti 6grenip bu giine kadar uygulayarak geldigi noktada, ticaretin 5nem
kazanmasi, insanlarin en ucuz mali liretme ve zenginlesme arzulari, birbirleri ile olan
ticaretlerini daha ileri bir seviyeye ulastirma ¢abalari, isletmeleri dikkat edilmesi gereken bazi
unsurlarla kars1 karsiya getirmistir. Ozellikle pazarlamanin temelini olusturan mamuliin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
esnasinda g6z Oniinde bulundurulmasi gereken dil, din, renk, batil inang, ritiiel, toplumsal
davraniglar ve yemek aligkanliklari gibi kullturel ozellikler 6n plana g¢ikmaktadir. Ticari
faaliyette bulunan kisi veya kuruluslar, zamanla bu unsurlar1 g6z 6niinde bulundurmanin hem
ticaretlerini gelistirdigini hem de biiyiimelerinde kolaylik sagladigini gérmiislerdir.

Ancak biitiin toplumlarin ayni faaliyet i¢ine girmesi, yani biitiin diinya toplumlarinin
uluslararasi ticarette yer almasi rekabeti kizigtirmakta, Ozellikle kilturel unsurlarin ¢ok iyi
incelenip, analiz edilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Fakat, cogunlukla kilturel unsurlarin
g6z ardi edilmesi s6z konusudur. Kisiler ve firmalar cok onemsemedikleri bu 6zelliklerin,
firmalarina ve sirketlerine ne kadar zarar verebilecegini, zarara ugradiktan sonra anlamakta ve
tedbir alma yoluna bagvurmaktadirlar. Bu baglamda Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birliginin dagilmasindan sonra Tiirki cumhuriyetler igerisinde oldukg¢a biiylik bir ekonomik
blylime yakalayan Azerbaycan’la artan ticaret, Ozellikle Turkiye ile benzer yonlerinin
coklugundan dolay1 farkliliklarinin géz ardi edilmesine neden olmaktadir. Bu farkliliklarin ise
ortaya ciddi zararlar koydugu, bir ger¢ek olarak oniimiize ¢gikmaktadir.

Bu ¢alismada genel olarak kiiltiir kavraminin ne oldugu agiklanmais, kiiltiirel unsurlarin
uluslararas1 alanda saglayabilecegi kolayliklarin goriilmesi ortaya konulmaya calisiimistir.
Calismada ayrica tiiketici davranislart agiklanmaya calisilmis, kiiltiirle ilgili bazi teoriler
aciklanmis bunlardan Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 iizerinde durulmustur. Ayrica
Azerbaycan’a yonelik hem sosyokiltirel hem de ticari kapsamda bilgiler verilerek
olusabilecek kaygilarin azaltilmasi amac¢lanmistir. Bu amagla, Azerbaycan’in kiiltiirel
boyutlarinin yapisin1 6grenmeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Arastirmada nitel gozlem
yolu tercih edilip Etnografik 6zelliklerden faydalanilmisg, ayrica aragtirma Azerbaycan toplum

ve Kkultard ile sinirlandirilmistr.



1.BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUREL UNSURLARIN
ONEMI

1.1.Uluslararasi Ticaret ve Uluslararasi Pazarlama Tanim

Uluslararasi ticaret, ilkeler arasinda gergeklestirilen mal ve hizmet ticaretinin tamamini
ifade etmekte, ithalat ve ihracat hareketlerinin toplamindan olusmaktadir. Diger bir deyisle
uluslararast ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal sinirlarin disina akisiyla ilgilidir ve
konularin analizinde odak noktasini, ddemeler dengesi ve kaynak transferlerinin sinirlar
Otesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlar olusturmaktadir (DOner, 2007:4).

Uluslararas: ticareti uluslararasi pazarlamadan farkli kilan unsur uluslararasi ticaretin
sadece mal ve hizmetin hareketi ile ilgili olmasidir. Uluslararasi pazarlama ise mal ve
hizmetin iretilip ililke dismma pazarlamasina hazirlandig1 siirecten Once baglayip, malin
tilketiciye ulasmasindan sonra da devam eden biitiin pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir.

Pazarlamaya genel olarak bakildiginda birey ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari ve arzu
ettikleri bir degeri bulunan Urtin ve hizmetleri, diger kisi ve kurumlarla miibadele ettikleri
toplumsal bir iglem oldugu bilinmektedir (Kotler, 2000:8). Yani hedef tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin tespit edilip, tatmininin saglanmasi ve isletmenin kar etmesinin saglandigi
surectir. Uluslararas1 pazarlama terimi incelendiginde ise, isletme amaglarina ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden g¢ok
ilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir (D&ner, 2007:3).

Bu durum goz ontine alindiginda uluslararasi pazarlama ile ulusal pazarlama arasindaki
farklar daha net ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii farkli toplumlarla iletisim kurarken pazarlama
teknikleri ulusal diizeyin disinda farklarin etkisi ile sekillenebilmektedir. Bu farklar

aciklanacak olursa;

e Kiiltiirel farkliliklardan dolayi iletisim araglarinin uyarlanmasi ya da radikal bir sekilde
degistirilmesi ihtiyaci dogabilmektedir.
e Pazar boliimlendirme konular1 daha ¢ok cografi temelli olabilmektedir.

e Pazarlarin uzakligi, kontrol ve denetimi zorlastirabilmektedir.



e Baz illke pazarlarindaki altyapr farkliliklarina bagli olarak hem fiziksel dagitim
(lojistik) hem de yer kararlar1 etkilenebilmektedir (Blythe, 2002:263).

1.2 Kiiltiiriin Tanmmu ve Ozellikleri

Kltdr ;“Bir halkin ya da toplumun 6zdeksel (biling dis1) ve tinsel (bilincli) alanlarda
olusturdugu iriinlerin timi: yiyecek, giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinimlerin
elde edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gereg, uygulanan teknikler, diislinceler, beceriler,
inanclar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus, tutum,
davranis ve yasama bigimlerinin tamami” olarak tanimlanmaktadir (Ozkalp, 2009:41). Ayrica
dil, inang, deger, norm davraniglar ile bir nesilden baska bir nesile aktarilabilen maddi
ogelerden olusan bir biitiin olarak agiklanmaktadir. Sosyologlar bu kavrami daha da
genisleterek, kiiltiirii, bir toplumun genel yasam bigimi olarak ifade etmektedirler (Ozkalp,
2009:41).

Bir bagka tanimda ise kiiltiiriin, toplumu olusturan bireylerin kullandig1 sozciikleri,
fikirleri, gelenekleri ve inanglari kapsadigi belirtilmektedir. Bunlarin dil, bilim, inang, din,
politik ve sosyal kurallar sisteminin bir bilesimi oldugu kanisi bulunmaktadir. Ayrica
Raymond Williams kultlr( "“kurumlarda ve siradan davranislarda bulunan belli anlam ve
degerleri agiklayan ozel bir yagsam bi¢cimi" olarak agiklamaktadir (Temizkan, bt:1).

Kiiltiir ayrica bir topluluk igerisindeki insanlarin davraniglarini diizenleyerek uyum
icerisinde yasamalarini saglayan ortak bir sistem olarak kabul edilmektedir ve bireylerin
toplumun bir iiyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli davraniglar1 ve olaylar1 yorumlamasina
ve degerlendirmesine yardimei olan degerler, fikirler ve semboller dizisini ifade etmektedir
(Erem vd, 2000:5-9).

Kltdr ile ilgili bireylerin zihninde, bilimsel olarak maddi ve manevi kultlr olarak
adlandirilan iki kavramin igerigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar toplumlarin elle yaptiklari alet,
bina gibi gozle goriilebilen maddi kiiltiir ile din, dil, adet ve gelenek gibi 6zellikleri barindiran
manevi kultirdar. Bu yoni ile kiltar, etkileri gozlenip analiz edilebilen bir olgu olmustur.
Buna benzer olarak toplumda kiiltiir ¢esitli bicimlerde belirlenmektedir. Belirtiler belirli bir
toplumdaki kiiltiirii diger toplumlarin kiiltiirlerinden ayirabilen 6zellikler olarak 6n plana
cikmaktadir. Bunlar su sekilde siralabilir (Loudon ve Bitta 1993:85);

Ulusal karakterler, Alt kiiltiirel farkliliklar, Davranislarin sessiz dili, Sembollerin anlami,

Tabular



a)Ulusal Karakterler: Bir ulusal grubu digerine gore ¢ok farkli kilan ozellikleri
icermektedir. Bunlar ¢ok belirgin farkliliklar olup ulusal gruplari birbirlerinden ayirmaktadir.
Ornegin: Tiirkler, Amerikalilar, italyanlar vb.

b)Alt Kiiltiirel Farkhiliklar: Bunlar genel iilke kiiltiriini olusturan alt kualturel
farkliliklardir. Ornegin; Siyahlar, Beyazlar, Lazlar vb. Alt kiltir konusu ayrica 1.2.2. jel
numarasi ile bir sonraki sayfada daha ayrintili incelenmistir.

c)Davramslarin Sessiz Dili: Toplumlara 6zgii davranis bicimlerinden olusur. Ornegin;
yiyecek ve iceceklerin tercihi ve diger davraniglara iliskin s6zlii olmayan ¢esitli ipuglari.

d) Sembollerin Anlamlari: Bir toplumdaki kiiltiirel degerler, isaret yardimlariyla
algilanabilir ve pazarlamacilar acisindan iiriinlere yansitilabilir. Ornegin; reklamlarda Kiltiirel
degerleri yansitan isaretler kullanilabilir. Cogunlugunu Miisliimanlarin olusturdugu bir
toplumda dini yasaklara uygun semboller kullanmak firmalar icin zarar etme riskini
azaltacaktir.

e) Tabular: Bir kiiltiiriin dini ve ahlaki yasaklarini yansitmaktadir. Ornegin; kimi
toplumlarda birden fazla kadinla evlenmek yasak olmasina karsin kimi toplumlarda toplumsal
Ozelliklere bagli olarak serbest ve normal karsilanmaktadir. Kimi toplumlarda ise resmi
uygulamalar ile dini uygulama arasinda farkliliklar goriiliir. Ornegin; Tiirkiye’de resmi olarak
sadece bir kadinla evlenmek yasal olurken toplum igerisinde dini kurallar ¢er¢evesinde birden

fazla kadinla evli olan insanlar bulunmaktadir.

1.2.1.Kulturidn ozellikleri

o Kiiltiir 6grenilmis davranmiglar biitiiniidiir: Kiiltiir dogustan kazanilan bir sey degildir.
Ayrica kalitim yolu ile gelen degerler sistemi de degildir. Insanlar aileleri ve cevreleri
vasitasi ile kiiltiiri 6grenmektedirler. Dolayistyla kiltlir, nesilden nesile 6grenme yolu
ile aktarilan bir olgudur.

o Kiiltiir gereksinimlerden ortaya c¢ikar: Kultlr bireylerin ortak ihtiyaglarmin bir
sonucudur. Nerde nasil davranmalar1 hususunda belli standartlar kazandirir.

o Kiiltiir degigebilir: Kiiltir zaman igerisinde degisim gosterebilmekte veya teknolojik
degisimler ve iletisimde yasanan yenilikler kiiltiirel degisimi hizlandirabilmektedir.

o Toplumlar arasinda ortak ve farkl kiiltiirel degerler bulunabilmektedir: BUtun
toplumlarda ortak olan deger ve normlar oldugu gibi asla kabul gormeyecek

farkliliklar da bulunmaktadir.



o Kiiltiir toplum iiyelerince paylasilir: Kuiltirun herhangi bir &zelligi géz Oniine
alindiginda belirli bir deger, inan¢ veya uygulamanin toplumun biiylik bir kismi

tarafindan paylasildigi sylenebilir (Subasi, 2005:4).

1.3. Kiltdrel Unsurlar

Diinya ¢apinda egitim sistemlerindeki, dillerdeki, dinlerdeki ve daha pek c¢ok diger
kiiltiirel farkliliklar degisik adetlere, aliskanliklara ve yasam tarzlarina yol acar. Kiiltiir
kolayca tanimlanabilen ve taninabilen bir biitiin olmaktan ziyade bir siiregtir. Kultdr, bilim
alaninda uygarlik, beseri alanda egitim siirecinin {irlinii, estetik alanda giizel sanatlar, maddi
ve biyolojik alanda ¢ogaltma, iiretme ve yetistirmedir. Bazen ayni iilke i¢inde bile ¢ok farkl
kilturel mozaiklere rastlamak mimkin olabilmektedir. Tiim bu agilardan kiiltiiriin 6gelerinin
belirlenmesi ve betimlenmesinde yarar vardir. Bu amagla sosyo-kiltiirel gevreyi olusturan

kalttrel unsurlardan bazilart ayrintili olarak incelenmistir.

1.3.1. Dil

Dil kavrami, insanlarin hayata dair tim davraniglarinin agizdan yansimasi olarak ele
alinmaktadir. Bu nedenle dil, kiiltiirin en belirgin pargast ve tasiyicisidir. Diller
incelendiginde, kiiltiirlerin biitlin unsurlarinin, nesilden nesile aktarilmasina, kisiler arasi
iletisime ve sosyal iligkilerinin diizenlenmesine aracilik ettigi goriilmektedir (Eroglu,
1996:185). Dil, bir kiiltiire ait 6zellik ve degerleri yansitir. Ornegin; Ingilizce Ingiliz ve
Amerikan toplumlarinda 6nemli yer tutan ticaret ve sanayi faaliyetleri nedeniyle zengin bir
ticari ve endiistriyel kelime hazinesine sahiptir. Buna karsilik, sanayilesmede geri kalmis pek
cok iilkede kendi kiiltiirlerine 6zgili faaliyetlere iliskin ¢ok sayida kelime varken, ticari
faaliyetlere iligkin kelimeler oldukga sinirl kalmistir.

Dil bir kiltartn dylesine 6nemli bir parcasidir ki, cogu kez diller kultlrlerin yansimalari
olarak adlandirilmaktadir. Giinliik hayat temelde toplum igerisinde siirekli bir etkilesim ve
bunu saglayan temel bir iletisim demekse, siiphesiz dil kiiltiir bazli iletisim srecinin en
onemli temel tasidir. Ancak dil, tek basina bir toplum tarafindan paylasilan tim degerleri
temsil etmemektedir (Sonusen, 1997:39).

Dis pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen pazarlamacilarin gidecekleri iilkenin dilini
o0grenmesi bu konuda atilacak en 6nemli adimlardan birini olusturmaktadir. Marka adindan

pazarlama arastirmalarina, reklamdan ambalajlamaya kadar pek ¢ok pazarlama faaliyeti dille



yakindan iliskilidir. Ornegin; Unilever’in Tiirkiye’de CIF adiyla pazarlanan iiriinii 8 tilkede bu
isimle, 15 Ulkede JIF adiyla, Almanya’da VISS adiyla ve Isvigre’de ViF adiyla
pazarlanmaktadir (Ragl, 2011:16).

Sozlii iletisim, tek iletisim araci degildir. Ozellikle sdzsiiz iletisim de onemli kiiltiirel

degerler tasiyan kavramlardan biridir. Bu baglamda dil konusu, sozlii ve sozsiiz iletisim
seklinde iki ayr1 baglik altinda incelenebilmektedir.
Sézlii Tletisim: Sozlii iletisimden Kastedilen aslinda konusma ve yazi dilidir. Konusma dilinde
kullanilan kelimeler ve bunlarin telaffuz edilme bigimi konusan hakkinda bazi ipuglari verir.
Ozellikle reklamlarda kullanilan birgok sozcik konusma dilinde farkli anlamlar icerebildigi
icin problemler yaratabilir. Dille ilgili en énemli konulardan biri de iletisimin acik veya ima
yoluyla olmasidir. Agik iletisime sahip ulkelerde yoneticiler “diisiindiigiini soyle, sdyledigini
kastet” ilkesine gore hareket ederler. Bu gibi kiltirlerde belirsiz ifadeler, oynak cevaplar
zayif iletisim yetenegi olarak algilanir. Acik iletisim kiiltiirlerinde etkili iletisim yiiki
konusmacinin sorumlulugundadir. Buna karsilik, ima yoluyla iletisime egilimli {ilkelerde
(¢ogunlukla yuksek-kontekst iilkeler) konugmaci ve dinleyicinin etkin iletisgim sorumlulugunu
beraberce yiiklendigi farzedilir. Ima yoluyla iletisimde hos olmayan durumlardan
yiizlesmelerden ve anlasmazliklardan miimkiin oldugunca kaginilmaya caligilir.

Arastirmalar ayni1 dili paylasan iilkelerin genellikle ayni olmasa bile benzer kiiltiirlere
sahip olduklarmi gorulmektedir. Kulturel benzerlikler uluslararasi pazarlarda is yapmay1
kolaylastirdigindan, yerel bir firmanin dis pazarlara ilk defa acildiginda genellikle kendi dilini
konusan iilkeler iizerine yogunlasmas1 kolaylik saglar. Ornegin; Kanada firmalar1 icin ABD
ve Ingiliz pazarlan ilk ihracat hedefleri arasinda yer almaktadir. Benzer sekilde, Tiirk
firmalari i¢in Tiirki Cumhuriyetler diger kiiltiirlere kiyasla goreceli olarak daha kolay pazarlar
olarak algilanabilmektedir. Bununla birlikte bazen, birbirinin benzeri olan dillerde bile
farkliliklar sz konusu olabilir. Ornegin; ugurlamak kelimesi Turkiye Turkce’sinde birini
yolcu etmek anlaminda kullanilirken, Azerbaycan Tirkge’sinde ise ¢almak (hirsizlik yapmak)
anlamina gelmektedir (Bardakgi, 2012:117)

Ayrica bir iilkenin resmi dilinin her zaman o iilkede konusulan dil olmadigi
unutulmamalidir. Hindistan’in resmi dili Devnagri alfabesiyle yazilan Hintge olmasina
ragmen ingilizce resmi dil olarak daha yaygim kullanilmaktadir. Ingilizce, birgok tahsil sahibi
Hintli i¢in ana dil konumunda, birkag dili birden konusabilen ¢ok sayida Hintlinin de ikinci
dilidir. Hindistan’da anayasaca taninan 15 milli dil ve bunlara ait 1600 lehce vardir. Diinya
iilkelerinin resmi dil sayis1 yaklasik 100 kadarken, halen diinya c¢apinda konusulan 3000

civarinda dil vardir.



Avrupa Ulkeleri incelendiginde; bazi dillerin bir veya daha fazla iilke tarafindan resmi
dil kabul edildigi goriilmektedir. Almancanin (Avusturya, Almanya ve Luksemburg’ta),
Fransizcanin (Fransa ve Belgika’da), flemenkgenin(Belgika ve Hollanda’da), Isvecge’nin(
Isve¢ ve Finlandiya’da) ve Yunancanin (Yunanistanda ve Kibris’ta) kullanilmasi gibi (Fidrfuc
and Fidrfuc, 2009:5)

Birden ¢ok dil konusulan iilkelerden Belgika ornegine bakildigi zaman, Belgika’ nin,
Fransizca ve Flemenk¢e olmak flizere iki dil konusulan bir iilke oldugu gorilmektedir.
Belcika’ya ihracat yapmak isteyen pek cok iilke bu iki dilden birini kullandiginda sorun
yasamayacagin1 diisiinerek daha yaygin ve kolay oldugu diisiincesiyle Fransizca’y1
secebilmektedir. Fakat Fransizca ve Flemenkge konusan Belgikalilar birbirlerinden pek
hoslanmazlar ve birbirlerinin dilinden etiketlenmis tirlinleri satin almama egilimindedirler. Bu
yilizden pek ¢ok firma ya etiketlerine iki dilde agiklama koyarak ya da sadece Belgikalilar i¢in
ndtr bir dil olan Ingilizce etiket kullanarak bu problemden uzak kalmaya ¢alismaktadirlar
(Ragli, 2011:17).

Sozli iletisimde bazen beyan edilen fikirlerin gergekten de beyan edildikleri anlama

gelmedikleri goriilebilir. Ozellikle, dogrudan dogruya diisiindiigiinii sdyleyen diisiik kontekst
kilturlerin aksine, yuksek kontekst kiiltiirlerde kisiler s6ylediklerini kastetmiyor olabilirler.
Ornegin; Cin’de evet demek is anlasmasmin biitiin detaylariyla kabul edildigi anlamina
gelmez. Bazi durumlarda evet sozi iliskinin siirdiiriilmesi ve miizakerelerin devaminin
saglanmasi agisindan sadece karsi tarafi rencide etmemek veya memnun etmek i¢in sdylenmis
bir sézdir. Beden dili, géz kontagi, mimikler, el hareketleri gibi sozsiiz iletisim araglari,
diistintildligliniin aksine en az sozlii iletisim kadar 6énemli kavramlardir. Ayni kiiltiire mensup
kisiler birbirleriyle iletisim kurarken kullandiklar1 sozsiiz iletisimi algilayabilirken, bagka
kiiltiirden insanlarla konusurken kullanilan sozsiiz iletisimi anlamayabilir, daha da kotiisi
yanlis anlayabilirler.
Ozellikle yiiksek kontekst kiiltiirlerde sozsiiz iletisimin énemi daha da artar. Bu kiiltiirlerde,
bireyler sozlii ve dogrudan mesajlar vermekten ¢ok, sdzsiiz mesajlart algilamak yerine s6zli
ve dogrudan mesajlar tizerinde yogunlasirlar. Bu noktada, kulturel problemler ortaya
cikabilmektedir.



1.3.2. Teknoloji ve Materyal Kultur

Materyal kiiltiir, insanlar tarafindan yaratilan alet ve el {iriinlerini, yapilari, makine ve
ulagtirma ekipmanlarini, bir baska deyisle materyal veya fiziksel araglar1 kapsamaktadir.
Ornegin, bir gam agac: kiiltiiriin bir pargas1 degildir. Buna karsilik, bir yilbas1 agac1 materyal
kiiltiiriin bir pargasin1 olusturur. Benzer olarak teknoloji de kulturle yakindan alakali bir
kavramdir. Bir toplumun teknik ve teknolojik seviyesi o toplumun talep etme seviyesini, talep
edilen Grlnlerin Kkalitesini ve seklini, {irlin ve hizmetleri tiretme ve dagitma araglarini etkiler.
Ornegin, camasir makinesi iireticilerinden Hoover firmasi Fransiz ve Alman pazarlarinda iiriin
dizaynina iligkin tercihlerin 6grenilmesine yonelik arastirmasinda Alman ev kadinlarmin
goriiniim olarak biiyiik ve hacimli ¢camasir makinelerini miihendislik becerisi ve dayaniklilik
olarak algiladiklarini, buna karsilik, Fransiz ev kadinlarimin mutfakta fazla yer isgal
etmeyecek kiigiik ve hafif ¢amasir makinelerini tercih ettiklerini ortaya c¢ikarmistir (Ragli,
2011: 20).

Ayrica teknoloji ve materyal kiiltiir, insanlarin genel davranislari tizerinde de etkili
olabilmektedir. Ornegin, otomobil sahipligi, insanlarm sehir disinda agilan outletlerden
aligveris yapabilmelerine, mikrodalga firinlar ise dondurulmus gidalara bagvurmalarina yol
acmistir. Klltur elemanlardan teknoloji ve materyal kilttr 6zellikle uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren endustriyel firmalar igin biiyilkk énem teskil etmektedir. Ulkelerin sahip
oldugu teknoloji ve materyal kiiltiir, endiistriyel firmalarin s6z konusu {iilke pazarlarina
girebilme sansini azaltabilmekte veya arttirabilmetedir. Ayrica, teknolojiyle alakali olarak
iilkenin medya olanaklari, televizyon sahipligi, tiilkedeki bilgisayar sayisi, internet
abonelerinin sayisi, internet baglanti hizlar1 vs. tutundurma politikalarin1 dogrudan dogruya
etkiler (Ragli, 2011: 20).

1.3.3. Sosyal Yap

Toplumu olusturan sosyal yap1 yani aile, igyeri, siyasi kurumlar, devlet kurumlar1 gibi
sosyal kurumlar insanlarin davranisini ve insanlarin birbirleriyle iliskilerini dogrudan
etkileyebilmektedir. Ayrica toplumda bilgi, beceri ve iiretimle ilgili her turlu aktivite ve
geligsme siiresi inanglar, kutsal seyler ve sembolik 6geler, 6zellikle fizik ve metafizik diinyalar
hakkindaki algilamalar toplumun aktivitelerini ve iliskilerini derinlemesine etkilemesi

bakimindan inang unsurlari kiltiirii etkileyen faktorler olarak genellenebilirler. (Sonesen,
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1997: 39-40) Ornegin, baz iilkelerde aile en 6nemli sosyal gruptur ve aile iliskileri ¢calisma
cevresini ve ise alma uygulamalarmi etkileyebilir. Latin Amerika ve Arap diinyasinda,
akrabasina ayricalikli davranan bir yonetici minnet borcunu ddiiyor sayilir. Latin Amerikalilar
acisindan, insan sadece giivendigi birini ise almalidir diisiincesinden hareketle bu durum hakl
sayilir. Benzer sekilde, Cin ve Arap firmalarinda akrabalar veya aile baglar1 olan kisilerin
onemli pozisyonlari isgal etmeleri normal karsilanir. Bununla birlikte, ABD ve Avrupa’da bu
durum nepotizm olarak degerlendirilir. Aile kavraminin kisiye ne ifade ettigi de kiilturden
kiiltiire farklilik gdstermektedir. Ornegin, Arap iilkelerinde amca, dayi, teyze, hala, anneanne,
babaanne, dede, vs. birkag kusagi i¢ine alan bir aile kavrami iginde yer alir. Aile yapisi, aile
iiyeleri arasindaki iligkiler, vb., kimin, neyi, ne zaman ve nasil satin alacagini belirleyebilir.
Benzer sekilde ¢ekirdek bir ailenin (anne, baba, ¢ocuklar) aligveris aliskanliklart ile buyuk bir
ailenin (nine, dede ve teyze gibi bazi akrabalarin da aymi evde yasamalari) satin alma
aligkanliklar farklilik gostermekte ve bu aile yapilarinda karar verici kisi genellikle farkli bir
kisi olabilmektedir.

Karar verici kisinin yani sira aile baglarida pazarlama faaliyetlerine dogrudan etki
edebilmektedir. Ornegin; kiiltiirel agidan Fransizca ve Ingilizce konusulan iki farkli kesime
béliinmiis olan Kanada’da seyahat acentelerinin reklamlarinda niifusun Ingilizce konusulan
tarafi i¢in tek basina bir kadin, Fransizca konusulan tarafi i¢in ise kar1 koca 6n plana ¢ikarilir.
Ciinkli niifusun Fransizca konusulan kisminda aile baglari daha kuvvetlidir. Sili’de aile,
bireylerinin birbirine yakinligini, aidiyet duygularini1 arttirmaya ve gii¢clendirmeye yonelik bir
varlik olarak algilanir. Anneler, babalar, ogullar, kizlar, amcalar, yegenler, kuzenler, dedeler
her Pazar gunu bir araya gelmekte ve bu oran ABD’dekinden g kat yiksektir.

Aile kavrami bazi toplumlarda olduk¢a 6nemlidir. Akdeniz ve Latin Amerika tlkeleri bu
toplumlarin basinda gelir. Birey, kisisel basarisindan cok, ailenin sosyal statiisii veya
sayginligiyla kabul goriir. Aile kavraminin yani sira, belirli bir kiiltiirde referans gruplarinin
da 6nemli oldugu unutulmamalidir.

Sosyal kurumlar ve cemaatler, yonetici-galisan, ast-iist iligkilerini de dogrudan
etkileyebilmektedir. Ast ve Ustlin birbirine olan tutumu, samimiyet ve ciddiyet derecesi
genellikle kiiltirden kaynaklanan bir durumdur. Ayrica is yasaminda kadinlar ve erkekler

arasindaki denge de kiiltiir agisindan 6nemli farkliliklar yaratir.



1.3.4. Egitim

Kiiltiir ve egitim iliskisi degerlendirilirken, egitim sadece okulda verilen formal egitim
olarak degerlendirilmemelidir. Her toplumun egitim seviyesi farkli olabilmektedir. Benzer
olarak ilkel toplumlarda bile bir egitimden bahsetmek miimkiindiir. Bu anlamda egitimin bir
diger fonksiyonu, mevcut kiiltiir ve geleneklerin, becerilerin, bilginin yeni kusaklara
aktarilmasidir. Buna ek olarak, egitim kiiltiirel degisim icin de kullanilabilir. Ornegin, Cin
Halk Cumhuriyeti’nde Komiinizm bu sekilde benimsetilmistir. Ornegin; ¢ocuguna avlanmayz,
zehirli bitkilerden ve tehlikeli hayvanlardan uzak durmayi 6greten bir yerli de egitimle i¢
icedir (Ragli, 2011:24).

Uluslararas1 pazarlama agisindan diisiintildiiglinde, pazarlamaci da bir egitimci roliinii
iistlenebilir. Yeni ve teknolojik {irtinler sik sik yeni pazarlara sunulur. S6z konusu iiriiniin
nasil kullanilacag1 ve faydalar1 gibi konularda tiiketicinin egitilmesi gerekecektir. Ornegin,
Suudi Arabistan’da firmalarin tliketici egitimi ¢abalar ile dus jeli, deodorant gibi yeni iiriinler
benimsetilmeye calisilmistir (Ragl, 2011: 25).Ozellikle belirli bir teknolojiye sahip olan,
kullanim1 goreceli olarak kolay olmayan karmasik tiriinlerin kullanicilarinin belirli bir formal

egitim seviyesinde olmasi beklenir.

Terpstra ve Sarathy, egitim konusunun uluslararast pazarlama iizerindeki olasi etkilerini
asagidaki gibi 6zetlemektedir.

o Tiketiciler buyuk o6lglde okur-yazar olmadiginda, reklam programlarinin ve ambalaj
Uzerindeki etiketlerin adaptasyonu gerekebilmektedir.

e Kadilar biiyiik 6l¢iide egitim olanaklarindan faydalandirilmissa, kadinlara hitap eden
pazarlama programlarindan daha farkli programlarin kullanilmasi1 gerekebilmektedir.
Ornegin, Cin’de yuppiler arasinda yapilan bir arastirmada, yuppilerde kadinlarin
giderek on plana ¢ikmaya basladiklar1 goriilmektedir. 25-35 yaslar1 arasindaki ¢ok
sayida kadin bugiin bir¢ok ortak girisim ve yabanci firmada orta duzeyde yonetici
konumundadir. Ayrica meslek sahibi kadinlar islerinde daha ytliksek konuma geldikleri
ve daha yiiksek maaglar aldiklari, 6zel yasamlarinda da daha batili bir tarz stirdiikleri
icin uygun bir e bulmakta gittik¢e artan giigliiklerle karsilasmaktadirlar.

e Gerek tiiketicilerle iletisim kurmada gerekse kalifiye aragtirmacilar bulma konusunda
pazarlama arastirtlmalarinin yiiriitiilmesi zor olabilmektedir.

e Karmasik veya yazili talimatlar gerektiren iirlinler, pazarin egitim diizeyine uygun bir
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sekilde degistirilmelidir.
e Dagitim ve kanallarinin igbirligi kismen kanal {iyelerinin egitim diizeyine baghdir.
e Reklam ajanslar1 gibi pazarlama destek hizmetlerinin kalitesi; egitim sisteminin

insanlar1 bu tiir islere ne 6lciide kalifiye bir bi¢imde yetistirdigine baglidir.

1.3.5. Degerler, Gelenekler ve Tutumlar

Her kiiltiiriin olusturdugu deger yargilari, 6rf ve adetleri bulunur ve bunlarin géz ardi
edilmesi bazi problemlere yol acabilir. Insanlarin tutum ve degerleri; onlarm, dogru ile
yanlisin ve arzu edilebilir ile arzu edilmezin neler oldugunu belirlemelerine yardimci olur.
Birey, o kiiltiiriin i¢ginde yer aldigi siirece belirlenen ve kendisine 6gretilen deger yargilari
cercevesinde hareket etmekte, aksi takdirde toplumdan dislanmaktir. Ornegin, Japonya
ataerkil bir topluma sahiptir ve kadinlar erkeklere kars1 her zaman ¢ok saygilt davranmaktadir.
Metro, otobiis gibi toplu tagima araclarinda yash kadinlarin bile ayaga kalkip yerlerini geng
bile olsa erkeklere vermeleri Bat1 toplumlarinda yetigsmis kisilere ¢ok ters gelmektedir (Racli,
2011: 25-26).

Degisime kars1 tutum gelismis iilkelerde olumluyken, geleneksel toplumlarda degisim,
ozellikle yabanci bir kurumdan geldiginde siipheyle karsilanir. Muhafazakar toplumlarda
cogu zaman bu riski yliklenme konusunda genel bir isteksizlik olur. Bu yiizden pazarlamacilar
yeni bir iirliniin miisteriler tarafindan denenmesi ve dagitim kanallar1 tarafindan tasinmasi
konusunda riski azaltmak durumundadirlar. Bu, kismen egitim, garantiler, konsinye satis ve
diger pazarlama teknikleriyle basarilabilir.

Zaman konusu da 6nemli bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal davranislar
icerisinde, zaman ile ilgili tutumlar neredeyse her iilke ve toplumda farklilik géstermektedir.
Toplumlarin bir kismi1 zamani nakit olarak goriirken bir kismi ise sadece siradan bir an olarak
algilamaktadir. Bu durum ticari faaliyetlerin hem organizasyonu hem ydnetimi hemde
gergeklestirilmesinde aktif olarak etki edebilmektedir. Diger bir deyis ile is toplantilarinda
zamana yaklagimdan, is organizasyonu igerisindeki is¢ilerin zaman kavramina ve firmalarin
mal teslimat siirelerine kadar olan yaklagimlarin tamamini ifade etmektedir.

Diinyanin her kosesinde her toplum zamana kars1 farkli reaksiyonlar sergilemektedir.
Amerikan ve Kanada toplumunun zamana yaklagimima bakildigi zaman is adamlarmin is
toplantilarina zamaninda baglamay1r uygun gordiigii goriilmektedir. Goriismeye zamaninda
gelmemek ise bir kabalik olarak toplum iginde yer bulmaktadir. Amerika ve Kanada

toplumunun zamana olan yaklasimi sadece is toplantilarinda verdikleri reaksiyonla smirl
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degildir. Zamanla ilgili kiiltiirel yaklasim {icretlerde de kendini gostermektedir. Cunkl bu
toplumlarda maaslar ¢alisilan siireyle dogrudan baglantilidir (Sofyalioglu, 2001, s.77).

Amerika ve Kanada’daki bu tutumun diinyanin her yerinde ayni gozlemlendiginin
diistintilmesi yanlis olacaktir. Ciinkii, diinyanin bir ¢ok toplumunda zaman kavramina daha
esnek bakilmaktadir. Birgok toplum is toplantilarina veya goériismelere ge¢ gitmekte ve bu
durum oldukg¢a normal karsilanmaktadir. Hong Kong da toplanti saatleri igin kesin bir saat
verilmesi abes karsilanmaktadir (Doner, 2007, s.45). Yine latin Amerikan kiiltiiriinde bir¢ok
goriismenin randevu saatinden 45 dakika sonra baglamasi ¢ok dogal karsilanmaktadir
(Sofyalioglu, 2001, s.78).

Yasa karsi yaklasimda da her toplumda farkli kiiltiirel bakis agilari mevcuttur. Bazi
kiiltiirlerde gen¢ olmak enerjiklik, pratiklik gostergesi olarak algilanirken, diger kiiltiirlerde
yashilik, bilgelik ve deneyim cagristirir. Ornegin, Japon kiiltiiriinde kisilerin firma icindeki
statiilerinden ¢ok yaslar1 daha fazla sayginlik yaratmaktadir. Oysa Bati kiiltiirlerinde geng
yasta bir kisi kisa slirede onemli firmalarda 6nemli gorevler iistlenebilir.

