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Doktora Tezi
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Bir Uygulama
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Tiiketim kultlirinlin yayginlastigi ve hayatimizda olmazsa olmaz
konumundan dolay: tiketicilerin isteklerine goére hareket etmek, toplum
cikarlarini géz oniinde bulundurmak ve buna goére mal ve hizmetler ureterek
musteri tatminini esas alan pazarlama anlayisinin benimsenmesi glinimuz
isletmeleri igin birer zorunluluk olarak ortaya c¢ikmistir. Yogun rekabet
kosullarinda tliketici zevk ve tercihlerinin arastirlimasi, acikhga
kavusturulmasi 6nem arz etmektedir. Bilindigi gibi, bir ekonomide toplam
talep bireysel tliketici kararlarindan olugsmaktadir ve bu ayni zamanda o
ilkenin kalkinmasinda etkili olan faktorler arasinda goriilmektedir. Dolayisiyla
tiiketici davraniglan konusu sadece igletmeleri ilgilendiren bir konu olmaktan
cikmistir ve lilkelerin de Uzerinde durmasi gereken konular igerisinde yerini
almistir.

Bu calismada, Kirgizistan Cumhuriyeti tiiketicileri incelenmistir.
Calismanin yogunlastigi konu, Kirgizistan tiiketicilerinin hazir giyim satin
aliminda tercihlerine etki eden faktorlerin ortaya c¢ikarilmasi, 6zellikle Tirk
mallarina karsi egilimlerinin arastinimasidir. Uygulama ulkesi olarak
Kirgizistan’in segilmesinin nedeni, son yillarda belirgin bir sekilde artan tekstil
ve hazir giyim sektoriiniin potansiyeline karsin bu lilkede pazarlama ve
pazarlama konulariyla ilgili Dbilgilerin eksikligidir. Tiirkiye’nin oncu
sektorlerinden biri olan tekstil ve hazir giyim, ihracat potansiyeli yliksek bir
sektordur. Her iki ililkenin ¢ikarlar igin, bu alanlarin arastiriimasi ve bilimsel

temellere oturtulmasi amaciyla bu ¢alisma yapiimistir.



Calismanin ilk kisminda, tiiketici davraniglaniyla ilgili temel teorik
bilgiler verilmistir. Tiiketim, tiiketici davranigi ve bunlari etkileyen faktorler;
satin alma ve karar siireci gibi konular incelenmistir. ikinci boéliimde hedef
lilkemiz Kirgizistan incelenmis; demografik, ekonomik ve pazar yapisi ele
alinmistir. Tekstil sektorii ve bu iki lilkenin bu alanda potansiyeli incelenmistir.

Son béliimde ise konuyla ilgili uygulamaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davranigi, Satin Alma Egilimleri, Gluidiilenme,

Kirgizistan Pazar Yapisi, Hazir Giyim Sektoru.
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Act according to the wishes of consumers, consider the interests of
community, adoption of consumer satisfaction by providing accordingly
goods and services in the case of growing up consuption culture and majority
in our lives has emerged as a necessity. It is important to clarify exploring
consumer enjoyment and preferences in an intense competition enviroment.
As it is known, consumer decisions create total demand in the economy and
also it is shows as one of the factors of development of the country. That’s
why, consumer behavior is not important just for companies but also has an
important position for policies of countries.

In this study, the Kyrgyz Republic consumers were examined. So it is
focused on uncovering the factors affecting on Kyrgyzstan consumer
preferences in purchasing confection, specifically examining the trends
toward Turkish goods. The lack of adequate information about marketing and
marketing data despite the potential of significant increasing the garment
industry in Kyrgyzstan is the main reason of selecting this country as an
application area. Also textile and confection sector one of the leading sectors
of Turkey and has high export potential. It started out to explore to be based
on scientific basis for interests of both countries.

In the first part of the study basic theoretical knowledge of consumer
behavior is provided. Consumption, consumer behavior and related factors,
the process of purchasing decisions were examined topics. In the second part

it studied our target country Kyrgyzstan, demographic, economic and market

Vi



structures are discussed. The textile and confection sector and the potential
of the two countries in this area have been examined. The findings of

empirical analysis is given on the last section.

