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Oz

Giintimiiz piyasasinda iirlin gesitliliginin fazla olmasi ve rekabetin her gegen giin artmasindan dolay: pazarlama-
cillarin miisterilerini elde tutmasi zorlagsmaktadir. Bu ¢alisma, tarama yonteminin kullanildig: betimsel bir arastir-
madir. Arastirmada yer alan ¢alisma grubunu, Azerbaycan’in bagkenti Bakii'de bulunan Hazar Universitesi ve
Tiirkiye'deki Istanbul Maltepe Universitesi Heti§im Fakiiltesi'nde egitim goren, 3. ve 4. sinuf 6grencileri arasindan
secilen 181’i kadin, 99'u erkek olmak iizere toplam 280 6grenci olusturmaktadir. Yapilan ¢alismanin sonucunda an-
kete katilan 6grencilerin, LC Waikiki ve Zara markasini tercih etme nedenlerinin iki {ilkeye gore farklilik gosterdigi
gozlemlenmistir.

Anahtar kelimeler: Marka, Pazarlama, Uluslararas1 pazarlama, Miisteri memnuniyeti.

Abstract

In today’s market, due to product variety and increasing competition, it becomes more difficult for marketers to
keep their customers. This study is a descriptive study using screening method. The sample of this study consists
of third and forth grade students, as 181 female and 99 male students, 280 students in total, enrolled in the Faculty
of Communication in Azerbaijan Khazar University in Baku and Istanbul Maltepe University in Turkey. As a result
of this study, it has been seen that the reasons of choices of the students who participated in the survey differ in
accordance with the two countries.
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1. GIRIS

[letisim teknolojilerinin hizla gelismesi, diinyay1
“kiiresel bir koy” haline getirerek devletler
arasinda soyut bir sekilde simirlarin aradan
kalkmasini saglamistir. Bu durum, toplumlarin
kiiltiirel ve ticari agidan birbirine yakinlasmasi
noktasinda, gesitli firsatlar yaratilmasina da
olanak saglamistir. Meydana gelen bu gelism-
elerden dolay1 sirketler, geleneksel pazarlama
stratejilerinin yaninda yeni stratejiler de olustu-
rarak, uluslararas: diizeyde satis yapma planlar:
hazirlamaktadirlar.

Sovyetler Birligi'nin dagilmasi ile kendi bagim-
sizligini ilan eden Azerbaycan Cumhuriyeti'nin
bu bagimsizlik hareketi, Tiirkiye Cumhuriyeti
basta olmak tizere, cesitli {ilkelerle; ekonomik,
politik, kiiltiirel yakinlasmalar yasamasina ve-
sile olmustur. Azerbaycan'da ister gida sekto-
riinde ister hazir giyim sektoriinde olsun, Tiirk
markalar1 ile birlikte bircok markalar faaliyet
gostermektedir. Bu ¢alismamizda Azerbaycan
ve Tiirkiye Cumhuriyeti'nde faaliyet gosteren
biri Tiirk markast olmakla beraber, hazir giyim
sektoriinde lider olan ve gelismekte olan iki mar-
kanin karsilastirilmas: yapilarak, tiiketicilerin
satin alma davranislarin etkileyen faktorler in-
celenmektedir. Calismamizdaki temel amag “LC
WAIKIKI” ve “ZARA” markalarinin 6grenciler
tarafindan tercih edilmesini etkileyen nedenleri
ortaya koymaya c¢alismaktir. Bu arastirma kiil-
tiirlerarasi pazarlama iletisimi ile baglantili ola-
rak kiiltiirlin pazarlama alanina etkisini teorik
olarak ortaya koymaktadir. Kiiltiiriin markalarin
pazarlanmasina, {iriinlerin secilmesine nasil bir
etki gosterdigini arastirmaktadir. Bu dogrultu-
da iki farkli markanin 1518§1nda, iki farkh tilkede
pazarlama alaninda ¢alismalar yapacak ve diger
markalarin ileride yapabilecegi ¢alismalara yol
gosterici nitelikte bir calisma olmas: hedeflen-
mektedir. Bu calisma Azerbaycan'in baskenti
Bakii'de bulunan Hazar Universitesi ve Tiirki-
ye'nin Istanbul sehrindeki Maltepe Universitesi
Tletisim Fakiiltesi 3. ve 4. siniflarda 6grenim go-
ren 280 6grenci ile sinirlidir.