Belirli meslek gruplarina karsi tutumlar da isletmeler agisindan Onem tasimaktadir.
Ornegin, Tiirkiye’de askerlik, iiniversite 6gretim {iiyeligi gibi meslekler saygin meslekler
arasinda yer alirken, ABD’de bu meslekler siradan meslekler arasinda yer almaktadir. Buna
karsilik, ABD’de avukatlik ¢ok daha prestijli, para kazandiran ve saygi uyandiran meslekler
arasinda yer almaktadir. TUrkiye’de satis ve pazarlama ile ilgili mesleklere iligkin ge¢cmiste
yer alan olumsuz tutumlar, gen¢ kusaklarla beraber daha olumlu bir hale doniismektedir.

Kiiltiirlerin riisvet ve hediye vermeye bakis agilar1 da 6nemlidir. Yasal boyutuna ek
olarak riigvetin kiiltiirel boyutu da vardir. Kiiltiirlere bakis agisi iilkeden iilkeye farklilik
gosterir. Bazi kiiltiirler riigvete (almaya ve vermeye) acgik bir ozellik sergilerken, diger
kiiltiirlerde riisvet kabul edilemez bir davranis olarak goriilebilmektedir.

Hediye verme ve alma da kiiltiirel iletisim kapsaminda degerlendirilir. Ozellikle is
miizakerelerinde gerek hediye verme ve almanin, gerekse misafirperverlik cergevesinde
gerceklesen agirlamalarin 6nemi biiyliktiir. Belirli bir kiiltiire mensup is adami, kendisiyle is
yapmak (zere gelen baska bir kiiltiire ait is adamini kendi kiiltiirel degerleri ¢er¢evesinde en
iyi sekilde agirlamaya caligir. Zaman zaman bu durum, bazi kiiltiirel problemlere yol acabilir.
Hediye verme ve hediye alma neredeyse pek ¢ok kiiltiirde torensel bir nitelik tasiyan, pek ¢ok
potansiyel hataya yol acabilecek bir konudur. Kime hediye verilir, kime verilmez, ne tur
hediye verilir, ne tir hediye verilmez, ne zaman hediye verilir, ne zaman verilmez, hediye
herkesin oniinde a¢ilmali midir yoksa agilmamali midir? Biitiin bu sorulara verilecek cevaplar

kiiltiirden kiiltiire ¢ok farkliliklar gosterebilmektedir.
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1.3.6. Dini Inamslar ve inanclar

Arapca bir kokene sahip olan ve genel olarak belirli inan¢ sistemlerini ifade etme
dogrultusunda sinirli bir anlamda kullanilan din teriminin Arap dilindeki kullanimina
bakildiginda ¢esitli anlamlara geldigi goriilmektedir. Kuran’da din terimi “Yol, Hayat Tarzi,
Hesap Gunl, Kanun, Hikim” ve benzeri anlamlarda kullanilmaktadir. Bu ifadeler
dogrultusunda din, insanin her tiirlii inancini, diisiincesini, tavir ve davraniglarimi ifade eden,
insanin yasam tarzi ya da yasaminda izledigi yol anlamini ¢agristirmaktadir (Bardakei, 2012,
s.49). Bu durumda din ve dini inaniglarin bireylerin her davranisini etkilemesi olagan hal
almaktadir.

Diinya incelendiginde onlarca din ve inancin oldugu gozlenmektedir. Ancak en c¢ok
inanilan dort temel inanig vardir. Bunlar Hiristiyanlik, Miisliimanlik, Hinduizm, Budizm’dir.
Bu dinlerin ve diger dini inaniglarin temel fonksiyonu, siirlar otesinde farkli milliyetlere
sahip insanlart ayn1 semsiye altinda toplamasidir. Fakat her zaman ayn1 dini paylagmak ayni
dini yaklagimlari benimsemek anlamina gelmemektedir. Zaman zaman dinler arasinda
farkliliklar kadar, dinler iginde de farkliliklar sdéz konusu olabilmektedir. Ornegin,
Hiristiyanlikta Katolik ve Ortodoks, Miisliimanlikta da Siilik ve Stinnilik gibi farklilik
gOsteren mezhepler vardir. Bazi iilkelerde din faktorii is diinyasi, siyaset ve egitim gibi
alanlarda 6nemli rol oynayabilmektedir. Ornegin, pek ¢ok Miisliiman iilkede Ramazan
boyunca isler yavaslamakta ve insanlar orug tuttuklari i¢in caligma saatlerini azaltma yoluna
gitmektedirler.

Bunun orneklerine Ortadogu ulkelerinde ¢ok fazla rastlanmaktadir. Batili isletmeler Arap
iilkelerinde Persembe ve Cuma, Israil’de Cuma ve Cumartesi olan tatil ginlerine ayak
uydurmak durumunda kalmaktadir. Onemli olan din konusunun toplumlarin ekonomik ve
sosyal hayatlarina gekil veren temel giiclerden biri oldugu ve uluslararas: faaliyetlerin se¢imi
ve diizenlenmesinde biiylik bir role sahip oldugunun bilinmesidir (Mutlu,1999:308).

Dinler, tiketim modellerini de etkileyebilmektedir. Bazi iilkelerde bazi iiriinlerin tiiketimi
dini nedenler dolayisiyla yasaktir. Ornegin; dogum kontrol haplarinin Katolik iilkelerde
pazarlanmasinin gergeklestirilmesi giic olmaktadir. Musliman ve Musevi Ulkelerde domuz
eti, Hindularda si1g1r eti tiikketilmez. Baska bir 6rnek; Mc Donalds yetkilileri bir iilkeye girme
kararlar1 aldiklar1 zaman iilkelerin degisik yeme aligkanliklarina ragmen prensiplerinden taviz
vermeye yanasmazlar. Hamburger etlerinin yapilisindan patateslerin  ka¢ dakikada

kizartilacagina, sigir etinin kalitesine kadar tiim yapilmasi gerekenler uygulanir. 1995 yilinda
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Hindistan’ da Fast-food zinciri kurmaya karar veren Mc Donalds Hindularin dini inanglari
yiiziinden ilk defa bu prensiplerden taviz vermek zorunda kalmistir. Ciinkii Hindistan gibi
kalabalik bir niifusa sahip iilkenin pazarin1 kaybetmek istememistir. Onlar i¢in inek kutsal
hayvandir ve bu nedenle kesinlikle sigir eti yemezler. Bu kadar biiyiik bir pazarda yer almak
isteyen Mc Donalds iginse burgerlerinde yilizde yiiz sigir eti yerine “vegeburger” diye etsiz
tiriin kullanma yontemine bagvurulmustur (Melemen, 2012: 36).

Din is yapma seklini de etkiler. Ornegin, Malezya’da sube agan Citicorp ve diger Batili
bankalar faizsiz bir VISA kart verme yoluna gitmislerdir. Bu iilkede bankalar, miisterilerine
faiz yerine, yillik harcamalarmin belirli bir yilizdesi tutarinda bir {cret tahakkuk

ettirmektedirler (Aydin, 2003:78-79).

1.4.Uluslararasi Pazarlamada Kultirlerin Onemi

Tanimindan da anlasilabilecegi gibi hayatin her alaninda kiiltiiriin etkisinin gézlenmesi
miimkiindiir. Uluslararasi pazarlama ise, ticari faaliyetlerin bir donlisiimii yani pazarlama
faaliyetlerinin uluslararasi piyasalara tasinmasi olarak ele alinabilmektedir. Bir baska ifade ile
uluslararasi pazarlama; isletme amaclarina ulasmayi saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek
tizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siireci olarak
nitelendirilmektedir (Doner, 2007:3)

Bu siire¢ ile ticari faaliyetlerin baslangicindan son noktasina kadar olan ve artik
uluslararas1 bir iletisim kaynagi olan faaliyetlerin tamamindan bahsedildigi anlasilmaktadir.
Toplumlarm kiiltiirlerinin yabanci firmalarin veya bireylerin etkisine maruz kalmadigi, izole
oldugu durumlar ¢ok nadir goriilmektedir. Cogunlukla kiiltiirler aras1 aligveris, kiiltiirlerin
birbirinden etkilenmesine sebep olmaktadir. Ayrica nasil ki toplum kiiltiirii, isletmelerin
pazarlama yontemlerini etkilemekte ise ayni sekilde isletmelerin kendi kiiltiiriidde (isleyis tarzi,
politikalar1) toplum kiiltiiriine etki edebilmektedir. Ulkelerin ekonomik refahlar1 belirli bir
gereksinim diizeyini tatmin ettiginde, tatmin etmesi gereken yeni gereksinimler i¢in “kiiltiirel
degisim” bir zorunluluk halini almaktadir (Erem vd, 2000:5).

Bu durum kultirin 6nemini daha da arttirmaktadir. Hatta bazen toplum ve isletme
kiiltiiriiniin ortak bir noktada tavizlerle bulusmasini saglayabilmektedir. “Burger King”in Tirk
toplumundan etkilenip meniisiine ayran1 eklemesi ya da Turk toplumunun, “Burger” veya
“Mc Donalds” gibi firmalarin fast food kiiltiirii ile yemek yeme aliskanligi edinmesi gibi.

Aslinda Pazar yerleri sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda farkli kiiltiirlerinde
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aligverise konu oldugu birer takas odasi1 gibi faaliyet gostermektedir. Bu nedenle, firmalarin
hedef pazarini olusturan toplum igerisindeki alt kiiltiirel gruplarin varligi, 6zellikle satin alma
giiclerinin artmasiyla, bu kiiltiirel gruplarin daha dikkatle izlenmesi geregini dogurmaktadir

(Gegez vd, 2003:127).
Sekil 1’de Global pazarlarda kiiltiirel degisim ve etkilesimin rolii gésterilmistir.

DEGERLI BiIRSEY
Mal, Hizmet, Fikir, vs.

Kiiltiirel Enge

FiRMA i S

PAZARLAMA GLOBAL PAZAR YERI
KULTURD (KULTUREL TAKAS ODASI) ‘t

Kiiltiirel Kiiltiirel
L'y um Catisma

DEGERLI BiRSEY

Para, Kredi, lygiici,
Mal, vs.

Sekil 1: Global Pazarda Kiiltiirel Degisim

Kaynak: Tung Erem, Omer Baybars Tek, Ercan Gegez ve Deniz Borii (2000) Global Pazarlarda Pazarlama
Stratejilerinin Tasarim ve Uygulanmasinda Kiiltiirel Etkilesimin Rolii, V. Ulusal Pazarlama Kongresi,16-18
Kasim, Antalya, s.5

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin kiiltiirel farkliliklarla karsilastigi

zaman izlemesi gereken ¢ se¢enek on plana ¢ikmaktadir ( Gegez vd, 2003:128). Bunlar;

e Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak icin pazarlama stratejilerinde degisiklikler
yapmak,

e Girilen pazarda hakim olan kiiltiirel degerleri uzun vadede degistirmeye ve pazari
kendisine uydurmaya ¢alismak,

e Pazara girmekten vazgecmek.

Firmalar birinci ve ikinci stratejilere aktif bir yaklasim sergilerken, {igiincii stratejiye
pasif bir yaklasim sergilemektedirler. Artan uluslararasi rekabet ve bunun sonucunda daralan
pazarlar firmalar1 mevcut pazarlari paylasmak kadar, yeni pazarlar yaratmak yoluna
sevkettiginden kiiltiirel farkliliklar kargisinda etkisiz kalmak, yani {igiincii alternatif giderek

daha az tercih edilen bir yontem haline gelmektedir ( Gegez vd,2003:128).
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Kiiltiirel farkliliklar isletmelere bliyiik avantajlar saglayabilmektedir Ancak bu
avantajlar, kiiltiirel farkliliklarin iyi derecede anlasilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Farkli
iilkelerde ticari iligkilere girisen yoneticilerin uluslararasi kiiltiirel farkliliklarin bilincinde
olmas1 gerekmektedir. Bunun yani sira ulusal kiiltiirlerin taninmasi asagidaki faydalari
saglamaktadir (Bakan, 2003:358):

e Diger iilkelerdeki miisteri, tedarik¢i ve is ortaklari ile daha etkili iletisim kurmayi
saglar.
e Daha 1yl miizakerede bulunmak, miizakerede diger tarafin pazarlik ilkelerini ve
kurallarin1 daha iyi algilamayi saglar.
e Yabanci firma ile iliskileri 6nemli boyutta etkileyecek sosyal davraniglarin gelisimini
onceden tahmin etmeyi saglar.
e Degisik iilkelerdeki etik standartlar1 ve sosyal sorumluluk anlayisini kavrayabilmeyi
saglar.
e Yapilacak bir reklam kampanyasinda ve diger tutundurma faaliyetlerinde kiiltiirel
farkliliklarin tiiketici tercihlerine nasil etki edecegini 6nceden tahmin etmeyi saglar.
Tablo 1’ de goriilecegi tizere, Uluslararasi pazarlama siireci igerisinde kiiltiirel unsurlarin
bitin dinya toplumlarinda 21 temel elementten olustugu goriilmekte ve bu elementler

kiiltiirel unsurlarin igerigini teskil etmektedir.

Tablo 1. Temel Kultir Elementleri

Atletizm Viicut bakimi Takvim

Kur yapmak Dans etmek Riya yorumlamak
Gorgii kurallari Sihirbazlik Efsaneler
Dogaiistii olaylar Stat, prestij, mevki Ziyafet vermek
Yasaklanmis gida tiirleri Cenaze toreni Oyunlar

Hediye vermek Sa¢ yapmak Saka yapmak
Muizik Isimler Dini kurumlar

Kaynak: George P. Murdock, “The Common Denominator of Cultures” in ralph lintoni the science of man in
the world crisis, New York ;Columbia University Press , 5.123-142

Kiiltiir, tiiketici satin alma davranis1 tizerindeki etkisi ac¢isindan pazarlamacilar
yakindan ilgilendirmektedir. Ornegin, Fransiz’larin bencil olduklari, Italyan’larin ¢ok
agirkanl olduklari, Almanlarin son derece dakik ve becerikli, Ingilizlerin kibar ve soguk,
Amerikalilarin bagimsiz ve bireyci olduklart belirtilirken, Japonlarin toplu olarak hareket
etmeyi sevdikleri ve gruplar halinde seyahat ettikleri genel olarak bilinen bir kanidir (Herbig
and Miller, 1992:83).
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Tiiketici davranigini etkileyen diger unsurlar ise kiiltiirel degerlerdir. Kiiltiirel degerler
tilketici satin alma kararlarinda oldukca etkili olur. Bu degerlerin agik¢a belirlenmesi
pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Ciinkii pazarlamanin
hedefi tliketicinin istek ve gereksinimlerinin tatmin edilmesidir. Tiiketiciyi tanimadan,
kiiltiirel degerlerini belirlemeden ona yonelik pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi
olanakl1 degildir.

Farkli toplumlarda ortaya ¢ikan farkli mamul ve hizmet istem ve gereksinimlerinin o
topluma yonelik kiiltiirel degerlerle olan iliskilerinin agik¢a belirlenmesi pazarlama

faaliyetlerini basariya gotiirecek olan en 6nemli unsurdur.
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2.BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

2.1. Tuketici ve Tuketici Davramsi Kavramlari

Yeryuzindeki bitin canlilar hayatlarini siirdiirebilmek igin gerek birinci dereceden gida
ve saglik olsun gerekse ihtiyag dis1 fakat istek ve arzularini karsilamak amaci ile tiiketim
yapmaktadirlar. Zorunlu olarak yapilan tiiketimlerin yani sira insanlar 6zellikle arzu ve
istekleri dogrultusunda tiiketim yapan canlilardir; diger canli gruplarindan farkli olarak
insanlarin yapmis olduklar1 tiiketim, insanligin bir parcasi olan ekonomik, ticari ve sosyal
cergeve dahilinde yapilmaktadir ( Sirgy, 1982:287). Tiiketiciler, mal ve hizmetleri bagska mal
ve hizmetlerin tiretimi i¢in degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan
kisilerdir. Miisteriler ise, baskasi adina aktif bir sekilde satin alan yada yakin gelecekte alacak
olan kisilerdir ( Durmaz, 2008:4).

Tuketici tam olarak tanimlanacak olunursa, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal

ve hizmetleri, kisisel ya da ev halkinin ihtiyaglari, istekleri ya da arzularini, tatmin etmek
amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan bir kisidir (Nicosia,1996:29) .
Modern pazarlamacilik anlayisina gore tiikketici memnuniyeti her zaman 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiketici memnuniyeti ise tiiketiciyi iyi taniyabilmekten tiikketici davranislarini iyi analiz
edebilmekten gegmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama faktorleri ve ¢esitli uyaricilara
nasil tepki verdiklerinin incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketici birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne
kadar ve hangi metotlarla iretilecegi, faktorler arasi dagilimin nasil yapilacagi, gelirin
ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi
ekonomik kararlar1 da etkilemektedir (Bakirc1,1999:16). Buradan anlasilacagi gibi tuketici
davraniglarinin incelenmesi pazarlamacilar agisindan son derece ©6nemli bir konudur.
(Khan,2006: 5). Tiiketici davranisi bir¢ok temeli kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, bireylerin
veya gruplarin ihtiyag ve arzularmi karsilamak ig¢in; {irtin, hizmet, fikir ve deneyimleri
secmeleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarini kapsayan siireclerden
olusan bir kavramdir (Solomon,1995: 7).

Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini ortaya koyan

bir kavramdir. Tiiketicinin, tiriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri kazanglarin,
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tiketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar siirecidir (Hoyer ve
Maclnnis,1997: 3). Ayrica, bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla, ekonomik degeri
olan iiriin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasindaki eylemleri ve karar

strecleridir (Zikmund ve d’Amico,1996:172).

2.2.Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarin1 belirleyen temel ii¢ faktdor bulunmaktadir. Bunlar; sosyal
faktorler olarak adlandirilan igerisinde kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplarinin
bulundugu faktorler. Psikolojik faktorler olarak adlandirilan ve igerisinde motivasyon, sezgi,
algi, 6grenme, tavir, kisilik, inan¢ ve tutumlar1 barindiran faktorler. Son olarak kisisel
faktorler olarak adlandirilan igerisinde yas ve yasam donemi asamalarini, meslek, ekonomik

kosullar ve yasam stillerini barindiran faktorlerdir.

2.2.1. Sosyal Faktorler

2.2.1.1. Kiltur

Ik boliimde ifade edildigi gibi, kuiltir her toplum Uyesi olarak insanoglunun yasam
bicimini belirlemektedir. Bagka deyisle toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin
oncelik siras1 ve ihtiyaglarin tatmin sekilleri kiiltiiriin bir islevidir. Kalttrel unsurlar tuketici
davranigin1 dolayisiyla tuketimi etkilemektedir. Kultirel unsurlar sosyal etkilesim yoluyla
ailede, okulda ve igyerinde 6grenilir ve birey davranisini kuvvetli bir sekilde etkiler ( Kavas
vd, 1995:152).

Ayrica bir kimsenin arzu ve davraniglarini en esash belirleyicisi kiiltiirdir. Buyumekte
olan bir cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla degerler, sezgiler, tercihler ve
davraniglar edinir ( Kotler, 2000:161 ).

Kiltirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in ¢ok daha énemlidir. Bu
nedenle capraz kiltirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Bu sekilde iilke igindeki ve ¢esitli
tilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun drinler tasarlanabilir. Trklerin
konuklaria limon kolanyasi ikram1 bir Amerikaliya yapildiginda hemen hemen higbir anlam
veremeyecek belki de elini bile uzatmayacak olmasi kiiltiiriin farkli toplumlarda nasil
niiksettigine iyi bir 6rnektir ( Tek, 1997:198 ).
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2.2.1.2. Alt Kaltar

Her kiltur, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyolizasyonunu anlatan
daha kii¢iik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi bolgeler vb. alt
gruplar alt kdltlrleri olusturur. Birgok alt kiiltiir 6nemli Pazar boliimleridir ve pazarlayicilar
cok defa {irlinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaclarina gore tasarimlar gelistirilir
(Kotler, 2000:161).

Avyrica dinsel, irksal, ulusal, yoresel ve bunun gibi ortak 6zellikler tasiyan gruplarda alt
kiiltiirleri olusturur. Bu degisik alt kiiltiirler 6rnegin; Tirkiye’de Istanbul’da ev almak, bizim
tepeye iiye olmak, 1907’ler dernegine girmek vb. degisik kimlikler talep eden mikro
sosyolojik davraniglart sergilemektedirler ( Tek, 1997:199 ).

2.2.1.3. Sosyal Simif

Tiiketicinin algilarina ve satin alma davranislarini etkileyen sosyo kilturel etkenlerden
biride tuketicilerin icinde yer aldig1 sosyal smiftir. Sosyal sinif kavrami oldukca karmasik bir
kavramdir. Turli agilardan toplumun siniflandirilmasi yapilabilmekte ve siniflara birbirinden
degisik roller ve odiiller Ongorulebilmektedir. Roller ve odiller arasindaki degisiklikler
belirlenebilmektedir. Ornegin; yoneten ve yoneticilerle dlgitiine, gelir 6lgitiine, yapilan isin
tirtine gore toplum siniflara ayrilabilmektedir. S6z konusu siniflasma alt, orta ve iist siniflar
biciminde toplumun dikine gruplasmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin bir sinir
yoktur. Ayrica siniflart olusturan kisiler ya sinif igerisinde yerlerini degistiremezler ya da alt

siiftakiler {ist sinifa gegme gabasi gosterirler (Cemalcilar, 1986:77).

2.2.1.4 Referans Gruplan

Referans gruplari, degerlerin, tutumlarin ve davranslarin olugsmasinda kiyaslama
noktas1 olarak hizmet goren kisi ya da gruplardir. Referans kavrami grup boyutu ve tiyeligi ile
sinirl1 degildir ve bir grupla 6zdeslesme kosulu icermez. Baska bir anlatimla grup iinli is
adamlar1, pop miizik yildizlar1 veya spor kahramanlar1 gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum
ve davraniglar icin kullanilan referans gruplart kiyaslamali referans gruplari olarak
adlandirilir. Bu gruplar yasam big¢imleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil segimleri

hayranlik uyandiran ve taklide deger goriilen komsularda olabilmektedir (Kavas vd,
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1995:168). Referans gruplar1 kendi igerisinde incelenecek olunursa; aile, arkadas ¢evresi ve

roller ile statuler olarak ayr1 ayr1 inclenebilir.

2.2.1.4.1. Aile

Alicilar tizerinde aile Uyelerinin etkisi ¢ok gugclidur. Aile en 6nemli tiiketici alim
orgutidur. Pazarlama yoneticileri kart koca ve c¢ocuklarin gesitli mal ve hizmetlerin
alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar
vericiler, fiilen satin alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu
rollerin timu veya birkag1 bir kisiyle birlesebilir (Tek, 1997:203).

Aile tyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltur olan hizmet
etmektedir. Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiikketim aliskanliklarini aileden kazanir ve
yasami boyunca onlarin izlerini tasir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin yasam

egrisi  ile agiklamak miimkiindiir (Pazarlama diinyasi, mart/nisan 1991:21).

2.2.1.4.2. Arkadas Cevresi

Kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma siirecindeki en biiyiik etkenlerden
biriside arkadas cevresidir. Arkadas c¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢iminde

tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu, 1993 :38).

2.2.1.4.3. Roller ve Statuler

Kisilerin katildiklar1 aile, Kllp, dernek vb. gruplarin her birindeki konumu rol ve statii
acisindan ele almabilir. Ornegin; bir bayan ebeveynleri acisindan onlarin kizi roliinde,
calistigi yerde ise Urun menejeri rolindedir. Bu rollerin her biri satin alma davranislarini
etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara cografi duruma
ve hatta zamana gore statii semboli olarak gérev yapabilirler (Tek, 1997:203).

Bir kimsenin sahsi 6zellikleri de onun satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bu 6zellikler
arasinda yasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi1 ve sahsiyeti ve kendisi hakkindaki

kendisinin ne diisiindiigii de yer almaktadir (Kotler, 2000:267).

21



2.2.2. Psikolojik Faktorler

2.2.2.1.Motivasyon

Bir kimsenin herhangi bir zamanda pek cok ihtiyact vardir. Baz1 ihtiyaglar biyolojiktir.
Bu ihtiyaglar aclik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogar. Diger
ihtiyaclar psikolojiktir. Yani taninmak, sahsina saygi gostermek veya bir yere ait olmak gibi
psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiya¢ yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege
ulastirildigr zaman bir motif olabilmektedir. Ayrica bu motif bir kimseyi harekete gecmesi

icin yeterince zorlayan bir ihtiyac olabilmektedir (Kotler, 2000:171).

2.2.2.2.5ezgi

Sezgi, bir kimsenin diinyanin anlamli bir manzarasini yaratmasi i¢in enformasyon
verilerini se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasi olarak ifade edilebilir. Sezgi sadece fiziki
diirtiileri degil, dirtinin gevresindeki saha ile olan minasebetine ve ferdin kendisi icindeki
sartlara baghdir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime bireydir. Bir kimse cabuk ve yuvarlak
laflarla konugan bir saticinin itici ve gayri samimi oldugunu bir digeri onun zeki ve yardim
etmek isteyen biri oldugunu sezebilir. Insanlarin aym obje karsisindaki sezgileri farkl
olabilmektedir (Kotler, 2000:173).

2.2.2.3.08renme

Pazarlama agisindan 68renme bireylerin gelecekteki benzer davraniglarin1 yonlendiren,
satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir. Diger bir
degisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma
davranisina yon vermektedir. Kisinin kendisine ya da g¢evresine iligkin tutumlar1 ve yargilari
belirlemesinde ki gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir Ki bu da
ogrenmenin sonucudur ( Pazarlama Diinyasi, Mart Nisan 1991:21)

Ogrenme bigimi igerigi ve nitelikleriyle insan davranisim etkileyen etkenlerin en
onemlilerindendir. Insanin psikolojik varligi ve ozellikleri biiyiik 6lciide 6grenme siireci
boyunca elde edilen deneylerle belirlenmistir. insan ihtiyaclarin1 gidermede sorunlarini
coziimlemede kendi varligina ve cevresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmada

ogrenmeden ve geg¢irdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyaglarini ve isteklerini, 6zel
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olarak fiziksel i¢ giidiisel ihtiyaglarii insan yine Ogrenme yoluyla belirler
(Cemalcilar,1986:64).

Ogrenme hicbir vakit kendiliginden gerceklesmemektedir. Ogrenme icin hem ihtiyag
hem de firsat veya imkan esastir. Psikolojide 6grenme olayina gittikce artan bir 6énem
verilmektedir. Ogrenme, meslekleri ve giinliik isleri bakimindan 6gretmenleri ana babalar1 ve
hekimleri Oncelikle ilgilendirse de herkesi yakindan ilgilendirmektedir. Cunku herkes her an
bir sey 6grenmektedir. Herkes zaman zaman bagkalarina da bir seyler 6gretmeye ¢alisir. Ana
babalar ¢ocuklarina, ustalar ¢iraklarina bir takim bilgiler ve beceriler kazandirmaya galisirlar.
Boylece Ogrenme yalnmiz okul duvarlar iginde ge¢cmez hayatin her alaninda ve aninda

meydana gelir (Beymun, 1985:147).

2.2.2.4. Algi

Algilama duyu organlarinin yardimi ile ¢cevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar
ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak sadece fizyolojik bir olay degil, ayni
zaman da bireyin inang¢larindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden etkilenen subjektif bir
durumdur. Birey kendi goriisiine inanglarina, deger yargilarina gore algilamaktadir. Pazarlama
yoneticisinin  sundugu pazarlama bilesenleri ile hedef tiiketicinin algiladigi bilesen
birbirlerinden farkli olabilir. Hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini farkli bir sekil ve
gormek istedikleri bir bicimde yorumlamalar1 pazarlama programinin uygulanmasinda bazi
gucluklere yol acabilir (Pazarlama Diinyasi, Mart Nisan 1991:21).

Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir.
Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Buradan da anlasilmaktadir ki, psikolojik
olaylarin en yalin 6geleri, duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir duyum
yok gibidir. Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, béylece meydana gelen sinir
akimi beyine ulasir ulasmaz duyum olayi ile birlikte bir algilamada meydana gelir (Beymun,
1985:124).

2.2.2.5 Tavir

Tavirdan maksat bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu, olumsuz duygulardir.
Tavirlar deneyle ve baska kisilerle temas sonucu 6grenilebilir. Tavirlar genellikle sik sik
degismez ¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen kuvvetli bazen zayif etkisi

olabilmektedir. Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlari stratejinin basarili veya
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basarisiz olmasini etkiler. Nitekim tiiketici isletmenin pazarlama stratejisi lizerinde olumsuz
etkiye sahip ise mali bizzat kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢evreye de etki edebilmektedir
(Hatipoglu, 1993:42).

2.2.2.6. Kisilik

Her insanin satim alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin ¢evresine
karst nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristiklerdir.
Ornegin kendine giiven hilkkmetmeme sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tipleri
simiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile iiriin ve markalar arasinda giicli
korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranisini ¢oziimlemede 6nemli bir degisken
olabilmektedir (Tek, 1997 :105).

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir igyapist vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman
miimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile mimkin olabilmektedir. Buna
gore her tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olmaktadir. Bu ylizden
Pazarlamacilar genellikle tiikketim mallarinin reklamini yaparken herkesin olumlu bulabilecegi
Ozellikler Gzerinde dururlar ( Hatipoglu, 1993:43).

Kisilik, psikoloji ve sosyoloji bilimlerinin ilgi alani igerisinde bulunan temel
konulardan biridir. Ancak bu tiir bir ¢alisma ¢ergevesinde psikolojik yontemleri kullanarak
kisilik olgusuna yaklasmak pek miimkiin olmamaktadir. Ancak ortak ve yaygin 6zelliklerden
gidilerek kisilik profilleri ortaya koyulmaya g¢alisilabilmektedir. Kisilik yapilarinin bagimli ya
da bagimsiz bir nitelik tasimalari, gencin ailesine ve topluma baglilig: ile iliskili degildir.
Burada sozii edilen bagimlilik, bagimsiz davranis gosterme yeteneginden yoksun olma,
psikolojik degimle pekistiricinin distan kontroliine inanma anlaminda kullanilmaktadir

(Univer, 1986 :284).

2.2.2.7. Inang ve Tutumlar

Insanlar yapmak ve &grenmekle inan¢ ve tutumlarn sahipleri olurlar. Inanglar ve
tutumlarda insanlarin satin alma davramislarini etkilerler. Bir inang bir kimsenin bir sey
hakkindaki tanimlayic1 bir diisiincedir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat Gzerinde kurulabilir.
Inanglarda hissiyetin rolii olabilirde olmayabilirde. Imalatgilar pek tabi insanlarin iiriinleri ve
servisleri hakkindaki inanglari ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar {iriin ve marka imajlarimi yaratir

ve insanlarda tirlinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket ederler ( Kotler, 2000:174).
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Tutumlar ve inanglar tiikketici davranisi izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiketicilere
bir iriinii, reklami, markayr sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte kendilerinden
tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis savunmasidir ve kisilerin
objelere kars1 egilimlerini yansitmaktadir (Kavas vd, 1995:112).

Inanglar ve tutumlar idrak ve motivasyonel siiregleriyle 6grenme siirecinin en son
neticeleri olarak birbirlerine benzemekle beraber, aralarinda 6nemli farklar bulunmaktadir.
Bunlar davranis bakimindan farkli vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu yiizden her iki
kavraminda saglam bir ilmi mana kazanmasi i¢in farkli vasif bir sekilde belirtmek cok

onemlidir ( Krech, 1980:178).

2.2.3.Kisisel Faktorler

2.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Alict kararlart, kisilerin yas aile yasam donemi i¢indeki bulunduklar1 agamalar, yasam
stili kisilik vb. gibi disa donik 6zelliklerinden etkilenir. Her yas grubunun gereksinimine ve
ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli karakteristikleri bulunmaktadir.
Ornegin; yashlar icin saglikli yasam ve diyet iiriinleri gibi. Ayrica psikolojik yasam
donemlerinde satin alim kararlarini etkileyen faktorlerindendir (Tek, 1997:204).

2.2.3.2.Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢alisma siiresi,
yine gidip gelmek igin harcadigi zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani1 degerlendirme

bicimide pazarlama agisindan 6nem teskil etmektedir (Cemalcilar, 1986:58).

2.2.3.3.Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu, tirtinii ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele ge¢is zamanina,
tasarruflarina, likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine veya harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin iiretici ve
saticilar1 bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk s6z konusu ise, iiriinleri

yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim ve stoklar1 azaltirlar (Tek, 1997:204).
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Tiiketici pazarimi etkileyen ekonomik etkenler iki yonden incelenmektedir. Once tiim
nifusun satin alma giiciinii saptamak ig¢in, iilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere
iligkin veriler incelenmekte, sonrada kisilerle ve ailelerle iligskin veriler incelenmektedir.

Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiketim
egilimini etkilemektedir. Arz ve talebin dengesizligi enflasyon, faiz oranlarn tiiketici
kararlari1 etkileyen ekonomik etkenlerdir. Bu etkenlerdeki dalgalanmalar taninmali,
nedenleri saptanmali ve devletin ilgili ekonomik politikasi ve para politikast gozden

gecirilmelidir (Cemalcilar, 1986 :58).

2.2.3.4. Yasam Stili

Ayni sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat
tarzlarina sahip olabilmektedirler. Kisinin yasam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde
ifade bulan yagsam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal sinifi ve kisiliginden daha fazla seyleri
icerebilmektedir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olas1 davranislar1 hakkinda bazi
spekilasyonlar veya yorumlar yapilabilmesini saglayacaktir.

Tiiketici yasam stilleri, uzun soru formlar1 kullanilarak oOl¢iilmeye ¢alisilir. Bu soru
formlarinda insanlara sorular sorulup, su gibi ifadelerle ayni fikirde olup olmadiklart sorulur.
Boylelikle yasam stilleri bulunmaya calisilir. Yasam stilleri de satin alma davraniglarini en
cok etkileyen faktorlerden biridir. Bir ¢ok firma bu arastirmalara bakarak pazarlama
stratejilerini kurmaktadirlar. Pazarlama yoneticisi Uriin ve marka ile yasam stilidir (Tek,
1997:205)

2.3.Kultirin Tuketim Uzerindeki Etkisi

Sanayilesmis toplumlarda, ekonomik bollugun ve giivenin etkisiyle kiiltiir yapisinda
biiyiik degisiklikler olmaktadir. Ozellikle bu sanayilesmis toplumlarda uygulanan daha kisa
caligma zamanlari, artan uzunca tatiller ve tiicretli izinler, uzun ve siki ¢alisma degerlerinin
yerine bos zamanlarda yararli ¢alismalar yapma ve eglenme degerlerinin 6nem kazanmasina
neden olmaktadir (Kotler,2000:127) .