Keywords: Consumer Behavior, Purchasing Trends, Motivation, Kyrgyzstan

Market Structure, Confection Sector.
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GiRiS

Tuketim, dogumdan 6liume kadar devam eden dogal bir eylemdir. Tuketimle
ihtiyaglarimizi kargilar ve tatmin ederiz. ihtiyaglarimizin sirekli tekrarlanmasi ve
isteklerimizin sinirsiz  olmasi, tiketimin dinamik ve sdrekli eylem oldugunu
go6stermektedir. GUnumuzde tiketimin tesvik edilmesi sonucunda daha ¢ok birey bu
eylemin icinde yer almakta, zevk anlayisi gesitlenmekte ve daha genis kitlelere
yayllmaktadir. Zorunlu ihtiyacglar karsilandik¢ga, asama asama farkli ihtiyaclar kendini
hissettirmekte ve bunun sonucunda tuketiciler yeni ve farkh isteklere
odaklanmaktadirlar. Bu da ihtiyaglari tatmin edecek Urlnlerin gelismesinde planlama
zorunlulugunu ortaya cikarmaktadir. Toplumlarin bilgi birikimi arttikga, teknolojinin
gelismesi ve yeni imkanlar sunmasi, refah seviyesinin artmasi tiketim olgusuna da
yeni boyutlar kazandirmistir. Standart tiketim kaliplari yerine surekli degisen,
istikrarli olmayan tiketici tercihleri gelmistir. Ginimuz imkanlarinin ¢ok genis Urln
ve hizmet alternatiflerini sunma olanagi vardir. Bununla beraber insanlarda farkli
uran beklentileri ve buna bagh egdilimler artis gostermektedir. Bu karmasik ve
dinamik yapinin bilinmesi ve kontroll igin Ulkelerde ve firmalarda sistematik bilgi
ihtiyaci dogmustur. Sirketler ve bu alanda mesgul olanlar; ihtiyacin kesfi,
tanimlanmasi ve buna yodnelik kendi uUrGnlerini tlketiciye ulastirma konusunda
tuketiciyi tanima ve ona rehberlik etme ihtiyaci duymaktadirlar. Bu bilgiler, Ulke
¢apinda toplam talebin bilinmesi ve makro dengelerin olusturulmasinda fayda
saglamaktadir. Bu anlamda; tuketici davranigi g¢alismalari, giinimuzde pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulasmasi icin mutlaka vyerine getirilmesi gereken
faaliyetlerdendir.

Bagimsizligin 25. Yilinda, Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) ulkelerinde
yeni ekonomik duzenlemelere gegis sureci kesintisiz devam etmektedir. Pazarlama
alaninda, bu lkelerde etkili pazarlama sistemlerinin  olusturulmasi ve
kurumsallastirimasi énem arz etmektedir. Bu ulkeler, kendi ekonomilerini surekli
gelistirmek ve halklarinin yagsam standartlarini ve kalitesini yukseltmek igin yogun
caba gostermektedirler. 70 yil suren ve merkezi olarak planlanan ekonomide,
tiketici ve onlarin satin alma/tuketim ile ilgili davraniglari hakkinda ¢ok az bilgi
edinilebilemekteydi. Hakim olan arz-eksenli ekonomi, tuketici davraniglari ile ilgili
bilgileri nispeten daha Onemsiz goruyordu. Bunun sonucu olarak gunumuzde,
tiketim odakh pazarlama c¢aginda, bu konuda daha fazla bilgi ihtiyaci ortaya

clkmistir.



Bu dlkelerden biri olan Kirgizistan’in sinirlarinin  aciimasi, iletisim
teknolojilerinin hizla gelismesi ve yayginlagsmasi, ticaretin yayginlasmasi, devletin
Ozellestirme ve liberal politikalari bu Ulkede c¢esitli tiketim kaliplarinin degismesine
neden olmustur. Dedisen bu toplum; Uriin ve hizmetlerin tercihinde, satin alma
surecinde vs. etkili olmustur. Bu gruplar, ithal drinleri satin almaya yonelik
imkanlara, niyete ve davranis egilimlerine sahiptirler. Ayni zamanda; hizh disa
acllma sureci yasamakla beraber diger Glkelerle hizl ticari ve sosyal iligkiler
gelistirmektedirler. ithal mallara olan talep, yurt disi sermayenin bu Ulkelere
gelmesine, yatirnm yapmasina, ticari faaliyetlerde bulunmasina neden olmustur. S6z
konusu yabanci sirketlerin, en uygun pazarlama planlarini ve stratejilerini gelistirmek
icin bu ulkenin tiketici profillerini yakindan tanimaya ihtiyaci vardir. Mevcut kaynak
taramasinda su agikga belli oldu ki bu alanda ¢alismalar hala yetersiz ve eksiktir.