2. KULTUR

TDK’ya gore kiiltiir:Tarihsel, toplumsal gelisme
siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
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degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
cevresine egemenliginin 6l¢ilisiinii gosteren arag-
larin biitiiniidiir. Insanoglunun hayatta kalmast
ve dis unsurlardan korunmasi icin gerekenler-
den bir tanesi iletisim ise kendi gegmisi yasan-
misliklar ile bagl bilgiler edinmesi ve o bilgi-
lerin nesiller boyunca birbirine aktarilmas: da
kiiltiirdiir. Gudykunst’a gore kiiltiir; bir bilissel
sistem, bir yapisal sistem ya da bir sembolik sis-
tem olarak gz Oniine alma egilimi gostermekte-
dir (Gudykunst,1988). Bu tanimdan da anlasila-
cag lizere kiiltiir; bir toplumun dini inanglarini,
sosyal yapisini etkileyen ve olusturan bir unsu-
rudur.

Kiltiir, insan1 insan yapan en onemli olgular-
dan bir tanesidir. Kiiltiir sayesinde insan; diger
insanlar ile ortak olan yanlarini bulup iletisim
kurabilir, duygu ve diisiincelerini aktarabilir,
gecmis yasantilar ile tecriibeler hakkinda bilgi
edinebilir ve bunu sonraki nesillere aktarabilir.
Bilim insanlar tarafindan kiltiir kavrami cesitli
sekillerde tanimlanabilmektedir. Yapilan tanim-
lamalardan hareketle kiiltiir kavraminin tek bir
taniminin oldugu sdylenemez.

Insanlik tarihi kadar eski olan kiiltiirii, Neslihan
Sezgin (Sezgin, 2007: s.24) soyle agiklamaktadir:

-Kiiltiir toplumsal unsurdur,
-Kiiltiir toplum veya Orgiitiin yasamdir,
-Kiiltiir kimligin olusmasini etkileyen faktordiir,

-Kiilttir toplumdan-topluma, kisiden-kisiye de-
gismektedir.

3. ILETiSIM

Iletisim kavramina farkli tanimlar verilse de
iletisimi genel anlamda tiim canhlarin ortak
bir oOzelligi olarak diisiine biliriz. Tiirk Dil
Kurumuna gore “Tletisim”in Tiirkce karsilig::
“duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek
her tiirlii yolla bagkalarma aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme, komiinikasyon”dur. (http://tdk.gov.
tr er.t. 03-12-2018)

Insanlarin  duygu ve diisiincelerini ifade
edebilmesiicin dnemli unsurlardanbir tanesiolan
iletisim, sosyal acidan da gelismeyi saglayan bir
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etkendir. Mutlu’ya gore iletisim ile ilgili yapilan
tim tanimlar, tanim1 yapanlarin yaklasimlarina
Farklilik

yaklasimlarda

gore  farkhilhk  gostermektedir.

