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Ozet

Glinlimiiz piyasasinda {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi ve rekabetin her gecen giin artmasindan
dolay1 pazarlamacilarin miisterilerini elde tutmasi zorlasmaktadir. Pazarlamacilarin
miigterilerini memnun etmek i¢in yeni stratejiler bulmakla beraber, firmalarinin karlarin
artirma amagli uluslararasi pazarlara girmeyi hedefledikleri goriilmektedir. Bu ¢alisma,
tarama yonteminin kullanildigi betimsel bir arastirmadir. Arastirmada yer alan ¢alisma
grubunu, Azerbaycan’in baskenti Bakii’de bulunan Hazar Universitesi ve Tiirkiye’deki
Istanbul Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde egitim goren, 3. ve 4. simf 6grencileri
arasindan segilen 181’1 kadin, 99’u erkek olmak iizere toplam 280 grenci olusturmaktadir.
Yapilan ¢aligmanin sonucunda ankete katilan 6grencilerin, LC Waikiki ve Zara markasini
tercih etme nedenlerinin iki tilkeye gore farklilik gosterdigi gdzlemlenmistir.
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Abstract

In today's market, due to product variety and increasing competition, it becomes more difficult for
marketers to keep their customers. Marketers aim to enter the international markets to increase the
profits of their companies while finding new strategies to satisfy 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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Giri

Heti;irn teknolojilerinin hizla gelismesi, diinyay1 ‘‘kiiresel bir koy’’ haline getirerek devletler
arasinda soyut bir sekilde smirlarin aradan kalkmasii saglamigtir. Bu durum, toplumlarin
kiiltiirel ve ticari agidan birbirine yakinlagsmasi noktasinda, ¢esitli firsatlar yaratilmasina da
olanak saglamistir. Meydana gelen bu gelismelerden dolay1 sirketler, geleneksel pazarlama
stratejilerinin yaninda yeni stratejiler de olusturarak, uluslararas1 diizeyde satis yapma planlar

hazirlamaktadirlar.

Sovyetler Birligi’'nin dagilmas1 ile kendi bagimsizligini ilan eden Azerbaycan
Cumbhuriyeti’nin bu bagimsizlik hareketi, Tiirkiye Cumhuriyeti basta olmak {izere, ¢esitli
iilkelerle; ekonomik, politik, kiiltiirel yakinlagmalar yasamasina vesile olmustur.
Azerbaycan’da ister gida sektoriinde ister hazir giyim sektdriinde olsun, Tiirk markalar ile
birlikte bircok markalar faaliyet gostermektedir. Bu ¢alismamizda Azerbaycan ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nde faaliyet gosteren biri Tiirk markas1 olmakla beraber, hazir giyim sektoriinde
lider olan ve gelismekte olan iki markanin karsilastirilmasi yapilarak, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorler incelenmektedir. Calismamizdaki temel amag¢ “‘LC
WAIKIKI”” ve ‘““ZARA’ markalarinin 6grenciler tarafindan tercih edilmesini etkileyen
nedenleri ortaya koymaya caligsmaktir. Bu arastirma kiiltiirleraras1 pazarlama iletisimi ile
baglantili olarak kiiltiiriin pazarlama alanma etkisini teorik olarak ortaya koymaktadir.
Kiiltiirtin markalarin pazarlanmasina, triinlerin seg¢ilmesine nasil bir etki gdsterdigini
arastirmaktadir. Bu dogrultuda iki farklt markanin 1s1ginda, iki farkli iilkede pazarlama
alaninda caligmalar yapacak ve diger markalarin ileride yapabilecegi ¢aligmalara yol gosterici
nitelikte bir ¢alisma olmasi1 hedeflenmektedir. Bu ¢alisma Azerbaycan’in baskenti Bakii’de
bulunan Hazar Universitesi ve Tiirkiye’nin Istanbul sehrindeki Maltepe Universitesi Iletisim

Fakiiltesi 3. ve 4. siniflarda 6grenim goren 280 6grenci ile sinirhdir.

Kiiltiir Kavrami
TDK’ye gore kiiltiir: Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitlin maddi ve

manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiiniidiir. Insanoglunun
hayatta kalmasi ve dis unsurlardan korunmasi i¢in gerekenlerden bir tanesi iletisim ise kendi
gecmisi yasanmugliklar: ile bagh bilgiler edinmesi ve o bilgilerin nesiller boyunca birbirine
aktarilmasi da kiiltiirdiir. Gudykunst’a gore kiiltiir; bir biligsel sistem, bir yapisal sistem ya da

bir sembolik sistem olarak goz Oniine alma egilimi gostermektedir (Gudykunst, 1988). Bu
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tanimdan da anlasilacag tizere kiiltiir; bir toplumun dini inanglarini, sosyal yapisini etkileyen

ve olusturan bir unsurudur.