Tarkiye’nin 2000’li yillarda ihracat blylimesi ivme kazanmistir. Cumhuriyetin
100. Yih icin amaclanan 500 milyar dolar ihracat hedefi belirlenmistir. Bu buyuk
hedefe ulasmak icin devletin baslattigi “Tlrkiye’nin 2023 ihracat Stratejisinin
Uygulamaya Aktariimasi ve Performans Yonetimi” projesinde yeni politikalar ve
acihmlar belirlenmistir. Bu hedefe ulasmak icin mevcut pazarlari gelistirmek ve
mutlaka yeni pazarlara acgilmak gerekir. Verilere gore; Turkiye'nin ihracat yaptigi
Ulke sayisi 611 gegmemekte ve daha c¢ok Avrupa Birligi Ulkelerine
yogunlagmaktadir. Bu, ihracatimizin belli Ulkelere bagimli kaldigini géstermektedir.

Bu nedenle; ulusal ihracat stratejisinin temel ilkelerinden olan strduartlebilir
ihracat artisini saglayacak olan ihracat yapisini olusturmak, tek pazara olan
bagimliligi azaltmak ve alternatif pazarlara yonelmek sarttir. Uluslararasi iligkilerde
daha bagimsiz politikalar izleyebilen ulkelerin tablolarini inceledigimizde, bu
Ulkelerin 6demeler dengesi ve pazar bagimlihgi sorununa dikkat ettiklerini
gormekteyiz. Bunun yaninda, ticari partnerligi belirleyen 6nemli unsurlardan biri de
cografi yakinliktir.

Ekonomik kaynaklar itibariyla, BDT ulkelerinin iginde digerlerine nispeten
daha fakir olan Kirgizistan, Turkiye’nin ihracati agisindan firsatlar barindirmaktadir.
Dil, din, irk, kultur ve cografi yakinlidimizin yaninda toplam Uretimi her gegen gin
artmakta olan Kirgizistanin, ileriki yillarda gelismiglik seviyesinde ciddi mesafe
alacagi tahmin edilmektedir. Sahip oldugu bdlgenin en zengin su rezervleri, elektrik
uretim potansiyeli, tarima ve hayvanciliga dayali sanayisi Ulkenin zenginlesmesinde
etkin rol oynayacaktir ve bundan kaynaklanacak talep artiginin Tarkiye'ye

yonlendiriimesi gerekmektedir. Yeni ve gelisen ekonomisinde hem sinai hem ticari



alanlarda hala ¢ok bakir ya da doyuma ulasmamis sektérlerin bulunmasi, bu tlkeyi
ticari agidan cazip kilmaktadir. Bu ydéniyle; her iki Ulke igin firsatlar barindirmasina
karsin bu konunun, yeterince ele alinip incelenmedigi gortlmektedir. Bu ¢alisma,
s6z konusu alanda ortaya cikan boglugu giderme yonunde katki saglayacagi
dusuncesiyle yapilimistir.

Bu galismanin amaci, Kirgizistan tiketicilerinin Tark markall Grlnlere karsi
egilimlerini ve buna etki eden faktdrleri tespit etmektir. Bu amacla yola gikarak
Kirgizistan’da tekstil ve hazir giyim sektortinde bir alan ¢alismasi yapilmistir.