Giliniimiizde diinya tizerindeki egilimler, bolluk, zenginlik, gezip gormek, saglikli ve
atletik goriiniim kazanmak, saglikli beslenmek, ¢evreye zarar vermeyen iiriinleri tiiketmek
gibi, son yirmi yildir artan siklikla goriinen hedonik, yani zevk yonli kiltur degerleri agir
basmaya baglamistir. Pazarlama diinyasinda eglenerek tiiketmek ve deneyim pazarlamasi

kavramlar1 6n plana ¢ikmistir. Disarida yemek, bayramda tatile kagmak, kredi kart1 kullanarak
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hazzi yakina, 6demeyi uzaga ¢ekmek degisen zamanlarimizin tiikketimimize yansiyan
ornekleridir. Bu degismeler sonucunda, insanlarin istek ve gereksinmeleri siirekli degisiklik
gostermeye baslamistir. Bu da sunulan {iriin ve hizmetlerin niteliklerinde farkliliklar olmasina
neden olmaktadir. Ornegin, saglikli yasam felsefesi yenilen yemekleri (yagsiz, kalorisiz,
kolesterolsiiz, katki maddesiz gibi) , yapilan sporlar1 (yoga, dagcilik, yiiriiyiis gibi) ve viicut
bakim yoOntemlerini (cilt temizligi, estetik ameliyatlar, kullan-at tar( Grunler gibi)
etkilemektedir.

Dunya {tizerindeki kiiresel egilimlerin tiiketim davramiglarini etkiledigini gézlemlemek
Tiirk miisterinin satin alma ve iirlin kullanma davraniglarinin bir Japon’dan ya da Kenyali’dan
farkli olmayacagini var saymak isletmelere 6nemli kayiplar yasacaktir. Bu nedenle pazarlama
planlayicilar1 degisik toplumlarin kiiltiir yapilarini, bunlarin alt kiiltiirlerini anlamali ve
degismeleri yakindan izleyebilmelidir. Ozellikle, iletisim araglarnin se¢imi ve mesajlarin
saptanmasi siireclerinde, belirli bir kiiltiirtin dili, simgeleri, yargilari, inanglar1 dikkatlice goz
onune almas1 gerekmektedir.

Kiiltiir bir degisken olarak tiiketicilerin davraniglarini etkiledigi i¢in, bir pazarlamacinin
oncelikli gorevi, kiltlirii anlamaya c¢alismak, kiiltiir yaratim sistemlerine yonelik bilgiler
edinmektir. Pazarlama yalnizca degisen kiiltiire uyum saglamanin yollarini aramaz, ayni
zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir parcasi konumundadir. Bu konuda 6nder olan bir isletme
ornegi olarak Nestle’den s6z etmek dogru olacaktir. Nestle mamalari ile gocuk beslenmesinde
degisim yaratirken, Nescafe ile de ¢ay ve kahve tiikketimini sekillendirmistir. Japonlar ve
Ingilizler “cay” tiiketici toplumlar olmasi ile bilinirler. Isvigreli bir sirket olan Nestle bu
gelenekleri kirip, Nescafe hazir kahveyi Japon ve Ingiliz pazarina sokmustur. Bugiin
Ingiltere’de her 2 fincan ¢aya karsilik 1 fincan kahve tiiketilmektedir. Bu oran 30 yil énce her
6 fincan caya karsilik 1 fincan kahve seklindeydi. Japonlar ise diinyanin en yogun kahve
tilkketici toplumlarindan biri durumuna gelmistir ve Nestle her iki iilkedeki pazarda baskin
konuma gelmistir (http://notoku.com/degisik-kulturlerde-tuketici-davranislari/).

Tiim kiiltiirler i¢in standart bir pazarlama karmasi gelistirmek, yani kiiresel pazarlama
yapabilmek gercekten zordur ve pek az sayida isletme, 6rnegin Coca Cola, Nestle ve Gillette,
bu tiir stratejilerle basarili olabilmektedir. Cogu zaman, farkli kiiltiire uyumlu pazarlama
karmalar1 gelistirmek gerekmektedir. Ornegin, elektrikli cihazlarin farkli iilkelerdeki priz ve
volt sistemine uyumlastiriimasi gerekir, iistelik bazi iilkelerde (Ingiltere gibi) banyoda
elektrikli aletlerin kullanilmas1 yasal olarak olasi degildir. Ayrica Marka adinin secimi
konusunda farkli kiiltiirlerin ve dillerin getirdigi kisitlamaya gosterilebilecek bir dolu 6rnekten

s6z etmek mimkidnddir.
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Uluslararast pazarlama planlayicilarinin, {ilkelerin dinsel olarak dagilimlarin1 ve
felsefelerini, aile yapilarinin niteliklerini, egitim yapilarin1 ve toplumsal iligkilerdeki deger
yargilarini ¢oziimleyebilmeleri zorunludur (http://notoku.com/degisik-kulturlerde-tuketici-
davranislari/).

Farkli kiiltiirlerdeki davranis bigimleri ve deger yargilarinin incelenmesi yaninda,
tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli bir konu da satin alma kararlarinin incelenmesidir. Arap
iilkelerinde satin alma kararlarin1 ¢ogunlukla erkekler verir (Karafakioglu,2000:17) . Bati
iilkelerinde ise kadin ve erkekler arasindaki iligkiler daha demokratiktir ve bu durum satin
alma kararlarinda da kendini gosterir. Kiiltiirel farkliliklarin pazarlama ¢alismalarina énemli
bir etkisi de tutundurma calismalarinda goriilmektedir. Ornegin, bazi iilkelerde erkek satis
elemanlariin evleri ziyaret ederek satis yapabilmeleri olanaksizdir. Bu durum daha gok
Misliman (Ulkelerde gecerlidir. Cunki, bayanlar evlerde erkek satis elemanlarini iyi
karsilamamaktadir. Benzer sekilde Egitim diizeyi diisiik olan {ilkelerde, basili reklam
caligmalar1 da pek etkili olmamaktadir. Okuma yazma orani veya egitim seviyesi diisiik
toplumlar daha ¢ok gorsel reklamlardan etkilenmektedir.

Pazarlama eylemlerinin yoneltilecegi kiiltiirlerin anlasilabilmesi i¢in, igerik analizi, etnografik
alan ¢alismasi ile deger 6l¢iimi gibi yontemleri kullanmak olasidir (Peter ve Olson,1993:271).
Bunlar;

e icerik anmalizi: Gec¢misteki reklamlar, kadinmn, erkegin, ailenin, dinin vs. rolii
incelenerek kiiltiir konusunda ipuglar elde edilebilir. Karikatiir ve mizah kitaplar1 da
kiltiirii ele veren aracglardir.

e Etnografik saha ¢cahsmasi: Bireyler giinliik yasamlar i¢inde duygulari, bilisleri ve
davranislart acisindan izlenir. Bir oyuncak sirketi farkli iilkelerde ¢ocuklarin
odalariin duvarlarina neler astiklarini video ortamina kayit ederek kiiltiire yonelik
ipuclar1 yakalamaya ¢alismistir.

e Deger ol¢iimii: Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlari, Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlari
Teorisi, Trompenaars’in Kiiltiirel Ozellikleri teorisi ile dl¢iimlemek miimkiindiir. Bu
arastirmalarin verileri de uluslararasi pazarlara girmeyi isteyen ve kiiltiirler konusunda
ipucu elde etmek isteyenlere yardimci olacaktir. Bu ¢alismalar hem kiiltiirel 6zellikleri
Olcecek bilgi vermenin disinda yapilmis caligmalar olduklar1 igin kayith verilere

ulagilmasina da yardimer olmaktadir.

Tuketimle ilgili olarak Japon pazart incelendiginde tiiketicilerin kiiltiirel egilimleri
hakkinda daha iyi fikir edinmek kolay olacaktir. Japon gida maddeleri iiretim endiistrisinin

28


http://notoku.com/degisik-kulturlerde-tuketici-davranislari/
http://notoku.com/degisik-kulturlerde-tuketici-davranislari/

etkinliginin Amerika’daki gida iiretimi etkinliginin yalnizca %32’si olmasinin nedenleri,
Japonya’'nin kiiltiirel 6zellikleri ve devlet politikalaridir. Kiiltiirel 6zellikler, Japonlarin
miimkiin olan en taze gidayi tiiketmeye asir1 diiskiin olmalarinda kendini gosterir. Japonya’da
bir siit ambalajinin {izerinde ii¢ tarih bulunur. Imalat tarihi, siipermarkete ulastig1 tarih ve son
kullanma tarihi. Japonya’da siit iiretimi gece yarisini bir dakika gece baslar, bdylece
sabahleyin markete ulasan siit bugiliniin siitii diye etiketlenebilir. Eger siit saat 23. 59'da
siselendiyse, hi¢ bir Japon tiiketicisi onu satin almaz, ¢iinkii bunun bir 6nceki gunin situ
oldugu diisiintiliir. Sonug olarak, Kuzey Japonya’daki bir siit iireticisi Giiney Japonya’daki
iiretici ile rekabet edemez, cilinkii tasimadaki gecikmeler ambalajin tizerindeki tarihe bir giin
daha ekler, bu da o siitin satilamayacagi anlamina gelir. Japon kilturel tercihlerinden
kaynaklanan bu yerel tekeller, Japon devleti tarafindan da desteklenmekte ve 10 giin
karantinada tutmak gibi, yapay gida ithalati kisitlar1 koyarak yabanci iireticilerin rekabetini
onlemektedir. Bir gilinliik siite bile kuskuyla bakan Japon tiiketicisinin denizasir iilkelerden
getirtilmis ve karantinada tutulmus bir aylik bir gida maddesine kars1 tepkisi de oldukca fazla
olmaktadir. (Wall Street Journal Europe, 2000:10)

2.4. Kiiltiiriin Satin Alma Davranmislar1 Uzerindeki Etkisi

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde kiiltiir ve alt kiiltiirlerin dogrudan etkili oldugu
soylenebilir. Ornegin, ayn1 bolgede yasayan insanlarin genelde benzer tiirde mamul ya da
hizmetler satin aldig1 gozlenmektedir. Kendi iilkesi disinda baska bir iilkede yasayan insanlar
satin aldiklar1 bir mamuliin kendi {iilkelerinde iiretilmis olmasina dikkat ederken, turistik
amagcla belirli bir gruptaki bireylerle benzer tiirde mamulleri satin alma egilimi gosterirler.
Buna bagli olarak bireylerin geldikleri iilkeler onlarin satin alma davranisi {izerine ipuglari
verebilmektedir. Kiiltiir ve alt kiiltiirlerin satin alma davranisi tizerindeki etkileri daha yogun
ve diger etmenlere gore (Ekonomik, Psikolojik) daha uzun siirededir. Tiiketiciler etkisi altinda
kaldiklar1 kiiltiirel etmenler dogrultusunda mamul ya da hizmet satin alirlar. Bu etmenler
inang, sanat, ahlak, orf ve adetler gibi araclarla tiiketici davraniglarina iliskin kurallar koyarak
kiiltiirel standartlarin uygulanmasina olanak verir. Bu kurallar danisma gruplarinin sosyal
cevreyi ve aileyi de yakindan etkiler. Insanlar hem iginde bulunduklar kiiltiirel ortamdan hem
de diger kiiltiirlerden etkilenirler. Zamanla bu etki bireylerin merkezi kontrol birimi haline
doniiserek tiim davraniglarini denetim altina alir ( Tatlidil, 1983:20).

Alt kiiltiirler de bireyin satin alma davraniginda etkili olurlar. Alt kiiltiir tiirlerinden

etnik gruplara tye tiketiciler kimi etmenlerin etkisi ile satin alma davranis1 gosterirler. Ayni
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tirden mamulleri satin alirlar, ayn1 dili konusurlar, ayn1 dilde gazete-dergi ve kitap okurlar.
Mamuli olumsuz yonde etkilerler. Pazarlamacilarin etnik gruplarda yaygin olan davranis
bicimlerini (aligkanliklar, gelenekler, zevkler, bos zaman degerlendirme bigimleri vb.)
belirlemeleri pazarda basarili olmalarini saglayacaktir.

Alt kiiltiir etmenlerinden din alt kiiltiirii, tiiketici satin alma davranisi tizerinde oldukca
etkilidir. Tiiketicinin satin alma davranisini, dogrudan dogruya iiyesi olduklart dini grubun
inang, gelenek ve gorenekleri belirlemektedir. Pazarlamacilar dini goriislerde ki kurallart
belirlemeli ve buna gore hareket etmelidirler. Ornegin, Islami goriisiin yaygm oldugu
bolgelerde domuz eti satilamayacagi yaygin olarak bilinirken, Slinni ve Sii mezheplerinde
uygulanan kurallarinin aragtirilmasi ve mezhebe bagli 6zelliklerin belirlenmesi gerekmektedir.
Kimi ugak firmalarinin Musevilere bilet satabilmek i¢in uzun mesafeli uguslarda moniilerinde
“domuz eti yoktur” bilgisini vermesi dini kurallarin pazarlama faaliyetleri tizerindeki
etkilerine yonelik bir uygulamadir. Aym bilgiyi Ortadogu’ya ihracat yapan firmalar da
kullanmaktadir. Benzer olarak Hristiyanlar inanglar1 dogrultusunda cadilar bayrami, noel ve
paskalya kutlamalar1 yaparken kutlamalara ynelik tiiketim davranisinda bulunurlar. Ozellikle
noel kutlamalar1 i¢in yogun olarak hediye satin alma davranisi gosterirler.

Ote yandan, cografi alt kiiltiir grubu iiyelerinde ise satin alma davranis1 fiziksel ve
sosyal cevrelerden etkilenebilmektedir. Cografik kosullara bagli olarak tiiketicilerin satin
alma egiliminde olduklart mamul ve hizmetlerde farkliliklar goriilmektedir. Ornegin,
Tiirkiye’de Dogu bolgelerde kis soguk ve uzun oldugu icin kaliteli sobalar ve yakacak (kok
komiirii), kislik giyecekler (kazak, eldiven, kaskol vb.), kis ortamina uygun araglar (kar raketi,
kayak, sky vb.) satin olma olasilig1 yliksek mamullerdir. Ancak gelir diizeyi yiiksek olmadigi
icin kalite ile satin alma giicii de devreye girmektedir. Akdeniz Bolgesinde ise yaz mevsimi
sicak ve uzun oldugu i¢in deniz giyimleri (mayo, sort, sapka vb.) sicaktan korunma arag-
gerecleri (semsiye, giines yagi, giines gozligi vb.) yazlik giyimlere (keten gomlek, poplin
elbise vb.) yonelik mamuller 6nem kazanir.

Diger bir alt kiiltiir etmeni olarak cinsiyet de satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Bu
etki kimi modern toplumlarda goreceli olarak kazanilmasina karsin satin alma davranisi
konusunda her iki cins arasinda gene de belirgin farkliliklar s6z konusudur. Giinlimiiz
toplumunda her iki cinsiyete ait insanlarin benzer is gruplarinda ¢alisiyor olmasi, erkeklere
yonelik tretilen mamul gruplarinin kadinlar tarafindan da satin alinmasina ve kullanilmasina
yol agmustir. Ornegin, baslangigta yalmzca erkekleri hedef pazar olarak belirleyen bira sektorii
glinimiizde kadinlar1 da bira tiiketicileri kabul etmis ve buna gore tanitim programlari

gelistirmisglerdir. Diger yandan, yas gruplarimin bir alt kiiltiir olusturmak i¢in yeteri kadar
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homojen ve farkli degerlere sahip olup olmadiklar1 konusunda tartigmalar siirerken, bu yas
gruplarinin  belirgin degerleri ve davranis bigimlerinin satin alma davranigina etkisi
tartigmasizdir. Yas gruplarina yonelik mamul ve hizmetlerde tiiketici istem ve
gereksinimlerinin ¢ok iyi arastirilmasi gerekmektedir. Ornegin, genglik grubu serbest zaman
degerlendirme ve giyime daha ¢ok harcama yaparken yaslilar pazar saglik, hazir gidalar vb.
harcama yapmaktadir. Genglik grubuna yonelik yapilan bir aragtirmada {iniversite gen¢liginin
gider siralamasinda onceligi gida, giyim ve ulasima verdikleri belirlenmistir (Gurdal,
1994:66).

Farkl1 goriis acilarina dayanarak ¢ok sayida alt kiiltiir grubu gelistirmek olanaklidir.
Ornegin, meslek, gelir diizeyi, aile tiirii, 1k vb. gelistirilebilecek bu tiirden alt kiiltiirlerdeki
insanlar i¢inde bulunduklar1 alt kiltiir gruplar1 dogrultusunda satin alma davranisi
gosterebilmektedir. Benzer mesleklerde ki tiiketiciler, birbirine yakin diizeyde geliri olan
insanlar, benzer aile tiirlindeki tiiketiciler yaygin olarak goriilebilecek satin alma davranisi

gosterebilirler.
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3.BOLUM
KULTUREL FARKLILIKLARLA iLGILi TEORILER

3.1.Kiiltiirel Farklhilasma ve Boyutlar:

Kiiltiirel farklilagma, kiiltiir i¢inde veya kiiltiirler arasinda olabilmektedir. Kiiltlirlere gore
belirli davranig kaliplar1 6n plana ¢ikmakta, bazilar1 ise bastirilmaktadir. Belirginlesen
davranig kaliplar1 toplum kiiltiirleri hakkinda fikirler vermekte, belirli kategoriler
olusturabilmektedir. Her toplumdaki insanin kiiltiirle sekillenen belirli yonelimleri vardir.
Kiiltiirel yonelim, insanlarin ¢ogu zaman sergiledikleri tutumlar1 ifade eder. Toplumun biitiin
bireylerinin daima ayn1 tutumlar1 gostermesi ise s6z konusu degildir (Adler, 1991).

Kltirler ne kadar birbirlerine benzerse benzesin, ayni degildirler. Her kiiltiiriin, disaridan bir
bakista hemen anlagilmayan ve diger kiiltiirlerden farklilasan yonleri mevcuttur. Cilinki
kiiltiir; bireyin yasami, aile yapisi, egitim, teknoloji, din, politik durum, ekonomik ve sosyal
cevre ve olanaklar, yasanilan bolge, cografya, tarih gibi bircok faktorden etkilenmektedir.
Ulke kiiltiirleri bu degiskenlerin hepsini igerdigi i¢inde uluslararasi tiim iliskilerde ortak bir
anlayis gelistirmek ve ortak sonuglar yaratmak zorlagsmaktadir (Sigr1 ve T1g11,2006;329).

Gelisen diinyada farkli kiiltiirlerden olan insanlarin birbirleri ile etkilesimleri artmakta ve
boylece “kiiltiirel farkliliklar” asilmasi gereken bir engel olarak goriilmektedir. Aslinda anilan
kiiltiirel farkliliklar 1yi yonetildigi taktirde, farklilasmanin avantajlarindan yararlanmak
mimkun olabilecektir. Bu yiizden kiiltiirler arasi farklilasma konusu ilgi odagi olmus ve
kiiltiirel farklilasmalar1 ortaya koymaya calisan c¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bu
arastirmalardan bazilar1; Hofstedenin kiiltiirel boyutlari, Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlari

Teorisi ve Trompenaars Kiilturel Ozellikleri vb. teorilerdir.

3.2. Hofstede Kulturel Boyutlar Teorisi

Kiiltiirel farkliliklar konusunda yapilmis c¢ok sayida arastirma ve birgok teori
bulunmaktadir. Bu teoriler toplumlarin veya bireylerin kiiltiirel davraniglarini farkl
ozelliklerinden veya davraniglarindan tespit etmeye calismiglardir. Yine bazi aragtirmacilar
kiiltirtin alt birimlerini ve boyutlarini inceleyerek kiiltiirel farkliliklar1 tespit etmeyi

denemislerdir. Ozellikle Hollandali bilimadami Geert Hofstede ¢esitli kiiltiirlerden gelen
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insanlarin nasil ve niye bu sekilde davrandiklarini agiklamaya yardim etmek icin kultlrin 4
boyutunu ortaya atmistir (Melemen, 2012:24). Hofstede’ye gore dort boyuta bakarak her
toplumun ya da her toplulugun kiiltiiriinii “okumak” miimkiindiir. Bunlar;

a) Insanlarmn kisisel basariya m1 yoksa toplulugun basarisina m1 odakli olduklari,

b) Insanlarin kendilerinden daha iist seviyedekilerle iliskilerini nasil kurduklari,

¢) Toplulugun ne kadar erkeksi ya da kadins1 6zellikler tasidigi,

d) Bireylerin belirsizlikle nasil bag ettikleri her toplumda farklidir.

Bu dort 6zellige bakarak bir kiiltiirii incelemenin ve anlamanin miimkiin olduguna
inanilmaktadir (http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/Turkiyenin-
Kulturu.aspx, Erisim Tarihi:26.01.2014). Hofstede bunun yan1 sira 1967-1973 yillar1 arasinda
72 degisik tlilkede IBM calisanlariyla 20 farkli dilde ve 116.000 kisiyi kapsayan bir arastirma
ile bu teorisini destekleyici caligmalarda bulunmustur. S6zii edilen dort bashigr; giic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireycilik ve eril yaklasim olarak belirlemis ve incelemistir (Gegez vd,
2003:116). Tablo 2’de hofstedenin yapmis oldugu arastirmanin bazi iilkelere gore dagilimi
gorulmektedir.

Tablo 2. Baz1 Ulkelerin Kiiltiirel Boyutlara iliskin Gostergeleri

) Gii¢ Arahg Bireysellik/ Erillik/ Berlirsizlikten

Ulke Kolektivite Disilik Kagma
Turkiye 66 37 45 85
Rusya 93 39 36 95
Cin 80 20 66 30
Hindistan 77 48 56 40
Japonya 54 46 95 92
G.Kore 60 18 39 85
Misir 70 25 45 80
ABD 40 91 62 46
Ingiltere 35 89 66 35
Kanada 39 80 52 48
Avustralya 36 90 61 51
Norveg 31 69 8 50
isvec 31 71 5 29
Almanya 35 67 66 65
Fransa 68 71 43 86
Yunanistan 60 35 57 112

Kaynak: Ulu, Harun (E.T:20.03.2014) Ulusal Kiiltiir, Ekonomik Orgiitlenme ve Rekabet, Rekabet Kurumu,
http://www.rekabet.gov.tr/default.aspx?nsw=rjyxd XNKvOZTW4nAuyOqTQ==-H7deC+LxBI18=
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3.2.1. Bireycilik-Kolektivistlik

Hofstedeye gore bu boyut, bireyin gevreye yonelislerinde kisisel amaglarini 6n planda
tutmas1 ve “ben” merkezli bir yasam bi¢imine yOnelmesi yada ortak amacglarin oncelik
kazandig1 “biz” anlayis1 ve isbirligine yatkinligi ile tanimlanabilecek davranis ve tutumlari
kapsamaktadir (Sigr1 ve T1811,2006;330). Geert Hosftede’ye gore bazi kiiltiirlerde bireycilik
amag¢ ve mutlulugun kaynagi olarak goriilmekte iken; bazilarinda yabancilasma veya kotii bir
alg1 sebebi olarak goriilmektedir (Bakan, 2003:361). Geert Hofstede; bireyci kiiltiire Ingiliz
kiltaring, kolektivist  kiltire ise Hindistan kaltarini 6rnek go6stermektedir. Bu
siiflandirmalar, kiiltiirlin istek ve arzularini, bagimsizlik degerlerini ayrica grup igerisindeki
benzersiz kisiligi 6zendiren ve kolaylagtiran yapisina atifta bulunmaktadir. Bireyci kiiltur
icerisinde, duygusal bagimsizlik, bireysel 6zerklik ve iddialilik, kisisel ilgi ve kisisel
amaclarin onceligi aktif olarak tesvik edilmektedir. Eninde sonunda bireylerin, hayati kendi
ugraslarina gére maksimize edecekleri savunulmaktadir. Kolektivist kultlr ise, bireyler
arasinda kolektivist kimligi yaratan baskin degerler ile ilgili olma ve karsilikli saygi veya
uzlasma ya da sosyal dayanismayi tesvik etmektir (Lindridge and Dibb, 2002:272).

Diger kiiltiirel boyutlarda oldugu gibi bireycilik ve kolektivistlikte birkag farkli
yontemle Olgiilebilmektedir. Hofstede zengin {ilkelerin yiiksek bireycilige sahip oldugunu,
fakir tilkelerin ise yliksek kolektivizme sahip oldugunu saptamistir.

Ayrica bireysel toplumlarda insanlar daha bencil davranma egilimli olup, baskalarina
ihtiya¢ duyma konusunda daha cimri olmaktadirlar. Kolektivist toplumlarda ise grup, ekip ve
takim anlayis1 6n plana ¢ikmaktadir. Grup tatmini ve grup basarist ise dncelikli hedeflenen
yoldur. Bu o&zellikle pazarlama karmasmin dagitim faaliyetlerinin (is boliimiinde) ve
tutundurma faaliyetlerinde (reklam veya kisisel satis) yer alan kisisel satis tizerinde etkili
olabilmektedir. Kolllektivist toplumlar ayrica is yerlerine daha bagimli ve kararlar alinirken
ortak calismay1 daha ¢ok benimsemektedirler (Gegez vd, 2003:117)

Kolektivistlerin aile veya iilke gibi gruplarla giiglii baglart oldugu ileri siiriilmektedir.
Buna karsin, bireyciler giiglii bir kisisel ¢ikar tarafindan harekete gegirilmekte ve daha az
muhtemel olarak grup baglilig tarafindan harekete gegirilmektedirler. Ornegin; kolektivist
kiiltlirtin hakim oldugu Tayland’da aile ve arkadaslar, maddi basaridan daha ¢ok arzu edilen
ve oOnem verilen degerlerdir (Maheswaran and Agrawal, 2004:216). Cin’de oldugu gibi
kolektivist kiiltiirden gelen birinin Kuzey Amerika gibi bireysel kiiltiiriin hakim oldugu bir
yere geldiginde yiiksek diizeyde kiiltiirel sok gecirebilecegi ve uyumda biiyiik problemler
yasayabilecegi tahmin edilmektedir (Davies and Fitchett, 2001:318). Benzer sckilde gorsel
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reklamlarda bencilligin 6n planda oldugu reklamlar bireyci toplumlarda rekabetin bir {iriini
gibi karsilanirken, kolektivist toplumda bunun aksine tepkilere sebeb olabilmektedir. Benzer
sekilde bireycilik-kolektivistligin toplumlarin aligveris tarzlarinda (aile ve cemaat etkisi) ve
finansal agidan dUriin tercihlerinde ( bireyci toplumlar genellikle zengin ve Kkolektivist
toplumlar ise fakir bireylerden olusur) farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Bireycilik ve kolektivislik seviyesinin igletme organizasyonlar1 ve aile yapilar1 disinda
tilketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisine bakildiginda ise, kolektivist
toplumlarin genellikle biitiin {irtinleri bir arada gorebilecekleri aligveris merkezlerini tercih
ettikleri gorilmektedir. Pazar veya buna benzer bitiin Grunleri bir arada bulabilecekleri
isyerlerini yani AVM’leri tercih ettikleri bilinmektedir. AVM mi yada Pazarlari mi tercih
ettikleri ise gelirlerine gore degisiklik gostermektedir. Yine kolektivist toplumlarin Urtin
alirken fiyata daha fazla dikkat ettikleri ve kullandiklar1 {iriinlere yonelik aliskanliklarini
kolay kolay degistirmedikleri gorulmektedir (Penpece, 2006:123-133). Bireycilik ve
kolektivistlik 6zelliklerinin bu ydnlerinin bilinmesi dis pazarlara Urin pazarlamak isteyen
firmalarin tutundurma faaliyetleri ve dagitim faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Cunkd,
grup halinde hareket eden bir toplum ile bireysel hareket eden bireyler igin farkli reklam

faaliyetleri gerceklestirmek gerekmektedir (Gegez vd, 2003:123)

3.2.2. Gug Mesafesi

Gilic mesafesi, grup iiyeleri arasindaki giic dagiliminin ne derece esit algilandigini ve
konuyla ilgili hissetme, diisiinme ve davranis egilimlerini kapsar. Gii¢ mesafesinin az yada
cok oldugu kiiltiirler; insanlar arasi esitlige verilen 6nem, bireylerin yasam bigimleri ve gelir
diizeyleri arasindaki farkliliklar, hiyerarsik yapiya yatkinlik, liderlerin kullandiklar1 gii¢
kaynaklar1 arasindaki farkliliklar, karar verme ve katilim gibi degiskenler acisindan ayirt edici
ozellikler tasir (Sigr1 ve Tigl, 2006;330). Her toplumda bireyin kendisinden bir (st
seviyedekilerle iliskisi o topluma 6zgii bir sekil almaktadir. Sosyal statiisii daha diigiik
olanlarin kendilerinden daha yukarida olanlara nasil davrandiklar1 her kiiltiirde farklidir.
Hofstede de bu kiiltiirel 6zelligi ifade etmek i¢in “Gu¢ Mesafesi” kavramini kullanmistir
(http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/Turkiyenin-Kulturu.aspx,
26.01.2014).

Gilic mesafesi, ayrica bir toplumda giiciin bireyler arasinda dagilim bi¢imini; bu
dagilimdaki farklilik ve esitsizliklerin iiyeler tarafindan benimsenme ve kabul edilme

derecesini gostermektedir (Bakan vd, 2004:83).
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Gilic mesafesinin yiiksek oldugu topluluklarda iistlerin verdigi emirler sorgulanmadan
yerine getirilir; diisilk oldugu durumlarda ise astlar kendilerini yoneticileriyle esdeger
gorurler. Dar bir glic mesafesinin hakim oldugu kiiltiirlerde herkesin esit haklar1 vardir, bu
topluluklarda yonetime katilim daha fazladir. Danimarka, TUrkiye, Fransa 6rnegi bunun bir
yansimasi gibidir. Danimarka’da basbakanlar islerine bisikletle giderken Tiirkiye, Fransa gibi
ulkelerde basbakanlarin araba konvoylariyla dolagsmalart hatta sehir trafigini durdurmalari
“olagan” karsilanir. CUnkd, Turkiye ve Fransa gibi guc mesafesi yiksek kulttrlerde sosyal
esitsizlik ve hiyerarsi daha dogal karsilanir
(http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/Turkiyenin-Kulturu.aspx,
26.01.2014). Gii¢ mesafesinin bu yoniiniin bilinmesi isletmelerin tutundurma faaliyetlerini
reklam filmlerini olusturma siireglerini dogrudan etkilemektedir. Danimarka gibi Qug¢
mesafesinin diisiik oldugu iilkelerde tiriin tutundurma faaliyetleri igerisinde sosyal esitsizlik
barindiran reklam filmleri ile tanitmaya ¢alismak basarisizliklara sebep olacaktir. Buna benzer
olarak giic mesafesi yiiksek toplumlarin sosyal esitsizlik kabul eden yapisindan dolay1 toplum
ve devlet yapisi igerisinde riigvetle karsilasmak olagan bir durumdur. Ayrica yuksek Glg
Mesafesi olan toplumlarda iletisimde kapalilik, yani ima s6z konusudur. Otorite
konumundakiler meramin1 ima yoluyla anlatir ve bireylerde bunu anlar. Disiik Giig
Mesafesine sahip toplumlarda ise her tiirlii iliskide bireyden meramini agik¢a belirtmesi
beklenir  (http://www.rekabet.gov.tr/default.aspx?nsw=rjyxdXNKvOZTW4nAuyOqTQ==-
H7deC+LxBI8=, Erisim tarihi: 28.03.2014)

Turkiye gibi guc mesafesi yiksek kiltiirlerde c¢alisanlarin tstlerine, aile ortaminda
kiigtiklerin  biiyliklere diisiincelerini ifade edebilme Ozgiirliikklerinin az olmasida giic
mesafesinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Tirkiye’de makam ve unvanlara verilen
onem, hiyerarsik saygi, katt ve otoriter yonetim tarzlar1 da bunun bir Ornegidir
(http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/Turkiyenin-Kulturu.aspx,
26.01.2014). Boyle toplumlarda satin alma karar1 da iistiin olan bireye aittir. Aile igerisinde
satin alma karar1 genellikle bu sekilde olugsmaktadir. Baskin olan birey ya da iist goriilen birey
yani ailenin yaslisi satin alma kararlarin1 vermekte dolayisi ile satin alinan {iriin ve hizmetler 0
yasl liyenin istek ve ihtiyaglarina yonelik oldugunda tatmin edilmis olmaktadir. Gli¢ mesafesi
ile tiiketici davraniglar arasindaki iliskiye bakildiginda iiriin tercihlerini etkiledigi goriilmekte
urtinlerde kalite ve likse 6nem verdikleri gorilmektedir.

Gii¢ mesafesinin satin alma davraniglar {izerindeki etkisi incelendiginde; gli¢ mesafesi
yiiksek kisilerin aligveriste iirlin alacaklar1 zaman daha kolay karar verdikleri ve genelde

onceden karar vererek iiriin satin aldiklar1 goriilmektedir. Ayrica biitlin iiriinleri rahatlikla
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gorebilecekleri pazar veya aligveris yerlerini tercih ettikleri bilinmektedir. Benzer olarak gli¢
mesafesi yiiksek kisilerin {iriin satin alirken daha ¢ok kaliteli iirlinleri satin almaya
yoneldikleri, daha once kullandiklar {iriinlerden kolay vazge¢medikleri, taksitli aligveris
yapmay1 ve internet lizerinden aligveris yapmayi tercih etmedikleri goriilmektedir. Ayrica gug
mesafesi yliksek kisilerin tiriinlerin ambalajina 6nem veren ve glizel ambalajli tirtinleri tercih

eden kisiler olduklar1 anlagilmaktadir (Penpece, 2006:106-112).

3.2.3. Erillik-Disilik

Erillik ve disillik boyutunda; atilganlik, materyalist degerler, kendine giiven, bagimsizlik
duygusu, ylikselme tutkusu, yarigmacilik, egemen olma, dedigim dedik olma, saldirgan olma,
baskici olma, gibi degerler 6n plana ¢ikmakta ve insana verilen 6nem arka planda kalmakta
ise eril kiiltiirden s6z etmek miimkiindiir. insanlar arasi iliskilere ve insana verilen énemin
yani sira, yagamin genel niteliini 6nde tutmak biciminde ortaya ¢ikan degerler ise disil
kiltarin gostergeleridir (Sigr1 ve Tigl, 2006;331). Yani erillik ve disilikte; fiziksel
ozelliklerden degil cins rollerinden bahsedilmektedir. Hofstede erilligi; basari, para ve diger
seyler gibi baskin degerlerin toplumda var olmasi olarak nitelemektedir. Disiligi ise; diger
insanlara saygi gostermek ve hayat kalitesine dnem vermek gibi degerlerin baskin oldugu
toplumlar icin gecerli kabul etmektedir. Eril toplumlarda basari, performans, para ve rekabet
on planda iken, disil kiiltiirlerde ise yasam kalitesi sicak iligkilerin yiiriitiilmesi, giligsiizleri
koruma, cevreye saygi duyma ve dayanigma gibi kavramlar 6nem kazanir. Yesil pazarlama ve
sosyal pazarlama gibi kavramlar disil kiiltiirlere uygun kavramlar arasinda yer alir ve disil
kiiltiirlerde materyalist degerler arka planda kalir (Gegez vd, 2003:117). Bu bilgiler dahilinde
disil toplumlarin iirtin satin alirken sosyal bir bilince sahip olduklari, doga ve cevre
faktorlerini gdz onidnde bulundurduklar1 anlasilmaktadir. Bu durum (riin politikalarin
dogrudan etkiler disil bir topluma pazarlanacak iirlinlerin ¢evreye duyarl {iriin veya etiket
talep edebilecekleri 6n plana ¢ikar. Yine erillik ve disillik seviyeleri ile satin alma davraniglar
incelendiginde erillik seviyesi diistiiglinde bireylerin 6nceden karar vererek iiriin satin alma
egilimlerinin ve pazarlik yapma egilimlerinin arttigi gézlenmektedir. Yine eril toplumlarda
kredi kart1 kullanim orani yiiksektir, pazarlik yapma egilimi ise diisiiktiir (Penpece, 2006:133-
140).