gostermelerine ragmen bu
iki diisiince cizgisi 6n plana cikmaktadir. Tk
cizgi, iletisimin iletim yoniinii gostermektedir.
Gonderici- Mesaj- Kanal- Alict modeli iletim
yoniinii karakterize eden bir yaklagimdir. Diger
cizgi ise ortak algilama, paylagma gibi durumlar1
ortaya gikarmaktadir (Mutlu, 1999: 5.140). Tletisim
diinyay1 anlamli kilmak ve bu anlami digerlerine
aktarmak icin kullandigimiz insani bir stiregtir.
Tletisim; bilgi vermek, ikna etmek, karsilikli
anlayisi saglamak gibi amaglar ile de kurulabilir.
[letisim; mesajlarin gonderici- alicilarini, zaman
ve mekan icinde birlestiren bir etkinliktir. Sadece
siirecten ibaret degildir. Siire¢ denildigi zaman
ise iki tarafli iletisim, yani kisilerarasi iletisim
anlagilmaktadir. (Tirkoglu: s.19-21). Iletisim,
ortaya ¢ikan bilginin baglant: halindeki taraflar
arasinda bir paylasma siirecidir. Budan dolay1
siirece konu olan taraflar vardir. Taraflar daima
iki farkli sistem olarak iletisimin 6nemli uglari-
dir. Bu uglardan taraflara stirekli bir bilgi akisi
ve aligveris gerceklesir. Iste bu aligverise ileti-
sim denir. Tletisim insanlar arasinda oldugu gibi
hayvanlar arasinda ve insanlarla makineler ve
hayvanlar arasinda da olabilir (B.Yavuz, 2014: s.
6).Sonug olarak iletisim ile bagl tanimlar1 6zet-
lersek, insanin; toplum iginde var oldugu igin
daimi olarak cevresindeki bireylerle iletisim ha-
linde bulundugunu, eski zamanlarda dis unsur-
lardan korunmak igin veya yaklasan tehlikeleri
birbirlerine haber vermek icin farkl: sesler cika-
ran veya dumanla haberleserek iletisim ihtiyaci-
n1 karsilayan insanin, iletigim ile toplumsal bir
varliga doniistiigiinii sdyleyebiliriz. Insanin her
zaman yeni bilgiler edinmek ve ¢evresindekile-
ri anlamak igin iletisim halinde olmaya ihtiyac
vardir. Bu durum da iletisimin insan hayat i¢in
ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

4. KULTURLER ARASI iLETiSiM

Kiiltiirler arasi iletigimin 6zelligi, farkl kiiltiirle-
re ait olan insanlarin birbirlerini anlamaya calis-
masi, kendileri hakkinda bilgilendirme, iletisim
zamaru farklarin gozetilmesidir. Kiiltiirler aras:
iletisimin amaci kiltiirler arasindaki iletisim so-
runlarmin nasil ¢oziilecegini arastirmak, 6n yar-

gilardan uzaklasarak farkl kiiltiirler ile iletisimi
hedeflemektir (Ozdemir,2011: s.37). Tanimdan
da anlasilacagy tizere kiiltiirler arasi iletisim;
farkli kiiltiirlerden olan insanlarin iletisimlerinin
gliclendirilmesine, kiiltiirler arasindaki simnirla-
rin kaldirilmasina, kaliplasmis diisiincelerden
uzaklasilmasina yardimci olmaktadir. Kiiltiirler
arasi iletisimde farkl kiiltiirlerden 6zellikle fark-
i dilleri konusan bireylerin kullanabilecekleri
en etkili yontem; beden dili, jest ve mimiklerdir.
Fakat bu noktada da her zaman benzer anlamlar
s6z konusu olmamaktadir. Ornek olarak, Tiirki-
ye’de bir yemek lezzetli bulundugunda tek elin
parmaklari birlestirilerek verilen tepki, italya’da
olumsuz bir anlama sahip olmaktadir. Bu agidan
jest ve mimiklerin de dogru kullanimi 6nemlidir.
20.ytizyilda insanlar farkli kiiltiirlerle iletisimi;
gezmek, ticaret yapmak, yeni yerleri kesif amag-
I1 kullanmaktaydi. Yasadigimiz dénemde ise bu
alana ilginin artmasinin baslica nedenleri; olarak
hizla gelismekte olan teknoloji, sirketler ara-
sindaki uluslararas1 alanda smirlarin kalkmas:
ve rekabeti gosterebiliriz. Giderek kiiresellesen
diinyada kiiltiirleraras: iletisim gerekli goriilen
bir unsurdur. Ozellikle sanayi devriminden son-
ra teknolojinin her gecen giin gelismesiyle bir-
likte gesitli kiiltiirlerin bir araya gelmesine engel
olan sinirliliklar ortadan kalkmistir. Artik Ama-
zon Ormanlarinda yasayan kabileler hakkindaki
bilgiye orada bulunamasak dahi ulasabilme im-
kanina sahibiz.