Tekstil ve hazir giyim sektoru, teknolojinin hizla gelistigi ginimuz dunyasinda
s6z konusu gelisimi yakalayan ve uygulayan bir sektordir. Teknolojideki bu hizli
gelismeler, yeni ve 6zel kumaslarin farkl stil, renk ve modellerini piyasaya cikisini
hizlandirmistir. Bu sektor Turkiye'de, diinyadaki gelismelere ayak uyduracak yapiya
kavusmus ve yabanci rakipleriyle yarisacak seviyededir. Kirgizistan’da ise daha yeni
gelismekte olan bir sektordlr. Bu gergedi, her iki tlkenin ihracat ve ithalat rakamlari
ayrica teyit etmektedir. Ozellikle uygulama sektérii olarak bu alanin secilmesinin
nedeni, her iki Ulkede hem ticari hem sinaf alanda bu sektorde isbirligi potansiyelinin
bulundugunun tahmin edilmesidir.

Cahsmanin birinci bélumunde, tiketim olgusu ve tlketici davraniglariyla ilgili
temel bilgilere yer verilmistir. insan davranisinin bir alt bélimi olan tiiketici
davranigini daha iyi kavrayabilmek icin, bugine kadar bu alanda kabul géren
tlketim ve davranis modelleri ézellikle incelenmistir. Klasik ve modern davranis
modelleriyle, davranis ve davranisa etki eden faktoérlere neden-sonug iligkisi
agisindan deginilmistir. Devaminda, satinalma karar sureci ve tiketici davraniglarina
etki eden ekonomik, sosyal, kiltirel, psikolojik faktorler detaylariyla beraber temel
teorik kismi olusturmustur.

ikinci bolimde; hedef ilkemiz Kirgizistan’in Ulke bilgileri, pazar yapisi,
demografik, sosyal ve kiltirel yapisi veriler 1s1dinda ele alinmistir. Devaminda
dunyada, Turkiye'de ve Kirgizistan'da tekstil ve hazir giyim sektorunin durumu,
potansiyeli ve geligsmeleri incelenmig; Kirgizistan ve Turkiye arasindaki ticari
iliskilere Ozellikle vurgu yapilmistir. Bolumun sonunda Kirgiz tuketicisinin tuketim
Ozellikleri hakkinda bilgi verilmistir.

Uygulama bolumu olan uguncu bolimde ise arastirma yontemi, orneklem
secimi, soru formunun gelistiriimesi, uygulamalar ve yapilan analiz yéntemlerine yer
verilmigtir. Sonug ve Oneriler boéliminde arastirmadan elde edilen sonuglar

Ozetlenerek dnerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
TUKETICi DAVRANISININ VE SATIN ALMA EGILIMININ
KAVRAMSAL DEGERLENDIRMESI

Calismanin bu bdliminde; dncelikle tliketim ve tlketici davranigi kavramlari
aciklanacak, tiketici kavraminin ve tuketici davraniglarini anlamanin 6énemi ve
gerekliligi ele alinacaktir. Bu agiklamalarin ardindan, tiketici davranisi kavraminin
pazarlamadaki 6nemine deginilerek baslica tilketici davranisi modelleri
incelenecektir. Bu modeller icerisinde klasik ve c¢agdas yaklasimlardan basglica
modeller ele alinacaktir. Bununla birlikte, bu bdlimde, ¢alismanin ana konusunu da
teskil etmekte olan tiketici davranislarini etkileyen faktorler incelenecektir. Bu
faktorler arasindan ekonomik, cevresel ve bireysel faktorler ele alinarak her bir
faktor icerisinde yer alan cesitli unsurlar irdelenecektir. Bu bélimde son olarak,
tuketici satin alma kavraminin tanimi ve kapsami ele alinacak ve satin alma niyeti

ile tlketici satin alma karar sureci incelenmeye c¢aligilacaktir.

1.1. TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICi DAVRANISI MODELLERI

GunUmuzde pazarlama anlayigi tuketiciyi memnun etmek igin gerekli istek ve
ihtiyvaclarini en iyi sekilde karsilamayi amaglamistir. Bunun igin tiketici ve tiketici
davranigi konusunun her yoénuyle incelenmesi ve agiga kavusturulmasi gerek. Bu
bilgiler 1s1ginda firmalar pazarlama karmasi olugturur ve tuketicilere olugturduklari bu
degerleri sunar. Gelistirilecek stratejilerin ve istenilen sonuglarin elde edilebilmesi
icin bu bilgilere ihtiya¢ vardir. Pazarlama yoneticisi i¢in tlketici davraniglarinin her

yonuyle bilinmesi mutlak bir zorunluluktur (Arslan, 2011: 84).