Kiiltiir, insan1 insan yapan en 6nemli olgulardan bir tanesidir. Kiiltiir sayesinde insan; diger
insanlar ile ortak olan yanlarimi bulup iletisim kurabilir, duygu ve diisiincelerini aktarabilir,
gecmis yasantilar ile tecriibeler hakkinda bilgi edinebilir ve bunu sonraki nesillere aktarabilir.
Bilim insanlar1 tarafindan kiiltiir kavrami cesitli sekillerde tanimlanabilmektedir. Yapilan
tanimlamalardan hareketle kiiltiir kavraminin tek bir taniminin oldugu sdylenemez. Bu
konuda sosyal bilimci Berelson (akt. Giiveng, 2011: 121) kiiltiir ile ilgili olarak su
tanimlamay1 yapmaktadir: ‘‘Bilimsel bir kavramin bu kadar ¢ok tanimi varsa, kiiltiiriin
tanimlanamayacagini kabul etmek gerek.’” Kiiltiir kavram1 ayn1 zamanda felsefe ile i¢ ige olan
bir olgudur. Oyle ki kiiltiir kavramu, kiiltiir felsefesi olarak felsefenin bir dalidir. Insan
olmadan felsefe olmayacag: gibi kiiltiir de var olmaz. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumun yasam
tarzim etkileyen bir unsurdur. Insanlik tarihi kadar eski olan kiiltiirii, Neslihan Sezgin (Sezgin,
2007: 24) soyle agiklamaktadir:

-Kiiltiir toplumsal unsurdur,
-Kiiltiir toplum veya orgiitiin yagamidir,
-Kiiltiir kimligin olusmasini etkileyen faktordiir,

-Kiiltiir toplumdan-topluma, kisiden-kisiye degismektedir.

Tletisim

Iletisim kavramina farkli tanimlar verilse de iletisimi genel anlamda tiim canlilarin ortak bir
ozelligi olarak diisiine biliriz. Tiirk Dil Kurumuna gore iletisimin Tiirk¢e karsilii: “‘duygu,
diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim,

haberlesme, komiinikasyon”dur (TDK, 2018).

Insanlarin duygu ve diisiincelerini ifade edebilmesi icin énemli unsurlardan bir tanesi olan
iletisim, sosyal acidan da gelismeyi saglayan bir etkendir. Mutlu’ya gore iletisim ile ilgili
yapilan tiim tanimlar, tanim1 yapanlarin yaklasimlarina gore farklilik gostermektedir. Farklilik
gdstermelerine ragmen bu yaklasimlarda iki diisiince ¢izgisi 6n plana ¢ikmaktadir. Ik ¢izgi,
iletisimin iletim yoniinii gostermektedir. Gonderici- Mesaj- Kanal- Alict modeli iletim yoniinii
karakterize eden bir yaklasimdir. Diger ¢izgi ise ortak algilama, paylasma gibi durumlari
ortaya ¢ikarmaktadir (Mutlu, 1999: 140). Iletisim diinyay1 anlamli kilmak ve bu anlami
digerlerine aktarmak icin kullandigimiz insani bir siirectir. iletisim; bilgi vermek, ikna etmek,

karsilikli anlayisi saglamak gibi amaglar ile de kurulabilir. iletisim; mesajlarin gonderici-
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alicilarini, zaman ve mekan iginde birlestiren bir etkinliktir. Sadece siirecten ibaret degildir.
Stire¢ denildigi zaman ise iki tarafli iletisim, yani kigilerarasi iletisim anlasilmaktadir.
(Tiirkoglu, 2004: 19-21). Iletisim, ortaya ¢ikan bilginin baglant: halindeki taraflar arasinda bir
paylasma siirecidir. Budan dolayi siirece konu olan taraflar vardir. Taraflar daima iki farkli
sistem olarak iletisimin Oonemli uclaridir. Bu uglardan taraflara siirekli bir bilgi akis1 ve
alisveris gerceklesir. Iste bu aligverise iletisim denir. Iletisim insanlar arasinda oldugu gibi

hayvanlar arasinda ve insanlarla makineler ve hayvanlar arasinda da olabilir (Yavuz, 2014: 6).

fletisim kavramini inceledigimiz zaman, kuramcilarin iletisimi daha ¢ok iki gruba ayirdigini
gormekteyiz. Birinci grup, iletisimi mesaj gonderen ve alic1 arasindaki etkilesim ile yasanan
aktarim siireci olarak goriirken, diger grup ise iletisimi aktarim degil de ortak algilamalardan
olusan bir siire¢ olarak ortaya koymaktadir. Sonug¢ olarak iletisim ile bagli tanimlari
ozetlersek, insanin; toplum i¢inde var oldugu i¢in daimi olarak ¢evresindeki bireylerle iletisim
halinde bulundugunu, eski zamanlarda dis unsurlardan korunmak i¢in veya yaklasan
tehlikeleri birbirlerine haber vermek igin farkli sesler ¢ikaran veya dumanla haberleserek
iletisim ihtiyacim1 karsilayan insanin, iletisim ile toplumsal bir varliga doniistigini
soyleyebiliriz. Insanin her zaman yeni bilgiler edinmek ve g¢evresindekileri anlamak igin
iletisim halinde olmaya ihtiyaci vardir. Bu durum da iletisimin insan hayati i¢in ne kadar

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiirlerarasi letisim Kavram
Kiiltlirleraras: iletisimin 6zelligi, farkli kiiltiirlere ait olan insanlarin birbirlerini anlamaya

calismasi, kendileri hakkinda bilgilendirme, iletisim zamani farklarin goézetilmesidir.
Kiiltlirleraras1 iletisimin amaci kiiltiirler arasindaki iletisim sorunlarinin nasil ¢oziilecegini
arastirmak, on yargilardan uzaklasarak farkl kiiltiirler ile iletisimi hedeflemektir (Ozdemir,
2011: 37). Tanimdan da anlasilacag: tizere kiiltiirleraras: iletisim, farkli kiiltiirlerden olan
insanlarin iletigimlerinin giiclendirilmesine, kiiltiirler arasindaki sinirlarin kaldirilmasina,
kaliplasmis diisiincelerden uzaklasilmasina yardimci olmaktadir. Kiiltlirlerarasi iletisimde
farkli kilttirlerden o6zellikle farkli 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, Tiirkiye’de bir yemek lezzetli bulundugunda tek elin
parmaklar1 birlestirilerek verilen tepki, italya’da olumsuz bir anlama sahip olmaktadir. Bu
acidan jest ve mimiklerin de dogru kullanimi &nemlidir. 20. Yiizyilda insanlar farkli
kiiltiirlerle iletisimi gezmek, ticaret yapmak, yeni yerleri kesif amacli kullanmaktaydi.