Turkiye’nin ise, Japonya gibi erkeksi, baska bir deyisle, girisimde bulunmak, para
kazanmak, gibi taraflar1 agir basan bir toplum ile kucaklayici, biiyiitiicii, ilerletici, saglik

verici taraflar1 agir basan Norveg gibi feminen toplum arasinda bir yerde, sanilanin aksine
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oldukca dengeli, bir sosyo - psikolojik bilince sahip oldugu sdylenebilmektedir. Yani dogu ve
bati kiiltiirlerinin ortasinda bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir (Gegez vd, 2003:123).
Hofstedenin arastirmasini yaptigi tarihte Azerbaycanla ilgili herhangi bir arastirma
yapilmadigindan Azerbaycana ait bir erillik ve disilik seviyeside belirlenmemistir. Ancak bu
caligmada yapilan Azerbaycan arastirmasinda ise erillik ve disillik seviyesinin 6l¢iilmesinde
tipkt Tirkiye’ye benzer bir durum ortaya c¢ikmis, erillik ve disillik seviyesi birbirine esit

gozlenmistir.

3.2.4. Belirsizlikten Kacinma

Greet Hoftsedeye gore; belirsizlikten kaginma, insanlarin belirsiz konularda kendilerini
tehdit altinda hissettigi ve bunlardan kaginmak i¢in ¢esitli inanglar ve diislinceler yaratilmasi
olarak ifade edilmektedir. Ayrica grup iyelerinin belirsiz yada agik¢a tanimlanip
yapilandirilmamis durumlara ne derece uyum saglayabildiklerini gdsteren yapisal ve zihinsel
diizenleri igerir. Toplum yasantisini diizenleyen resmi kurallarin ve kontrol sistemlerinin
coklugu, standart prosediir ve planlar, uzmanlik ve kariyer siirekliligine verilen Onem,
bireylerin risk alma egilimleri, cogunlugun egilimlerinden sapan diisiince ve davranig
bicimlerine anlayis gosterme derecesi belirsizlikten kaginma seviyesi yiiksek ve diisiik olan
kiiltiirlerde farklilik gostermektedir (Sigr1 ve Tigli, 2006;331). Grup Belirsizligi sevmeyen
insanlarin olusturdugu {ilkelerin egilimi, yiiksek giivenlik ihtiyaci ve uzmanlara olan giiclii
ihtiyagtan olusmaktadir. Almanya, Japonya ve Ispanya gibi iilkeler bu boyuta verilebilecek en
iyi Orneklerdir. Diisiik belirsizlikten kaginmaya sahip {lilkelerde ise, insanlar risk almay1
sevdikleri gortlmektedir. Danimarka ve Bulyik Britanya gibi belirsizlikten kagimanin
yuksek oldugu kiiltiirlerde organizasyonel aktivitelerin diizenlenmesine biiyiik bir ilgi, daha
fazla yazili kurallar vardir. Yani riskten kacan bireyler olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar (Bakan
vd, 2004:86). Belirsizlikten kagmmanin diisiik oldugu kiiltirlerde ise daha az planlar
yapilmakta, daha az yazili kurallar, riski almay1 seven heyecanli bireylerden olugmaktadir.
Belirsizlikten kacinma genel itibari ile olumsuzluklardan korkan bireyleri temsil etmektedir.
Yani belirsizlikten kaginma seviyesi yiiksek kisilerin temkinli  kisiler oldugu
soylenebilmektedir.

Belirsizlikten kaginma uluslararasi pazarlamacilar igin ise iyi bir degisken olarak one
cikmaktadir. Ciinkdi ithalat ve ihracat faaliyetleri gerceklestirilirken bazen giiven esasl ticaret
gerceklestirilebilmektedir. Ancak belirsizlikten kaginma seviyesi yliksek olan toplumlar

genellikle risk almaktan hoslanmamaktadirlar ve sozler yerine yazili anlagmalar1 tercih
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etmektedirler (Gegez vd, 2003:116-117). Boyle toplumlarla yapilan ticaretin yazili olarak
gerceklestirilmesi bu toplumlarin pazarlama yoneticilerine olan gilivenin artmasina izin
verecektir. Ayrica belirsizlikten kaginmanin pazarlama karmasimni dogrudan etkileyebilecegi
unutulmamalidir. Uriin olusturulurken belirsizlikten kaginma seviyesi yiiksek toplumlarin
ambalaj lizerinde iirlin hakkinda bilgilendirilmesi veya tutundurma faaliyetleri ¢ercevesinde
reklam filmlerinde veya kisisel satisla iiriin hakkinda bilgilerin verilmesi belirsizlikten
kaginma seviyesi yiiksek toplumlarda {irline karsi 6n yargi olusmasini en aza indirecektir.

Belirsizlikten kaginma seviyesi ile tiiketici davraniglart arasindaki iliski incelendiginde
ise belirsiz duruma diismemek icin genellikle planli aligveris yaptiklari, yeni tiriinlere karst 6n
yargili olabilecekleri gozlenmektedir. Ayrica aligkanliklarini kolay kolay degistirmedikleri
gOzlenmektedir (Penpece, 2006:112-122).

Yine Hofstede calismasinda giic mesafesi ve belirsizlikten kag¢inma boyutlarini
kullanarak ulastigt Sekil 2’deki Glkeler cizelgesi ile benzer 0Ozellikleri olan Ulkeleri
gruplandirarak yakin kiiltiirel davraniglar gosteren iilkelerin daha kolay anlagilmasini
saglamigtir. Grafik dort boliime ayrilmis ve elde edilen sonucglara gore iilkeler grafige

yerlestirilmistir.

39



Belirsizlikten @[ Dustk guc mesafesi Genis giic mesafesi
kaginma sl E:gf;r?fa'“s'z"kte” Zayif belirsizlikten
katsayisi L :) kaginma
y gL (koy pazan) 2 (aile)
24 -
32
40}
48+
56
64
T2r
B ®BRA wyEN
80 CHi—oCOL o MEX
= TUR
- - PAR
88 o FRA ®YUG -
- PER
95 - BEL® e3AL
104 | Dusiik gug mesafesi alURU
| Gugld belirsizlikten o POR Genis gug mesafesi
112 | kacinma GRE Gigla belirsizlikten kaginma
(iyi yaglanmis makine) (insan piramiti}
fedE - PR OGD f o WO O B MR A
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Gilic mesafesi katsayisi
Anahtar
ARA  Arab-speaking FRA France PAK Pakistan
countries GBR Great Britain PAN Panama
{Egypt, Lebanon, GER West Germany PER Peru
Lybia, Kuwalit, lraqg, {formerly) PHI  Philippines
Saudi Arabia, GRE Greece POR Fortugal
United Arab Emirates) GUA Guatemala SAF South Africa
ARG Argentina HOK Hong Keng SAL Salvador
AUL Australia IDO  Indonesia SIN - Singapore
AUT Austria IND  Ingia SPA  Spain
BEL Belgium IRA  Iran SWE Sweden
BRA Brazil IRE  Iretand (Republic of} TAl  Taiwan
CAN Canada ISR Israel THA Thailand
CHL Chile ITA  ltaly TUR Turkey
COL Columbia JAM  Jamatca URU Uruguay
COS Costa Rica JPN Japan USA United States
DEMN Denmark KCR South Korea YEN WVenezuela
EAF East Africa MAL Malaysia WAF West Africa
(Kenya, Ethiopia, MEX Mexico {MNigeria, Ghana,
Tanzania, Zambia) NET Netherlands Sierra Leone)
EQA Equador NOR Norway YUG Yugoslavia (formerly}
FIN  Fintand NZL New Zealand
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Kaynak: Richard M. Hodgetts and Donald F. Kuratko. (1991) International Management,

3.edition, Florida: Harcourt Brace Jovanovich, Inc, p.230
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3.2.5.Hofstede’nin Calismasina Getirilen Elestiriler

Hofstedenin c¢alismasimin bazi giiclii ve zayif yonleri bulunmakta ve bazi konularda

calismaya belirli elestiriler getirilmektedir. Calismaya bu yonii ile bakildiginda gucli

yOnlerinin asagidaki gibi oldugu goriilmektedir( Gegez vd, 2003:119-120);

Veriler ¢ok eski olmasma ragmen bu c¢alismanin ardindan bu derece biiyiik bir
orneklem iizerinde (116.000 kisi) aragtirma yapilmamustir.

Calisma sadece IBM calisanlar1 iizerinde gergeklestirildiginden Uluslararasi
karsilagtirma yapma olanagi saglamistir.

Calismada kullanilan dort boyut kiiltiirel degerlerle olduk¢a baglantili oldugu igin,
iilkeler kiiltiirleri arasinda 6nemli karsilastirmalar yapma imkan1 saglamistir.

Bagka hi¢ bir calisma bu kadar ¢ok milli kiiltiiri bu kadar detayli bir sekilde

karsilagtirma yoluna gitmemistir.

Calismanin zayif yonleri siralanacak olunursa;

Calismada diger biitiin ¢alismalar gibi kiiltiirel sinirlar ulusal siirlar olarak alinmustir.
Ancak kilturel homojenlik siyasi sinirlarla ortaya ¢ikmamaktadir.

Calismanin en oOnemli eksikliklerinden bir tanesi cevaplayicilarin belirli  bir
endiistriden secilmis olmasi1 gelmektedir. Ciinkii, se¢ilen cevaplayicilar IBM ¢alisani
olduklart i¢in sehirli, orta gelire sahip ve egitimli kisilerden olugmustur. Oysa
toplumlar kirsallarda yasayan, diisiik gelirli ve e8itimsiz bireylerdende olusmaktadir.
Dort boyut arasinda birbirine gegmeler yliziinden teknik sorunlar ortaya cikmustir.
Ornegin; diisiik giic mesafesi ve disillik, yiiksek giic mesafesi ve erillik boyutlar1 baz
noktalarda benzer 6zellikler tagimaktadir.

Benzer sekilde kiiltiirel boyutlarin kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermeside ¢alismanin
dezavantajlarindan birini olusturmaktadir. Ornegin belirli bir kiiltiirdeki kolektivistlik
yaklagiminin temelleri baska bir tilkedeki kolektivistlik yaklasimindan farkl
olabilmektedir. Japonyada kolektivistligin kurumsal temelli olmasi ile ¢inde aile

temelli olmasi1 buna verilebilecek en 1yi 6rnek olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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3.3. Ronen-Shenkar Ulkeler Yigihmlar: Teorisi

Simcha Ronen ve Oded Shenkar tarafindan gelistirilen bir baska teori Ulkeler Yigilimlari
Teorisi’dir. Uzun yillar yapilan aragtirmalardan yola c¢ikilarak, iilkeler sekiz ana grupta

toplanmistir. Bu gruplar Sekil 3’te gosterilmis ve asagida ayrica siralanmistir (Melemen,
2012:28).
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Sekil 3. Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlar: Teorisi Gruplandirmasi

Kaynak: Mutlu E.C., (1999) “Uluslararasi isletmecilik”, Istanbul, Beta Basim Dagitim.,s.319
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e Germen Ailesi: Almanya, Isvi¢re ve Avusturya

e Anglo Ailesi: ABD, Kanada, Yeni Zelanda, Biiyiik Britanya, Irlanda ve Giiney Afrika

e Giiney Avrupa: Fransa, Belgika, italya, Ispanya ve Portekiz

e Nordia Ailesi: Isve¢, Danimarka, Norveg ve Finlandiya

e Arap Ailesi: Suudi Arabistan, Kuveyt, Bahreyn, Umman, Abu-Dabi, B.A. Emirlikleri

e Yakin Dogu Ailesi: Yunanistan, Iran, Tiirkiye

e Uzak Dogu Ailesi: Hong Kong, Malezya, Singapur, Filipinler, Vietnam, Endonezya,

Tayvan ve Tayland

e Giiney Amerika: Arjantin, Veneziiella, Sili, Meksika, Peru ve Kolombiya
Bu teori dig ticaret islemleri yapan isletmelerin, kiiltiirel farkliliklar1 daha 6nceden tahmin
etmelerine ve gerekli Onlemleri gecikmeden alabilmelerine yardimei olabilecek bir teori
niteligindedir. Belirtilen gruplandirmalardaki tlkelerin birbirine yakin kultlrel 6zellikler

sergiledikleri 6ngorilmektedir.

3.4. Trompenaars’ a Gore Kulturel Ozellikler

Trompenaars’in 1994 yilinda 15 bini agkin yonetici ile yaptig1 ve 28 iilkeyi kapsayan
aragtirmalarinin sonuglarina gore, insanlarin birbirleri ile iliskilerini temel alan bes farkli
kiiltiirel boyut tanim1 yapilmis ve arastirma bu beg kiiltiirel boyut {izerinden yiiriitilmiistir.
Bes kiiltiirel boyut olan evrensellik-durumsallik, bireysellik-toplumculuk, N&tr-Duygusal

Olma, Ozel-Yaygin Olma, Basari-Ovgii gibi unsurlar1 kapsamaktadir. (Bakan, 2003:360-363).

3.4.1. Evrensellik-Durumsallik

Evrensellik genel olarak her zaman ve her yerde gecerliligini koruyacak ilkelerin
benimsenmesi ve uygulanmasi olarak bilinmektedir. Durumsallik ise, fikirlerin ve
uygulamalarin ¢evresel sartlara bagli olarak degisebilecegidir (Bakan, 2003:363).

Evrensellik anlayisinin yiiksek oldugu kiiltlirlerde resmiyet, kurallar, yasal sistem ve
tarafsizlik 6nemli iken; durumsallik anlayisinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde insan iliskileri,

karsisindakine giliven verme ve izafiyetin daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Almanya ve
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Ingiltere gibi iilkelerde evrensellik anlayisi daha yiiksek diizeyde iken; Veneziiella, Cin ve
Hong Kong gibi iilkelerde durumsalligin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.
Trompenaars’a gore evrensel kiiltiiriin hdkim oldugu {ilkelerle ticari faaliyet icerisine
girecek olan isletmeler, profesyonel tartismalara ve is odakli davranig bigimlerine hazirlikli
olmalidirlar. Durumsallik kiiltiiriiniin yerlesmis oldugu iilkelerde ise isletmeler, daha ¢ok
sahsi cikarlari dogrultusunda is yapan, ¢ogunlukla kanun ve kurallart kendi sahsi ¢ikarlarina

uygun olarak yorumlayan kisilerle karsilagsmaya hazirlikli olmalidirlar (Bakan, 2003:364).

3.4.2. Bireysellik-Toplumculuk

Bireysellik—toplumculuk anlayisinin, bireyci anlayisinda insanlarin bir birey olarak
degerli oldugu kabul edilirken; toplumcu anlayista birey ancak bir toplumun iiyesi olarak
belirli bir degere sahiptir. ABD, Arjantin, Meksika, Ingiltere, isve¢, Avusturya, Ispanya ve
Hollanda bireysel kilture sahip Ulkeler olarak belirlenirken; Singapur, Tayland, Japonya,
Endonezya, Fransa ve Cin toplumcu kiiltiiriin esas alindig iilkeler olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Bakan, 2003:364).

Bireyci toplumlarda belirsiz iletisim, diisiik fiziksel kontak s6z konusu iken; toplumcu
anlayista anlamli ve yiiksek derecede viicut anlatimi s6z konusudur. Trompenaars
toplumculuk kiiltiiriiniin yagsandig1 tilkeler ile ticari iligkiler kuracak yoneticilerin sabirl
davranmalarini, birey ve toplumlarla uzun stireli, sicak iligkiler kurmalarini tavsiye
etmektedir. Bireysel kiiltlire sahip iilkeler ile ticari iligkilerde ise yoneticilerin hizli kararlar

alarak bunlar1 kendi baglarina uygulamalar1 gerektigini vurgulamaktadir (Bakan, 2003:364).

3.4.3. Notr-Duygusal Olma

Diinya iizerindeki Notr kiiltiirlerin yasadigi iilkelerde insanlar karsilikli iliskilerde
genellikle duygularini agiga vurmamaktadirlar. Duygusal kiiltiiriin hakim oldugu iilkelerde ise
insanlar duygularin1 farkli gesitlerde aciga vurmaktadirlar. Ingiltere, Singapur, Avusturya,
Endonezya, Hong Kong, Tayland, Belcika ve Almanya’da nétr kultlriin; Meksika, Hollanda,
Isvicre, Cin, Brezilya, italya ve Veneziiella duygusal kiiltiiriin hakim oldugu bdlgeler olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Trompenaars duygusal kiiltliriin yasandigi {lilkelerle ticari faaliyetler
yapacak yoneticilerin her seyi yazili anlagsma haline doniistiirmelerini ve bu anlasma
metinlerinden bir kopyanin da karsi tarafa gondermelerini tavsiye etmektedirler (Bakan,
2003:364).
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3.4.4. Ozel-Yaygin Olma

Ozel kiiltiiriin etkisinde olan insanlar, diger insanlarla iliskilerinde belirli bir ¢izgiyi
takip etmekte, belirli kurallara bagli olarak hareket etmeyi tercih etmektedirler. Insanlarla
iliskilerde kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlayis sergilenen toplumlarda ise, yaygin
kiiltiiriin daha agir bastif1 sdylenebilmektedir. Avusturya, Ingiltere, ABD, Isvicre, Fransa,
Hollanda, Belgika, Brezilya, Italya ve Almanya gibi iilkelerde 6zel kiiltiiriin; Veneziiella, Cin,
Ispanya, Isveg, Singapur, Hong Kong, Tayland ve Endonezya gibi iilkelerde ise yaygin
kiiltiiriin hakim oldugu gozlenmektedir (Bakan, 2003:365). Ozel kiiltiiriin yasandig iilkeler ile
ticaret yapan yoneticilerin agik ve net olmalar tavsiye edilirken; yaygin kiiltiiriin yasandigi
Ulkelerle ticaret yapan yoneticilerin ise is yaptiklar1 iilkelerdeki kisilerin unvan, yas,

gecmisteki baglanti ve tecriibelerine saygi duymalar1 gerektigi diisliniilmektedir.

3.4.5. Basar1-Ovgii

Basan kiltlirlerinde; statiilerin olusumu, kisilerin kendi ugraslariyla ulasmakta oldugu
ve yeteneklerine gore belirlendigi kiiltlirlerdir. Statiilerin basariya ya da yetenege gore degil
de; kisilik, soy, para veya iinvana gore belirlendigi kiiltiirler ise dvgii kiiltiirleridir. ingiltere ve
Arjantin’de basar1 odakli kiiltiiriin; Veneziiella, Endonezya, Cin, Singapur, Japonya ve
Ispanya’da 6vgii kiiltiiriiniin hakim oldugu soylenebilir. Trompenaars’a gdre basar1 odakli
kiiltiirlere sahip tilkeler ile yapilan is iliskilerinde yoneticilerin resmi pozisyonlarda gorev
almis, yash ve tecriibeli kisilerden secilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ovgii kiiltiiriiniin
yasandigi lilkelerde ise; yOneticilerin iyi yetismis ve egitimi yliksek kisilerden se¢ilmesinin

daha dogru olacagi goriisii yer almaktadir (Bakan, 2003:365).
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4.BOLUM
AZERBAYCAN HAKKINDA GENEL BiLGILER

4.1. Siyasal Yapi

Azerbaycan devleti 1991 yilinda Sovyet Sosyalist Cumbhuriyetler Birliginin
dagilmasiyla bagimsizligini ilan etmistir. Devlet o giinden sonra kiril alfabesini birakip, latin
alfabesini kullanmaya baslamis ve ilkeyi temsil eden {i¢ renkli bayragi kullanmaya
baslamistir. Ulke bayragi mavi, kirmizi, yesil rengin ortasinda hilal ve sekiz koseli yildiz
tagimaktadir. Mavi renk Tiirk kdkenli oldugunu, kirmiz1 renk yiikselisi ve demokrasiyi, yesil
renk ise islam dinine mensup olusu sembolize etmektedir. Sekiz koseli yildiz i¢in ise li¢ goriis
yaygin olarak dillendirilmektedir. Bazilarina gore Azerbaycan ismindeki sekiz harfi
nitelemektedir. Bazilarina goére ise Tiirkciiliigi, Islamciligi, Cagdashg, Devletciligi,
Demokratikligi, Birlikteligi, Azerbaycanciligi ve kiiltiirliiligi nitelemektedir. Bir diger
yaygin goriis olan {iglincli goriis ise sekiz Tirk halkimi (Tirki Cumbhuriyetler) sembolize
ettigidir ( http://mct.gov.az/service/lang/az/page/90/ , 07.03.2013).

Azerbaycan Milli Meclisi incelendiginde, 125 Milletvekilinden olustugu goériilmektedir.
Bunlarin 25’1 siyasi partilerden, 100’ii ise bagimsiz olarak se¢ilmistir. Ulkede 30’un iizerinde
irili ufakli siyasi parti faaliyet gostermektedir. Bugin mevcut olan miistakil ve bagimsiz
Azerbaycan Cumhuriyeti, 12 Kasim 1995 tarihinde referandum yolu ile kabul edilmis olan
Anayasa ile idare edilmektedir. Bu Anayasa’ya gore, Azerbaycan devleti demokratik, hukuka
dayali, laik, tniter bir cumhuriyettir. Kuvvetler ayriligi prensibi Anayasa tarafindan
benimsenmigstir. Yasama yetkisi 125 milletvekilinden olusan ve 5 yilda bir yenilenen Milli
Meclis’e, yiiriitme yetkisi Cumhurbagkanina ve yargi yetkisi de Mahkemelere birakilmaistir.
Milli Meclis, kanun kabul etmekle gorevlendirilmistir. Denetim yetkisi smirlidir. Toplant
zamani ve sliresi Anayasada belirlenmistir. Hiikiimete giiven oyu vermek veya vermemek
seklinde olan parlamenter yetki, Azerbaycan Anayasasinda sinirli hale getirilmis ve Milli
Meclisin hiiklimete guiven oyu vermemesi halinde, ayn1 heyete hiikiimetin tesekkiil ettirilmesi
yetkisi Cumhurbaskanina taninmistir (Somuncuoglu, 2012:3).

Cumbhurbaskani, hem devletin ve hemde icranin basidir. Kanunlardan sonra Bakanlar
Kurulu kararlarindan 6nce gelen ve “Ferman” ad1 verilen hukuki kararlar alma yetkisi vardir.
“Ferman” denen hukuki kararlar, kanun gictinde olup, icrai hiviyete sahiptir. Bu yonu ile

Cumhurbaskan1 yasama yetksiyle de techiz edilmistir. Azerbaycan’da Cumhurbagkanini 5
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yillik siire i¢in halk segmektedir. Hi¢ kimse ikiden fazla Cumhurbaskani segilemez sarti,
18.03.2009 tarihinde yapilan Referandumda kaldirilmistir. Cumhurbaskani hem devletin, hem
de yiirlitmenin basidir. Her tiirli idari karar almak ve devlet teskilatina sekil ve yon vermek
yetkisine sahiptir. Bagbakani, Bakanlar1 ve diger devlet goérevlilerini atamak ve gorevden
almak yetkisi vardir. Anayasaya gore, Bakanlar Kurulu Cumhurbaskani’nin yiiksek icra
organt olup, ona tabidir ve ayn1 zamanda da ona kars1 sorumludur. Bagbakanin ve Bakanlarin
Milli Meclis iiyesi olma sarti aranmamistir (Somuncuoglu, 2012:3).

Ulkenin siyasi yapis1 bu iken birde siyasal problemi bulunmaktadir. Azerbaycanin
siyasi problemlerinin basini ¢eken mevzu Daglik Karabag sorunudur. Bu sorun Azerbaycan
ile Ermenistan arasinda olduk¢a wuzun, tarihi bir ge¢mise sahiptir. Halen ¢oziime
kavusturulmay1 bekleyen bu problem, katliamlar, zorunlu gogler ve insan haklari ihlalleri ile
akillarda kalmistir. SSCB’nin dagilma siirecine girdigi 1980’lerin ikinci yarisinda,
Ermenistan’in Rusya’dan aldigi destekle Daglik Karabag iizerinde hak iddia etmesi ve
bolgede yasayan Ermenilerin gosterileriyle baslayan sorun, 1991 yilinda Azerbaycan ve
Ermenistan’in  bagimsizligin1 elde etmesinin ardindan Daglik Karabag Ermenilerinin
bagimsizlik ilaniyla yeni bir boyut kazanmis, bélgede gorevli Ruslarin da igerisinde yer aldigi
sicak bir catismaya doniismiistiir. Bugiine kadar ¢oziilemeyen bu problemde, Ermenilerin
tezleri, Ermenilerin Daglik Karabag’da ¢ogunluk teskil ettigi, bu nedenle kendi kaderini
belirleme hakkina sahip oldugu savina dayanmaktadir. Azerbaycan tarafi ise, Daglik Karabag
bolgesinin hukuki ve tarihi olarak kendisine ait oldugunu savunmakta, bolgedeki etnografik
yapinin Rus ve Sovyet politikalariyla suni olarak degistirildigini, bu nedenle toprak talebine

temel teskil edemeyecegini iddia etmektedir.

4.2. Cografi Yapi

Azerbaycan Transkafkasya diye bilinen bolgenin dogu kesiminde yer alan Tiirki bir
cumhuriyettir. Transkafkasya bolgesi ise Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler doneminde
ekonomik planlama bolgesi olarak Ermenistan, Giircistan ve Azerbaycanin dahil oldugu
bolgeye verilen isimdir. Bolge buzul kapli volkanik daglari cok olan bazi yerlerde 5000 metre
yiikseklikteki daglar1 barindiran yiikseltiye sahiptir. Bu durum yer yer kara yolculugunu
oldukca zor bir hale getirmektedir.

Yaklasik arazi yapisinin %50’°si daglik olan bdlgede deniz seviyesinden 3.000 metreye kadar
yiksek olan sahalar ve %1’ini ise 3.000 metreden yiiksek olan sahalar kaplamaktadir.

Azerbaycan’in ortalama deniz seviyesinden yiiksekligi 657 metredir. Daglik arazi Biiytlik
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Kafkas, Kiiciik Kafkas ve Talis Daglarindan olusur. Kiir-Aras ovasi en biiyiik diizliiktiir. En
diisiik rakim (Hazar Denizi) -28 m ve en yiiksek nokta (Bazardiizi Dagi) +4.466 m’dir.
Diinyadaki 11 iklim ¢esidinin dokuzuna sahip olan Azerbaycan’in iklimini Biiyiikk Kafkas
daglarmin kuzeyden gelen soguk hava kiitleleri, Kiiciik Kafkas daglarinin giineyden gelen
sicak tropik hava akimlar1 ve Hazar Denizi etkilemektedir. Azerbaycan diinyanin ¢ok degisik
iklim tiplerine sahip iilkelerden biridir. Dogu ve orta kisimlar1 algak ve diizliik oldugu igin,
kiglart 1lik, yazlari ¢ok sicak geger. Giiney dogu kismi ise nemli subtropikal iklime sahiptir.
Bolgeye diisen yillik yagis miktar1 1.200-1.400 mm.dir. Diger bolgeler ise, kurak ve yari
kurak gortinime sahiptir. Tarimsal faaliyetlerin ¢ogu Kiir ve Aras nehirleri civarinda
yapilmaktadir (Somuncuoglu, 2012:3)

Yine Azerbaycan’in en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi tarihi ticaret yollar1 {izerinde
bulunmasidir. Ayrica 10 milyon civart bir niifusa sahip olsada Azerbaycan, Kafkasyanin en
biyiik nifus ve yiiz 6lgiimiine sahip iilkesi konumundadir. Ulke smirlarina bakildiginda ise;
Azerbaycan siirlarinin 765 km’sinde Iran ile 15 km’sinde Tiirkiye ile, kuzeyde 390 km’sinde
Rusya ile kuzey batisinda da 480 km’siyle Glircistan ile, batida 1007 km’sin de ise
Ermenistan ile sinir komsusudur. Azerbaycanin toplam yiliz Ol¢limii 86.600 km2 den
olusmakta en yiiksek dag1 4466 m ile Bazardiizii dagi, en biiyiik golii 67 km?2 ile Sarisu golii,
en uzun ¢ayl ise 1515 km uzunlugundaki Kiir ¢ayr olusturmaktadir. Yine 400.000 km?2
genislik ve 1025 metre derinligi ile diinyanin en biiyiik golii olan Hazar denizinin de bir kismi1
Azerbaycanin sinirlart  dahilinde yer almaktadir (http://www.stat.gov.az/map/index.php,
alimma tarihi: 22.03.2013 ).

Ulkenin bagkenti Bakii sehridir. Bakii’'niin tarihi yaklasik olarak 3.yiizyila
dayanmaktadir. Bakiiniin toplam niifusu 2012 Ocak sayimina gore 2.122.300 kisidir. Toplam
niifusun nerdeyse dorttte birine ( % ) tekabiil etmektedir. Bakii sehri toplamda ise 11 ilge
(inzibati rayon) olusmaktadir. Bunlar; Binogadi, Xozar, Xotai, Qaradag, Narimanov, Nasimi,
Nizami, Sabuncu, Sabail, Suraxani, Yasamal ilgeleridir

(http://www.stat.gov.az/map/index.php, erisim tarihi: 22.03.2013 ).
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4.3. Demografik Yapi

4.3.1. Niifus Miktari ve Yerlesim Yerlerine Gore Dagilimi

Azerbaycan niifusu Azerbaycan Devlet Istatistik Kurumunun verilerine gore sehirde

ve kOy yasam olarak nerdeyse esit olarak dagilmaktadir. 2011 yilindaki verilere gore

9.235,100 olan niifusun 4.888,700 ‘i schirlerde (sohar) yasarken 4.346,400’1 ise koylerde

(kond) yasamina devam etmektedir. Azerbaycan niifusunun sehirlerde ve koylerdeki oranlari

ise sehirde %52,9 - koylerde ise % 47,1 seklinde olugmaktadir. Koy ve sehir ahalisinin

dagilimi Tablo 3 ve Tablo 4’te gOsterilmistir.

Tablo 3. Azerbaycan Koy ve Sehir Halki Dagilinm ( 1995-2011)

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Toplam 7.726,2 |8.1143 8.553,1 8.666,1 8.779,9 8.897,0 (89976 |9.111,1 [9235,1
Sehir halki | 4.034,5 4.149,1 4.502,4 4.564,2 4.652,2 47278 |4.7749 |4.829,5 |4888,7
Koy halki 3.691,7 3.965,2 4.050,7 4.101,9 4.127,7 4.169,2 |4.222,7 |4.281,6 |4346/4

Kaynak: Azorbaycan Respublikasinin Dovlat Statistika Komitasi, , “demografia ve sosial statistika”, ohali,
http://www.stat.gov.az/source/demoqraphy/

Tablo 4. Azerbaycan Niifusu Yerlesim Yerine Gore Dagilim Sayis1 (1995-2011)

Toplam 1995 | 2000 2005 |2006 |2007 |2008 2009 |2010 |2011
Sehir ahalisi 52,2 | 51,1 52,6 52,7 | 53,0 53,1 |53,1 53 52,9
Koy ahalisi 47,8 | 48,9 47,4 47,3 | 47,0 46,9 46,9 47,0 47,1

Kaynak: Azorbaycan Respublikasimin Dovlot Statistika Komitasi, , “demografia ve sosial statistika”, ohali,
http://www.stat.gov.az/source/demoqgraphy/
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4.3.2.Nufusun Cinsiyete Gore Dagilimi

Azerbaycan niifusundaki kadin ve erken degerleri ise erkeklerde 4.583,500 olurken
niifustaki kadin sayis1 ise 4.651,600 kisiden olugmaktadir. 2011 yilindaki verilere gore kadin
ve erkek niifusunun yiizdelik dilimdeki orami ise kadinlarda %350,4 erkeklerde ise %49,6
seklinde gerceklesmistir.

4.3.2 Niifusun Sehirlere Gore Dagilimi

Azerbaycan, diger dagilan SSCB {ilkelerinde oldugu gibi, 1990’lardan itibaren kentlerde
yasayan niifusunun bir kismimi kaybetmistir. Bunda c¢ogunlugu kentlerde yasayan etnik
azinliklarin iilke disina go¢ etmesi 6nemli rol oynamistir. 2003 yilindan itibaren kentsel
nifusta yeniden artis gozlenmeye baslamistir. Kentsel niifusun toplam niifusa oran1 1989°da
% 54,2 iken, 1999°da bu rakam %51,1’e diismiis, 2009 yil1 itibari ile bu oran tekrar % 54,2’ye
cikmistir. Kentsel niifusun artisinda petrol sektdriindeki gelismeye bagl olarak artan yeni is
olanaklar1 etkili olmustur. Tablo 5’te Azerbaycanin sehirlerindeki niifus yogunluguna
bakildiinda ise Bakii basi ¢gekmekte Gence ve Sumgayt ise ondan sonra en fazla yogunluga
sahip sehirler olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar.

Tablo 5. Azerbaycan Nufusun Sehirlere Gore Dagilim

SEHIR NUFUS SAYISI
Baki 2.039.700
Gence 313.000
Sumgayt 310.000
Mingacevir 96.000
Khirdalan 92.000
Sirvan 77.000
Nahgivan 74.500
Seki 63.000
Yevlakh 58.000
Lankaran 50.000

Kaynak: Azorbaycan Respublikasinin Dovlat Statistika Komitasi, , “demografia ve sosial statistika”, ohali,
http://www.stat.gov.az/source/demoqgraphy/
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4.3.4.Calisan Niifus Sayisi

Is giiciiniin dagilim1 tablosunda 1995 yilindan 2011 yilina kadar her yil is giiciine katilan
insan niifusunda artis gézlenmektedir. Niifusun 6.395,700’1 is giicline aktif olarak katilmakta
yani ¢aligmaktadir. Bu ¢alisan kesimin 3.225,700 {inii erkekler olustururken, yine geriye kalan
3.170,000 ini ise kadinlar olusturmaktadir. Is giiciine katilmin yiizdelik dilimindeki oran1 ise
yine 2011 yili verilerine gore erkeklerde %50,4 kadinlarda ise %49,6 seklinde
gerceklesmistir. Yani calisan her yiiz kisiden 50,4 erkeklerden olusurken geriye kalan 49,6 ise
kadinlardan olusmustur. Buda kadinlarin emek giiciine katilim oranin Tiirkiye’ye oranla

oldukgca yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Azerbaycan Kadin — Erkek Is Giiciine Katiim Sayis1 (1995-2011)

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 [2010 |2011

Toplam 42435 49171 |5646,6 |58044 (59328 |60653 |6167,9 |62859 |6395,7
3

Erkekler 21678 |24815 28315 [28975 |2970,5 |3044,2 |3104,3 |3167,6 |2257
3

Kadinlar 20757 |24356 |28151 [29069 29623 |3021,1 |3063,6 |3118,3 |170,0

Kaynak: Azerbaycan dovlet statistika komitesi, “demografiya ve sosial statiskika” , omok bazari,
http://www.stat.gov.az/source/labour/

Tablo 7. Azerbaycan Kadin —Erkek is Giiciine Katihm Oranlar1 (1995-2011)

1995 2000 |2005 |2006 2007 2008 |2009 |2010 |2011

Erkekler (%) 51,1 50,5 |50,1 [499 50,1 |50,2 |50,3 |50,4 |50/4

Kadinlar (%) 48,9 495 1499 50,1 49,9 1498 49,7 |496 496

Kaynak: Azerbaycan dovlet statistika komitesi, “demografiya ve sosial statiskika” , omok bazari,
http://www.stat.gov.az/source/labour/
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4.4. Ekonomik Yap1

Azerbaycan Ozellikle Katkasya ve Orta Asya’ya yakinligi ile Tirkiye i¢in ihracat
yapilabilecek ve bu bolgedeki iilkeler igin bir transit yol gorevi gormektedir. Ayrica
Azerbaycanin ithalat oranlarina bakildiginda genel olarak yapmis oldugu ithalatin nerdeyse
%10’undan fazlasini Tiirkiyeden yapmaktadir (Melemen, 2012:206).