1.1.1. Tuketim ve Tiiketici

“TUketim, dogumdan olume kadar suregelen dogal bir eylem ve belirli bir
ihtiyacimizi tatmin etmek icin bir Grinl ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma
ya da yok etme olarak tanimlanabilir. TUketimin tanimindaki en 6nemli unsur,
“intiya¢”in tatminidir. intiyag ise bir eksikligin fark edilmesidir” (Odabasi, 1999: 3-6).
Bu aciklamalarla birlikte tuketici de “kigisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek Kkisidir”
(Islamoglu, 2008: 125).



insan ihtiyaclarini inceleyen kuramlarin da belirtmis oldugu gibi, insanlarin
fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kultirel bakimdan oldukca gesitli ve gok sayida ihtiyaci
bulunmakta ve bu ihtiyaglarini kargilamada kendi kendine yeterli degildir. insanlar
hayatlarini surdurebilmek icin bagta gida ve saglik gibi zorunlu temel ihtiyaclarini ve
bunlarla beraber diger gesitli ihtiyaclarini karsilamak icin tiketim yapmaktadirlar.
insanlarin tiketimi zorunlu ihtiyaglarla baglamakta ve genellikle arzularina gére
tiketimi sekillendirmektedirler. Bu tiketim seklinin ekonomik, ticari ve sosyal
bayutlari vardir. Buda insan tiketimini, diger canlilardan ayiran noktadir (Sirgy,
1982: 287).

Gunumuzde tuketim, klasik tiketim anlayisinin ¢ok 6tesinde bir hal almistir.
Halihazirda tlketim, bir kdltir cergevesinde kimlik edinmeyi, cesitli duygu ve
disunceleri ifade eden, sembolik anlamlari ileten bir faaliyete dénidsmustir.
Baudrillard’a goére: “glnimizdeki tiketim, mal ve hizmet araciidiyla bireylerin
ihtiyaclarinin  tatmin edilmesinin  étesinde, bir gosterge sistemidir’. Ozetle,
glinimuzde tuketilen mal ve hizmetler kendi anlam ve degerinin 6tesinde subjektif
anlam ve degerleride barindirmaktadir. Buna sembolik tluketim denmektedir.
Sembolik tlketimin tespiti daha zor ve analizini daha karmagsik hale getirmektedir
(Odabasi, 1999: 16).

Bu bilgilerin analizi sonucunda tiketimin en belirgin 6zelliklerini sdyle
siralayabiliriz (Odabasi, 1999: 13-14):

- Tiketim drinleri hem ¢esit hem miktar olarak artmaktadir.

- Insan iliskilerinin ve degerlerinin, pazar kosullarina sunulmasina
rastlamaktayiz. Konut, saglik, egitim gibi kamu tarafindan sunulan hizmetlerin
pazar sisteminde verilmesi egiliminin artmasi s6z konusu.

- Aligveris, bir bog zaman udrag! olarak gérilmektedir ve aligverisin
degisik bicimleri artis gbstermektedir (katalogla satis, posta ile satis, internet
araciligiyla satis vb.).

- Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminde belirgin bir biylimeye
rastlaniimaktadir.

- Satin alma ve tiiketim yerlerinin artisi siirmekte.

- Tuketicilerin  kurduklari  politik  érglitlenmenin  varligi  kendini
hissettirmekte (Tiiketici dernekleri vb.).

- Parayi &diing alma konusundaki kisitlamalarin ortadan kaldiriimasi ve
iflas kavraminda anlam degisikligi gbézlemlenmektedir.

- Ambalaj, promosyon ve teghirin satin almadaki énemi ve etkisi
artmaktadir.



- Uriinlerin bigimi, tasarim ve gériiniimlerine verilen énemin artmasi
gibi, reklamin giinliik yagsantimizdaki etkisi de artmaktadir.

- Tiiketici suglari artma egilimi gbstermektedir. Ayrica bazi tiiketicilerde
ruhsal bozuklugun isareti olarak alisverig bagimliligi olusmaktadir. Aynen alkol
ve uyusturucu bagimhligi gibi aligveris bagimliligindan séz edilebilmekte.