5. PAZARLAMA

Pazarlama, 1930'1u yillarda mal ve hizmetin iire-
timden tiiketiciye kadar kat ettigi yolda yapilan
bir eylem olarak ele alinmistir. 1950 yillarinda
ise pazarlamanin tanimina miisteri isteklerinin
giderilmesi ve belirlenmesine yonelik uygula-
malar eklenmistir (Olug, 2006: s.70-71). Jerome,
McCarthy ve Perreault’ a gore pazarlama bazi
yoneticiler ve kuramcilar tarafindan “satmak”
veya “reklam” olarak tanimlanmaktadir. Bu ta-
nimlamalar pazarlamanin bir hissesi olabilir; an-
cak pazarlama satmak veya reklamdan ¢ok daha
fazlasidir. Pazarlama, tirtintin tiretimden tiiketi-
ciye kadar olan yolu dogru bir sekilde izlenmesi-
ne olanak saglar. Pazarlamada {iretim ekonomik
aktivite olarak onem tagimaktadir. Bazi tiretici-
ler pazarlama ile {iretimin iligkisine degerinden
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fazla 6onem gostermektedir. Bu diisiinceye gore
eger iyi bir tiriine sahipseniz basariya ulasacaksi-
niz demektir. Dogru olan ise {iretimin ve pazar-
lamanin birlikte sistemin 6nemli hisselerinden
oldugudur (Unver, 2013: s.8). Pazarlama ile rek-
lam birbirine paralel siireglerdir. Bir {iriiniin pa-
zarlanmasi i¢in bir 6n tanitima yani reklama ih-
tiyact vardir. Reklamin yapilabilmesi igin de elde
bir iiriinin olmas: ve o {iriiniin pazarlanmasi
hedeflenmelidir. Reklamlarin amaci da talep ya-
ratmaktir. Temelinde tiiketiciyi kosullandirmak
vardir. Pazarlamada tanitim faaliyetleri, reklam
gibi unsurlarin disinda, isletmede iletisim eksen-
li halkla iligkiler boliimlerine 6zel yer verilmesini
giiniimiizde gelinen noktadaki birebir iliskinin
onemliligine baglayabiliriz. Pazarlama, genel
olarak insanlarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsi-
lamak i¢in yapilan bir degisimdir. Bu degisim
islemi icin taraflarin goniillii olarak birbirleriy-
le iletisim kurmasi gerekmektedir. Birden fazla
kisinin kendi isteklerini karsilamak igin karsi
tarafa tirtin, hizmet ve benzerlerini verip karsili-
ginda degerli bir sey yani para, senet ve bu tarz
seyler elde etmesidir (Mucuk, 2000: s.3). ( Ka-
rahasan 2012: s. 31-33) Ikinci Diinya Savasi'nin
bitmesiyle birlikte savasa katilan tilkeler yaygin
bir {iretim ve tiiketim hareketi baglatarak, hizli
bir sekilde canlanma politikas: izlemeye calisti-
lar. 1950 ve 196011 y1llarda fabrikalar etkili bir se-
kilde calismaya basladi. Uretilmis olan iiriiniin
az olmasy; fakat talebin ise fazla oldugu bu do-
nemlerde piyasaya sunulan her tiirlii mal hizlica
tiiketicisini bulma imkanimna sahipti. 1950l yil-
larda reklamlar araciligiyla insanlara titketmeyi
ve iiriinleri neden tiiketmeleri gerektigini 6gret-
mek i¢in pazarlama yapilanmaya baslad1. 19601
yillarda pazarlar giderek doymaya basladigi i¢in
reklamcilar farklilasmak ve hafizalarda yer edin-
mek i¢in yeni fikirler tiretmeye calisti. Bu yillar-
da pazarlama insanlarin duygu diinyasma dahil
olarak marka ve marka kimligi tartismalarini da
ortaya ¢ikardu.