Ulke ekonomisini daha ¢cok 1990 sonras1 gelismeler sekillendirmektedir. Ulke 1991 de
tam bagimsizligi kazandiktan sonra hizli bir sekilde gelismeye baslamistir. Heniiz 20’li
yillarinda olmasina ragmen hem az olan niifusu ve yer alti kaynaklarinin zenginligi goz
ontinde bulunduruldugunda gelecek yillarin en biiyiik ekonomilerinden biri olmaya aday bir
tlke gorunumi sergilemektedir. Ulkenin ekonomik sistemi Sovyetler donemi sistemlerine
gore sekillendirilmistir. Yani sehirler ve bolgeler cografi degil, ekonomik bir organizasyonun
parcast olacak sekilde gruplandirilmistir. Sehirler, 10 iktisadi bolgeye ayrilmis ve toplamda 66
Rayon (rayon) ve 77 schirden (sahar) olusmaktadir. Bununla birlikte Nahcivan Ozerk
Cumhuriyeti’de Azerbaycan'a baglidir (muxtar respublika).

Azerbaycan ekonomisinin ise nerdeyse tamamini petrol, dogal gaz ve iirlinlerinin
ihracatindan olusmaktadir. 20. yiizyilin sonunda yeni kesfedilmis olan ve diinyanin
giindemine yerlesen Hazar petrollerinin tarihi ¢ok eski devirlere dayanmaktadir. Marco Polo
13. yiizyilda, Hazar ¢evresinde yag gibi bir sivinin c¢iktifindan ve bunun c¢evredeki
memleketlere gemilerle veya develerle gonderildiginden bahsetmektedir. Marco Polo bu
stvinin iyi yandigindan da bahsetmektedir. Marco Polo’nun anlattiklarindan anlasildigina gore
Hazar, 13. ylizyilda dahi ticari agidan olduk¢a dnemli bir bdlge olarak bilinmektedir. Ayrica
bolgedeki kaynaklarin, baska iilkelere ticaret yapilacak kadar zengin oldugundan da
bahsedilmektedir. Fakat Petroliin varliginin yiizyillarca bilinmesine ragmen, Azerbaycan ve
Hazar ¢evresinde ilk petrol kuyusu 1846 yilinda acilmigtir. Cok gegmeden Azerbaycan diinya
petrollerinin yarisindan fazlasini {iretir hale gelmis, yapilan yatirimlarla 20. yiizyilin baginda

diinyanin bir numarali petrol iireticisi olmustur (Gokge, 2008:114).
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4.4.1.D1s Ticaret Yapisi

4.4.1.1.ithalat

Azerbaycan devletinin diger iilkelerden ithal ettigi mal miktar1 incelendiginde 2011
yilinda 10 milyardolar civarinda olan ithalat rakaminin 2,5 milyar dolarlik kismin1 eski Sovyet
ilkelerinden yaparken 7,5 milyar dolar civarindaki ithalatin1 ise diger iilkelerden yaptigi
gorulmektedir. 7,5 milyar dolarlik ithalatin yaklagik 1,3 milyar dolarlik kismini Turkiye’den
yapmaktadir. ithalat miktarlar1 ayritili olarak asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 8. Azerbaycan ithalat Rakamlari (2006-2011)

Ulkeler 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Toplam 5.266.744,0 | 5713525,3 | 7169980,9 | 6123 110,5 | 6 600 611,6 | 9.755.968,7

(ABD dolar1
cinsinden)

2.048.966,4 | 1902594,8 | 2289369,2 | 18271319 | 2051109,3 | 2.553.455,5

Bagimsiz devletler
toplulugu-eski
sovyet
Ulkelerinden
yapilan toplam
ithalat

Eski sovyet 3.217.777,6 | 3810930,5 | 4880611,7 | 4295978,6 | 4549502,3 | 7.202.513,1
iilkeleri disinda
kalan ulkelerden
yapilan ithalat
toplanm

Turkiyaden 385.040,2 624 572,5 807 168,9 906 984,2 7714424 1.302.443,1
yapilan toplam
ithalat

Kaynak: Azorbaycan Respublikasinin Dovlot Statistika Komitosi, , “Iqtisadi statistika”, Ticarot, Azarbaycanin
xarici ticarati, http://www.stat.gov.az/source/trade/
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4.4.1.1.1.1thalatin Uriin Bazinda Dagilin

Azerbaycan devletinin 2008 yilindan 2011 yila kadar olan ithalat verileri incelendiginde
tilkenin ithalatinin %31 oranindadaki ithatinin ara¢ yedek pargalar1 ve elektronik triinlerden
olustugu goriilmektedir. Ikinci siradaki ithalat {iriinii ise deniz, kara ve hava ara¢ ve
pargalarindan olusan %17 lik dilim olusturmaktadir. Ardindan % 13’liik oranla az kiymetli
metaller ve onlardan uretilen Griinler gelmektedir. Daha sonrasinda ise %7 ile hazir gida ve
icecek ile %6,5 ile kimyevi drinler, %5,3 ile bitki ve bitkisel {irinlerden {iiretilmis maddeler
takip etmektedir. Ithalat {iriinlerinin dolar cinsinden degeri ve yiizdelik oranlarida ayrica

Tablo 9’da gosterilmistir.
Tablo 9. Azerbaycan ithalatin Uriin Gruplarina Gére Dagilim (2008-2011)

Uriin gruplan 2008 2009 2010 2011
Toplam

(ABD dolari cinsinden) 7.169.980,9 6.123.110,5 6.600.611,6 9.755.968,7
Canlt hayvanlar ve hayvansal Griinler 51.520,5 65.727,5 86.215,9 118.678,7
Bitki menseili mahsiiller 519.547,2 313.928,2 437.424,0 519.598,0
Hayvansal ve bitkisel yaglar 73.525,2 72.446,6 93.706,1 95.064,2
Hazir iiriinler, alkollii ve alkosiiz igkiler,

sirke ve tlitin 486.012,9 519.619,3 616.372,1 659 761,8

Mineral mahsilleri
336.807,4 172.194,4 208.159,5 237.821,0

Kimya sanayi mahsilleri 438.000,2 | 402.386,8  |437.889,4 | 625.695,7
Plastik,  kauguk, onlardan  hazirlanan

mamdiller 240.405,3 169.660,1 225.455,2 358.239,6
Agag, mantar ve onlardan hazirlanan

mamdiller 84.279,2 86.515,5 164.966,6 258.307,5
Agactan hazirlanan kagit, karton ve onlardan

hazirlanan mamiller 131.830,9 129.149,8 127.093,3 131.485,8
Dokuculuk materyalleri ve Grtnleri 59.279,2 52.851,5 61.035,3 74.879.7

Tas seramik ve camdan iiretilmis tiriinler
173.129,4 156.389,8 201.715,4 215.273,7

Az kiymetli metaller ve onlardan {iretilen

drdinler 764.269,8 663.728,3 925.168,1 1.331.597,0
Makineler, mekanizmalar, elektronik triin ve
araglar 2.208.273,1 |2.132.293,7 |1.903.199,7 |3.035.421,1
Kara nakliyat wvasitalari, ugan ve ylizen
nakliyat vasitalari 1.218.674,6 776.714,9 796.946,3 1.689.792,1

Optik drlnleri, fotografik malzemeler, 6lci
aletleri, tibbi aletler, saatler ve miizik aletleri |230.138,8 216.092,5 174.679,8 198.674,2

Muhtelif sanayi mallar: 108.968,2 68.505,7 94.249,8 152.018,6

Kaynak: Azorbaycan Respublikasinin Dévlot Statistika Komitosi, , “Iqtisadi statistika”, Ticarot, Azorbaycanin
xarici ticarati, http://www.stat.gov.az/source/trade/
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4.4.1.2 ihracat

Azerbaycanin ihrag ettigi mal miktarlar1 incelendiginde 2011 yilinda 27 milyar dolar

civarinda olan ihracat rakaminin 3 milyar dolarlik kismini eski Sovyet iilkelerine yaparken

yaklagik 24 milyar dolar civarindaki ihracatini ise diger iilkelere yaptig1 goriilmektedir. 24

milyar dolarlik ihracatin yaklagik 500 milyon dolarlik kismini ise Tiirkiye’ye yapmaktadir.

Thracat degerleri ayrintili olarak asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 10. Azerbaycan Thracat Degerleri (2006-2011)

Ulkeler 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Toplam (ABD dolar:

cinsinden ) 6.372.165,0 |6.058.222,3 |47.756.040,2 |14.701.358,8 | 21.360.210,2 | 26.570.898,3
Bagimsiz  devletler

toplulugu - Eski

sovyet Ulkelerine

yapilan toplam

ihracat 644.441,9 1.102.476,2 |1.128.433,8 |1.137.441,2 |1.983.871,2 |2.924.444,4
Eski sovyet Ulkeleri

disinda kalan

iilkelere yapilan

toplam ihracat 5.721.441,6 |4.955.746,1 |46.627.606,4 |13.563.917,6 | 19.376.339,0 | 23.646.453,9
Turkiye’ye yapilan

toplam ihracat 388.144,8 1.056.323,0 |626.157,2 107.620,0 170.893,7 455.761,0

Kaynak: Azorbaycan Respublikasinin Dovlot Statistika Komitosi, , “Iqtisadi statistika”, Ticarat, Azarbaycanin

xarici ticaroti, http://www.stat.gov.az/source/trade/
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4.4.1.2.1.Thracatin Uriin Bazinda Dagihm

Azerbaycan devletinin 2006 yilindan 2011 yila kadar olan ihracat verileri incelendiginde
iilkenin ihracatinin %94 oranindaki boliimiinii petrol ve dogal gaz ve fliriinleri olustururken,
geriye kalan % 6’lik boliimiinii ise %1 oraninda hayvansal {irlinler, %1 oraninda hazir gida ve
icecekler, %1 oranindaki boliimii bitki ve bitkisel iiriinlerden olusurken geriye kalan %3 lik
bolumu ise giyim ve diger iirlinlerden olugmaktadir. Bu liriinler daha ayrintili olarak Tablo
11’de belirtilmistir.

Tablo 11. Azerbaycan ihracat Uriinleri ve Oranlari (2006-2011)

HS- | . .

kodu Uriin gruplarn 2008 2009 2010 2011
Canli hayvanlar ve
hayvansal Uriinler 1.223,00 665,8 547,3 657,1

Bitki menseili mahsiiller 252.106,90 227.607,90 190.337,20 |268.816,90

Hayvansal ve bitkisel yaglar | 123 422 20 128.867,50 188.255,50 | 173.756,90
Hazir drinler, alkolli ve
alkosuz ickiler, sirke ve

tutiin 156.236,7 170.431,2 214.202,9 273.849,4
Mineral mahsiilleri 46.369.543,5 |13.644.201,8 |20.119.944.4 | 25.112.498,3
Kimya sonaye mahsiilleri | 107.627,3 33.714,6 47.886,7 120.123,5
Plastik, kaucuk, onlardan

hazirlanan mamiiller 123.781,2 60850,4 84664,1 124021,0
Agactan hazirlanan kagit,

karton ve onlardan

hazirlanan mamiiller 3.078,2 2476,3 4073,9 14553,5
Dokuculuk materyalleri ve

Urunleri 44.019,7 45.448,0 42.785,2 58.056,0
Tas seramik ve camdan

Gretilmis {rlnler 4.989,4 1191,4 1386,6 3972,2
Kiymetli taglar, metaller ve

onlardan elde edilen riinler 88.2 262153 827133 92093.3
Az kiymetli metaller ve

onlardan uretilen trunler 363.556,4 121201,9 126221,4 231592,8
Makineler, mekanizmalar,

elektonik riin ve araglar | 46.189,6 29.599,2 38.585,9 52.008,3

Kara nakliyat vasitalari,
ucan ve yizen nakliyat
vasitalari 130.472,8 171.387,7 181.123,2 6.826,9
Optik drdnleri, fotografik
malzemeler, ol¢li aletleri,
tibbi  aletler, saatler ve
mizik aletleri 3.648,8 5.304,8 7.019,0 7.278,7

Muhtelif sanayi mallari 9.632,2 6.745,1 4.611,7 3.688,6

Kaynak: Azarbaycan Respublikasinin Dovlot Statistika Komitosi, , “Iqtisadi statistika”, Ticarat, Azorbaycanin
xarici ticaroti, http://www.stat.gov.az/source/trade/
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4.4.2 Sanayi Yapisi

Imalat sanayi sektoriiniin toplam sinai iiretime katkis1 son on yilda onemli diisiis
gostermistir. Bunun baglica nedeni petrol ve gaz iiretim sektorlerinde gozlenen hizli biiyiime
egilimidir. Imalat sanayinin toplam {iretim igindeki payr 1995°te %60, 2001-2002 yillarinda
%40 civarinda iken 2007 yilinda bu oran %22’ye diismiistiir. Petrol sektdrii imalat sanayi
sektori icinde de énemli bir role sahiptir. 2007 yilinda rafine petrol iriinlerinin imalat sanayi
icindeki pay1 pay1 % 37, toplam sanayi tiretimdeki pay1 ise %8 olmustur. Metaliirji sektoriiniin
diinya metal fiyatlarinin olumlu gidisati ve g¢elik sektorii de dahil olmak {izere baz1 metal
tesislerinin yeniden faaliyete gegmesi sayesinde son yillarda 6nemi artmistir. Cok diisiik
diizeydeki dayanikli tiikketim mallar1 iiretimi de son yillarda artis gostermistir. 2004-2006
yillarinda klima tniteleri, buzdolab1 ve televizyon gibi iiriinlerin {iretiminde artis meydana
gelmistir. Yine de, i¢ piyasada iretilen tiilketim mallar1 bagta Tiirkiye olmak iizere yabanci
ulkelerden ithal edilen daha iyi kalitede uygun fiyatl mallarin rekabeti ile kars1 karsiyadir.
Son yillarda hafif sanayi alt sektorlerinin {iretim performansinda bir zayiflama
gozlenmektedir. Ornegin tekstil ve giyim sanayinin simai iiretimdeki payr 1995°ye % 9 iken,
bu oran 2006 yilinda % 0,5’e gerilemistir. S6z konusu diisiiste bu sektorlere yatirimin yetersiz
olusu 6nemli rol oynamaktadir. Sanayi sektoriinde su ana kadar en fazla dogrudan yabanci
yatirim ¢eken sektdr petrol ve gaz sektoriidiir. Diger sektorlere yatirimlar is ortaminin

yeterince tesvik edici olmamasi nedeni ile diisiik diizeyde kalmistir (Somuncuoglu,2012:8).

4.4.3.Perakende Sektori

Perakende ticaret sektorli, Azerbaycan’da halen geleneksel pazar ve carsilarin agirlikta
oldugu, ancak son donemlerde tiiketim mallarina talebin ve dolayisiyla halkin 6zel tiiketim
harcamalarinin artmasi ile sekil degistirmeye basladig1 goriilmektedir. 2007 yilinda ortalama
aylik ticret seviyesi bir onceki yila gore yiizde 42, nihai tiiketim harcamalari ise yiuzde 36,4
oraninda artarken, harcanabilir gelirlerin yiizde 75,6’s1 tiiketime yonelik olmustur. Bakii’de
yogunlasan Bati tarzi1 siipermarket zincirlerinden pazar payi en yiiksek olani, Tiirk sermayeli
kog sirketler grubuna ait olan “Ramstore”dur. Diger 6nemli siipermarket zincirleri ise Suudi
Arabistan’dan “Citimart”, Alman-Azeri ortak girisimi olan “Continental” ve yerel bir marka

olan “Progress”dir. Bu supermarketlerde satilan ithal gida friinlerinin yiizde 46’s1

57



Turkiye’den, yiizde 25’i Rusya’dan, yiizde 20’si iran’dan, yiizde 6’s1 Avrupa Birligi’nden ve
yuzde 2’si ABD’den ithal edilmektedir (Somuncuoglu,2012:8).

4.5. Kiiltiirel Yapi

Azerbaycan devleti “iki devlet bir millet “soylemi ile Tirkiye’ye ne kadar yakin bir
toplum yapisina sahip oldugunu her firsatta belli etmektedir. Turk toplumuyla ticari,
ekonomik, yasam ve daha bir ¢ok konuda oldukga fazla benzerlikler gostermektedir. Ancak,
Azerbaycan toplum kiiltiirii gerek Sovyetler Birliginin etkisi ile Ruslardan gerek sinir
komsusu Iranla ve orada yasayan 35 milyondan fazla Azerinin etkisiyle irandan etkilenmis ve
bu etkilere gerek kiiltiirlerinde gerekse is ve yasam sekillerinde gormek mumkindir. Bu
etkiler dilde, dinde, sosyal yapilarinda, renklerde, yemek kilturlerinde vb. farkli alanlarda

gozlemlenir.

4.5.1.Azerbaycan Dili ve Etkisi (Azerice)

Azerice dil yapisi1 olarak Tiirkceye cok fazla benzemektedir. Bu benzerlik eski
Tiirkcenin ~ kullannmi  seklinde  gerceklesmektedir. Azerbaycandada latin  alfabesi
kullanilmaktadir. Tiirk¢e alfabeden farkli olarak ise 9, X ve q harfleri fazladan
kullanilmaktadir. Yine Azerbaycan’da kelime yapilart da Tirkge’den farkli vurgularla
yapilmaktadir. Yani soru ciimlelerindeki mi1? mi? Kalib1 ile kurulabilirken ayrica bunlar
olmaksizinda ¢ogunlukla kullanilmaktadir.

Orneklenecek olunursa:
Sen gidiyor musun? - TURKCE
Sen gedirsen mi? - Sen gedirsen? - AZERICE

Azerice ile alakali olarak Tiirkiye ve Azerbaycan arasinda oldukca biiyiik problemler
dogurabilecek ¢ok sayida kelime bulunmaktadir. Bu kelimeler ayn1 kokene sahip iki tlkenin
arasina farkli kiiltiirler ve devletlerin girmesi ile ¢ok farkli anlamlara sahip bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Ornegin; Azerbaycan’da iizerinde sexi yazili bir isyeri tabelas1 size
bir bar veya disko oldugunu diisiincesi kazandirabilmektedir. Ama Sexi’nin anlaminin tornaci
veya tamirci oldugunun bilinmesi gerekmektedir. “sexi”(okunusu segi) sozciigii rusga bir
kelimedir ancak Azerbaycan’da tornaci anlaminda yaygin olarak kullanilmaktadir (Bardake,
2012:34).
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Durum sadece baska dillerden alian kelimelerle sinirh degildir. Iki dilde de ayn1 olan
fakat farkli anlamlara gelen kelimeler de oldukg¢a fazladir. Buna 6rnek verilecek olunursa;
Mavi kelimesinin Azerbaycanda kullanilis sekli ile daha net anlagilmaktadir. Ciinkdi,
Azerbaycan’da mavi’nin homoseksiieller i¢in kullanilan bir deyim oldugunun bilinmesi
konunun ciddiyetini daha iyi ifade etmektedir. Ya da Azerbaycanlilarin siimiik dedikleri seyin
aslinda kemik anlamina geldiginin bilinmesi et pazarina girmek isteyen bir yatirimeinin neden
dikkatli olmast gerektigini gostermektedir. Oysa ki Tiirk¢cede siimiik burundan akan siviya
denmektedir. Dil konusunda toplumlar arasindaki farklara verilebilecek en iyi ornekler
Azerbaycan ve Tirkiye toplumlarmin birbirine oldukg¢a yakin dil kullanmalarina ragmen
halen ayni yazilip ¢ok farkli anlama gelen kelimeler kullaniyor olmalar1 gosterilebilir. Bu
Ozellik iki tilke arasinda herhangi bir ticari faaliyette bulunulmasi durumunda her iki tarafin
da dikkat etmesi gereken onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Azerbaycan’da pezevenk
sOzcuiginiin iri yapili, giiglii insanlar igin iltifat olarak kullanilmasi, bu duruma verilebilecek
iyi bir 6rnektir (Bardakei, 2012:116).

Azerbaycan devleti etnisiteleri bakimindan incelendiginde 9 milyonluk Azerbaycan
nifusunun 8 milyonu kendini Azerbaycanli olarak belirtmistir. Geriye kalan 1 milyon nifus
ise milliyetini Lezgi, Ermeni, Rus, Talis, Avar, Tiirk, Tatar, Tat, Ukraynal, Giircii, Yahudi,
Kirt, Udin, Xinag ve Kriz olarak belirtmistir (Azorbaycan Respublikasinin Dovlat Statistika
Komitasi, , “demografia ve sosial statistika”, shali, ©halinin milli torkibi, ana dili vo sarbast

danigdig dillora g6ra bolgusu, http://www.stat.gov.az/source/demoqraphyy/).

4.5.2. Azerbaycan’da Egitim

Azerbaycan toplumuna Sovyet yapisinin kazandirmis oldugu en 6nemli 6zellik olarak
egitim On plana ¢ikmaktadir. Ciinkii, Azerbaycan toplumu egitim seviyesi olduk¢a yiiksektir.
Egitim liseye kadar zorunludur. Bu durum okur-yazar oraninin fazla oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde sokakta diisiik gelirli islerde calisan birgok {iniversite
mezununa rastlamak miimkiindiir. Gazete ve dergi gibi yayinlarin 6zellikle firmalarin reklam

kampanyalarinda kullanimi yanlis bir politika olmayacaktir (Somuncuoglu,2012: 20-25).
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4.5.3.Azerbaycanlilarda Teknolojiye Bakis ve Materyal Kiiltiir

Azerbaycan’in diger eski bagimsiz devletler toplulugu iilkeleri gibi Sovyet doneminden
kalma bir mimamrisi bulunmakta bu bitin drinlerinde kendini gostermektedir. Ozellikle
Azerbaycanlilarin ev ve ev esyalarinda gosterise ve kaliteye onem verdigi sdylenebilir.
Toplumun biiyiik ¢ogunlugu iiriinlerde kaliteyi aramakta moday1 takip etmektedir. Geleneksel

iirlin ve ekipmanlar genellikle kiiciik yerlesim yerlerinde tercih edilmektedir.

4.5.4.Azerbaycan’da Renklerin Anlamm

Azerbaycan’lilarin  renklere  yaklasimi  Tirkiye’ye gore olduk¢a  farklilik
gostermektedir. Cinki, cogunlukla koyu tondaki renkler tercih edilmektedir. Ev boya
badanasindan giyim ve kusama kadar bu etkiyi gdézlemlemek miimkiindiir. Azerbaycan
erkeklerinin giyim tercihlerini siirekli olarak siyah ve beyaz renklerden yana kullanmalari
siyah ve beyaz rengin toplumda kabul goren renkler oldugunu gostermektedir (Bardakci,
2012:122).

Azerbaycan’a otomobil ithal eden bir firmanin basma gelen olumsuzluklar bu
durumun en iyi Ornegi olarak gosterilebilir. Azerbaycanda iyi bir otomobil magazasi
yoneticisinin sar1, kirmizi ve yesil renkli otomobilleri iilkeye getirip satma girisimi biiyiik
ol¢giide basarisiz olmus ve yonetici uzun siire bu araglari satamamistir. Clinkii Azerbaycan’da
insanlar siyah ve beyaz araba kullanma egilimindedirler. Yoneticinin bu durumu bilmemesi

ya da goz ardi etmesi sonucu biiyiik bir maddi zarar ortaya ¢ikmistir (Melemen, 2012:210).

4.5.5. Azerbaycanhlarin Dini Inamislar ve Iinanclan

Devlet olarak azerbaycan hem uzun yillar iranin etkisinde kalmasi ardindanda Sovyetler
birliginin 70 yillik etkisi ile ¢esitli farkli inanglar ve dinleri benimseyen bir iilke olarak ortaya
cikmaktadir. Bu farklilik mezhepler bazindada kendini géstermektedir. Azerbaycan etnik
yapisi olarak incelendiginde azeri olanlarin %90’nindan fazlasinin Miisliiman oldugu
goriilmektedir. Ancak Rus ve Alban gibi farkli inan¢ ve dini benimseyen etnisiteleride
icerisinde barindirmaktadir. Ornegin; Iran’a yakinlik Islam dinini benimseyen cogunlugu
siller olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile Toplumun biiylik ¢ogunlugu sii mezhebine

mensuptur. Az sayida ateist azeride ayrica bulunmaktadir. Benzer sekilde Rusya’ya yakinlik

60



ve Sovyetler déneminin etkisi ile toplum icinde ateist ve Ortodoks hristiyan olan Ruslarin

belli bolgelerde bir arada yasadig1 goriilmektedir.

4.5.6.Azerbaycan’da Yemek kaltart

Azerbaycan kdlturine bakildigi zaman giiniin her saatinde g¢ay tiiketiminin oldugu
gorilmektedir. Cay, ingiliz kiiltiiriindeki gibi siitle degil ama hediyelik sekerle, cikolatayla ya
da recelle tuketilmektedir. Azerbaycan’in kendine has bir ¢ay tiiketim kiiltiirii olarak
Tiirkiyenin Giiney dogusunda gézlemlenen kitlama, yani sekerin agza atilip daha sonra ¢ayin
icilmesi seklinde gergeklestirilmesi ile gozlemlenebilmektedir (Bardakgi, 2012:123).
Azerbaycan’daki cay kiiltiirii o kadar yaygindir ki kafe kiiltiirii tamamen ¢aydan olugmaktadir.
Kafeler cay bahcesi olarak faaliyet gostermektedirler. Azerbaycan’in genel olarak yemek
cesitliligi TUrkiye’ye ¢ok benzemektedir. Sadece yagli yemek orani daha fazla ve ekmek
tiiketimi daha azdir. Ayrica Azerbaycan’daki en yogun goriilen beslenme aliskanligi ise tatl
yiyeceklere olan taleptir. Neredeyse her Oglinde tatli bir ¢esit yiyecek Azerbaycanlilarin
sofralarinda yer almaktadir. Bu bazen sekerli kek veya pastalardan olusan tatlilar seklindede
olabilmektedir. Et tiiketimi oldukga fazla ve Tiirkiye’deki gibi kebap seklindedir. Ozellikle
ozel giinlerde ihtisamli yemek masalarina ve yemegin gosterisine dnem verilmektedir. Ayrica
Azerbaycan’da Ruslarinda olmasindan dolayr ve birgok gida iiriiniiniin rusyadan geliyor
olmas1 miinasebeti ile {irtinleri tiirkiyeden farkli olarak helal ve helal olmayan tarzi

ayrilmaktadir.

4.5.7. Azerbaycan’da Sosyal Yapi

Azerbaycanda Tiirkiye’ye benzer sekilde sosyal yapi olarak aile kavramina oldukga
onem vermektedir. Tirk kdltirinde genel olarak gortlen aileye verilen énem Azerbaycan’da
da kendini gostermektedir. Azerbaycanda tipki Tiirkiye’deki gibi ise alimlarda nepotizm’e
rastlamak mumkindir. Yine toplum yapisina bakildiginda diger Islam iilkelerinden farkli
olarak is yasantisinda kadin — erkek dengesinin biraz daha fazla saglandigi goriilmekte hem

kamuda hem 6zel sektorde ¢ok fazla kadin is giliciine bagvurulmaktadir.
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4.5.8. Azerbaycanhlarda Degerler, Gelenekler ve Tutumlar

Azerbaycan toplumuda diger biitiin Tiirki Cumhuriyetler gibi gelenek ve goreneklerine
uygun hareket etmeyi tercih etmektedir. Toplumun diigiinlerinde, aile yapilarinda, is
goriismelerinde genel tiirk kiiltiirtiniin yapisindan ¢ok farklilik gostermemektedir. Toplum is
yasantisinda dakiklige Onem vermekte, hediyelesme toplumda oOnemli yer tutmaktadir.
Ozellikle Kadmnlar Giinii, Dogum Giinleri, Nevruz Bayrami ve Yilbas: hediyelesmenin ¢ok
oldugu ve toplumun 6nem verdigi giinler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bardakci, 2012:125-126).

4.6.Isletmeler Acisindan Azerbaycan Pazar1 Hakkinda Bilinmesi Gerekenler

4.6.1.Tuketici Tercihleri

Azerbaycan pazari incelendiginde ii¢ temel pazardan s6z etmek mumkindur. Bu pazarlar;

* Aylik ortalama 64 ABD Dolar1 ya da daha az kazanan niifusun en biiyiik kismi;

» Kiigiik ancak giderek genisleyen ve sabit olmayan bir gelire sahip olan orta sinif;

* Cok yiiksek fiyatli triinleri dikkat ¢ekici bicimde tlketen ve “Yeni Azeriler” olarak
adlandirilan siiftir.

Ik iki tiiketici grubu sokak pazarlarindan ucuz Tiirk, Rus ve Iran mali iiriinleri satin
almaktadir. Ancak {igtincii sinif liikks mal tiiketimi olduk¢a fazladir (somuncuoglu,2012:26).
Ayrica Tiiketim mallar ihracat¢ilarinin pazarda giderek artan perakende satis magazalarina
yonelmeleri yerinde olacaktir. Bu magazalardan sayilari1 az olmakla birlikte, harcama egilimi
yuksek olan ve yuksek kaliteli iiriin ve hizmetlerle ilgilenen yiiksek gelirli tiiketiciye ulagsmak
mimkundar. Azeri tiketiciler fiyatlara kars1 duyarli olmalarina karsin 6nemli 6lgiide marka
bilinci olusmakta olan tiiketicilerdir. Tiirkiye ile benzer tiikketim egilimlerine sahip
Azerbaycan’in, petrol anlagsmalar1 ve beraberinde iilkeye girecek yabanci yatirimlar ve
yabanc isciler ile birlikte dis ticaret potansiyeli artmaktadir. Petrol dUretimi ve dagitiminin
baslamas ile refah diizeyi artan Ulkenin tiketim egilimleri de bu yonde degismekte; Uriin
kalitesi, ambalaj ve paketleme Oonem kazanmaya baslamistir. Bunun yani sira, hizmet ve
eglence sektorlerinde de gelismeler olmaya baslamaktadir. Ayrica halkin yiizde 89.5'nin
bankalarda mevduat hesabi agtirmadiklarini bilinmektedir. Bu durum bankacilik sisteminin
yasanan ekonomik krizlerden etkilenmesi ve daha o©nceleri paralarinin bankalarda
batmasindan kaynaklanmig olabilecegi ifade edilmektedir

(http://www.musavirlikler.gov.tr/haberdetay.cfm?HaberID=8078&dil=TR&ulke=AZER).
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Benzer sekilde bankalara bakisi yansitan bir diger onemli faktér TV pazaridir. TV
pazarina bakildiginda televizyonda Samsung marka TV’ler ylzde 39 satin alinma payma
sahiptir. Samsung, Hundai NAB sirketler grubunca ithal edilerek, kredili sistemle pazarlamasi
yapilmaktadir. Banka of Baku de bu gruba aittir. Bank of Baku’nin bu iirlinlerde kredi destegi
sagladig1 bilinmektedir. Bankalardan kredi kullanimin da bu banka, ylizde 32,4 payla en
yiiksek kredi kullandiran banka durumundadir. Kredi kullananlarin yiizde 39°nun da tiiketim
maksadiyla kredi aldig1 dikkate alindiginda konu daha iyi anlasilmaktadir. Bu uygulama
Samsung, Hundai gibi iriinlerin piyasada paymin artmasinda etkili olmaktadir. Yani
Azerbaycanli tiiketiciler dayanikli tiiketim mallarin1 satin alirken kredili olmasini
onemsemektedir. (Azerbaycan-Bakii Sakinlerinin Hayat Tarzi Arastirmasi raporu,
http://www.musavirlikler.gov.tr/haberdetay.cfm?HaberID=8078&dil=TR&ulke=AZER ).

4.6.2.Dagitim Kanallari

Azerbaycan dagitim kanallart incelendiginde, farkli mallarin tek bir dagitimcisinin
olabiecegi unutulmamalidir. Tiirkiye, Rusya veya Ingiltere menseli mallarin tek bir
dagitimcist olabilmektedir. Pazar fiyata duyarli oldugu i¢in yerli dagitimcr ile ¢alismak ve
promosyon faaliyetlerine 6nem vermek gerekmektedir. Ayrica dagitimer ile detayli bir
sOzlesme yapmak 6nem arz etmektedir. Azerbaycan 6zel sektoriinuin pazarlama sistemi heniiz
gelisme asamasindadir. Bagimsizlik sonrasi kurulmaya baslayan oOzel sirketler ticarette
merkezi satin alma sisteminin yerine yavas yavas gecmeye baglamistir. Kiigiik diikkanlar
kendi kendilerini finanse finanse ederek 6dnemli gelisme gdstermiglerdir.

Ayrica Azerbaycan ekonomisi yalnizca bir nakit ekonomisi olarak faaliyet
gostermektedir. Ulkede gida, giyim ve kiiciik alet ve edevatlarin temin edilebildigi kiigiik
dikkanlar bulunmaktadir. Elektronik ithal mallar1 da kolayca temin edilebilmektedir. Baki
icinde yaklagik 5000 civarinda gida satan kiigiik market, civardaki rayonlarda (kasabalarinda)
ise 3000 civarinda market mevcuttur. Fiyat duyarliligi nedeniyle farkli kalite ve fiyat
uygulamasi pazarda basar1 i¢in gereklidir (Somuncuoglu,2012:25). 2009 yilina kadar
parmakla sayilabilecek kadar az olan hipermarket sayilari ise aligveris merkezlerinin sayisinin

artmasi ile bu tarihten itibaren artmaya baglamistir.
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4.6.3.Reklam ve Promosyon

Ulkede yayimlanan Rusca ve Azerice gazeteler Pazartesi giinleri hari¢ gunlik olarak,
ingilizce gazeteler ise haftalik olarak yayimlanmaktadir. Gazete ve dergiler ¢ok okunmalari ve
satilmalar1 nedeni ile orta sinif Azeri tiiketiciye ulasmak agisindan iyi kanallardir. Ulkede iki
adet devlet televizyonu ve Ug¢ adet 6zel televizyon yaym yapmaktadir. Bakii’den ii¢ adet Rus
televizyonunun izlenmesi mimkinddr. Tirk televizyonlar1 da iilkede izlenebilmektedir.
Reklamecilik hentiz gelisme agamasindadir. Reklam kanallar gazeteler, televizyonlar ve sokak
ve caddelerdeki ilan panolari ile sinirlandirilmistir. Sokaklardaki biiyiik ve kii¢iik ilan panolari
(billboardlar) 6zellikle Bakii’de reklam ve promosyon i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Azerbaycanlilarin Radyo ve TV ye baktiklar saatler incelendiginde Pazar gunu saat 18:00’in

en ¢ok izlenme oranina sahip saat oldugu gortlmektedir (Somuncuoglu,2012:26).

4.6.4.Satis Teknikleri ve Satis1 Etkileyen Faktorler

Kisisel iligkiler Azerbaycan ile ticarette onemli rol oynamaktadir. Uzun mesafeli
iletisim kaynaklar1 olan telefon veya mail yerine, karsilikli toplantilar yaparak iliski kurmak
daha etkili olmaktadir. Bu nedenle Azerbaycan’a ihracat yapmak isteyen firmalarin kisisel
iliskiler kurmasi gerekmektedir. Yine firma yoneticilerinin dagitim kanallarini olusturmak
Uzere llkeye ziyarette bulunmalarinda fayda bulunmaktadir. Ulkeye yapilacak ziyaretler is
yapilacak firmalarin mali durumlarinin gézlenmesi agisindan da 6nem tagimaktadir.