- Tlketim Jdrinleriyle ilgili olarak segim yapmaya karsi koymak
olanaksiz hale gelmektedir.

- Kisisel ve kolektif koleksiyonlara olan ilginin artisi stirmektedir (sanat

eserleri, antikalar, pullar, fotograflar vb.).

Tlketimdeki bu degismeler, suphesiz ki ginumuzin tdketici profilini de
etkilemektedir. Daha bilingli tlketici, daha talepkar, sinirsiz arzu ve isteklerinin
pesinde olan tiiketici olarak dzetleyebiliriz. Ozellikle giinimiizin tiketim kiltirinde,
hedonizm (haz arayicilik) ¢ok belirgin bir boyut kazanarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte, tiketicileri, Uriin satin alma 6zelliklerine gore iki ana gruba
ayirabiliriz:

- Son tuketici, kisisel veya gevresinin ihtiyaclarini temin ederler.

- Endustriyel (6rgutsel) tlketici, aracilik amaciyla ekonomik faaliyetlerini
surdirmek igin, ya da direk mal ve hizmetlerin Uretiminde kullanmak amaciyla Grln
temin edenler (Mucuk, 2004: 46).

1.1.2. Pazarlamada Tuketici Davranisi

Pazarlama yoneticisi pratikte genellikle iki sorunla kargilasmaktadir. ilki
pazarda bulunan yeni firsatlar arastirmak ve agiga ¢ikarmak. Digeri ise pazarda
bulunan  mevcut Urdnlerini  rakiplerinkine gbre daha Ust seviyelerde
konumlandirmasini saglamaktir. Ozellikle, rekabetgi ortamlarda konumlandirmayi
gergeklestirirken hedefteki tlketicilerin aligkanliklarini, kdltir kodlarini, davranig
bigimlerini, tercih kriterlerini bilmek gerekmektedir (islamoglu, 2008: 127). Hedef
pazarin tayin edilebilmesi, pazara yonelik stratejilerin gelistiriimesi, pazar
geleceginin degerlendirilebilmesi, pazarlama bilesenleriyle ilgili daha dogru karar
verilebilmesi ancak tlketici davraniglarinin bilgisine dayanarak
gerceklestirilebilmektedir.

Bununla birlikte 1950'den sonra gelisen ve gunimize dek hiz kazanan
“Modern Pazarlama” anlayisi; isletmenin amaglarina ulasmasi i¢in kar elde etmeyi

6nemsemis ve bunun da tiketici memnuniyetinden gececegini vurgulamaktadir.



Tatmin olmus tuketici tuketiminden maddi manevi doyumluluga ve hazza ulagmig
tlketicidir. Bu da ancak istedigi Grtiine ulasmasiyla gerceklesebilmektedir. Bu durum
acik bir bicimde goéstermektedir ki bu amaca ulasmak ancak tiketici ve tiketici
davraniglarini iyi analiz etmekle mimkin olabilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006:
351).

Tuketici davranigi, “bireylerin ekonomik degeri olan urln ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan,
bireylerin karar slrecleridir. Tuketici davranisi, gercekte tiketimi degil, tlketicinin
hatta tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler’ (Tek, 2005: 164).

Daha genis tarifle:

Tiiketici davranislari, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin
bireylerin kararlarina ait siirectir. insan davranisinin bir alt béliimii olan tiiketici
davranisi, kisinin O6zellikle ekonomik driinleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 1999: 8).

Tabii ki Tuketiciyi “yGzinden tanimak”, anlamak ve bunu ydnetebilmek kolay
bir sure¢ degildir. Tuketicilerin nasil ve neden drin ve hizmetleri aldigini
anlayabilmek her girketin ¢ikarinadir. Ve tam tersine bunu anlayamamanin maliyeti
ve riski, sirketlere, cok yuksek olabilir (Kotler, 2005: 154-155).

Tlketici davraniglarinin igeriginin ve iligkili oldugu kavramlarin anlasiimasi ve
aciklanabilmesi, mal ve hizmet Ureten isletmeler icin olduk¢ca dnem arz etmektedir.
Tlketici davraniglarinin incelenmesi, firmalara hedef pazarin tayin edilmesinde ve
pazari bodlumlere ayirmasinda yardimci olur. Pazara yonelik stratejilerin
gelistiriimesi, pazarin gelecegini tayin edebilmesi ve sunulacak pazarlama
bilegenleriyle ilgili kararlar bu konunun bilinmesine dayanmaktadir.