Yasadigimiz donemde ise bu alana ilginin artmasinin baslica nedenleri; olarak hizla
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gelismekte olan teknoloji, sirketler arasindaki uluslararasi alanda simirlarin kalkmasi ve
rekabeti gosterebiliriz. Giderek kiiresellesen diinyada kiiltiirleraras iletisim gerekli goriilen
bir unsurdur. Ozellikle sanayi devriminden sonra teknolojinin her gegen giin gelismesiyle
birlikte ¢esitli kiiltiirlerin bir araya gelmesine engel olan sinirliliklar ortadan kalkmistir. Artik
Amazon Ormanlarinda yasayan kabileler hakkindaki bilgiye orada bulunamasak dahi

ulagabilme imkanina sahibiz.

Pazarlama Kavrami
Pazarlama, 1930’lu yillarda mal ve hizmetin iretimden tiiketiciye kadar kat ettigi yolda

yapilan bir eylem olarak ele alinmistir. 1950’1 yillarda ise pazarlamanin tanimina miisteri
isteklerinin giderilmesi ve belirlenmesine yonelik uygulamalar eklenmistir (Olug, 2006: 70—
71). Jerome, McCarthy ve Perreault’ a gore pazarlama bazi yoneticiler ve kuramcilar
tarafindan "satmak" veya "reklam" olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar pazarlamanin
bir hissesi olabilir; ancak pazarlama satmak veya reklamdan ¢ok daha fazlasidir. Pazarlama,
iirlinlin tiretimden tiiketiciye kadar olan yolu dogru bir sekilde izlenmesine olanak saglar.
Pazarlamada iiretim ekonomik aktivite olarak 6nem tagimaktadir. Bazi iireticiler pazarlama ile
iiretimin iligkisine degerinden fazla dnem gostermektedir. Bu diisiinceye gore eger iyi bir
iirline sahipseniz basariya ulasacaksiniz demektir. Dogru olan ise {iretimin ve pazarlamanin
birlikte sistemin dnemli hisselerinden oldugudur (Unver, 2013: 8). Pazarlama ile reklam
birbirine paralel siireglerdir. Bir iiriiniin pazarlanmasi i¢in bir 6n tanitima yani reklama
ithtiyact vardir. Reklamin yapilabilmesi icin de elde bir {riiniin olmasi ve o iirliniin
pazarlanmas1 hedeflenmelidir. Reklamlarin amaci da talep yaratmaktir. Temelinde tiiketiciyi
kosullandirmak vardir. Pazarlamada tanmitim faaliyetleri, reklam gibi unsurlarin disinda,
isletmede iletisim eksenli halkla iligkiler boliimlerine 6zel yer verilmesini giiniimiizde gelinen
noktadaki birebir iliskinin 6nemliligine baglayabiliriz. Pazarlama, genel olarak insanlarin
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ic¢in yapilan bir degisimdir. Bu degisim islemi icin
taraflarin goniillii olarak birbirleriyle iletisim kurmasi gerekmektedir. Birden fazla kisinin
kendi isteklerini karsilamak icin karsi tarafa tirlin, hizmet ve benzerlerini verip karsiliginda
degerli bir sey yani para, senet ve bu tarz seyler elde etmesidir (Mucuk, 2000: 3). ikinci
Diinya Savasi’nin bitmesiyle birlikte savasa katilan iilkeler yaygin bir iiretim ve tliketim
hareketi baslatarak, hizli bir sekilde canlanma politikas1 izlemeye calistilar (Karahasan 2012:
31-33). 1950 ve 1960’11 yillarda fabrikalar etkili bir sekilde calismaya basladi. Uretilmis olan
iirlinlin az olmast; fakat talebin ise fazla oldugu bu donemlerde piyasaya sunulan her tiirlii mal

hizlica tiiketicisini bulma imkanina sahipti. 1950’li yillarda reklamlar araciligiyla insanlara
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tilketmeyi ve lriinleri neden tiiketmeleri gerektigini 6gretmek icin pazarlama yapilanmaya
basladi. 1960’11 yillarda pazarlar giderek doymaya basladig1 i¢in reklamcilar farklilasmak ve
hafizalarda yer edinmek icin yeni fikirler liretmeye ¢alisti. Bu yillarda pazarlama insanlarin

duygu diinyasina dahil olarak marka ve marka kimligi tartismalarini1 da ortaya ¢ikardi.

Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi isletmelerin kullandigi en temel stratejilerden bir tanesidir. Pazarlama

karmasinin; {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi dort 6énemli unsuru vardir. Bu unsurlar
Borden tarafindan gelistirilmistir. Pazarlama karmasi unsurlari, {ist yoOnetimle yonetici
arasindaki iligkinin veya isletme sahibinin pazarda neler yapmasi gerektigini gosteren
pazarlama araglaridir. Pazarlama literatiirinde E. Jerome McCarthy’in gelistirdigi ve
giiniimiiz pazarlamasinda sik¢a kullanilan ve 4P olarak bilinen; “ {iriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion)” kavramlar Ingilizcede P harfi ile basladig1 igin
4P olarak adlandirilmistir. Pazarlama karmasi ortaya c¢iktigi andan itibaren giinlimiize kadar
degisim gosterse de bu temel dortlii olarak bilinmektedir. Bu degisimin temel nedeni,
tiketicilerin devamli degisen istek ve ihtiyaclarindan dolay1 pazarlamacilarin bu ihtiyaclara

cevap verebilmek adina yaptiklart arayislardir (Tuna, 2012: 47).