5.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmas: isletmelerin kullandigi en
temel stratejilerden bir tanesidir. Pazarlama kar-
masinin; triin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi
dort onemli unsuru vardir. Bu unsurlar Borden
tarafindan gelistirilmistir. Pazarlama karmasi
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unsurlari, tist yonetimle yonetici arasindaki ilis-
kinin veya isletme sahibinin pazarda neler yap-
mas1 gerektigini gosteren pazarlama araclaridir.
Pazarlama literatiiriinde E. JeromeMcCarthy’in
gelistirdigi ve gliniimiiz pazarlamasinda sikca
kullanilan ve 4P olarak bilinen; “ {iriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (pro-
motion)” kavramlari Ingilizcede P harfi ile bag-
ladig1 igin 4P olarak adlandirilmistir. Pazarlama
karmasi ortaya ¢ikti$1 andan itibaren giintimiize
kadar degisim gosterse de bu temel dortlii olarak
bilinmektedir.(Tuna, 2012: 5.47)

Tiiketicilerin talep ettikleri hizmet ve {iriinler
belirlenip iiretilmeden nasil bir dagitim kanal
olusturacagimizi planlamamiz miimkiin degil-
dir. Ayn1 zamanda dagitim kanalini belirleme-
den fiyat uygulamasi yapmak cesitli hatalara
sebep olabilir. Bu noktadan hareketle pazarla-
ma karmasi unsurlar1 birbirini esit sekilde et-
kilemektedir ve basarili bir pazarlama karmasi
olusturmanin en 6énemli sart1, dogru veriler kul-
lanmaktir. Yukaridaki érnekten yola ¢ikarsak ilk
pazarlama arastirmalar1 yapilmal ve elde edilen
veriler dogrultusunda pazarlama karmas: olus-
turulmalidir. (Kaplan,2011: s.160). Goriildiigii
tizere isletmelerin bagarili bir strateji izleyebil-
meleri i¢in pazarlama karmas: unsurlarinin hep-
sini ele almalar1 gerekmektedir. Ciinkii bu un-
surlar birlikte c¢alisir ve birlikte etkili olurlar ve
dogru tirtinii, dogru fiyata, dogru dagitim yolu
ile ve dogru tutundurma stratejisi izleyerek iste-
dikleri hedef kitleye ulasabilirler.

5.2. Uluslararasi Pazarlama

Uluslararas: pazarlama farkl tilkedeki tiiketici-
lerin istek ve beklentisini kargilamak adma fir-
manin maksadina ulasacak sekilde degisimler
hayata gegcirerek, tirtin veya hizmetin gelistirilip
pazarlama karmasi yardimu ile birbirinden farklh
tilkelerde piyasaya sunulmasidir (Erdogan, 2012:
s.39). Uluslararasi pazarlama bir isletmenin {iret-
mis oldugu {irlin ve hizmetleri farkl bir tilkede
piyasaya siirmesidir. Yurtici pazarlama bir {irii-
niin kendi tilkesi sinirlar1 dahilinde tiretiminden
tliketiciye ulasmasina kadar olan siireci planla-
masi ve hayata gecgirmesi, uluslararas: pazarla-
ma ise bu uygulamalarin iilke sinurlar1 disinda
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Ozcan,
2008: s.1).Glinlim{iz piyasasindaki neredeyse sir-
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ketlerin hepsi uluslararasi pazarlara dahil olmak
istemektedir.