Tlketici davranigi konusu, Ulkelerin makro dengeleri agisindan da énem arz
etmektedir. Devletlerin ve ilgili kuruluslarin sirekli olarak, modern pazarlama felsefe
ve mantiginin pratigini, toplumun tuketim kultarana, tuketici trentlerini ve dagitim
kanallarindaki degisim ve gelismeleri izlemesi gerekir. Devletlerin, uygulanabilir
kalkinma planlarinin olugsturmasinda ve halihazirdaki planlarin verimli uygulanmasi
icin, yukaridaki konu bagliklariyla ilgili bilgilere sahip olmasi gerekir. Elde edilen
bilgilerin cesitli kesimler itibariyla sayisallastiriimasi (ve sistemlestiriimesi) daha iyi

firma, endistri ve genel ekonomi politikalarinin olusturulmasina olanak verir.



Ulkedeki tiketim kaltard, tiiketim kadar Gretimi de yonlendirecegi igin bu kiltirin ve

tuketiciyi koruma hareketlerinin analiz edilmesinde yararlar vardir. Ozet olarak;

Ozellikle gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere tiim (ilkelerde tiiketim,
dagittim ve lretim altyapilarinin  olugturulmasinda, tiiketim  Kdltirdindn
gelistiriimesinde,  kamu  politikalarinin  gekillendiriimesinde,  toplumsal
pazarlamaya sigramada ve kaynaklarin dikkatli olarak tahsisinde tliketici

davraniglarinin makro acgidan analizi 6nem kazanmaktadir (Tek, 1999: 185).

“Pazarlamada tlketiciye verilen 6nem, onlarin istek ve gereksinmelerini
yaratan nedenlerin 6nceden bilinmesi ve sistematik bir sekilde ortaya konmasini
gerektirmektedir. Tuketicilerin satin alma davranisinin temelinde yatan nedenler
bilinmeksizin, pazarlama faaliyetlerini basarili sekilde ydnetmek gugctiur’ (Aytug,
1997: 16). Tuketiciler, satin alma davranislarina dair karar verirken psikolojik,
sosyal, ekonomik faktorlerden etkilenmektedirler. Onemli bir diger etken de
pazarlama faaliyetleri ve iletisimidir (Kocabas vd., 1999: 71).

Bu durumda, pazarlamanin baslica gérevlerinden biri, tlketicileri anlamaya
calismak, istek ve ihtiyaglarini tam tespit etmek, bu yénde Urlin ve hizmetleri
gelistrmek ve hedef pazarina sunmaktir. lyi bir pazarlama faaliyeti isteklerin
tespitiyle beraber bu isteklerin kaynaklarinida ortaya gikarir (Yagci ve ilarslan, 2010:
138).

Pazarlama amaglarina ulagsmak igin bu konular detayli bir sekilde incelenir ve
Uzerine gosterilen yodun cabayla basarilir. Bunu basarabilen sirketler piyasada
rekabetci Ustinligl ve avantaji elde ederler. Bu g¢abalar sirket agisindan daha iyi
donanim elde etmeye, tlketicilerle arasindaki etkilesimin daha verimli ve hizh
gerceklestirmeye ve sonucunda memnun ve tatmin olmus ¢evre ve musteri kitlesi
olusturmaya neden olur (Lancaster, 2003: 69).

Bu dogrultuda, tuketici davranislarini arastirmak ve incelemek Uzere pazar
arastirmasi ¢alismalari énem kazanmistir. Ornegin; American Customer Satisfaction
Index (ACSI): ABD’de tuketici tatminini dlgen bir gosterge veri sistemidir. Belli bir
sayida, belli zaman dilimlerinde Amerikan vatandaglarini sorgulayan ve bunun
sonucunda tukettikleri drlnlerden memnuniyeti Olcerek bize veri sunmaktadir.
Sonuglar isletmeler, devlet daireleri, akademisyenler vb. ile paylagiimaktadir. Bu
verilere dayanarak igletmeler kendi sektoérleriyle ilgili, her tlketiciye yénelik, her tir
strateiyi gelistirmektedirler (Ittner vd., 2009: 830). Ulkemizdede kullanila bu tir veri

sistemleri mevcuttur. Bununla birlikte mal ve hizmet Ureten sirketler, 6zellikle son



tlketiciyle direk temasta olan sirketler, surekli tiketicilerini ve tlketici davraniglarini
izlemek zorundalar.