Azerbaycanl tiiketicilerin 6deme sekillerine bakildiginda ticarette buyuk 6lglde nakit
6deme tercih ettikleri gérilmektedir. Dis ticaret islemlerinde tercih edilen diger 6deme sekli
ise akreditifli 6demedir. Ulkedeki 6zel bankalar ticari bankacilik sektdriindeki toplam
mevduatin yalnizca %15’ine sahiptir. Bankacilik sistemi kamu bankalarinin egemenligi
altindadir. Ayrica kredi kartt kullanimi1 heniiz yeterince yayginlasmamistir. Bu nedenle iilkede
katalog lizerinden ve elektronik ticaret yolu ile satislar heniiz gelismemistir. Bu durum
internet iizerinden alis verisinde yapilmamasi anlamina gelmektedir. Dogrudan pazarlama
yontemi olarak yiizylize satiglar (6zellikle giizellik ve saglik {iriinlerinde) kullanilmaktadir.
Ulkedeki ekonomik ve teknolojik gelismelerle birlikte dagitim maliyetlerinin diisecegi ve bu
neden ile katalog ve elektronik ticaret satiglarmin artacagi 6n goriilmektedir (Somuncuoglu,
2012:26)
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5.BOLUM
KULTUREL BOYUTLARIN AZERBAYCANDA TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISINE ILISKIN ARASTIRMA

5.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu boliimde Azerbaycan’daki tiiketicilerin = kiiltiirel yapilariin  ve Azerbaycan
kiiltlirtiniin tiiketici davraniglar1 iizerine etkisi ile ilgili olarak yapilan anket ¢aligsmasinin
metodolojisi a¢iklanmakta ve bu anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek
yorumlanmaktadir.

Kultiriin  tlketici davraniglarina etki ettigi bilinen bir gergektir. Cilinkii kisiler
yasadiklar1 kiiltiirlerinin birer trtiniidiirler. Bu nedenle kultiirel faktorler giinliik yasantinin
onemli bir kismini olusturdugu gibi satin alma kararlarimi1 da etkilemektedir. Bu baglamda
aragtirmanin amaci; kiltliriin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmak ve
Azerbaycanla ihracat veya ithalat faaliyetleri gerceklestiren veya gerceklestirecek olanlara
kiiltiirel farklardan dolay1r olusabilecek olumsuz durumlarda sakinabilmelerine yonelik
Oneriler ortaya koymaktir. Bu arastirmada literatiir de belirtildigi gibi kiiltiiriin tiikketici
davranislart lizerinde etkili olup olmadigi ortaya c¢ikarilmaya calisilmaktadir. Arastirma
sonuglarinin Tirkiye ile Azerbaycan arasindaki ticari faaliyetlerde kolaylik saglayacagi ve

hem literatiire hem de pazarlama yoneticilerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
5.1.1.Arastirmada Kullamlan Olgekler

Kiltartin 6lgimlenmesinde Geert Hofstede’nin 1967- 1973 yillar1 arasinda yapmis
oldugu “Kiiltiirel Boyutlar Teorisi” adli ¢alisma esas alinmis olup Penpece’nin (2006)
“Tiiketici Davranislarin1 Belirleyen Etmenler; Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi” adl1 yiiksek lisans tezinde de kullanmis oldugu kiiltiirel boyutlar 6l¢egi kullanilmistir.
Ayrica yine Penpece’nin (2006) ayni isimli tezinde tiiketici davraniglarini belirlemek {izere
katilimcilara yonelttigi 38 Onerme tiiketici davraniglarinin 6l¢iimlenmesi amaciyla ankete

dahil edilmistir.
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5.1.2.Arastirmanin Kapsami ve Siirlari

Arastirma, Azerbaycan’in Bakii sehrinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gore 246
kisi iizerinde, anket yontemi kullanilarak yiiz yiize goriisme ile gergeklestirilmistir. Orneklem
icin Yazicioglunun ve Erdogan’in orneklem belirleme yontemlerinde faydalanilmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50). Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi acisindan
Azerbaycan’in Bakii sehrinde, farkli karakteristikleri olduklar1 disiiniilen, dokuz farkli
bolgede uygulanmistir. Dolayisiyla tez kapsamindaki veriler, sonuglar ve degerlendirmeler bu

dokuz bolge ile sinirlandirilmistir.

5.1.3.Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket segilmistir. Anket; demografik oOzelliklere, gelir-
aligveris iligkisine, satin alma davranigini etkileyen belirleyicilere, yenilikleri benimsemeye,
tilketici davraniglarina ve kiiltiirel boyutlara iliskin sorulardan olusmaktadir. Anket; 12 kisilik
anketdr ekibi tarafindan bire bir tiiketicilere uygulanmistir. Orneklemin ana kitleyi temsil
yetenegini saglayabilmesi i¢in anket ¢alismasi Azerbaycanin Bakii sehrinde 9 farkli noktada
yerlesik 246 tiiketiciyi kapsamak flizere planlanmistir. Bunlardan 9 anket eksik

cevaplandirildigi i¢in degerlendirme disinda birakilmis ve arastirma 237 kisiyi kapsamustir.

5.1.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu, demografik 6zellikler, gelir-aligveris iliskisi, satin alma davranisini etkileyen
belirleyiciler, yenilikleri benimseme, tiiketici davraniglarina ve kiiltiirel boyutlara iliskin
sorulardan olusan 5 boliimden olusturulmustur. Kiiltiirel boyutlarin 6l¢iimlenmesine iligkin
ifadeler Hofstede tarafindan ifade edilen boyutlardan olusan ve Penpece’nin tezinde de
kullanmis oldugu 34 o6nermeden olusturulmustur. Tiiketici davranislarinin belirlenmesi ve
Olctimlenmesine iliskin ise yine Penpece tarafindan ayni tezde kullanmis oldugu 38 6nerme
anket formuna dahil edilmistir. Bu 38 ifadenin yaninda Tiirkiye’ye ve Tiirk mallarina yonelik
olarak Azerbaycan’lilarin bakis agisini tespit etmek amaciyla sorular da sorulmustur. Kiltirel
boyutlarin ve tiiketici davraniglar1 6l¢limlenmesine iligkin anket formunda yer verilen tiim
onermeler, katilimcilarda bir yonlendirmeye sebep olmamasi ve Onyargi olusturmamasi

acisindan karisik sirada olusturulmustur.
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5.1.5.Arastirmanin Varsayimlari

O Arastirmada, anket c¢alismasimnin veri toplamak i¢in en uygun ara¢ oldugu
varsayilmistir.

0 Anket uygulanan 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir sekilde
temsil ettigi varsayilmistir.

0 Anket uygulanan katilimcilarin Azerbaycan kiiltiirii ile biiyiiyiip hareket ettikleri
varsayilmistir.

0 Anket uygulanan katilimecilarin sorular1 dogru algilayip cevapladiklar1 varsayilmistir.

5.1.6.Arastirmada Kullamilan statistiki Program ve Istatistiki Teknikler

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesi i¢in SPSS 19 istatistik paket programi
kullanilmistir. Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerden demografik 0zelliklere, satin
alma davranislar1 ve yenilikleri benimsemeye yonelik sorulara verilen yanitlar igin frekans
analizi yapilmistir. Kullanilan 6l¢eklerin normal dagilima uygunlugunun arastirilmasi icin
Kolmogrov-Smirnov testi uygulanmigtir. Bu test sonucunda dagilimin normal dagilima
uydugu sonucu elde edilmis ve normal dagilim varsayimi sarti gerekli olan analizlerle
calismaya devam edilmistir. Kiiltiirel boyutlarin ve tiiketici davraniglarinin belirlenmesine
iliskin faktor yapilart olusturulmadan 6nce bunlarin yer aldigr Olgeklerin giivenilirlik
analizileri yapilmistir. Kiiltiirel boyutlarin 6l¢iimlenmesi ve Olgek ifadelerinin faktor
yapilarinin belirlenmesi i¢in agiklayic1 faktdr analizi kullanilirken, tiiketici davranislarinin
Ol¢limlenmesine iliskin ise temel bilesenler analizi ile dl¢ek ifadelerinin faktdr yapilarina
bakilmistir. Kiiltiirel boyutlar ile tiiketici davramiglar1 faktor yapilar arasindaki iliskinin
belirlenmesi igin korelasyon analizi yapilirken, tiikketici davranislari faktor yapilarinda kiiltiirel
boyutlarin etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizine yer verilmistir. Tiketici
davraniglar1 faktor yapilarimin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermeyecegi

Anova (F) ve t testleri ile analiz edilmistir.
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5.2.Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

5.2.1.Demografik Ozellikler ve Gelirler

Katilimcilarin demografik o6zelliklerinin analiz edildigi bu boéliimde frekans analizi

yapilarak katilimcilarin egitim durumu, milliyetleri, yaslari, cinsiyetleri, biiyiidiikleri yerleri,

aylik ortalama gelirleri, ek gelirleri ve hane halki sayilar1 gruplandirilmastir.

Tablo 12. Ankete Katilan Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Milliyetine Gore | Cevaplanan Yuzde | Ayhk Ortalama Geliri | Cevaplanan | Yuzde
Dagilim (Frekans) (%) (para brimi Manat ) (Frekans) (%)
Belirtilmeyen 1 0,4
0-100 15 6,3
Azerbaycanlt 221 93,2 100-450 150 63,3
Rus 3 1,3 451-1000 63 26,6
Talig 2 0,8 1001-2500 8 3,4
Lezgi 5 2,1 2501+ 1 0,4
Bagka 6 2,5 Toplam 237 100,0
Toplam 237 100,0
Biiyiidiigii Yere | Cevaplanan Ylizde | Yas Gruplarina Gore | Cevaplanan | Yizde
Gore Dagihmlar (Frekans) (%) Dagihm (Frekans) (%)
Sehir 165 69,6 18-25 168 70,9
flge 58 24,5 26-40 41 17,3
Koy 14 5,9 41-50 16 6,8
Toplam 237 100,0 50+ 12 51
Toplam 237 100,0
Egitim Durumu . Cinsiyete Gore N
Cevaplanan Ylzde | Dagihimlar Cevaplanan | Yuzde
(Frekans) (%) (Frekans) (%)
Lise 91 38,4 Kadin 117 49,4
Universite 146 61,6 Erkek 120 50,6
Toplam 237 100,0 Toplam 237 100,0
Cevaplanan Yuzde Cevaplanan | Yuzde
Ankete Katilanlarm (Frekgns ) (%) | Ankete  Katlanlarmn (Frekgns Y | @)
L Hane Halki Sayis1
Ek Gelirin Turu
X 191 80,6 1 5 2,1
Kira 16 6,8 1-3 65 27,4
Faiz Geliri 5 2,1 4-6 156 65,8
Tarim Arazisi Geliri 5 2,1 6+ 10 42
Diger 19 8,0 6,00 1 4
Toplam 236 99,6 Toplam 237 100,0
Ankete Katilanlarin | Cevaplanan Yuzde
Ek Gelir Durumu (Frekans) (%)
Evet 42 17,7
Hayir 195 82,3
Toplam 237 100,0

68




Ankete katilanlar1 milliyetleri incelendigi %93,2 kendini Azerbaycanli olarak
nitelerken %1,3 “0 Rus, %0,8 ‘i Talig, %2,1 ‘i Lezgi ,%2,5 ise bagka milletlerden olduklarini
belirtmiglerdir. Bu verilerden iilkede ortalama her 10 kisiden 1’nin kendisinin Azerbaycan
disinda bir millete ait olarak gordiigii ortaya c¢ikmaktadir. Bu soru, iilkeye pazarlanacak
Urlnlerle 1ilgili tepki verebilecek kesimin oranint belirlemek ve tedbir alinmasini
saglayabilmek i¢in sorulmustur. Ayrica Ankete katilanlarin %38,4 lise mezunu, %61,6 ’s1
iiniversite mezunudur. Bu sonug, iilkenin egitim diizeyinin c¢ok yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Katilimeilarin %70,9 ‘u 18-25 yas grubunda, %17,3’ 26-40 yas grubunda,
%6,8 ‘i 41-50 yas grubunda ,%5,1 ‘i ise 50 ve lizeri yas grubunda oldugunu belirtmistir. Yine
Katilimcilarin %49,4 ‘i kadinlardan, %50,6’s1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%69,6 sehirde biiyiidiiklerini belirtirken, %24,5°1 rayon denilen ilgelerde, %5,9 ise kdylerde
bliytidiiglinii belirtmektedir.

Ankete katilanlarin %6,3 gelirlerini O ile 100 manat arasinda, %63,3’i 100 ile 450
manat arasinda, %26,6 ‘s1 451 ile 1000 manat arasinda , %3,4’ 1001 ile 2500 manat arasinda
ve % 0,4 “ 0 ise gelirlerini 2500 manattan fazla olarak belirtmektedir. (Not: Ankette gelirlere
iliskin sorular, Azerbaycan para birimi olan manat {izerinden sorulmustur. Anket yapilan
tarihte 100 manat ortalama olarak 250 (TL) Tiirk lirasina denk gelmektedir. Katilimcilarin %
17,7 ‘si ek gelirlerinin oldugunu soylerken , %82,3 ‘i higbir ek gelirleri olmadigini
belirtmektedir. Ayrica Ek geliri oldugunu sdyleyen katilimcilarin %80,6 s1 bu gelirinin ne
oldugunu belirtmek istemezken ,%6,8’1 ise ek gelirlerinin kiradan geldigini, %2,1 faiz geliri
yine %2,1 ‘i de tarim arazisi geliri olarak belirmistir. %8 ise bu ii¢ gelir disinda bir gelire
sahip olduklarini belirtmistir. Yine katilimcilarin hane halki sayisi incelendiginde ise %27,4 U
hane halki sayisimi 1-3 araliginda, %65,8 ‘i 4-6 araliginda, %4,2’si 6 ve iizerinde belirtirken,
katilimcilarin %2,1 bu konuda bilgi vermemistir. Bu verilerden anlasildig1 gibi Azerbaycanda
ailedeki birey sayis1 genellikle 4-6 arasinda yer almaktadir. Bu da ¢ogunlukla anne, baba, iki
veya 3 kardesten olusmaktadir. Ailedeki cocuk sayis1 genellikle 3’1 gegmemektedir
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5.2.2.Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Belirleyiciler

Anketin bu boliimiinde Zorlu’nun (2002) “Tiiketici Davranislarini Etkileyen Sosyo-
Kiiltiirel Faktorler: Ankara Hipermarketler Ornegi” isimli doktora tezinden faydalanilarak
katilimcilara satin alma kararlarini etkileyebilecek 8 Onerme verilmistir. Bu Onermeler
Zorlu’nun “en ¢oktan en aza dogru siralayimniz” seklindeki derecelendirme ile yaptig1 ankettten
biraz farkli olarak, dogrudan soru olarak sorulmus ve tliketicilerin satin almada en cok

nelerden etkilendikleri tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo 13.Satin Alma Davramsini Etkileyen Belirleyiciler

Bir mah satin ahrken neyin etkisi altinda oldugunuzuy Cevaplanan Yiizde

diigiiniiyorsunuz? (Frekans) (%)
Uriin hakkindaki kendi deneyimlerimin 119 50,2
Yakin ¢evremin tavsiyesi 20 8,4
Satis elemanlarinin tavsiyesi 5 2,1
Birinde gordikten sonra 7 3,0
Reklamlardan bilgi edinerek 8 3,4
Magazalar1 dolasarak 41 17,3
Tanidiktan satin alirrm 11 4.6
Aile bireyleri tavsiyesi 26 11,0
Toplam 237 100,0

Katilimcilar bir mali satin alirken etkisi altinda olduklar1 seyleri sdylerken cogunlukla;

1)Uriin hakkindaki kendi deneyimlerimin % 50,2 5) Tanidiktan satin alirrm =~ % 4,6

2) Magazalar1 dolagsarak % 17,3 6) Reklamlardan bilgi edinerek % 3,4
3)Aile bireyleri tavsiyesi % 11,0 7) Birinde gordukten sonra % 3,0
4) Yakin ¢cevremin tavsiyesi % 8,4 8) Satis elemanlarinin tavsiyesi % 2,1

( Not ;En fazla gbzlenen satin alma davranisi 1 den baslayip 8 kadar siralanmustir.

Bu sonuglar sayesinde pazarlamacilar iiriin reklamin1 yaptig1 sirada tiiketicilerin en
cok neden etkilendigini bileceginden dogru bir pazarlama ve reklam stratejisi ortaya
koymasini saglayacaktir. Ciinkii, sonuglar Azerbaycanli’larin bir mali alirken ¢ok fazla
reklamlardan etkilenmedigini gostermektedir. Bu da Azerbaycana {iriin pazarlayacak bir
firmanin reklamla degil bagka yollarla {iriiniinii tanitmas1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Boylelikle yeni pazara girerken gereksiz masraf yapmaktan kagilmig olacaktir.
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5.2.3.Yenilikleri Benimseme

Bu boliim tiiketicilerin yenilikleri benimseme bakimindan nasil bir davranis igerisinde

oldugunu tespit etmek amaciyla sorulmus soruyu kapsamaktadir.

Tablo 14. Yenilikleri Benimseme

Toplumdaki Yenilikleri Benimseme Bakimindan Kendinizi AsagidakiCevaplanan Yizde

Kategorilerden Hangisine Daha Uygun Goriyorsunuz? (Frekans) (%)
Genelde erken benimseyen biriyim 128 54,0
Yeniligin yarari toplumda ortaya ciktiktan sonra benimsemek isterim 75 31,6
Genelde yenilige pek sicak bakmam 34 14,3
Toplam 237 100,0

Katilimeilarin %541 kendilerini yenilikleri erken benimseyen kisiler olarak belirtmekte,
%31,6’s1 yeniliklerin yararini toplumda gordiikten sonra almay1 tercih ettigini, %14,3’U ise
genelde yeniliklere ¢ok sicak bakmadigini belirtmektedir. Bu veri ile amaclanan, Azerbaycana
yeni {riin sunmak isteyen bir firmanin tliketicinin o {irline nasil bir yaklasim
sergileyebilecegini dnceden gérmesini saglamaktir. Yani Azerbaycan’daki tiiketicilerin Uriind
hemen satin alacaginimi yoksa diger tiiketicilerin kullanmasindan etkilenip mi satin alacagini
bilmesi, iirlinii yasam egrisi hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayacaktir. Bu sonuglara gore
Azerbaycanli tiiketicilerin yeni {iriinleri erken benimseyen insanlar oldugu ve yenilige agik
olduklar1 anlagilmaktadir. Yani yeni bir iriinii denemekte ve satin almakta sakinca

gormemektedirler.

5.2.4.Tiiketici Davramislar

Tiiketici davranislarin1 belirlemek iizere katilimcilara 38 Onerme verilmis; bunlarin
yaninda Tiirkiye’ye ve Tiirk mallarina yonelik olarak Azerbaycan’lilarin bakis agisini tespit
etmek amaciyla dogrudan evet-hayir veya isimler verilerek sorulmus 6 soru sorulmustur.
Buradaki 38 6nermenin ise 5’li Likert 6lgeginde cevaplanmasi istenmistir. Bu 38 Onerme
Penpece’nin  (2006) “Tiiketici Davranislarii  Belirleyen Etmenler; Kilturin  Tiketici

Davranislar1 Uzerindeki Etkisi” isimli yiksek lisans tezinden faydalanilarak anket formuna
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dahil edilmistir. Onermeler tiiketicilerin; aligverislerinde iiriinleri hangi 6zelligine gére satin

aldiklarini, renk

tercihlerini,

aligveris

tarzlarini,

aligverisi

finansal

acidan nasil

gerceklestirdiklerini, tliketici haklarin1 ve internetten aligverisi tercih edip etmediklerini

kapsayan genis bir perspektifte ele alinmistir. Tablo 15’te Tiirkiye’ye ve Tiirk mallarina

yonelik olarak Azerbaycan’lilarin tiketici davraniglarinin analizine yonelik frekans analizleri

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 15. Tiirkiye’ye ve Tiirk mallarina yonelik olarak Azerbaycan’hlarin TUketici
Davramislarinin Frekans Analizleri

Hangi Ulke Menseili

Hangi Ulkenin Mallar Mallan Satin
Daha Kalitelidir? Cevaplanan Yuzde Almay1 Tercih | Cevaplanan Yuzde
(Frekans) (%) Etmiyorsunuz? (Frekans) (%)
Tirkiye 114 48,1 Ermenistan 215 90,7
Almanya 31 13,1 Yunanistan 8 3,4
Italya 31 13,1 Tirkiye 8 3,4
Rusya 22 9,3 Italya 4 1,7
Mallara gore degisir. 39 16,5 Rusya 2 8
Toplam 237 100,0 Toplam 237 100,0
Azerbaycan’daki Mall.arln ithal Mallart
Tamaminin Uzerinde .

. ‘. N Kullanmayr Tercih "
Azerice Isimler | Cevaplanan Yuzde Ediyormusunuz? Cevaplanan Yilzde
Yazilmalimdir? (Frekans) (%) ) (Frekans) (%)
Evet 163 68,8 Evet 222 93,7
Hayir 12 31,2 Hayir 15 6,3
Toplam 237 100,0 Toplam 237 100,0

Asagidaki
Ulkelerden
Tiirk menseili mallar1 tercih Hangisinin
etme nedenleriniz nelerdir? Mallarnm1 =~ Tercih
Cevaplanan Yizde Ediyorsunuz? Cevaplanan Yizde
(Frekans) (%) (Frekans) (%)
Ermenistan 3
Turk mallari, kaliteli | 125 52,7 1,3
mallardir.
Tirk mallar1, ucuz mallardir. 34 14,3 Yunanistan 14 5,9
Tirk mallari, her yerde Tarkiye 126 53,2
bulabilecegim mallardir. 48 20,3
Turk mallari modern | 30 12,7 Italya 71 30,0
mallardir.
Toplam 237 100,0 Rusya 20 8,4
Diger 3 1,3
Toplam 237 100,0

Tiirk mallarinin Azerbaycan pazarinda nasil bir algiya sahip oldugunu 6lgmeye yonelik

sorulan bu soruda %52,7’si Tiirk mallarin1 kaliteli bulurken, %20,3’1 Tiirk mallarini her yerde

bulabildigi i¢in tercih ettigini belirtmekte, %14,3’i Tiirk mallarini ucuz buldugunu ve % 12,7
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‘si ise Tiirk mallarini modern mallar oldugunu belirtmektedir. Bu sonuglara gore Tiirkiye’den
Azerbaycan’a mal satacak olan firma veya bireylerin kendi mallarinin Azerbaycan’da nasil bir
algiya sahip oldugunu 6nceden bilerek tutundurma faaliyetlerinde bu durumun kullanilmasi
amaclanmistir. Buna gére Azerbaycan’lilarin Tiirk mallarini satin almasinin en biiyiik sebebi
Tiirk mallarin Azerbaycan’lilardaki algisinin kaliteli oldugudur. Ikinci olarak ise Tiirk
mallarinin ucuz oldugu goriisii ve her yerde ulagilabilen mallar olmasidir.

Azerbaycan’lilarin en fazla hangi iilke mallarin1 kaliteli buldugunu tespit etmeye
yonelik sorulan soruda %48,1 Tiirkiye derken, %16,5 malin ozelligine gére degistigini
belirtmis, %13,1 Almanya ve talya, %9,3’ii Rusya mallarin1 kaliteli buldugunu ifade etmistir.

Katilimeilarin %90,7 si Ermenistan ile ticaret yapilmamasi gerektigini belirtirken, %3,4
U Turkiye ve Yunanistan’la ticaret yapilmamasi gerektigini ifade etmistir. Anketi cevaplayan
bireylerin Ulkelerarasi iliskilerin satin alma davraniglarini etkileyip etkilemedigi anlasilmaya
calisilmistir. Sonug olarak Azerbaycan’lilarin politik olaylardan etkilendigi ve bu durumun
satin davranislarina yansidigi goriilmektedir.

Katilimcilarin - %70°i  Azerbaycanda satilan mallarin isimlerinin Azerice olmasi
gerektigini disiiniirken, %30’u bunun ¢ok Onemli olmadigmi diisiinmektedir. Sonug,
driinlerin ~ kullaniom  talimati  veya isimlerinin  Azerice yazilmasinin satilmasini
kolaylagtiracagini gostermektedir.

Katilimecilarin hangi {ilke mallarin1 tercih ettigini tespit etmeye yonelik sorulan bu
soruda katilimeilarin %53,2°si Tiirk mallarini tercih ettigini sdylerken, %30 ‘u Italyan
mallarini, %8,4 i Rus mallarini, %5,9’u Yunan mallarini, %1,3’1 ise Ermeni mallarini tercih
ettigini belirtmektedir. Katilimcilarin %93,7°si ithal mallar1 kullanmay1 tercih ettigini
sOylerken, %6,3’ii ithal mallar1 kullanmayr sevmedigini belirtmistir. Bu veriye gore
Azerbaycan’lilarin satin almada milliyet¢i davranmadiklar1 ve ithal iiriinlere kars1 6n yargili
olmadiklar goriilmektedir. Bu da Azerbaycan’a iiriin pazarlayacak firmalarin kaygilanmamasi
gerektigini  gostermektedir. Ciinkii, ithal mallara karst olumsuz bir yaklasim
bulunmamaktadir.

Tiketici davranislarinin 6lgiimlenmesine iligkin yer alan 38 6nermeden az sayida ve
anlamli nitelikte degiskenler elde edilmesi i¢in temel bilesenler analizi uygulanmistir. Bunun
da oOncesinde eldeki ol¢ek verilerinin giivenilirliginin belirlenmesi i¢in giivenilirlik testi
uygulanmigs ve Onermeler arasindan c¢ikarildiginda giivenilirligin artacagr gozlenen
“Digerlerinden farkli gdriinmek isterim”, “Rafta yeni bir {irlin gordiiglim zaman onun ne
oldugunu 6grenmek ic¢in satin alirm” ve “Yeni Uriinleri denemekten ¢ekinmem” gibi 3

onerme analizden ¢ikarilmistir. Tiiketici davraniglarinin 6lglimlenmesinde giivenilirlik testi
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icin bu 3 6nerme ¢ikarildiktan sonra Cronbachs Alpha degeri %76 olarak elde edilmistir ve
giivenilirlik testinde %70 in {izeri giivenilir kabul edildigi i¢in kalan 35 ifade faktor yapisinin
belirlenmesi igin analize tabi tutulmustur.

Faktor yapilarinin belirlenmesinin 6ncesinde analiz i¢in Orneklem yeterliliginin
sinanmast i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmaktadir. Bu degerin 0,60’dan biiyiik
cikmasi drneklem biiytikliiglinlin analiz i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan analizin
uygun olup olmadiginin arastirilmasi i¢in de Bartlett Kiiresellik testi yapilmaktadir. Bu testin
sonucu da p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli ise analizin uygun oldugu sonucuna

varilmaktadir. KMO ve Bartlett test sonuglar1 Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16. Tiiketici Davramslar1 Olceklemesi icin KMO ve Bartlett Test Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Test Degeri 84
Bartlett's Test Ki-Kare Degeri 8275,442
Serbestlik Derecesi 246
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablodaki degerlerden de goriildiigii gibi KMO test degerinin sonucunun 0,84 ¢ikmast
temel bilesenler analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunun gostergesidir. Bunun
yaninda Bartlett testinin p=0,05 anlam diizeyine gore sonucun 0,000<p=0,05 olmasindan
dolay1 bu analizin uygun analiz oldugu sonucuna varilmis ve faktdr yapisinin belirlenmesi
icin analize devam edilmistir.

Faktor yapisinin ve sayisinin belirlenmesinde baslangigta herhangi bir kisitlamaya
gidilmeksizin veriler temel bilesenler analizine dahil edilmistir. En uygun fakt6ér yapisinin
olusmast i¢in varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Analiz sonucunda 6 faktor elde
edilmistir. Bu faktorlerden bir faktdr sadece bir dnermeden olusmasi nedeniyle, diger faktor
ise 2 Onermeden olustugu halde anlamlarni dikkate alinarak uyumlu olmamasi nedeniyle
analizden ¢ikarilmis ve toplamda 4 faktor elde edilmistir. Ayrica bu analiz i¢in gerekli olan ve
kabul edilen faktor yiikii %50’nin altindaki Onermelerin ¢ikarilmasi sonucu faktor yiiki
%50’den biiyiik olan 29 6nerme kalmis ve bunlardan 4 faktor olustugu goriilmiistiir. Bu 4
faktor anlamlar1 dikkate alinarak uygun bir sekilde adlandirilmistir. Sonuglar asagidaki

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 17. Tiiketici Davramslar1 Olceklemesi I¢in Temel Bilesenler Analizleri Sonuclar:

Faktor
Yapisi

Onermeler

Faktor Yukleri

Faktor 1

Faktor 2 | Faktor 3

Faktor 4

Alsveris
Tarz

Haftanin bir gilinlinii aligveris i¢in ayiririm

0,776

Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir

0,814

Aligveriste kolay karar veririm

0,886

Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris
yaparim

0,675

Siirekli aligveris yapma egilimi i¢erisindeyim

0,761

Genelde ihtiyacim olan iiriinleri 6nceden karar
vererek satin alirrm

0,743

Plansiz olarak aligveris yaparim

0,576

Biitiin iiriinleri rahatlikla gorebilecegim
aligveris merkezlerini tercih ederim

0,801

Internet iizerinden alisveris yaparim

0,690

Uriin Tercihi

Kendime yakisan iirlinleri tercih ederim

0,679

Canli ve parlak renkleri tercih ederim

0,587

Koyu renkleri tercih ederim

0,652

Aldigim iiriinlerde rahatliga 6nem veririm

0,688

Ambalaj1 giizel olmayan bir {iriin tercih etmem

0,853

Kaliteli Grtinleri tercih ederim

0,876

Promosyonlu drinleri tercih ederim

0,848

Cok amagl iiriinleri tercih ederim

0,755

Siirekli ayn1 markalar1 almayi tercih ederim

0,704

Cevreye duyarli iiriinleri almaya dikkat ederim

0,671

Finansal
Acidan
Alsveris

Giyimde taninmis markalar1 satin almayi tercih
ederim

0,884

Likse 6nem veririm

0,797

Taksitli aligverisi tercih ederim

0,872

Kredi kartini siklikla kullanirim

0,563

Bir tirlinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat
ederim

0,653

Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim

0,730

Tuketici
Haklari ve
Giulven

Begenmedigim liriiniin degistirilmesini talep
ederim

0,785

Tiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim

0,673

TV reklamlarina giivenirim

0,584

Uzman goriigiine giivenirim

0,703

Tablo incelenirse tiiketicilerin; aligverislerinde Urtnleri hangi 6zelliklere gore tercih

ettiklerini ifade eden Onermelerin bir faktor altinda toplandigi goriilmiis ve bu faktor {iriin
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tercihi faktorii olarak adlandirilmistir. Tiiketicilerin alisveris tarzlarimi ifade eden 6nermeler
de bir faktor altinda toplanmis ve bu faktor de aligveris tarzi olarak adlandirilmistir. Aligverisi
finansal a¢idan nasil gergeklestirdiklerini gosteren onermelerin de bir faktor altinda toplandig:
goriilmiis ve anlamlar dikkate alinarak bu faktér finansal acidan aligveris olarak
adlandirilmistir. Son olarak ise tiiketicilerin begenmedigi bir iirlinii degistirme talebi, bir iiriin
icin TV ya da uzman goriisiine glivenme gibi ifadeleri igeren tiiketici haklarini ve tiriin ile
aligveris i¢in nelere giiven duyacagini belirten 6nermelerin bir arada toplandigi ve bu faktore
de tiiketici haklar1 ve giiven ad1 verildigi goriilmektedir.

Temel bilesenler analizi sonucu elde edilen bu faktorler i¢in 6zdeger degerleri 1°den
blyuk olan faktorler anlamli olarak belirlenmistir. Asagidaki tablodada goriildiigii gibi
Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik olan 4 faktdr goriilmektedir. Ayn1 zamanda bir dnermenin
diger bir 6nermeyle paylastigi ortak varyans olan varyans agiklama oranlari ve toplam
varyans agiklama oranlar1 da aymi tabloda gosterilmistir. Tablo incelendiginde faktor

yapilarinin yiiksek varyans agiklama oranlarina sahip oldugu goriilecektir.

Tablo 18. Tiiketici Davramslar1 Olceklemesinde Faktor Ozdegerleri ve Varyans

Aciklama Oranlar

Faktor Yapilar1 | Ozdegerler | Agiklanan Varyans | Kiimiile Varyans
Aligveris Tarz1 9,562 %31,52 %031,52
Uriin Tercihi 7,467 %24,73 %56,25
Finansal Acidan {4 556 %13,20 %69,45
Aligveris
Tuket1c1"Haklar1 ve 3.472 910,37 9679.82
Glven

5.3.Kdlturel Boyutlar

Calismanin bu boliimiinde; Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi (1984) kapsaminda,
kilturel faktorlerin etkisi olglimlenmistir. Bunun i¢in Penpecenin (2006) Kahramanmaras
ilinde yapmis oldugu arastirma Olgek olarak alinmistir. Bu baglamda; glic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireycilik-kolektivistlik ve erillik-disilik olmak iizere 4 boyutun
olgtimii gergeklestirilmis, daha sonra bu boyutlarin tiiketici davraniglart 6lgiimlenmesinden
elde edilen 4 boyut ile iliskisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Hoftede nin boyutlar1 ayrica Tablo
19°da gosterilmistir.
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Tablo 19. Hofstede Kulttirel Boyutlar:

Erillik- Disillik Boyutu Belirsizlikten Ka¢inma Boyutu

Gi¢ Mesafesi Boyutu Bireycilik — Kolektivistlik Boyutu

Kaynak: Gegez, E ve Digerleri , (2003) “Uluslararasi Pazarlama Cevresi” Istanbul, Der Yayinlari,
Yayin No:359,s.116

Penpece (2006) tarafindan da kullanilan Hofstede kiiltiir boyutlarmin faktér yapilarinin
belirlenmesi igin ise 6nermelerin dncesinden hangi faktér boyutunda oldugu bilindigi i¢in
aciklayici faktor analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Bu analiz ile kiiltiirel boyutlara iliskin
44 dnermenin bu 4 faktor boyutu altinda nasil dagildigr belirlenmistir. Tiiketici davraniglar:
Ol¢limlenmesine iliskin faktor yapilarinin olusmasina yonelik yapilan KMO ve Bartlett test
gereklilikleri ve guvenilirlik analizi burada da gecerlidir. Guvenilirlik test sonuglar1 Tablo

20’de gorulmektedir.

Tablo 20. Kiiltiirel Boyutlara iliskin Giivenilirlik Testi Cronbach Alpha Katsayilari

Kdlttrel Boyutlar Giivenilirlik Katsayisi1 (Cronbach
Alpha

Gi¢ Mesafesi 0,784

Belirsizlikten Kaginma 0,856

Bireycilik Kolektivistlik 0,793

Erillik-Disillik 0,774

Kiiltiirel boyutlarin 6l¢iimlenmesine iliskin yapilan agiklayict faktor analizi igin
orneklem yeterliliginin uygun olmadigin1 gosteren KMO testi ve bu analizin yapilmasinin
uygun olup olmadigini gosteren Bartlett Kiiresellik testinin sonuglar1 Tablo 21°de

gosterilmistir.