Tiiketicilerin talep ettikleri hizmet ve triinler belirlenip iiretilmeden nasil bir dagitim kanal
olusturacagimizi planlamamiz miimkiin degildir. Ayn1 zamanda dagitim kanalin1 belirlemeden
fiyat uygulamas1 yapmak ¢esitli hatalara sebep olabilir. Bu noktadan hareketle pazarlama
karmas1 unsurlar1 birbirini esit sekilde etkilemektedir ve basarili bir pazarlama karmasi
olusturmanin en 6nemli sart1, dogru veriler kullanmaktir. Yukaridaki 6rnekten yola ¢ikarsak
ilk pazarlama aragtirmalar1 yapilmali ve elde edilen veriler dogrultusunda pazarlama karmasi
olusturulmalidir. (Kaplan, 2011: 160). Goriildigl lizere isletmelerin basarili bir strateji
izleyebilmeleri i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin hepsini ele almalar1 gerekmektedir.
Ciinkii bu unsurlar birlikte ¢alisir ve birlikte etkili olurlar ve dogru {iriinii, dogru fiyata, dogru

dagitim yolu ile ve dogru tutundurma stratejisi izleyerek istedikleri hedef kitleye ulasabilirler.

Uluslararas: Pazarlama
Uluslararas1 pazarlama farkli iilkedeki tiiketicilerin istek ve beklentisini karsilamak adina

firmanin maksadina ulasacak sekilde degisimler hayata gecirerek, iiriin veya hizmetin
gelistirilip pazarlama karmasi yardimi ile birbirinden farkl tilkelerde piyasaya sunulmasidir
(Erdogan, 2012: 39). Uluslararasi pazarlama bir isletmenin tiretmis oldugu iiriin ve hizmetleri
farkli bir tlilkede piyasaya slirmesidir. Yurti¢i pazarlama bir iiriiniin kendi tlkesi sinirlart

dahilinde tretiminden tiiketiciye ulasmasina kadar olan siireci planlamas1 ve hayata gec¢irmesi,
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uluslararas1 pazarlama ise bu uygulamalarin iilke sinirlart disinda uygulanmasi olarak
tamimlanmaktadir (Ozcan, 2008: 1). Uluslararas1 pazarlama ile uluslararasi ticaret birbirinden
ayrilmast gereken kavramlardir. Uluslararasi ticaret iiriin ve sermayenin yurtdisina akisini
saglar ve ulusal diizeyde ‘‘makro pazar’® olarak goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlama ise
““mikro dlizeyde pazarlar” la ilgilenir. Uluslararas1 pazarlamada degerlendirilme amagh bir
isletme ele alinmaktadir. Degerlendirme sirasinda yurtdisinda bagarili veya basarisiz olma
nedenleri arastirilarak ve pazarlama stratejilerinin bu sonuca nasil etki gosterdigine dikkat
edilmektedir. (Akta, 1996: 3) Giiniimiiz piyasasindaki neredeyse sirketlerin hepsi uluslararasi
pazarlara dahil olmak istemektedir. Bunun i¢in ilk olarak uluslararasilasma karar1 alinmal1 ve
ardindan ‘‘hangi pazara girilmesi’’ gerekiyor sorusuna cevap verilmelidir. Son olarak da

pazar durumu ve rekabet ortami ile bagli incelemeler yapilmasi gerekmektedir.

Yontem ve Bulgular

Arastirmanin Modeli

Bu calisma, tarama modelinin kullanildigi betimsel bir arastirmadir. Tarama modeli, gegmis
ve/ya hala var olan bir durumu oldugu gibi agiklamayi veya betimlemeyi amaglayan bir
aragtirma yaklasimidir. Bu model kapsaminda arastirma icin konu olmus kisi, durum ya da
nesne oldugu gibi agiklanmaktadir ve onlarn degistirme ve/ya etkileme ¢abasi
bulunmamaktadir. Tarama modelinde 6nemli olan bir durum, kisi ya da nesneyi uygun sekilde
“gizleyip” tanimlayabilmektir (Karasar, 2009). Tarama modeli, arastirma amacglarini ifade
eden “ne 1di?”, “nedir?”, “ne ile ilgilidir?” ve “nelerden olusmaktadir?” seklinde

siralanabilecek soru climlelerini kapsamaktadir (Karasar, 2009).

Orneklem
Bu calismada 18 yas ve alt1 olan bireyler ile 46 yas ve iistli seklinde gruplandirilan toplam

280 katilimcidan veri toplanmistir. Katilimeilarin yasadiklari ilkeleri, cinsiyetleri, medeni

durumlar ve yas gruplarina iliskin frekans ve yiizdelik degerleri asagida yer almaktadir.

Tablo 1 Ulke Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Ulke f %
Tiirkiye 140 50
Azerbaycan 140 50

Tablo 1°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimeilarin 140’1 (%50) Tiirkiye, 140’1
(%50) Azerbaycan’da yasamaktadir.
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Tablo 2 Cinsiyet Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet f %
Kadin 181 64.6
Erkek 99 35.4

Tablo 2’de goriildigii gibi, drneklem grubundaki katilimcilarm 181’1 (%64.6) kadin, 99°u
(%35.4) erkektir.