6. YONTEM VE BULGULAR
6.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alisma, tarama modelinin kullanuldig1 betim-
sel bir arastirmadir. Tarama modeli, ge¢cmis ve/
ya hala var olan bir durumu oldugu gibi agikla-
may1 veya betimlemeyi amaglayan bir aragtirma
yaklagimidir. Bu model kapsaminda aragtirma
i¢in konu olmus kisi, durum ya da nesne oldugu
gibi agiklanmaktadir ve onlar1 degistirme ve/ya
etkileme cabasi bulunmamaktadir. Tarama mo-
delinde 6nemli olan bir durum, kisi ya da nesne-

yi uygun sekilde “gozleyip” tanimlayabilmektir
(Karasar, 2009). Tarama modeli, aragtirma amacg-
larimi ifade eden “ne idi?”, “nedir?”, “ne ile il-
gilidir?” ve “nelerden olusmaktadir?” seklinde
siralanabilecek soru cilimlelerini kapsamaktadir
(Karasar, 2009).

6.2. Orneklem

Bu ¢alismada 18 yas ve alt1 olan bireyler ile 46
yas ve iistil seklinde gruplandirilan toplam 280
katihmcidan veri toplanmigtir. Katiimcilarin ya-
sadiklari iilkeleri, cinsiyetleri, medeni durumlar1
ve yas gruplarina iligkin frekans ve ytizdelik de-
gerleri asagida yer almaktadir.

Tablo 1. Ulke Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Ulke f %
Tirkiye 140 50
Azerbaycan 140 50

Tablo 1'de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimcilarin 1401 (%50) Tiirkiye, 140'1 (%50) Azer-

baycan’da yasamaktadir.

Tablo 2. Cinsiyet Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet f %
Kadin 181 64.6
Erkek 99 354

Tablo 2'de goriildigii gibi, orneklem grubundaki katilimcilarin 181’1 (%64.6) kadin, 99'u (%35.4) erkektir.

Tablo 3. Medeni Hal Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Medeni Hal f %
Evli 26 9.3
Bekar 253 90.4
Kayp Degr 1 4

Tabloda 3’te de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimcilarin 26's1 (%9.3) evli ve 253’1 (%90.4)

bekardir. 1 kisi (%.4) soruyu yanitlamamugtur.
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6.3. Olgme Araclari

Kiiltiirleraras1 Pazarlama letisim Farkliliklart
Azerbaycan Tiirkiye 6rnegi “LC WAIKIKI"” ve
ZARA karsilastirilmasi anket ¢alismasi, Tiirkiye
ve Azerbaycan’dan secilmis olan iki {iniversite-
de egitim alan 3. ve 4. siif 6grencileri olmakla
toplamda 280 kisiye yapilmis olup 19 sorudan
olugmaktadir. Anketin birinci sorusunda anke-
tin uygulandig: kisilerin cinsiyeti sorulmaktadir.
Anketin ikinci sorusu bireylerin medeni durumu
ile ilgilidir. Anketin tiglincii sorusunda 18 yas alt1
ve 46 yas lizeri olmakla bireylerin yas1 sorulmak-
tadir. Dordiincii soruda anket ¢alisma grubunu
olusturan bireylerin sik stk kullanmis olduklar:
markalar sorulmaktadir. Anketin besinci soru-
sunda dordiincii soruda se¢mis olduklart mar-
kalar1 hangi siklikta kullandiklar1 sorulmakta-

dir. Altinct soruda segmis olduklart markani 6zel
kilan nedenler sorulmakta ve 6 giktan bir tane-
sinin cevaplanmasi istenmektedir. Yedinci soru
secmis olduklar1t marka igin aylik ne kadar para
harcadiklarini igermektedir. Sekizinci soruda
“ZARA” markasi soylendiginde ilk olarak neyi
hatirladiklar1 sorulmaktadir. Dokuzuncu soru-
da “LC WAIKIKI” markasi denince ilk olarak
neyi hatirladiklar1 sorulmaktadir. Onuncu so-
ruda bir markan1 satin almak igin fiyatin 6nemi
sorulmakta ve iki siktan bir tanesinin cevaplan-
masi istenmektedir. On birinci soruda “ZARA”
markasi ile bagli miisterilerin sahip oldugu cag-
risimlar sorulmakta ve alti siktan bir tanesinin
cevaplanmas: istenmektedir. On ikinci soruda
“LC WAIKIKI” markasi ile bagl miisterilerin sa-
hip oldugu cagrisimlar sorulmakta ve alt1 siktan
bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On

Tablo 4. Yas Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas f %
18 vealti 25 8.9
26-34 213 76.1
19-25 22 7.9
35-45 14 5
46veiistil 6 2.1

Tabloda 4'te goriildiigii gibi, orneklem grubunun yas dagilimi, 25'i (%8.9) 18 ve alt1, 2131 (%76.1) 26-34,
22'si (%7.9) 19-25, 14’11 (%5) ve 6's1 (%2.1) 46 ve istii seklindedir.