Tablo 21. Kiiltiirel Boyutlarin Olciimlemesine fliskin KMO ve Bartlett Test Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Test Degeri .92
Bartlett's Test Ki-Kare Degeri 9673,231
Serbestlik Derecesi 246
Anlamlilik Diizeyi 0,000
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Tabloya bakildiginda tiiketici davraniglar1 6lgiimlenmesine iliskin KMO ve Bartlett test

sonuglarindaki gibi test degerlerinin agiklayici faktor analizinin uygulanmasina uygun oldugu

sonucuna ulagilmistir. En uygun faktor yapisinin olugsmasi i¢in varimax dondiirme metodu ile

yapilan agiklayici faktor analizi sonucu bu 4 kiiltiirel boyuta iliskin faktér yapilarindaki

onermelerden faktor yiikii %50°nin altinda olanlar analizden ¢ikarilmistir. Olusan faktor

yapilart ve faktor yliklerine iliskin agiklayici faktér analizi sonuglari Tablo 22°de

gosterilmistir.

Tablo 22. Kiiltiirel Boyutlarin Olgiimlenmesine Iliskin Aciklayicr Faktor Analizi

Sonuclari
.. " Faktor Yiikleri
Faktoér Yapisi Onermeler
Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
Guglller olduklarindan daha giiclii
. 0,775
goriinmeye calismaktadir
Toplum icerisinde insanlar arasinda farkl 0.882
katmanlar mevcuttur ’
Toplumun alt katmaninda ve Ust katmaninda
olan herkes birbirini insan olarak 0,578
gormektedir.
Gugluler belirli ayricaliklara sahiptirler 0,891
Unvan, statii ve pozisyon ¢cok énemlidir 0,850
Herkesin hak ettigi yerde oldugunu 0.520
Giig distnidyorum !
Mesafesi | Giiclij olan insanlar giiclerini bir baski araci
olarak kullanmak yerine daha az giiglii 0,563
goriinmeye calismaktadirlar
TE)p.I.umda herkesi esit haklara sahip 0,676
goriyorum
Guigsiiz insanlara ¢ok fazla &nem vermem 0,771
Guc ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu 0.894
kabul ediyorum ’
T?plllurtr?dakl esitsizliklerin az oldugunu 0,787
disinidyorum
Toplumda ¢ok az kisi 6zgtrdir 0,663
Genelde stres altinda oldugumu 0.692
hissediyorum ’
Lo Hayata gercekei bakarim 0,781
Belirsizlikten
Kaginma Belirsiz durumlar karsisinda kendimi rahatsiz 0,893
hissederim
Farklhiliklara/degisikliklere karsi tepki 0.878

gosteririm

78




Toplumun genel yapisi icerisinde kendimi
tedirgin hissediyorum

0,662

Risk almaktan hoslanmam

0,867

Gelecegimi tam ve kesin olarak
gorebiliyorum

0,584

Bireycilik-
Kolektivistlik

Bulundugum sosyal sistem kisiligimi
sekillendirmistir

0,594

Toplumun cikarlari kendi ¢ikarlarimdan daha
onemlidir

0,699

Sadece kendim ve ailem 6nemlidir,
toplumun diger kismi beni ilgilendirmez

0,878

Genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu
icine alan, “biz” duygusuyla hareket ederim

0,883

Bulundugum ortamda 6nce kendimi daha
sonra digerlerini dislinirim

0,789

Bir grubun lyesi olmak her seyden 6nemlidir

0,536

Kisisel basarim ait oldugum grubun
basarisindan daha énemlidir

0,752

Erillik-Disillik

Cok para kazanmak igin galisirim

0,766

Mutluluk ve huzur, basari ve glicten daha
onemlidir

0,591

insan iliskilerimde kuralciliktan ve emir
vermekten uzak bir anlayis sergilerim

0,780

Kariyer paradan onemlidir

0,696

Hayat kalitesi ve diger insanlara saygi
gostermek, basari,para ve ilerlemeden daha
onemlidir.

0,597

isimde ilerlemek icin cocuk sahibi olmayi
erteleyebilirim

0,684

Alisverislerimiz genellikle babalarin
fikirlerine gore yapilir

0,883

Alisverisler genellikle annelerin fikirlerine
gore yapilr

0,807

Aciklayicr faktor analizi icin gerekli olan ve kabul edilen faktor yiikii %50°nin altindaki

onermeler ¢gikarilmistir. Bu nedenle faktor yiki %50°den buyik olan 34 6nermeden 4 faktor

olustugu gorilmiistiir. Tablo 23’te goriildigi gibi Ozdeger istatistigi 1’den biiyiikk olan 4

faktor goriilmektedir. Ayn1 zamanda bir onermenin diger bir Oonermeyle paylastigi ortak

varyans olan varyans a¢iklama oranlar1 ve toplam varyans aciklama oranlar1 da ayni tabloda

gosterilmistir. Tablo incelendiginde faktor yapilarinin yiiksek varyans agiklama oranlarina

sahip oldugu goriilecektir.
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Tablo 23. Kiiltiirel Boyutlarin Olceklenmesinde Faktor Ozdegerleri ve Varyans

Aciklama Oranlan

Faktor Yapilarn Ozdegerler | Agiklanan Varyans | Kiimiile Varyans
Guc¢ Mesafesi 6,341 %27,45 %27,45
Belirsizlikten Ka¢inma 4,367 %23,56 %51,01
Bireycilik-Kolektivistlik | 4,122 %16,37 %57,38
Erillik-Disillik 3,785 %11,44 %68,82

Tablo 24. Katihmeilarin Kiiltiirel Boyut Diizeylerine iliskin Degerler

Standart
Kiiltiirel Boyutlar N Min Max Aritmetik Ortalama | Sapma
Gug¢ Mesafesi 237 12 60 49,8 3,37
Belirsizlikten Kaginma 237 7 35 27,3 2,85
Bireycilik-Kolektivistlik | 237 7 35 22,3 1,04
Erillik-Disillik 237 8 40 23,9 1,19

Katilimcilarin kiiltiirel boyutlardan glic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik-
kolektivistlik ve erillik-disillik boyut diizeylerinin belirlenmesine iligkin yapilan analiz
yukarida tablo 24’te goriilmektedir. Faktor analizi sonuglarinda da goriildiigii gibi glg
mesafesi boyutu 12, belirsizlikten kaginma ve bireycilik-kolektivistlik boyutu 7, erillik disillik
boyutu da 8 oOnermeden olusmaktadir. Dolayis1 ile bu kiiltiirel boyutlarin diizeylerinin
belirlenmesine yonelik puanlama yapilirken, kesinlikle katilmiyorum “17”, kesinlikle
katiliyorum “5” seklinde puanlandigindan, giic mesafesi 12 Onermeden olustugu igin
minimum 12, maksimum 60, belirsizlikten kaginma ve bireycilik-kolektivistlik 7 dnermeden
olustugu i¢cin minimum 7, maksimum 35, erillik-disillik boyutu ise 8 6nermeden olustugu icin
minimum 8, maksimum 40 puan alabilecektir. Tablo incelendiginde gli¢ mesafesi diizeyi igin
minimum ve maksimum puanlar araliginda ortalama puanin 49,8 olarak dl¢iilmesi yiiksek gii¢
mesafesine isaret etmektedir. Ayni sekilde belirsizlikten kaginma diizeyi i¢in ortalama puanin
da 27,3 olarak oOlcitlmesi belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bireycilik-kolektivistlik ile erillik-disillik boyutlarina iligkin minimum ve maksimum puanlar
araliginda ortalama puanlarin minimum ve maksimum puan ortasinda yer almasi bu

boyutlarin diizeylerinin dengeli oldugunu gostermektedir.
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5.3.1. Kiiltiirel Boyutlar ve Tiiketici Davraniglar1 Arasi Miski

Kiiltiirel boyutlardan giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik-kolektivistlik,
erillik-disillik gibi boyutlar ile tiiketici davraniglar 6l¢eklemesi sonucu elde edilen alisveris
tarzlari, iiriin tercihi, finansal agidan aligveris, tiiketici haklar1 ve gliven boyutlar1 arasindaki
iliskinin ortaya koyulmasi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 25’te

gosterilmistir.

Tablo 25. Kiiltiirel Boyutlar ve Tiiketici Davramislar1 Boyutlar1 Arasi iliski

Alisveris Tarzt | Orin Tercini Finansal Agidan | Tiiketici Haklar
FVerls Aligveris ve Glven
Gli¢ Mesafesi 0,866* 0,775* 0,893* 0,446*
B‘}g;‘lﬂﬁe” 0,668* 0,651* 0,769* 0,500*
Bireycilik- - - - -
Kolektivistlik 0,541 0,483 0,559 0,563
Erillik-Disillik 0,798* 0,799* 0,757* 0,574*

*p=0,05 istatistiksel anlam diizeyinde anlamlidur.

Korelasyon analizi sonucunda faktorlerin birbirleriyle ¢ok kuvvetli bir iliskiye sahip
olmamakla birlikte boyutlar arasinda iyi bir iliskinin oldugu gozlemlenmistir. Ozellikle
kilturel boyutlardan giic mesafesi ile tiiketici davraniglari boyutlari ve erillik-disillik boyutlari
ile tiiketici davraniglar1 boyutlarina iliskin korelasyon katsayilarinin daha yiiksek seviyede
oldugu goze carpmaktadir. Sonuglar istatistiksel olarak p=0,05 istatistiksel anlam diizeyinde

anlaml1 bulunmustur.

5.3.1.1.Tuketici Davramslar1 Boyutlar1 Uzerinde Kiiltiirel Boyutlarin Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Regresyon analizi aralarinda iliski oldugu diisliniilen bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
arasindaki iliski katsayisinin matematiksel olarak agiklanmasina yarayan analizdir. Burada da
tilkketici davraniglar1 boyutlar1 birer bagimli degisken olarak alinip kiiltiirel boyutlarin bu

bagimli degisken iizerindeki etkisi matematiksel olarak agiklanmaya ¢alisiimistir.
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Tablo 26. Ahgveris Tarzi Bagimh Degisken Olmak Uzere Kiiltiirel Boyutlara Iliskin
Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R® | F p
Alisveris Tarzi {0,823 {0,791 |0,79 242,577 | 0,00
Standartlastiriimig

Bagimsiz Faktor Yapisi Regresyon Katsayisi t o-
(B) Degeri | Degeri
Glc¢ Mesafesi 0,372 6,862 | 0,001
Belirsizlikten Kaginma 0,126 3,714 | 0,042
Bireycilik-Kolektivistlik 0,107 3,551 | 0,000
Erillik-Disillik 0,455 8,773 | 0,000

Tablo 26’ya bakildiginda aligveris tarzi bagimli degisken olmak iizere kiiltiirel
boyutlarla aligveris tarzi arasinda iligkinin derecesinin (R=0,823) %482,3 oldugu, modelin
belirlilik katsayisimn ise (R?=0,791) %79,1 oldugu ve bu sonucun istatistiksel standart
hatalardan arindirilmasi sonucu diizeltilmis (R?=0,79) R? degeri %79 olarak belirlenmistir.
Belirlilik katsayis1 bagimli degisken olan aligveris tarzinin {izerinde kiiltiirel boyutlarin
etkisinin %79 oldugunu, bir bagka deyisle aligveris tarzina iliskin toplam etkinin %79 unun
bagimsiz degiskenler olan kiiltiirel boyutlardan (giic mesafesi, belirsizlikten kaginma,
bireycilik-kolektivistlik, erillik-disillik) olustugunu gostermektedir. Yine ayni tablodan
standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 betalara () baktigimizda, erillik ve disillik boyutunun
aligveris tarzini etkilemede %45,5 etkiye sahip oldugu, sonrasinda ise %37,2 ile gii¢
mesafesinin aligveris tarzim1 etkilemede etkili oldugu, bunlari da sirasiyla belirsizlikten
kacinma ve bireycilik-kollektivistlik boyutlarinin takip ettigi goriilmektedir. Bir baska
ifadeyle bu etki; erillik ve disillik boyutundaki bir birimlik degisimin aligveris tarzinda %45,5
oraninda bir degisiklige sebep olacagi ile aciklanmaktadir. Diger kiiltiir boyutlarimin da
aligveris tarzinda ne kadarlik degisiklige yol agacagr beta katsayilarima bakarak
yorumlanmaktadir. Bu sonuglarin p=0,05 anlam diizeyinde tiim p degerlerinin <0,05 olmasi

nedeniyle anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 27. Uriin Tercihi Bagimh Degisken Olmak Uzere Kiiltiirel Boyutlara iliskin

Regresyon Analizi

Model R R2 Diizeltilmis R* | F p
Uriin Tercihi | 0,887 0,845 | 0,839 106,281 | 0,00

Standartlastiriimig
Bagimsiz Faktor Yapisi | Regresyon Katsayisi | ¢.

(B) Degeri | p-Degeri
Gu¢ Mesafesi 0,331 8,941 0,000
Belirsizlikten Kaginma 0,212 5,577 0,015
Bireycilik-Kolektivistlik 0,138 4,023 0,036
Erillik-Disillik 0,563 11,433 0,000

Tablo 27’ye bakildiginda riin tercihi bagiml degisken olmak tizere kiiltlirel boyutlarla
uriin tercihi arasinda iligkinin derecesinin (R=0,887) %88,7 oldugu, modelin belirlilik
katsayisinin ise (R?=0,845) %84,5 oldugu ve bu sonucun istatistiksel standart hatalardan
arindirilmas sonucu diizeltilmis (R?=0,839) R? degeri % 83,9 olarak belirlenmistir. Belirlilik
katsayis1 bagimli degisken olan iirlin tercihi iizerinde kiiltiirel boyutlarin etkisinin %83,9
oldugunu, bir baska deyisle iirlin tercihine iliskin toplam etkinin %83,9 unun bagimsiz
degiskenler olan kiiltiirel boyutlardan (giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik-
kolektivistlik, erillik-disillik)  olustugunu  gostermektedir. Yine aym tablodan
standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 betalara () baktigimizda, erillik ve disillik boyutunun
iriin tercihini etkilemede %56,3 etkiye sahip oldugu, sonrasinda ise %33,1 ile giic
mesafesinin drin tercihini etkilemede etkili oldugu, bunlar1 da sirasiyla belirsizlikten kaginma
ve bireycilik-kollektivistlik boyutlarinin takip ettigi goriillmektedir. Bir baska ifadeyle bu etki;
erillik ve disillik boyutundaki bir birimlik degisimin iiriin tercihinde %56,3 oraninda bir
degisiklige sebep olacagi ile agiklanmaktadir. Diger kiiltiir boyutlarinin da {iriin tercihinde ne
kadarlik degisiklige yol agacagi beta katsayilarina bakarak yorumlanmaktadir. Bu sonuglar

yine p=0,05 anlam diizeyinde tiim p degerlerinin <0,05 olmas1 nedeniyle anlamlidir.
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Tablo 28. Finansal Acidan Alisveris Bagimh Degisken Olmak Uzere Kiiltiirel Boyutlara
iliskin Regresyon Analizi

Model R R? Duzeltilmis R* | F p
Finansal Acidan Alisveris | 0,702 | 0,689 |0,683 201,316 |0,00
Standartlastiriimis
Bagimsiz Faktor Yapisi Regresyon Katsayisi
(B) t-Degeri | p-Degeri
Gug¢ Mesafesi 0,364 5,934 0,001
Belirsizlikten Kaginma 0,271 2,841 0,026
Bireycilik-Kolektivistlik 0,491 7,093 0,000
Erillik-Disillik 0,325 5,325 0,002

Tablo 28 incelendiginde finansal agidan aligveris bagimli degisken olmak iizere kiiltirel
boyutlarla katilimcilarin aligverisilerini nasil gerceklestirdiklerini ifade eden finansal agidan
aligveris boyutu arasinda iligkinin derecesinin (R=0,702) %70,2 oldugu, modelin belirlilik
katsayisinimn ise (R?=0,689) %68,9 oldugu ve bu sonucun istatistiksel standart hatalardan
arindirilmas sonucu diizeltilmis (R?=0,683) R? degeri % 68,3 olarak belirlenmistir. Belirlilik
katsayis1 bagimli degisken olan finansal acidan aligveris lizerinde kiiltiirel boyutlarin etkisinin
%68,3 oldugunu, bir baska deyisle Urlin tercihine iligskin toplam etkinin %68,3 unun bagimsiz
degiskenler olan kiiltiirel boyutlardan (giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik-
kolektivistlik, erillik-disillik)  olustugunu  gostermektedir. Yine aym tablodan
standartlagtiritlmis regresyon katsayilart betalara () baktigimizda, bireycilik-kolektivistlik
boyutunun aligverisin nasil gergeklestirildigini ifade eden finansal agidan alisveris boyutunu
aciklamada %49,1 etkiye sahip oldugu, sonrasinda ise %36,4 ile gilic mesafesinin etkili
oldugu, bunlar1 da sirastyla erillik-disillik ve belirsizlikten ka¢inma boyutlarinin takip ettigi
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle bu etki; bireycilik-kolektivistlik boyutundaki bir birimlik
degisimin finansal acidan aligveriste %49,1 oraninda bir degisiklie sebep olacag: ile
aciklanmaktadir. Diger kiiltiir boyutlarinin da finansal acidan aligveris tercihlerinde ne
kadarlik degisiklige yol agacagi beta katsayilarina bakarak yorumlanmaktadir. Sonuglarin
yine p=0,05 anlam diizeyinde tiim p degerlerinin <0,05 olmasi1 nedeniyle anlamli oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 29. Tiiketici Haklar1 ve Giiven Bagimh Degisken Olmak Uzere Kiiltiirel Boyutlara
iliskin Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R® | F p
Tiketici Haklari ve Gliven 0,574 | 0,566 | 0,562 152,364 | 0,00
Standartlastiriimig

Bagimsiz Faktor Yapisi Regresyon Katsayisi | t- p-
(B) Degeri | Degeri
Gu¢ Mesafesi 0,274 4,867 | 0,000
Belirsizlikten Kaginma 0,593 11,498 | 0,000
Bireycilik-Kolektivistlik 0,439 9,097 | 0,000
Erillik-Disillik 0,121 2,276 | 0,000

Tablo 29°da tiiketici haklar1 ve giiven bagimli degisken olmak tizere kiilttrel boyutlarla
tiiketicilerin begenmedigi bir {lirlinli degistirme talebi, bir {irlin i¢in tv ya da uzman goriisiine
glvenme gibi ifadeleri igeren tiiketici haklar1 ve giiven boyutu arasinda iligkinin derecesinin
(R=0,574) %57,4 oldugu, modelin belirlilik katsayisinin ise (R?=0,566) %56,6 oldugu ve bu
sonucun istatistiksel standart hatalardan arindirilmasi sonucu diizeltilmis (R2=O,562) R degeri
%56,2 olarak belirlenmistir. Belirlilik katsayis1 bagimli degisken olan tiiketici haklar1 ve
glven iizerinde kiiltiirel boyutlarin etkisinin %56,2 oldugunu, bir bagka deyisle tuketici
haklar1 ve giivene iliskin toplam etkinin %56,2 sinin bagimsiz degiskenler olan kiiltiirel
boyutlardan (gii¢ mesafesi, belirsizlikten ka¢inma, bireycilik-kolektivistlik, erillik-disillik)
olustugunu gostermektedir. Yine aymi tablodan standartlagtirilmis regresyon katsayilari
betalara () baktigimizda, belirsizlikten kaginma boyutunun tiiketici haklar1 ve giiven
boyutunu aciklamada %59,3 etkiye sahip oldugu, sonrasinda ise %@43,9 ile bireycilik-
kolektivistligin etkili oldugu, bunlar1 da sirasiyla giic mesafesi ve erillik-disillik boyutlarinin
takip ettigi gorlilmektedir. Bir baska ifadeyle bu etki; belirsizlikten kaginma boyutundaki bir
birimlik degisimin tiiketici haklar1 ve giiven boyutunda %59,3 oraninda bir degisiklige sebep
olacag ile agiklanmaktadir. Diger kiiltiir boyutlarinin da tiiketici haklar1 ve giivende ne
kadarlik degisiklige yol agacagi beta katsayilarina bakarak yorumlanmaktadir. Buradaki
sonuglarin da yine p=0,05 anlam diizeyinde tiim p degerlerinin <0,05 olmasi nedeniyle

anlamli oldugu goriilmektedir.
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5.3.1.2.Demografik Ozelliklere Gore Tiiketici Davramslar1 Farkhlik Testleri

Temel bilesenler analizi sonucu elde edilen tliketici davraniglari boyutlarinin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin farklilik testi sonuglar
asagidaki tablolarda goriilmektedir. Cevabi iki segenekten (Kadin-Erkek) olusan cinsiyet
secenegi disinda diger demografik degiskenlere F testi uygulanmis, cinsiyet secenegi iki

segenekli oldugu igin ise t testi yapilmustir.

Tablo 30. Egitim Durumu Agisindan Tiiketici Davramislar1 Boyutlarina fliskin Anova
Testi Sonuclar:

Tiiketici Davranis Boyutlari F p

Alisveris Tarzlari 14,767 |0,000
Uriin Tercihi 9,57 0,001
Finansal Agidan Alisveris 5,373 |0,004
Tiketici Haklari ve Glven 1,438 (0,036

Egitim durumuna gore tiiketici davranig boyutlarinin farklilik gosterip gostermediginin
incelendigi Tablo 30’da goriildiigii gibi tiim p degerlerinin <0,05 olmasi nedeniyle tiiketici

davranis boyutlarinin egitim durumuna gore farklilik gésterdigi sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 31. Yas Agisindan Tiiketici Davramislar1 Boyutlarina iliskin Anova Testi

Sonuclari
Tiiketici Davranis Boyutlari F p
Alisveris Tarzlar 5,663 0,011
Uriin Tercihi 3,376 |0,038
Finansal Agidan Alisveris 11,071 |0,000
Tiketici Haklari ve Gliven 1,229 |[0,046

Yas acisindan tiiketici davraniglart boyutlarinin farklilik gosterip gostermeyecegine
iliskin Tablo 31°de tiim p degerlerinin <0,05 olmas1 nedeniyle tiiketici davranig boyutlarinin

yas degiskenine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
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Tablo 32. Cinsiyet A¢gisindan Tiiketici Davramislar1 Boyutlarina Iliskin T Testi Sonuclar

Tiiketici Davranis Boyutlari t p

Alisveris Tarzlari 3,476 |0,029
Uriin Tercihi 7,508 | 0,000
Finansal Agidan Alisveris 6,334 |0,001
Tiketici Haklari ve Gliven 1,348 |0,013

Cinsiyete verilen cevabin iki secenekten olugsmasi nedeniyle cinsiyete gore tiiketici
davraniglar1 boyutlarinin farklilik gosterip gostermeyecegi Tablo 32° de goriildiigii gibi t testi
ile incelenmistir. Tablodaki tiim p degerleri incelendiginde degerlerin <0,05 olmasi nedeniyle

tiiketici davranig boyutlarinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 33. Katihmcilarin Biiyiidiigii Yer Acisindan Tiiketici Davramislar1 Boyutlarina

Iliskin Anova Testi Sonuclar1

Tiiketici Davranis Boyutlari F p

Alisveris Tarzlari 4,978 (0,021
Uriin Tercihi 10,953 | 0,000
Finansal Agidan Alisveris 2,279 |0,036
Tiketici Haklari ve Glven 1,948 (0,044

Katilimeilarin biiyiidiigii yer acisindan tliketici davranig boyutlar1 farklilik gosterip
gostermedigini inceledigimizde Tablo 33’te goriildiigii gibi tiim p degerlerinin <0,05 olmast
nedeniyle tiiketici davranis boyutlarinin katilimcilarin biiylidiigii yere gore farklilik gosterdigi

sonucuna ulasilmustir.
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Tablo 34. Hane Halki Sayis1 Acisindan Tiiketici Davranislar1 Boyutlarina iliskin Anova

Test Sonuglari

Tiiketici Davranis Boyutlari F p

Alisveris Tarzlari 2,945 0,000
Uriin Tercihi 2,679 |0,001
Finansal Agidan Alisveris 1,573 |0,003
Tiketici Haklari ve Glven 0,798 0,184

Yine demografik degiskenlerden tiiketici

davranis boyutlarina gore farklilig

inceledigimiz son degisken hane halki sayis1 degiskenine gore tiiketici davranig boyutlariin

farklilik gosterip gostermedigine baktigimiz Tablo 34’te sadece tuketici haklari ve giiven

boyutuna iliskin p degerinin >0,05 den biiylik olmas1 bu boyutun hane halki sayisina gore

farklilik gdstermedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiiketici davraniglart boyutlarindan diger {ic¢

boyuta ait p degerlerinin <0,05 olmasi nedeniyle ise bu boyutlarin hane halki sayisinda

farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
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6.SONUC VE ONERILER

Insanoglunun bilinen en eski tarihlerden beri gerek trampa (mal degisimi) gerekse daha
sonrasinda paranin bulunmasi ile birlikte belli ticari faaliyetler i¢ine girdikleri bilinmektedir.
Uzun zamanlar bu ticaret bireyler arasinda olurken devletlerin olusmasi ve sinirlarin iilkeleri
ayirmasi ile belli donemlerde farkli sekillerde ticari faaliyetlerde bulunulmustur. Genel olarak
bu ticari faaliyetler basit diizeyde olmus ve liretime dayal1 olarak sekillenmistir.

Bu durum 1900’lii yillarda farklilik géstermeye baslamistir. 1900’11 yillarin ortalarinda,
pazarlama faaliyetleri bugilinkii gibi gelismediginden ve maliyetler 6n planda oldugundan
insanlar iiretilen her iiriine ve 6zelligi ne olursa olsun her mamiile razi olmak durumundaydi.
Bunun belki de en 6nemli sebebi olarak o donem insanlarin satin alma gii¢lerinin zayif olmasi
yatmaktaydi. Ancak 1960’1 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicti, yiikselen
egitim diizeyi ve otomasyonun iiretim bigimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek
bélinmesine neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi liriin ¢esitliligi
de, tiiketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya birakmaistir.

Bu durum pazarlamacilari, tiiketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlarin isteklerine
uygun {rlin ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir. Tiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla,
pazarlama yoneticileri hangi mallarin, hangi tiiketici gruplar1 tarafindan, ne miktarda, nigin
tilketilecegini bilmek istemektedirler. Yine tiretilen mali nerde ve nasil istediklerini de bilmek
istemektedirler. Ciinkii firmalarin, iiretmis oldugu mallar1 ve hizmetleri pazarlayabilmesi i¢in
tiiketicilerin arzularini, ihtiyaglarini ve satin alma davranisini bilmesi gerekmektedir.

Gegen yiizyilda uluslararasi ticari faaliyetlerin artmasi, insanlarin ve firmalarin daha
cok iilkeler arasi ticarete yonelmesi yeni sorunlar dogurmaya baslamistir. Bunlar tuketici
davraniglarinin uluslararasi pazarlarda tespitinin zor olmasina sebebiyet vermektedir. Clinkii
hedefteki bireyler ulusal pazardan farkli davranislar sergilemektedirler. Yani uluslararasi
pazarlara ¢ikildiginda, farkli toplum ve kiiltiirlerden dolay: tuketicilerin davraniglart kendi
iilkesindeki davraniglarindan farklilik gostermektedir.

Iste bu noktada artik tiketici davramslarmi destekleyen kiiltiirel dzelliklerin 6nemi
ortaya c¢ikmaktadir. Bu oOzelliklerin bilinmesi ile toplumlarin ve bireylerin nelere, hangi
durumlarda veya hangi iiriinlere tepki verebileceginin tespit edilmesi ile isletmelerde olusacak
satis kayiplarinin ve zararin dniine gegmek miimkiin olabilmektedir.

Bu tez kapsaminda tiiketici davramiglarini etkileyen faktorlerden kiiltiir iizerinde

durulmustur. Aligveris aktiviteleri acikca kiiltiirle ilgilidir. Ayrica kiiltiir karsisinda tiiketiciler
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fiyat ve promosyonlara verilen tepkiler ve hareketler agisindan heterojendirler, yani
farkliliklar gostermektedirler. Bu yiizden, kiiltiirel degiskenlerin cesitli tiiketici gruplarinin bir
mal1 digerine tercih etmesine sebebiyet vermesi ile dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Yine
kiiltiirle ilgili olarak, tanimlanmasi zor belli belirsiz bir yap1 oldugu diisiiniilmekte ve belirli
zaman periyotlar1 icerisinde degisen bir konu oldugu varsayilmaktadir. Kiiltiir, belirli bir
zamanda belirli bir toplum tarafindan genis capta paylasilan inanislarin ve degerlerin toplami
olarak tanimlanmaktadir. Ayrica; kiiltiirlin Ogrenilebildigi ve ulusun ya da toplumun
karakterini ve kiiltliriinii sekillendiren ve tanimlayan gii¢lii faktorler olarak bilinen; dil, din,
renk, batil inang, ritiiel, yemek ve yemek cesitleri gibi daha da arttirilabilecek bir ¢ok unsur
vasitasiyla agikca kendini belli ettigi diigiiniilmektedir.

Kiiltlirtin  tiiketicinin davranig1 tizerindeki etkisi tartisilmaz durumdadir. Kiiltiirel
faktorler glinlilk yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin satin alma kararlarin1 da
etkilemektedir. Uluslararas1 pazarlamacilar, tiiketicilerin gittikge birbirlerine benzeyeceklerine
ve daha da artan oranda ayn1 yiyecekleri yiyeceklerine, ayni kiyafetleri giyeceklerine ve ayni
televizyon programlarini izleyeceklerine inanmaktadirlar. Ancak bu sadece gelecekle ilgili bir
beklentidir. Ciinkii, gercek bundan ¢ok daha farklidir. Farkli iilkelerdeki tiiketici deger
sistemleri arasinda biiylik farkliliklar vardir. Bu yiizden dine, dile, 1irka ve milliyete dayali
kaltirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar firsatlar1 sundugu ve bu nedenle kiiltiirlerin
iyi analiz edilmesinin gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlamacilar veya isletme yoneticileri, farkl bir kiiltiirel yapiya veya belirli bir etnik
kokene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla, hedef tiiketicilere ait
kiiltiirel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedir. Bu durum reklamlarda hedef tliketiciyle
ayn1 etnik gegmise sahip modellerin kullanilmasi, satis elemanlarinin miisteriyle ayni etnik
kokene sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve tutundurma cabalarinda s6z konusu kiiltiire
O0zgli resim, renk, mizik gibi kavramlarin kullanilmasi gibi ¢esitli sekillerde ortaya
cikabilmektedir. Bu durum hem bireylerin hem de yoneticilerin kolay iletisim saglayacak,
yani ortak paydada bulusma noktas1 olan kiiltiirlerinin veya kiiltiirel 6zelliklerinin farkinda
olarak hareket edilmesi anlamina gelmektedir.

Bu konu ile ilgilenen Hollandal1 bilim adam1 Greet Hofstede kiiltiirii; “aklin ortaklasa
programlanmasi” olarak betimlemektedir. Bu tanimin odak noktas1 ise, bir kiiltiirii diger bir
kaltar ile kiyaslamaktir. Hofstede 1967-1973 yillar1 arasinda yapmis oldugu arastirmada
kiiltiirleri tespit etmek icin bazi belirleyiciler ortaya stirmiistiir. Uluslarin kiiltiirleri arasindaki
farklar1 dort boyuta indirgemis ve bunlar1 glic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik-

kolektivistlik ve erillik-disilik olarak agiklamistir. Gii¢ mesafesi; bir toplumda giiciin kisiler

90



arasinda dagilim bi¢imini; bu dagilimdaki farklilik ve esitsizliklerin iiyeler tarafindan
benimsenme ve kabul edilme derecesini gostermektedir. Belirsizlikten kaginma ise, insanlarin
belirsiz konularin kendilerini tehdit ettigi hissine kapilmalar1 ve bunlardan kaginmak igin
cesitli inanglar ve diisiinceler yaratilmasi boyutudur.

Belirsizligi sevmeyen insanlardan olusan {ilkelerde yiiksek gilivenlik ihtiyac1 ve
uzmanlara olan gugli bir inang mevcuttur. Bireycilik ise insanlarin sadece kendilerini ve
yakin akrabalarim1 6nemseme egilimidir. Hofstede bu kiiltlirel farklilig: iki farkli goriis olan
bireycilik ve kolektivizmi kullanarak 6lgmiistiir. Hoftsede kolektivizmi; insanlarin bir gruba
iiye olma egilimi ve grup Tlyelerinin birbirlerine sadakatle bagli olmalar1 seklinde
tamimlamistir. Hofstede’ye gore erillik; basari, para ve diger seyler gibi baskin degerlerin
toplumda var olmasidir. Disilik ise; diger insanlara saygi gostermek ve hayat kalitesine dnem
vermek gibi degerlerin baskin oldugu toplumlar i¢in gegerlidir.

Bu aragtirmanin amaci ise; kiiltiiriin tliketici davraniglar1 iizerindeki etkisini ortaya
cikarmak ve Azerbaycan kiiltiiriniin 6grenilmesini saglamaktir. Yapilan literatiir
arastirmasiyla, kultlriin Hofstede’nin yapmis oldugu calismadan yola ¢ikilarak Penece’nin
(2006) “Tiketici Davramiglarimi  Belirleyen Etmenler; Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar
Uzerindeki Etkisi” adli yiiksek lisans tezinde de kullanmis oldugu kiiltiirel boyutlar dlgeginin
kullanilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda yoneltilen sorularla; Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlar teorisi ile tuketicilerin davraniglari arasindaki iligski irdelenmistir. Arastirma,
Azerbaycan’in Bakii sehrinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gore 246 kisi iizerinde,
anket yontemi kullanilarak yiiz yiize goriisme ile gerceklestirilmistir. Orneklemin ana kiitleyi
temsil etmesi agisindan Azerbaycan’in Bakii sehrinde, farkli karakteristikleri olduklar
diistintilen, dokuz farkli bolgede uygulanmistir. Anket; demografik ozelliklere, satin alma
davranigin1 etkileyen belirleyicilere, yenilikleri benimsemeye, tiiketici davraniglarina ve
kiiltiirel boyutlara iligkin sorulardan olusan bes boliimii kapsamaktadir. Ayrica ankette
Tiirkiye’ye ve Tiirk mallarina yonelik olarak Azerbaycan’lilarin bakig agisini tespit etmek
amaciyla sorular sorulmustur.

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesi icin SPSS 19 istatistik paket
programi kullanilmigtir. Anket c¢alismasi sonucunda eclde edilen verilerden demografik
Ozelliklere, satin alma davraniglarini etkileyen belirleyicilere ve yenilikleri benimsemeye
yOnelik sorulara verilen yanitlar igin frekans analizi yapilmistir. Kullanilan 6lgeklerin normal
dagilima uygunlugunun aragtirtlmasi i¢in Kolmogrov-Smirnov testi uygulanmistir. Bu test
sonucunda dagilimin normal dagilima uydugu sonucu elde edilmis ve normal dagilim

varsaymmi sartt gerekli olan analizlerle calismaya devam edilmistir. Kiiltiirel boyutlarin ve
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tilkketici davraniglarini belirlenmesine iligskin faktor yapilari olusturulmadan 6nce bunlarin yer
aldig1 Olgeklerin giivenilirlik analizileri yapilmistir. Kiiltiirel boyutlarin olglimlenmesi ve
Olgek ifadelerinin faktor yapilarinin belirlenmesi i¢in agiklayici faktor analizi kullanilirken,
tilketici davranislarinin  Olgtimlenmesine iliskin ise temel bilesenler analizi ile Olgek
ifadelerinin faktor yapilarina bakilmistir. Kiiltiirel boyutlar ile tiiketici davranislar1 faktor
yapilar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilirken, tiiketici
davranislart faktor yapilarinda kiiltiirel boyutlarin etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon
analizine yer verilmistir. Tiliketici davranislar1 faktor yapilarinin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermeyecegi Anova (F) ve t testleri ile analiz edilmistir.