Tablo 3 Medeni Hal Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Medeni Hal f %
Evli 26 9.3
Bekar 253 90.4
Kayip Deger 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 yanitlamamustir.

Tablo 4 Yas Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas f %
18 ve alt1 25 8.9
26-34 213 76.1
19-25 22 7.9
35-45 14 5
46 ve Ustl 6 2.1

Tabloda 4’te goriildiigli gibi, 6rneklem grubunun yas dagilimi, 25’1 (%8.9) 18 ve alt1, 213’1
(%76.1) 26-34, 22’si (%7.9) 19-25, 14’1 (%5) ve 6s1 (%2.1) 46 ve lstii seklindedir.

Ol¢me Araclar
Anket caligmasi, Tiirkiye ve Azerbaycan’dan secilmis olan iki iiniversitede egitim alan 3. ve

4. smf ogrencileri olmakla toplamda 280 kisiye yapilmis olup 19 sorudan olusmaktadir.
Anketin birinci sorusunda anketin uygulandigi kisilerin cinsiyeti sorulmaktadir. Anketin
ikinci sorusu bireylerin medeni durumu ile ilgilidir. Anketin {i¢iincii sorusunda 18 yas alt1 ve
46 yas lizeri olmakla bireylerin yas1 sorulmaktadir. Dérdiincli soruda anket calisma grubunu
olusturan bireylerin sik sik kullanmis olduklari markalar sorulmaktadir. Anketin besinci
sorusunda dordiinci soruda se¢mis olduklari markalar1 hangi siklikta kullandiklar
sorulmaktadir. Altinci soruda se¢mis olduklar1 markani 6zel kilan nedenler sorulmakta ve 6
siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. Yedinci soru se¢gmis olduklart marka i¢in
aylik ne kadar para harcadiklarmi igermektedir. Sekizinci soruda ‘“ZARA’’ markasi

sOylendiginde ilk olarak neyi hatirladiklart sorulmaktadir. Dokuzuncu soruda “‘LC
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WAIKIKI*” markasi denince ilk olarak neyi hatirladiklar1 sorulmaktadir. Onuncu soruda bir
markan1 satin almak i¢in fiyatin 6nemi sorulmakta ve iki siktan bir tanesinin cevaplanmasi
istenmektedir. On birinci soruda ““ZARA’’ markasi1 ile bagli miisterilerin sahip oldugu
cagrisimlar sorulmakta ve alti siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On ikinci
soruda “‘LC WAIKIKI*’ markasi ile bagl miisterilerin sahip oldugu cagrisimlar sorulmakta
ve alt1 siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On ii¢iincii soruda magaza konseptinin
satin alma davraniglara etkisi sorulmaktadir. On dordiincli soruda birey igin bir {iriiniin
fiyatinin yiliksek olmasi {iriiniin kalitesinin gostergesi olup olmadigi sorulmakta ve iki siktan
bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On besinci soruda marka iirlinii aldiklar1 zaman
belirleyici faktorlerin neler oldugu sorulmakta ve bes siktan bir tanesinin cevaplanmasi
istenmektedir. On altinci soruda ““ZARA’’ magazasinda miisterilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktdrler sorulmaktadir. On yedinci soruda “‘LC WAIKIKI> magazasinda
miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler sorulmaktadir. Anketin on sekizinci
sorusunda ‘‘ZARA’’ markasini segen bireylerin s6z konusu olan markanin hangi {iriinlerini
tercih ettikleri sorulmaktadir. On dokuzuncu soruda “‘LC WAIKIKI>> markasmi segen

bireylerin s6z konusu olan markanin hangi tirlinlerini tercih ettikleri sorulmaktadir.

Bulgular

Arastirma Kapsamindaki Degiskenlere Iliskin Frekans ve Yiizdelik Degerleri

Arastirma kapsaminda 6rneklem grubundan veri toplamak amaciyla hazirlanmis olan anket
kapsaminda yer alan ve katilimcilarin markalara iligkin tutum ve diisiincelerini belirlemeyi
amaclayan degiskenlere iligkin frekans ve yiizdelik degerleri asagida paylasilmaktadir.
Orneklem grubundaki katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 markalara iliskin frekans ve yiizdelik

degerleri Tablo 5’te sunulmaktadir.

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

En Cok

Kullanilan f %
Marka

LC WAIKIKI 53 18.9
Zara 97 34.6
Koton 35 12.5
Defacto 19 6.8
Mavi 15 5.4
Diger 61 218
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Tabloda 5’te de goriildiigli gibi, 6rneklem grubunda yer alan katilimcilarin 53’1 (%18.9) LC
WAIKIKI markasini, 97°si (%34.6) zara markasint , 35’1 (%12.5) koton markasini, 19’u
(%6.8) defacto markasini, 15’1 (%5.4) mavi markasint ve 61°1 (%21.8) diger markalar1 tercih
etmektedir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin segilen markanin iiriiniiniin kullanim sikligina iliskin

frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6 Secilen Markanin Uriiniiniin Kullanim Sikli1 Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Kullanim