Tablo 5. En Cok Kullanilan Marka Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

En Cok Kullanilan Marka f %
LC WAIKIKI 53 18.9
Zara 97 34.6
Koton 35 12.5
Defacto 19 6.8
Mavi 15 54
Diger 61 21.8
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tiglincli soruda magaza konseptinin satin alma
davraniglarina etkisi sorulmaktadir. On dordiin-
cii soruda birey i¢in bir {iriiniin fiyatinin yiiksek
olmasi iiriiniin kalitesinin gdstergesi olup olma-
dig1 sorulmakta ve iki siktan bir tanesinin cevap-
lanmas istenmektedir. On besinci soruda marka
tirtinti aldiklar1 zaman belirleyici faktorlerin ne-
ler oldugu sorulmakta ve bes siktan bir tanesinin
cevaplanmasi istenmektedir. On altinc1 soruda
“ZARA” magazasinda miisterilerin satin alma

davranislarini etkileyen faktorler sorulmaktadir.
On yedinci soruda “LC WAIKIKI” magazasinda
miisterilerin satin alma davranislarin etkileyen
faktorler sorulmaktadir. Anketin on sekizinci so-
rusunda “ZARA’ markasini segen bireylerin s6z
konusu olan markanm hangi tiriinlerini tercih
ettikleri sorulmaktadir. On dokuzuncu soruda
“LC WAIKIKI” markasini segen bireylerin s6z
konusu olan markanm hangi tiriinlerini tercih
ettikleri sorulmaktadir.

Tablo 6. Secilen Markanin Uriiniiniin Kullanim Siklig1 Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Kullanim Sikhgi F %
Giinlik 103 36.8
Haftalik 88 314
Aylik 58 20.7
Yillik 21 7.5
Diger 4 14
Mevsimlik 1 4
Yipranana kadar 1 4
Kay1p deger 4 1.4

Tablo 7. Secilen Markanin Ozel Kilan Ozelligi Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Ozel Kilan Ozellik  f %
Kalite 96 343
Tasarim 76 27.1
Fiyat 36 12.9
Marka ismi 11 39
Sloganlar 33 11.8
Hepsi 16 5.7
Kay1p deger 12 43
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6.4. Bulgular

6.4.1. Arastirma Kapsamindaki Degiskenlere
iligkin Frekans ve Yiizdelik Degerleri

Aragtirma kapsaminda Orneklem grubundan
veri toplamak amaciyla hazirlanmis olan anket
kapsaminda yer alan ve katiimcilarin markalara
iliskin tutum ve diisiincelerini belirlemeyi amacg-
layan degiskenlere iliskin frekans ve yiizdelik
degerleri asagida paylasilmaktadir.

Orneklem grubundaki katilimcilarmn en ok
kullandiklar1
ylizdelik degerleri Tablo 5te sunulmaktadir.

markalara iligkin frekans ve

Tabloda 5’te de goriildiigii gibi, 6rneklem gru-
bunda yer alan katihimcilarin 53’4 (%18.9) LC
WAIKIKI markasini, 97’si (%34.6) zara marka-
sini, 351 (%12.5) koton markasimni, 19'u (%6.8)
defacto markasini, 151 (%5.4) mavi markasini ve
61'i (%21.8) diger markalar1 tercih etmektedir.

Orneklem grubundaki katiimcilarin  segilen
markanin driintiniin kullanim sikligma iliskin
frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 6'da

sunulmaktadir.