Demografik ozelliklere gore katilimeilarin %49,4°1 kadin, %70,9°u 18-25 yas arasinda,
%69,6’si yetistigi cevre olarak sehri gérmekte, %61,6’si Universite mezunu, %65,8’inin hane
halki sayis1 4-6 arasinda, %63,3’tinun geliri 100-450 manat (100 manat = 246 tirk liras1)
arasinda. %82,3’1 calistiklar1 is haricinde gelire sahip degil ve calistiklari is haricinde gelire
sahip olanlarin %380,6’s1 bu gelirin nerden geldigini sdylemek istememistir. Analiz
sonuglarina gore, satin alma davranmigini etkileyen belirleyiciler ile ilgili katilimcilarin bir
irlinli satin alirken onlar1 en ¢ok neyin etkiledigini 6lgmeye yonelik sorulan soruda
belirleyiciler siralandiginda en ¢ok etkilenilenden baslayarak, asagidaki gibi siralanmistir;

« Uriin hakkindaki kendi deneyimlerim %50,2

% Magazalari dolasarak %17,3
+«» Aile bireylerinin tavsiyesi %11
* Yakin ¢gevremin tavsiyesi %38,4
+» Tamdiktan satin alinm %4.,6
% Reklamlardan bilgi edinerek %3,4
+« Birinde gordikten sonra %3
+»+ Satis elemanlarinin tavsiyesi %?2,1

Ayrica yenilikleri benimseme yonelik sorulan sorularda, katilimcilarin %54’
yenilikleri erken benimsedigini belirtirken, %31,6’s1 yeniligin yarar1 toplumda ortaya
ciktiktan sonra yeniligi benimsemek istediklerini ifade etmislerdir.%14,3’ii ise yeniliklere ¢cok
sicak bakmadiklarin1 belirtmistir. Tirkiye ile ilgili Azerbaycan’li tiiketicinin davraniglari
incelendiginde, Azerbaycan’lilarin Tiirk mallarimi neden tercih ettiklerinin en ¢ok
benimsenenden en aza dogru su sekilde gerceklesmektedir.

Tiirk mallarimin tercih edilmesinin baslica nedeni, kaliteli mallar olduguna dair

yarginin en yiiksek oldugu goriisiidiir. Ikinci olarak Azerbaycanlilarin Tiirk mallarmi tercih
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etme sebepleri Tiirk mallarmin her yerde bulunmasi olarak belirtilmektedir. Ugiincii olarak ise
Tiirk mallarinin ucuz oldugu diisiincesidir.

Dordiincii ve son olarak ise; Azerbaycanlilar Tiirk mallarini modern mallar olarak
gormektedir. Ayrica Tiirk mallarin1 tercih edenlerin ¢ogunlukla, tinvan ve statiiye onem
verenler ile bireysel basariyr toplumsal basaridan daha 6nemli gorenlerden olustugu

goriilmektedir. Yine Tiiketiciler, asagidaki 6nermelere olumlu yanit vermislerdir:

e Azerbaycan mallarinin tamaminin iizerine Azerice isimler yazilmalidir
o Ithal mallar1 kullanmay seviyorum.

e Giyimde taninmig markalar1 satin almayi tercih ediyorum.

o Lukse 6nem veririm.

e Aligveristen kolay karar veririm.

e Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.

o Ambalaji giizel olmayan bir trtin tercih etmem.

« Kaliteli Grunleri tercih ederim.

o Koyu renkleri tercih ederim( siyah, beyaz, kahverengi, gri)

o BUtUn Urunleri rahatlikla gérebilecegim alisveris merkezlerini tercih ederim
e Promosyonlu Urlnleri tercih ederim.

e Aldigim tiriinlerde rahatliga 6nem veririm.

e Genelde ihtiyacim olan iiriinleri 6nceden karar vererek satin alirim.
o Taksitli alisverisi tercih ederim.

e Uzman goriigiine giivenirim.

o Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim.

« Unvan, statii ve pozisyon 6nemlidir.

e Risk almaktan hoslanmam.

e Begenmedigim {iriiniin degistirilmesini talep ederim.

o Kisisel basarim ait oldugum grubun basarisindan daha 6nemlidir.

e Toplumun ¢ikarlar1 kendi ¢ikarlarimdan daha énemlidir.

o Kariyer paradan daha énemlidir.

e ok para kazanmak i¢in ¢aligirim.

o Gucluler belirli ayricaliklara sahiptirler.
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Tiiketiciler, asagidaki onermelere ise olumsuz yanit vermiglerdir;
« Isimde ilerlemek icin ¢ocuk sahibi olmay: erteleyebilirim.
e Kredi kartin1 siklikla kullanirim.
e TV reklamlarina giivenirim.
o Internet iizerinden aligveris yaparim.
e Yeni liriinleri cekinmeden alirim.
o Plansiz olarak aligveris yaparim.
e Yeni bir {iriin alacak olursam ilk tercihim tiirkiye mallar1 olur.
o Taksitli aligverisi tercih ederim.
e Toplumun ¢ikarlari kendi ¢ikarlarimdan daha 6nemlidir.

e Haftanin bir giinlinii aligveris i¢in ayiririm.

e Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim.
o Aligveris genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir.
o Aligveris genellikle babalarin fikirlerine gore yapilir.

o Siirekli ayn1 markalar1 almayi tercih ederim.

Aragtirma sonucuna gore katilimcilarin; giic mesafesi, belirsizlikten kaginma boyutu
Yiiksek ¢ikmustir. Bireycilik - kolektivistlik boyutu ve erillik - disillik boyutunun ise dengeli
oldugu gorinmiistiir. Ayrica tiiketici davraniglarina iliskin Onermelerle bu dort boyut
arasindaki iliskiye bakildiginda, hofstedenin arastirmasimni dogrular nitelikte anlamli
farkliliklar oldugu anlasilmistir. Hofstede’nin arastirmasini yaptigi tarihte Azerbaycan’in
Sovyetlere bagli olmasindan dolay: iilkenin kiiltiirel boyutlar1 hakkinda herhangi bir deger
bulunmamaktadir. Ancak kiiltiirel boyutlarinin Tiirkiye’ye ve Rusya’ya benzerlik gostermesi

beklenmistir. Sonuglarin bu iki tilke degerlerine yakin olmasi arastirmayr dogrulamistir.

Azerbaycan Pazar1 Hakkinda Oneriler;

e Azerbaycanlilarin bir mali alirken reklamlara ¢ok fazla giivenmedigi goriilmiistiir. Bu
sonu¢ Azerbaycan’a lirlin pazarlayacak bir firmanin reklamla degil bagka yollarla
iiriiniinii tanitmasiyla iirline olan giiveni arttirabilecegi gercegini ortaya koymaktadir.
Baylelikle yeni pazara girecek olan firmalar, gereksiz masraf yapmaktan da kaginilmis

olacaktir.

94



Firmalarin Azerbaycan’daki tiiketicilerin iirlinii hemen satin alacagin1 m1 yoksa diger
tilkketicilerin kullanmasindan etkilenip mi satin alacagini bilmesi, liriiniin yasam egrisi
hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglayacaktir. Azerbaycan’lilarin yeni iiriinleri erken
benimseyen insanlar oldugu ve yenilige agik olduklar1 goriilmektedir. Yani, yeni bir
iirlini denemekte ve satin almakta sakinca gérmediklerinin bilinmesi firmalarin pazara

daha rahat girmesini saglayacaktir.

Azerbaycan vatandaglarinin Tirk mallarini satin almasinin en biiyiik sebebi Tiirk
mallarinin  Azerbaycan’lilardaki algisinmn kaliteli oldugudur. Ikinci olarak ise Tiirk

mallarinin ucuz ve her yerde ulasilabilen mallar olmasidir.

Azerbaycanlilarin  politik olaylardan etkilendigi ve bu durumun satin alma
davraniglarina yansidigr goriilmektedir. Bu sebeple Azerbaycanla politik problemler
yasayan llkelerin firmalar1 bunu g6z Oniinde bulundurarak hareket etmeleri

gerekmektedir.

Uriinlerin kullanim talimat1 veya isimlerinin Azerice yazilmasi, daha fazla tercih

edilmesini ve satilmasini saglayacaktir.

Azerbaycanlilarin satin almada milliyet¢i davranmadiklar1 ve ithal {irlinlere kars1 6n
yargili olmadiklar1 gorilmektedir. Bu durum Azerbaycan’a Urin pazarlayacak
firmalarin kaygilanmamas1 gerektigini gostermektedir. Clinkii, ithal mallara karsi
olumsuz bir yaklasim bulunmamaktadir. Hatta tiiketiciler ithal mallar1 tercih etme

yoniinde bir egilim gostermektedir.

Azerbaycanlilarin taninmig markalara karst daha rahat bir satin alma faaliyeti
icerisinde oldugu goriilmektedir. Yani iilkeye yeni iirlin satmaktansa taninan bir

markay1 satmak pazarlamacilar ve girisimciler i¢in daha iyi bir karar olacaktir.

Azerbaycanli tiiketicilerin liikks mallar1 sevdigi ve satin almaya giicleri yettikge bunlari
satin almaktan sakinmayacaklar1 goriilmektedir. O ylizden liikks mal satan firmalarin
bunu bilerek Azerbaycanlilarin maksimum 6deme seviyelerine gére pazari denemeleri

olumlu sonuglanabilir.
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Kredi kart1 ile satis diisiinen firmalarin Azerbaycan’in boyle bir pazarlama i¢in uygun
olmadigini bilmeleri gerekmektedir. Ciinkii, kredi kartinin Azerbaycan’da ¢ok fazla
tercih edilmedigi bir gercektir.

Azerbaycan’a mal satacak firmalarin iiriin isimleri ile ilgili ¢ok dikkatli olmalar1
gerekmektedir. Tiirk¢ge’ye ¢ok yakin bir dil olmasindan dolay1 6zellikle Tiirkiye’den
mal gonderen firmalarin {riinlerinin isimlerini Tiirkiye’deki gibi degistirmeden
gondermesi biiylik yanlis anlagilmalara veya kotli anlamlara gelebilecek durumlara
sebeb olabilir. Dolayisi ile firma ismi ve marka isminin Azerbaycan’da ne anlama

geldiginin 6grenilip dyle pazarlanmasi gerekmektedir.

Azerbaycanlilarin TV reklamlarina giivenmedigi goriilmektedir. Bu da tutundurma
faaliyetlerinde TV reklamlarinin basarili olmayacagimi gostermektedir. Yani rin
tanitiminda TV reklamindan ¢ok, bilboardlardan ve diger tanitim araglarindan

faydalanilmas1 gerekmektedir.

Azerbaycanlilarin renk egilimi ¢ogunlukla koyu renklerden yanadir. Yeni bir iirlin i¢in
renk se¢iminde bulunacak firmalarin koyu renkleri tercih etmesi pozitif etki

yaratacaktir.

Azerbaycan’a kendi iirliniinli pazarlamak isteyen firmalarin dagitim kanali tercihini
AVM’lerden yada pazarlardan yana kullanmasi, satis oranlarmmin daha yiiksek

olmasin1 saglayacaktir.

Azerbaycanlilarin internet kullanim oraninin diisiik oldugu ve internete bagli herhangi
bir pazarlama faaliyetinin basar1 olasiliginin oldukga diisiik olacag: goriilmektedir. Bu
yiizden firmalarin internet {izerinden pazarlama faaliyetlerine girismesi zarar

etmelerine sebep olacaktir.

Yeni bir {riin aldiklart zaman Azerbaycanlilarin temkinli davrandiklar1 ve
cekincelerinin olabilecegi goriilmektedir. Bu yiizden yeni iiriinlerle pazara girildiginde

iirlinler hakkinda bilgiler verilerek tiiketicilerin ¢ekinceleri en aza indirilmelidir.
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Azerbaycanlilarin promosyonlu iirlinleri diger iriinlere tercih ettigi goriilmektedir.
Promosyonlu {iriin satildiginda iiriine olan ilgi daha fazla olacaktir. Bundan dolay1
firmalarin promosyonlu iiriinlerle piyasaya girmeyi tercih etmeleri onlarin lehine

olacaktir.

Azerbaycanli tiiketicilerin iirlinleri 6nceden karar vererek aldiklar1 goriilmektedir.
Yani satin almaya geldiginde degil evdeyken alacag iirlinler hakkinda kararimi
vermektedir. Bu da iiriin tanittiminin tiiketiciler evde iken ya da iiriinii satin almaya

gelmeden tliketicilere ulasilirsa daha basarili olacagi sonucunu ortaya koymaktadir.

Azerbaycan’a gida Triinleri ihra¢ edecek iilkelerin veya firmalarin helal gida
sertifikasiyla iirlinlerini pazara sokmasi firmalarin lehine olacak ve Azerbaycan’da
satilmasini kolaylastiracaktir.

Azerbaycanlilarin biiyiik ¢ogunlugunun pazarlik yapmayi sevdikleri goriilmektedir.
Bu yiizden fiyat politikasinin buna gore sekillendirilmesi gerekmektedir. Yani, fiyat
tiiketicinin pazarlik yapabilecegi bir seviyede olusturulup, tiiketicinin tatmin olmasi

saglanabilir.

Azerbaycanlilar ¢cogunlukla pesin 6deme yoOntemi ile is yapmakta, taksitli aligverisi
tercih etmemektedirler. Bu durum Azerbaycan’in isletmelere nakit kazanabilecekleri
bir pazar sansi sunmakta oldugunu goéstermektedir. Ayrica is yapmay1 diislinecek
firmalarin kredi kartli aligveristen ¢ok, nakit aligverisin tercih edilecegi bilmesi

gerekmektedir.

Azerbaycanlilarin iinvan ve statiiye dnem verdiklerinin bilinmesi firmalar agisindan
olumlu sonuglar doguracaktir. Yani insanlara linvanlariyla hitap etmek, bulunduklari

pozisyona gore saygl gdstermek firmalarin lehine olacaktir.

Azerbaycanlilar risk almayr sevmemektedirler. Rahatlarina diiskiin, kolay yollar1
tercih etmekte ve sorun doguracak fiiriin veya durumlardan uzaklagsmayi tercih

etmektedirler.
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Azerbaycan’da aligverisin anne ve babalarin fikirlerine goére yapilmadigi
goriilmektedir. Azerbaycan’da her birey bir {iriin satin alirken kendi kararlariyla satin
aldigint belirtmektedir. Diger bir deyisle firmalar iiriin satarken dogrudan alictya

yonelik satis politikasi izlemelidir.

Promosyonlu iiriinler kiigiik yerlesim yerlerinde ¢ok tercih edilmezken, niifusun yogun
oldugu, yasama kosullarinin zor oldugu sehirlerde yasayanlar tarafindan daha fazla

tercih edildigi goriilmektedir.

Genellikle koyu rengi tercih edenler ilce veya kasabada buyiyenlerdir. Ancak

Azerbaycan’da gozle goriilecek bir sekilde koyu renk tercihi oldugu bilinmelidir.

Sehirde biiyiiyenler kredi kartini ilge ve kdylerde biiyliyenlerden daha fazla tercih
etmektedir. Ancak Azerbaycan’da kredi kart1 kullanim1 ¢ok azdir. Azerbaycan’lilarin

tercihi genellikle nakit kullanimdan yanadir.

Azerbaycan’da {iriin satacak isletmeci veya pazarlamacilarin hedef Kkitlesini eger
koyliiler olusturuyorsa, yeni iriinlere On yargt ile yaklasilacagini bilmeleri
gerekmektedir. Bu da onlara yeni bir iiriin satmaktansa bildikleri bir {iriinii baska adlar

altinda satmanin daha rahat olacagin1 gostermektedir.

Azerbaycan’daki bayanlarin biiyiik cogunlugu baskalarinin {izerinde gordiikleri
elbiseleri veya kullandiklar1 malzemeleri daha rahat satin alirlar. Diger bir deyisle,
iriiniin faydasindan bahsedenler ya da kullananlar arttigi zaman Azerbaycan’li

bayanlarin da o iirline yonelme ihtimallerinin ¢ok yiiksek oldugu goriinmektedir.

Kadinlara yonelik {irlin satacak kisi veya firmalarin promosyonlu tirlnler ile piyasaya

girmesi piyasada ¢abuk tutunmasini saglayacaktir.
Kredi karth satis diisiinen yoneticilerin, kredi kartinin ¢ogunlukla erkeklerin cebinde

oldugunu bilmesi, olasi kadinlara yonelik reklam ve tutundurma faaliyetlerinde

yanilmamasini saglayacaktir.
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Kadinlara yonelik iirlin satacak olan firmalarin renk tercihlerini ¢ogunlukla sari,
kirmizi, yesil, mavi gibi renklerden yana kullanabileceklerini gostermektedir.
Boylelikle satig grafiklerini siyah veya beyaz renklere oranla daha fazla arttiracaklari

bir gercektir.

Erkeklerin koyu renkleri yani siyah ve beyaz gibi renkleri tercih ettikleri
unutulmamalidir. Erkeklere yonelik {iriin pazarlanacagi zaman bu tercihin asla goz

ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Kadinlar icin taksitli firsatlar sunmak, Azerbaycan’da satilacak iiriinlin daha kolay

elden ¢ikarilmasini saglayacaktir.

Azerbaycan’daki iiniversite mezunu kisiler bir iirlin alirken ¢ogunlukla daha 6nce
kullananlardan etkilenmis veya onlarin iiriinden memnun olmalar1 ile o {irline
yoneldikleri gorilmektedir. Bu da yeni bir iiriin satacak olan firmalarmn ilk triiniini
alacak kisilerin lise mezunlar1 olacagini gostermektedir. Satig politikasini buna gore

olusturan firmalar bu durumda olas1 bir pazarlama hatasinin 6niine ge¢gmis olacaktir.

Genellikle evli ciftler kredi kartt kullanmakta ve kredi karti kullanicilarinin ¢ocuk
sayisi, kredi kart1 kullanmayanlarinkinden daha fazladir. Yani bu durum ortalama 30

yas lizeri kisilerin kredi kart1 kullaniminin daha fazla oldugunu gostermektedir.

Azerbaycan’da Internet iizerinden alisveris yapan kisilerin bekar ya da evli ise de en
fazla tek ¢ocuklu oldugu ve 30 yas alt1 kisilerden olustugu goriilmektedir. Dolayist ile
internet lizerinde lirlin pazarlayacak olan firmalarin hedef kitleleri bekar, evli ve tek
cocuklu aileler veya 30 yas alti kisilerden olusmasi durumunda bir sorun

cikmayacaktir.
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AZERBAYCAN iCIN YAPILAN ANKET FORMU ( AZERICE)

LAdmzZ: ..o 2.S0oyadimiz: ..........coiiiiiiiii
3.Tohsil saviyyoniz: Orta( ) Ali( )

4.Milliyatiniz: Azorbaycanli( ) Rus( ) Talig( ) Lozgi( ) Basqa( )
5.Yasmmz: 18-25( ) 26-40( ) 40-50( ) 50 den cox( )
6.Cinsiyyatiniz: qadin( ) kisi( )

7.Béyuduyinuz yer:

Sohor( )

Rayon( )

Kond( )

8.Galiriniz(MANAT)  100- 450( ) 451-1.000( ) 1.001-2.500( ) 2.501 dencox ( )
9.Calisdigimiz yerdan basqa alave galiriniz varmm? Boli( ) Xeyr( )
10.9goar varsa bu gelir asagidakilardan hansidir?

Icara( )

Faiz Galiri( )

Kond tosarriifatindan olde edilen golir( )

Basqa( )

11. Aile iizvlorinin sayisi: 1( ) 1-3( ) 4-6() 6dancox( )
12.Bir mal alarkan sizd nayin tasir etdiyini diisiiniirsiiniiz?

Mal haqqinda 6z tacriibalerim( )

Yaxin otrafimin tovsiyolori( )

Saticilarin tovsiyasi( )

Birinin iizorinds goérdiikdon sonra( )

Reklamlardan melumat topladiqdan sonra( )

Magazalar1 gozorok( )

Tanidigin birinden mal almaq( )

Ails Gizvlorimin tovsiyasi ila( )

13.Cevronizdaki yenilikleri menimsome baximindan 6ziiniizii asagidaki kateqoriyalardan hansinda
gorursunuz?

Umumiyyatlo tez monimsayan biriyam( )
Yeniliyi bir miiddat izledikdon sonra manimsayon biriyom .( )

Umumiyyatlo yeniliklors agiq biri deyilom.( )
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14.Siz3 gora Azarbaycandaki Tiirkiys mallarinin asas xiisusiyyoati nadir?
Tiirkiys mallari keyfiyyatli mallardir.( )

Tiirkiyo mallar1 ucuz mallardir.( )

Tiirkiys mallarini har yerds tapmaq miimkiindiir.( )

Tiirkiys mallart debs uygundur.( )

15.Siza gore hansi 6lkonin mallan keyfiyyotlidir?

Tirkiya ()

Almaniya( )

Italiya( )

Rusya( )

Baxir mala gors hansi 6lka( )

16.Azarbaycanin hansi 61ka ils ticarat slagalori olmamahdir?
Ermonistan( )

Yunanistan( )

Tiirkiya ()

Italiya( )

Rusya( )

17. Azarbaycandaki mallarin hamis1 Azarbaycan dilinde olmahdir?
Bali( ) Xeyr( )

18. Asagidaki 6lkalerden hansinin mallarim gétiirerdiniz?
Ermonistan( )

Yunanistan( )

Tiirkiya ()

Italiya( )

Rusya( )

19. Man xarici mallari sevirem?

Bali( ) Xeyr( )
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1=Umumiyyetle Eyni Fikirde Deyilem, 2=Eyni Fikirde
Deyilem, 3=Qerarsizam, 4= Eyni Fikirdeyem, 5S=Umumiyyetle
Eyni Fikirdeyem

20)Geyimda bilinan firmalardan mal almaga iistiinliik verirom.

21) Alverde rahathigla gorar verirom.

22) Aligkanliklarimi sixligla degistirmemeye calisiram.

23)Alverde miitloq malin qiymatini endirirom.

24)Hoftenin bir glind alvere tstiinliik verirom.

25)Her vaxt mal almaga gedirem.

26) Oz ehtiyaclarim iiciin sixligla alver edirom.

27) Oz hoyatimda degisikligi sevmirom.

28)internet vasitosi ilo alver edirom.

29) Digorlerinden fargli gériinmeq isteyirom.

30) Monim (glin alver etmeq yaxs1 aksiadir.

31) Galirimin yiiksek faizini geyime xarclayiram.

32)Liikso iistiinliik verirom.

33)Qorarlagsdirmadan alver edirom.

34) Aldigim mallarda rahatliga 6nem verirom.

35) Oziimo yarasan mallar1 almaga iistiinliik verirom.

36) Keyfiyyatli mallar bahali mallardir.

37) Biitiin mallar1 rahatligla gorabilecagim ticarat markozlerine
iistlinliik verirom.

38) Magazinde tozs bir mal gordiigiim vaxt onun ne oldugunu
ogrenmege cohd edirom.

39)Umumiyyatlo ehtiyacim olan mallar1 avvalco gararlagdirdigdan
sonra aliram.

40) Karobkasi yaxst olmayan mallar1 almiram.

41)Yeni mal alan vaxt narahatliq hissetmirom.

42) Bir nege is ti¢iin olan mallara ya da aparatlara stunliik
verirom.

43)Kampaniyali mallara iistiinliikk verirom.

44) Oz haglarimi hemise koruyuram.

45) Sixliqla eyni markalarda alvers tistiinliik verirom.

46)Televiziya reklamlarina giivenirom.

47)Uzun vaxt isleyon kisilere giivenirim.

48) Rongarang ve parlaq ronglari sevirom.

49)Tiind ronglars tstiinliik verirom.
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50) Bayiri pisletmeyecoq mallari almaga istiinliik verirom.

51)Yeni mal almaq istosom birinci olaraq malin qiymetine
baqiram.

52)Kredit kartindan sixligla istifado edirom.

53) Xosuma gotmeyen mali degismeyi isteyiram.

54)Yeni mal almaq istosam birinci se¢imim keyfiyyatli mallar
olacaqdir.

55)Kreditls alvers iistiinliik verirom.

56)Umumiyyatlo alver analarin fikirlorino gora edilir.

57)Umumiyyatlo alver atalarin fikirlorino gérs edilir.

58) Hoyat keyfiyyati ve diger insanlara saygi gostermaq, pul ve
karieradan daha 6nemlidir.

59) Oz hissiyatin gostermogi sevmirom.

60) Moslokte kariera ligiin usaq yapma fikrini basqa bir vaxtta
fikirlesebilerom.

61)Cox pul qazanmaq ti¢lin cohd edirom.

62)Kariera puldan daha doyoerlidir.

63) Mutlulug ve xuzur, basari ve giigten daha 6nemlidir.

64) Oz hissiyatim1 gdstermogi sevirom.

63) Bir sayi isteyands cohd gosteriram.

64) Oziim humanist adamam.

65) Resmiyet ve qurallar, insan slagolerinden daha 6nemlidir.

66) Oziime her baredo giveniram.

67) Herkas tigiin yaxs1 fikirlegirom.

68) Meselolora huquk kurallar1 iginds yaglasiram.

69) Insanlara belirli qurallarla slagolerds bulunuram.

70) Insanlarla slagolerds quralciliktan ve emir vermeqton narahat
oluram.

71) Bilig elds etmeyo ve pay etmoya énem verirom.

72) Comiyyatin i¢arisinds 6zimi narahat hissediram.

73) Hoyata real baqiram.

74) Oz gelecogimo gorarli baqiram.

75) Foarqli bir goy géronds narahat oluram.

76) Daha yaxs1 hoyat ii¢iin yazili qurallar dnemlidir.

77) Bilmadigim masalalardon narahat oluram.

78) Adamlara hemise gilivenle yaqinlagiram.

79)Risk almag1 sevmirom.

110



80) Ozuimii hor vaxt narahat hissedirom.

81) Man 0zlim comiyyatin hamini ayni haglara sahip géruram.

82) Guiclu olan insanlar gliclorini gdstormirlor.

83)Peso, moslok dnemlidir.

84) Qasib adamlara ¢ok fazla Gnem vermirom.

85) Comiyyatin hami pulu olanda, gasib olanda birbirini ayni
gordar.

86) Toplumdaki odalatsizligin az oldugu fikrindeyam.

87) Camiyyat iginds adalotin olmadig: fikrindoyom.

88)Camiyyatin manfaati 6z manfostimizden daha dayarlidir.

89) Comiyyat i¢indo 6nce 6z monfastime Ustiinliik verirom.

90)Gucliler sixligla tistiinliik saglayirlar.

91)Fordi miivoffaqiyyatim aid oldugum qrup miivoffoqiyyatindon
daha shomiyyatlidir.

92) Man her vaxt comiyyatin miivoffaqiyysti ti¢iin cohd edirom.

93) Camiyyatin sosial marhalesi 6z miiveffaqiyystimi olugturup.

94) Camiyyatin i¢inds adamlarin arasinda forgli lahiysler mevcut
olup.

95) Man ole fikirlesirem ki Comiyyatin hami heqqi olan 6z peso
ve masloge ¢atir.

96) Ancaq fordi ve ailovi miivaffagiyyatim énemlidir. Comiyyot
moni slagadar etmir.

97) Comiyyat i¢indo ¢ox az adam azaddir.

98) Monim {igiin bir Comiyyatin {izvii olmaq her birgeydon
onemlidir.

99) Giiglulor her vaxt olduqlarindan daha giiglii goriinmege cohd
edirlar.
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AZERBAYCAN iCiN YAPILAN ANKET FORMU ( TURKCE )

3) Egitim durumunuz: Lise Mezunu ( )  Universite Mezunu( )
4)Milliyetiniz: Azerbaycanli( ) Rus( ) Talig ( ) Lezgi( ) Baska( )
5)Yasimz: 18-25( ) 26-40( ) 40-50( ) 50vedistd( )

6) Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek( )

7) Bityiidiigiiniiz yer

Sehir ()
fige ()
Kéy ()

8) Geliriniz (MANAT) 100-450 ( ) 451-1.000( ) 1.001-2.500( ) 2.501 ve Ustl ( )
9) Cahstiginiz is haricinde gelire sahip misiniz? Evet( ) Hayir ( )
10) Cahstiginiz is haricinde gelire sahipseniz, bu gelir asagidakilerden hangisidir?
Kira ( ) Faiz Geliri () Tarim arazisi geliri () Diger....cccooveeerieienens

11) Hane halki sayist: 1 ( ) 1-3( ) 4-6 () 6’dan fazla ()
12) Bir mah satin alirken neyin etkisi altinda oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?

)Uriin hakkindaki kendi deneyimlerimin

)Yakin ¢cevremin tavsiyesi

)Satis elemanlarinin tavsiyesi

(

(

(

(' )Birinde gordiikten sonra
( )Reklamlardan bilgi edinerek
( )Magazalar1 dolasarak

( )Tamdiktan satin alirim

(' )Aile bireylerinin tavsiyesi

13) Toplumdaki yenilikleri benimseme bakimindan kendinizi asagidaki kategorilerden hangisine daha
uygun goruyorsunuz?

(' )Genelde erken benimseyen biriyim
(' )Yeniligin yarar1 toplumda ortaya ¢iktiktan sonra benimsemek isterim
(' )Genelde yenilige pek sicak bakmam

14) Sizce Azerbaycan’daki Tiirkiye mallarinin en 6nemli 6zelligi nedir?
() Tirkiye mallari, kaliteli mallardir.
() Tirkiye mallari, ucuz mallardir.

() Tiirkiye mallar1, her yerde bulabilecegim mallardir.
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() Tiirkiye mallari, modern mallardir.

15) Sizce hangi iilkenin mallar1 daha kalitelidir?

Tirkiye ()
Almanya ()
Italya ()
Rusya ()

Hangi mal olduguna bakar ( )
16) Sizce Azerbaycan hangi Ulke ile ticari faaliyetlerde bulunmamalidir?
Ermenistan ()

Yunanistan ()

Tirkiye ()
Italya ()
Rusya ()

17) Azerbaycandaki mallarin tamaminin iizerinde Azerice isimler yazilmalimidir?
EVET () HAYIR ()

18)Asagidaki iilkelerden hangisinin mallarim1 alirsiniz?

Ermenistan ( )

Yunanistan ()

Tirkiye ()

Italya ()

Rusya ( )

19) ithal mallar1 kullanmay: seviyorum?

EVET () HAYIR ()
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Asagidaki sorular cevaplayimz.

1=Kesinlikle = katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
5=Kesinlikle katiliyorum

4=Katiliyorum,

20.) Giyimde taninmis markalari satin almayi tercih ederim.

21). Aligveriste kolay karar veririm.

22) Aligkanliklarimi kolay kolay degistirmem.

23.) Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim.

24.) Haftanin bir giiniinii aligveris i¢in ayiririm..

25). Siirekli aligveris yapma egilimi igerisindeyim.

26.) Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim.

27.) Yasamimda degisikligi sevmem.

28). Internet iizerinden aligveris yaparim.

29). Digerlerinden farkli goriinmek isterim.

30.) Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.

31.) Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.

32.) Likse 6nem veririm.

33.) Plansiz olarak aligveris yaparim.

34.) Aldigim {iriinlerde rahatliga 6nem veririm.

35.) Kendime yakigan iiriinleri tercih ederim.

36.) Kaliteli iirlin pahali tiriindiir.

37.) Bitdn drdnleri rahatliklar gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim.

38) Rafta yeni bir tirlin gérdiigiim zaman onun ne oldugunu dgrenmek igin satin alirim.

39) Genelde ihtiyacim olan iirlinleri 6nceden karar vererek satin alirim.

40) Ambalaj1 giizel olmayan bir Griin almam.

41) Yeni Uriinleri cekinmeden denerim.

42) Cok amagli tirtinleri tercih ederim.

43) Promosyonlu Urlnleri tercih ederim.

44) Tiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim.

45) Siirekli ayni markalar1 almayi tercih ederim.

46) TV reklamlarina giivenirim.

47) Uzman goriistine giivenirim.
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46) Canl1 ve parlak renkleri tercih ederim.

47) Koyu renkleri tercih ederim.

48) Cevreye duyarl: {iriinleri almaya dikkat ederim.

49) Bir Urlinu satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim.

50) Kredi kartint siklikla kullanirim.

51) Begenmedigim triiniin degistirilmesini talep ederim.

52) Kaliteli iirtin alirim.

53) Taksitli aligverisi tercih ederim.

54) Aligverisler genellikle annelerin fikirlerine gére yapilir.

55) Aligveriglerimiz genellikle babalarin fikirlerine gére yapilir.

56) Hayat kalitesi ve diger insanlara saygi gostermek, basari, para ve ilerlemeden daha
onemlidir.

57) Duygularimi agikga ifade edemem, kontrol altinda tutarim.

58) Isimde ilerlemek icin cocuk sahibi olmayi erteleyebilirim.

59) Cok para kazanmak i¢in ¢aligirim.

60) Kariyer paradan 6nemlidir.

61) Mutluluk ve huzur, basar1 ve giigten daha onemlidir.

62) Duygularimi agikga ifade ederim kontrol altinda tutamam.

63) Kafama koydugumu yaparim.

64) Olaylara duyarli yaklagirim.

65) Resmiyet ve kurallar insan iligkilerinden daha 6nemlidir.

66) Kendime her konuda giivenirim.

67) Algakgoniillii oldugumu diistiniiyorum.

68) Olaylara kuralc1 yaklagirim.

69) Insan iligkilerimde belirli bir ¢izgiyi takip ederim, belirli kurallara bagh olarak hareket
ederim..

70) Insan iliskilerimde kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlay1s sergilerim.

71) Bilgiyi elde etmeye ve paylagsmaya onem veririm.

72) Toplumun genel yapist i¢erisinde kendimi tedirgin hissediyorum.

73) Hayata gergekgi bakarim.
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74) Gelecegimi tam ve kesin olarak gorebiliyorum.

75) Farkliliklara/degisikliklere kars1 tepki gosteririm.

76) Yasamu daha giivenli hale getirmek adina ig giivencesi ve yazili kurallar 6nem
tagimaktadir.

77) Belirsiz durumlar kargisinda kendimi rahatsiz hissederim.

78) Insanlara 6nce giivenle yaklagirim.

79) Risk almaktan hoslanmam.

80) Genelde stres altinda oldugumu hissediyorum

81) Toplumda herkesi esit haklara sahip gérityorum.

82) Giiglii olan insanlar gii¢lerini bir baski araci olarak kullanmak yerine daha az gii¢lii
goriinmeye ¢aligmaktadirlar.

83) Unvan, statii ve pozisyon ¢ok énemlidir.

84) Gugsuz insanlara ¢ok fazla énem vermem.

85) Toplumun alt katmaninda ve ist katmaninda olan herkes birbirini insan olarak
gormektedir.

86) Toplumdaki esitsizliklerin az oldugunu distinityorum.

87) Giig ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul ediyorum.

88) Toplumun ¢ikarlar1 kendi ¢ikarlarimdan daha 6nemlidir.

89) Bulundugum ortamda 6nce kendimi daha sonra digerlerini diistiniiriim.

90) Giigliiler belirli ayricaliklara sahiptirler.

91) Kisisel basarim ait oldugum grubun basarisindan daha 6nemlidir.

92) Genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu igine alan, “biz” duygusuyla hareket
ederim.

93) Bulundugum sosyal sistem kisiligimi sekillendirmistir.

94) Toplum igerisinde insanlar arasinda farkli katmanlar mevcuttur.

95) Herkesin hak ettigi yerde oldugunu diigiiniiyorum.

96) Sadece kendim ve ailem 6nemlidir, toplumun diger kismi1 beni ilgilendirmez.

97) Toplumda ¢ok az kisi 6zgiirdiir.

98) Bir grubun iiyesi olmak her seyden 6nemlidir.

99) Giigliiler olduklarindan daha gii¢lii gériinmeye ¢aligmaktadir.
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