Sikhigi F %
Gilinliik 103  36.8
Haftalik 88 314
Aylik 58 20.7
Yillik 21 7.5
Diger 4 1.4
Mevsimlik 1 4
Yipranana

kadar ! 4
Kayip deger 4 1.4

Tabloda 6’da sunuldugu gibi, orneklem grubunun 103’1 (%36.8) giinliik, 88’1 (%31.4)
haftalik, 58’1 (%20.7) aylik, 21’1 (%7.5) yillik, 1’1 (%.4) mevsimlik, 1’1 (%.4) yipranana kadar
sectiklerini markanin {riiniinii kullanmaktadir. 4 kisi (%]1.4) ise kullanma sikligin1 diger
olarak belirtmistir. 4 kisi (%1.4) soruyu dogru yanitlamamaistir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin segtikleri markalari 6zel kilan &zelliklerine iliskin frekans

ve ylizdelik degerleri Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7 Segilen Markanin Ozel Kilan Ozelligi Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri
Ozel Kilan

Ozellik f %
Kalite 96 34.3
Tasarim 76 27.1
Fiyat 36 12.9
Marka ismi 11 3.9
Sloganlar 33 11.8
Hepsi 16 5.7

Kayip deger 12 4.3

Tablo 7’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 96°s1 (%34.3) kalite, 76’s1 (%27.1) tasarim,
36°s1 (%12.9) fiyat, 11’1 (%3.9) marka ismi, 33’1 (511.8) sloganlar, 16’s1 (%5.7) ve 16’s1
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(%5.7) hepsi nedeni ile sectikleri markay1 6zel bulduklarimi belirtmistir. 12 kisi (%4.3) ise
soruyu yanitsiz birakmaistir.
Omeklem grubundaki katilimcilarin segtikleri marka igin harcadiklar1 aylik tutara iliskin

frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8 Segilen Marka I¢in Harcanan Aylik Para Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Harcanan

Aylk Para v

50-100 55 19.6
150-200 93 33.2
250-300 64 22.9
350-400 31 111
450 ve lizeri 33 11.8
Kayip Deger 4 1.4

Tablo 8’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 55’1 (%19.6) 50-100, 93’1 (%33.2) 150-200,
64’1 (%22.9) 250-300, 3171 (%11.1) 350-400 ve 33’1 (%11.8) 40 ve lizeri miktarda segtikleri
marka i¢in aylik para harcadiklarini belirtmislerdir. 4 kisi (%1.4) ise soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin Zara markasmin onlara hatirlattifi seyin ne olduguna
iligkin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 9’da

sunulmaktadir.

Tablo 9 Zara Markasinin Neyi Hatirlattigi Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara

Maljkasmln f %
Neyi

Hatirlattig:

Erkek Giyim

Markasi 25 8.9
Kadin Giyim

Markasi 116 al4
Cocuk Giyim

Markasi 6 2.1
Geng Giyim

Markasi 43 154
Hepsi 86 307
Kayip Deger 4 1.4

Tablo 9’da da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 25’1 (%8.9) erkek giyim markasi, 116’s1
(%41.4) kadin giyim markasi, 6’s1 (%2.1) cocuk giyim markasi, 43’1 (%15.4) geng giyim
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markasiin kendilerine Zara markasini hatirlattigini, 86’s1 (%30.7) ise hepsinin kendilerine
Zara markasini hatirlattigini belirtmistir. 4 kisi ise (%]1.4) soruyu yanitsiz birakmaistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarm LC WAIKIKI markasinin onlara hatirlattigi seyin ne
olduguna iligkin gorislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

10’da sunulmaktadir.

Tablo 10 LC WAIKIKI Markasinin Neyi Hatirlattigi Degigkeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

LC Waikiki

Markasinin Neyi f %
Hatirlattig:

Erkek Giyim Markast 16 5.7
Kadin Giyim Markas1 31 111
Cocuk Giyim Markast 92 32.9
Geng¢ Giyim Markasi 40 14.3

Hepsi 96 343
Kayip Deger 5 1.8

Tablo 10°da da goriildigi gibi, 6rneklem grubunun 16’s1 (%5.7) erkek giyim markasi, 31’1
(%11.1) kadin giyim markasi, 92°si (%32.9) cocuk giyim markasi, 40’1 (%14.3) gen¢ giyim
markasimin kendilerine LC Waikiki markasini hatirlattigini, 96’s1 (%34.3) ise hepsinin
kendilerine LC Waikiki markasini hatirlattigint belirtmistir. 5 kisi ise (%1.8) soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin segtikleri markanin fiyatinin dnemine iliskin goriisleri

dikkate alinarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 11°de sunulmaktadir.

Tablo 11 Segilen Markanin Fiyatinin Onemi Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Secilen

N!arkanln f %
Fiyatinin

Onemi

Evet 231 825
Hayir 47 16.8
Kayip Deger 2 N

Tablo 11°de de goriildiigii gibi 6rneklem grubunun 231°1 (%82.5) secilen markanin fiyatimi
onemli buldugunu ve 47’si (%16.8) secilen markanin fiyatin1 6nemli bulmadigini belirtmistir.
2 kisi (%.7) ise soruyu yanitlamamaistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin Zara markasinin onlardaki ¢agrisimina iliskin goriislerine

yonelik olarak hazirlanan frekans ve yilizdelik degerleri Tablo 12’de sunulmaktadir.
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Tablo 12 Zara Markasina iliskin Cagrisim Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara

Markasina
Tliskin

Cagrisim
Yaratict olmas1 89 31.8
Giivenilir olmas1 39 13.9
Dayanikli/uzun

f %

A 35 12.5
Omurli olmasi

Fiyatinin uygun 38 136
olmasi

Kaliteli olmasi 37 13.2
Hepsi 25 8.9

Kayip Deger 17 6.1

Tablo 12°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 89’u (%31.8) yaratict olmasi, 39°u (%13.9)
giivenilir olmasi, 35’1 (%12.5) dayanikli/uzun 6miirlii olmasi, 38’1 (%13.6) fiyatinin uygun
olmasi, 37’si (%13.2) kaliteli olmasinin Zara markasinin kendilerinde uyandirdig1 ¢agrisim
oldugunu belirtmis, 25’1 (%8.9) ise hepsinin Zara markasmin kendilerinde uyandirdig
cagrisimlar oldugunu belirtmistir. 17 kisi (%6.1) ise soruyu yanitsiz birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin LC WAIKIKI markasmin onlardaki ¢agrisimina iliskin
goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 13’te

sunulmaktadir.