Tabloda 6’da sunuldugu gibi, 6rneklem grubu-
nun 103’1 (%36.8) glinliik, 881 (%31.4) hafta-
lik, 58’1 (%20.7) aylik, 21'i (%7.5) yillik, 1'i (%.4)
mevsimlik, 1'i (%.4) yipranana kadar sectiklerini
markanin tirintinii kullanmaktadir. 4 kisi (%1.4)
ise kullanma sikligini diger olarak belirtmistir. 4
kisi (%1.4) soruyu dogru yanitlamamuistir.

Orneklem grubundaki katilimailarin segtikleri
markalar1 6zel kilan 6zelliklerine iligkin frekans
ve ytizdelik degerleri Tablo 7'de sunulmaktadir.

Tablo 7'de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun
96’s1 (%34,3) kalite, 76's1 (%27.1) tasarim, 36's1
(%12.9) fiyat, 11'i (%3.9) marka ismi, 33’1 (511.8)
sloganlar, 16’s1 (%5.7) ve 16's1 (%5.7) hepsi ne-
deni ile sectikleri markay1 6zel bulduklarini be-
lirtmistir. 12 kisi (%4,3) ise soruyu yanitsiz birak-
mastir.

Orneklem grubundaki katilimailarin segtikleri
markaigin harcadiklariaylik tutarailiskin frekans
ve ylizdelik degerleri Tablo 8'de sunulmaktadir.

Tablo 8'de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun
55’1 (%19.6) 50-100, 93t (%33.2) 150-200, 64'ii
(%22.9) 250-300, 31'i (%11.1) 350-400 ve 33’
(%11.8) 40 ve {lizeri miktarda sectikleri marka
icin aylik para harcadiklarini belirtmiglerdir. 4
kisi (%1.4) ise soruyu yanitsiz birakmustir.

7. SONUC

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin kiiltiirlerara-
st pazarlama iletisimi farkliliklar1 kapsaminda
LC WAIKIKI ve ZARA markalarina yonelik sa-
tin alma davranislarini incelemek olmustur. Bu
ama¢ dogrultusunda Azerbaycan'in baskenti
Bakii’de bulunan Hazar Universitesi iletisim bo-
litmii 3.ve 4. Siniflarinda egitim alan 140 kisi ve
Tiirkiye'nin Istanbul sehrinde bulunan Maltepe
Universitesi iletisim boliimii 3 ve 4. smnuflarin-
da egitim alan 140 kisi ile toplamda 181 kadmn

Tablo 8. Secilen Marka Igin Harcanan Aylik Para Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

I::::anan Ayhk f %

50-100 55 19.6
150-200 93 332
250-300 64 22.9
350-400 31 11.1
450 ve tizeri 33 11.8
Kayip Deger 4 1.4
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ve 99 erkek olmakla, 280 kisiden olusan kati-
Iimcr grubu ile Azerbaycan ve Tiirkiye Tiirkgesi
dillerinde 19 sorudan olugsan anket yapilmustir.
[k olarak katiimailarin demografik 6zellikleri-
ne iligkin degiskenler temelinde frekans analizi
incelenmis, degiskenler arasindaki iliski analiz
tekniklerinden biri olan ki-kare teknigi kullani-
larak analizler tamamlanmistir. Bu islemlerin ar-
dindan ankette yer alan diger sorular temelinde
hazirlanmis olan degiskenler ile cinsiyet ve yasa-
nilan {ilke degiskenleri arasindaki olas iligkileri
ki-kare teknigi aracilig ile incelenmistir. Arag-
tirmada elde edilen bulgular 6zetlenecek olursa;
markali dirtinlerin tiiketim sikligi, {ilke bazinda
markalarin algilanma farkliliklar;, LC WATKIKI
ve ZARA markalarin1 6zel kilan nedenlerin ve
bu markalarin tercih edilen iiriinlerinin de tilke-
ye gore degisiklik gosterdigi arastirmanin sonu-
cunda bulunmustur.
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