Tablo 13 LC Waikiki Markasina Iliskin Cagrisim Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

LC Waikiki

Markasina

Tliskin f %
Cagrisim

Yaratict olmas1 40 14.3
Giivenilir olmas1 18 14.3
Dayanikli/uzun 62

Omiirlii olmasi 22.1
Fiyatinin uygun 112 40
olmasi

Kaliteli olmas1 6 2.1
Hepsi 35 12,5
Kayip Deger 7 2.5

Tablo 13’te goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 40’1 (%14.3) yaratict olmasi, 1821 (%6.4)
giivenilir olmasi, 62’si (%22.1) dayanikli/uzun 6miirlii olmasi, 112’si (%40) fiyatinin uygun

olmasi, 6’s1 (%2.1) kaliteli olmasinin LC Waikiki markasinin kendilerinde uyandirdigi
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cagrisim oldugunu belirtmis, 35’1 (%12.5) ise hepsinin LC Waikiki markasiin kendilerinde
uyandirdigi ¢agrisimlar oldugunu belirtmistir. 7 kisi (%2.5) ise soruyu yanitsiz birakmistir.
Orneklem grubundaki katilimeilarin segtikleri markanin magaza konseptinin onlar iizerindeki

etkisine iliskin olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 14’te sunulmaktadir.

Tablo 14 Segilen Markanin Magaza Konseptinin Etkisi Degigkeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Secilen

Markanin

Magaza f %
Konseptinin

Etkisi

Evet 188 67.1
Hayir 91 32.5
Kayip Deger 1 4

Tablo 14’te goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 188’1 (%67.1) segilen markanin magaza
konseptinin aligveris tercihlerini etkileyecegini, 91’1 (%32.5) se¢ilen markanin magaza
konseptinin aligveris tercihlerini etkilemeyecegini belirtmistir. 1 kisi (%.4) ise soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin {iriin fiyatinin kalite gdstergesi olup olmamasina iligkin
goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 15°te

sunulmaktadir.

Tablo 15 Uriin Fiyatinin Kalite Gostergesi Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Uriin Fiyatinin

. ", . %
Kalite Gostergesi
Evet 82 29.3
Hayir 197 704
Kayip Deger 1 4

Tablo 15°te goriildiigl gibi, 6rneklem grubunun 82’si (%29.3) {iriin fiyatinin kalite gdstergesi
oldugunu ve 197’si (%70.4) iirlin fiyatinin kalite gostergesi olmadigini diislindiiklerini
belirtmistir. 1 kisi (%.4) ise soruyu yanitsiz birakmistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin markali {iriinlerdeki belirleyici faktdrlerin ne olduguna
iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 16°da

sunulmaktadir.
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Tablo 16 Markali Uriinde Belirleyici Faktor Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Markah

Uriinde 0
Belirleyici /o
Faktor

Kisisel ihtiyag 90 32.1
Ce\_/r_edekllerm 11 39
etkisi

Marka

diiskiinliigii 24 86
Kalite 104 37.1
Hepsi 40 14.3

Kayip Deger 1 3.9

Tablo 16°da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 90’1 (%32.1) kisisel ihtiyag, 11’1 (%3.9)
cevredekilerin etkisi, 24’1 (%8.6) marka diiskiinligii, 104’1 (%37.1) kalite ve 40’1 (%14.3)
hepsi nedeni ile markali iriin kullandiklarimi belirtmistir. 11 kisi (%3.9) ise soruyu
yanitlamamaistir.

Ormneklem grubundaki katilimcilarin Zara magazasinda satin alma davranisini etkileyen
degiskenlerin ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik

degerleri Tablo 17°de sunulmaktadir.

Tablo 17 Zara Magazasinda Satin Alma Davranisini Etkileyen Degisken i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara Magazasinda Satin Alma

. f %
Davranisim Etkileyen
Magaza ambiyansinin giizel olmasi 66 23.6
Kabinlerin temiz ve genis olmast 30 10.7
Caligsanlarin kiyafetlerine 6zen gostermesi 15 5.4
Calisanlarin miisteriye kars1 tutumlari 65 23.2
Hepsi 85 30.4
Kayip Deger 19 6.8

Tablo 17°de goriildiigli gibi, 6rneklem grubunun 66’s1 (%23.6) magaza ambiyansinin giizel
olmast, 30’u (%10.7) kabinlerin temiz ve genis olmasi, 15’1 (%5.4) calisanlarin kiyafetlerine
0zen gostermesi, 65’1 (%23.2) calisanlarin miisteriye karsi tutumlar1 ve 85’1 (%30.4) hepsinin
Zara magazasindaki satin alma davraniglarini etkiledigini belirtmistir. 19 kisi (%6.8) soruyu
yanitsiz birakmaigstir.

Orneklem grubundaki katilimcilarm LC WAIKIKI magazasinda satin alma davranisin
etkileyen degiskenlerin ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve

yiizdelik degerleri Tablo 18’de sunulmaktadir.
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Tablo 18 LC WAIKIKI Magazasinda Satin Alma Davramisini Etkileyen Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde
Degerleri

LC Waikiki Magazasinda Satin Alma

- f %

Davramsim Etkileyen

Magaza ambiyansinin giizel olmasi 46 7.9
Kabinlerin temiz ve genis olmasi 85 16.4
Calisanlarin kiyafetlerine 6zen géstermesi 36 12.9
Calisanlarin miisteriye karsi tutumlari 39 13.9
Hepsi 52 18.6
Kayip Deger 22 7.9

Tablo 18’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun46’st (%16.4) magaza ambiyansinin giizel
olmasi, 85’1 (%30.4) kabinlerin temiz ve genis olmasi, 36’s1 (%12.9) calisanlarin kiyafetlerine
0zen gostermesi, 39 (%13.9) ¢alisanlarin miisteriye karsi tutumlar1 ve 52’°si (%18.6) hepsinin
LC Waikiki magazasindaki satin alma davranislarini etkiledigini belirtmistir. 22 kisi (%7.9)
soruyu yanitlamamaistir.

Omeklem grubundaki katilimcilarin Zara magazasinda en c¢ok tercih edilen iiriiniin ne
olduguna iligkin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

19’da sunulmaktadir.

Tablo 19 Zara Markasinda En Cok Tercih Edilen Uriin Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara Markasinda En

Cok Tercih Edilen Uriin %
Ayakkab1 37 13.2
Canta 21 7.5
Giysi 100 35.7
I¢ Giyim 35 12.5
Aksesuar 44 15.7
Hepsi 38 13.6
Kayip deger 5 1.8

Tablo 19’da da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 37’si (%13.2) ayakkabi, 21’1 (%?7.5)
canta, 100’1 (%35.7) giysi, 35’1 (%12.5) i¢ giyim, 44’1 (%15.7) aksesuar, 38’1 (%13.6) tiim
iirlinleri Zara markasinda en ¢ok tercih ettikleri iirlin olarak belirtmistir. 5 kisi (%1.8) soruyu
yanitsiz birakmistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin LC WAIKIKI magazasinda en ¢ok tercih edilen iiriiniin
ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

20’de sunulmaktadir.
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Tablo 20 LC WAIKIKI Markasinda En Cok Tercih Edilen Uriin Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

LC WAIKIKI

Markasinda En Cok f %
Tercih Edilen Uriin

Avyakkabi 20 7.1
Canta 91 325
Giysi 77 27.5
I¢ giyim 23 7.1
Aksesuar 27 9.6
Hepsi 22 7.9
Kayip deger 20 7.1

Tablo 20°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 202si (%7.1) ayakkabi, 91°1 (%32.5) ¢anta,
772s1 (%27.5) giysi, 23’1 (%8.2) i¢ giyim, 27°si (%9.6) aksesuar, 22’si (%7.9) tiim {irlinleri
LC Waikiki markasinda en ¢ok tercih ettikleri iiriin olarak belirtmistir. 20 kisi (%7.1) soruyu
yanitsiz birakmistir.

Sonug¢
Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kiiltiirleraras1 pazarlama iletisimi farkliliklar1 kapsaminda

LC WAIKIKI ve ZARA markalarina yénelik satin alma davramslarini incelemek olmustur.
Bu amag dogrultusunda Azerbaycan’in baskenti Bakii’de bulunan Hazar Universitesi iletisim
boliimii 3.ve 4. Siniflarinda egitim alan 140 kisi ve Tiirkiye’nin Istanbul sehrinde bulunan
Maltepe Universitesi iletisim boliimii 3 ve 4. siiflarinda egitim alan 140 kisi ile toplamda 181
kadin ve 99 erkek olmakla, 280 kisiden olusan katilime1 grubu ile Azerbaycan ve Tiirkiye
Tiirkgesi dillerinde 19 sorudan olusan anket yapilmustir. Ilk olarak katilimeilarin demografik
ozelliklerine iliskin degiskenler temelinde frekans analizi incelenmis, degiskenler arasindaki
iliski analiz tekniklerinden biri olan ki-kare teknigi kullanilarak analizler tamamlanmistir. Bu
islemlerin ardindan ankette yer alan diger sorular temelinde hazirlanmis olan degiskenler ile
cinsiyet ve yasanilan lilke degiskenleri arasindaki olast iligkileri ki-kare teknigi aracilig ile
incelenmistir. Aragtirma sonucunda, markalarin tercih edilmesinde cinsiyet ve yasanilan iilke
ile iligkisinin var oldugu ortaya konulmustur. Medeni durumun marka sec¢imini etkilemedigi
goriilmiistiir. Bu caligmada tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ve marka
secimlerine etki gosteren faktorlerin, onceki g¢aligmalarla benzer bulgulara sahip oldugu
gorilmiistiir. Buna gore; magaza personelinin davranigi, magaza ambiyansi, iirliniin kalitesi
gibi unsurlarin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiledigi saptanmistir. Arastirmada elde
edilen bulgular 6zetlenecek olursa; markali iirlinlerin tiiketim sikligi, iilke bazinda markalarin

algilanma farkliliklari, LC WAIKIKI ve ZARA markalarin1 6zel kilan nedenlerin ve bu
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markalarin tercih edilen {riinlerinin de tllkeye gore degisiklik goOsterdigi arastirmanin

sonucunda bulunmustur.
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