Cesitli firma uzmanlarinin tiketiciyle yakin temasa gecip, onlarin istek ve
arzularini tespit etmek, Urtn eksiklerini saptamak, tiketici memnuniyetini dlgmek
hep bu dogrultuda yapilan faaliyetlerdir. Tirkiye’de TUIK'in yaptigi tiirden “tiketici
harcamalar1” anketleri, ¢esitli resmi ve sivil toplum kuruluglarinin “hedef pazar
arastirmalar1”, Gniversitelerin “tUketici davranigi” arastirmalari bu konunun daha iyi
anlasiimasi amacina hizmet etmektedir.

Tuketici davraniglari incelemelerinin  cevap verdigi sorularinin en
onemlilerinden biri, tlketicilerin cevresel ve pazarlama faktorlerinden kaynaklanan
uyarilara nasil tepki gosterecegidir. Yani; tuketiciler “neden” satin aliyor ve satin
almasini “hangi faktorler” etkilemektedir?

Bu agiklamalar sonucunda tlketicinin bir “sorun ¢dziici” ve “bilgi islemci”
konumunda kabul edilebilir. Bu bakis acisiyla c¢esitli kuramsal modeller
gelistirilmistir. Psikolog Kurt Lewin alici davranigi konusuna aciklama getirmek icin
bir model 6nerisinde bulunuyor. Denklemde birey davranisinin, cevresel ve Kisisel
faktorlerin bir fonksiyonu oldugunu belirtmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 23). Bu

denklemi su sekilde ifade etmistir:

D= f (K<C)
D=Davranig, K=Kigisel etki, C=Cevre Faktorleri

Burdan yola ¢ikarak alici davranis modelinde, iki etken grubun tiketicinin
zihnine (kara kutu) uyarida bulunmaktadir. Asagdida sekilde ifade edildigi gibi
Pazarlama Karmasi bilesenleri (4P) ve cevresel etkenler bireyin psikolojik ve
bireysel durum ve Ozellikleriyle birlegerek tlketicinin zihninde bir harmanlama
(islem) slreci baglatmaktadir. Bu zihinsel surecin (belirsizlik boyutundan dolayi “kara
kutu” seklinde de ifade edilebilir) g¢iktilari Grine karsi olumlu ya da olumsuz
tepkilerdir (Sekil 1) (Arslan, 2011: 2).



Sekil 1: Alici Davranis Modeli

Tepki
PazaErllama PTarmaS| Sath:AIIma
emaniari /Almama
il Kara Kutu *  Urlin Segimi Satin Alma
(Zihinsel e Marka Se¢cimi | —»
Psikolojik ve Kisisel si > «  Arac Secimi veya
y > iireg) ¢ Almama
Faktorler g e Satin AlIma <
Sonrasi
'y Zamani ve
Miktari
v o Mdizakere
e Ihtiyacin farkina Taktkler
Cevresel Faktorler \égln!masll KARAR
° llgl toplama DAVRANISI
e Segenek (C'KT')
degerlendirme

Kaynak: Arslan, 2011: 86.

Bu model daha ¢ok tuketicilerin yogun sorun ¢ézme surecini ve ilk satin alma
durumunu ifade etmektedir. Pratikte bu slre¢c her zaman bu sekilde
gerceklesmeyebilir. Otomatik satin alimlar bircok asamayi atlattigi gibi, bu sureg
tersine de isleyebilir (Tek, 1999: 213).

Pazarlamanin bir alt disiplini olan tuketici davranisinin yukaridaki tanimindan
sonra, bu kavramin daha iyi anlagilabilmesi i¢in oncellikle, tliketici davranisinin son
yillarda dneminin artmasinda etkili olan faktérlerin 6grenilmesi faydal olacaktir. Bu
faktorler/gelismeler ayni zamanda tiketici davranisina bilimsel ve sistematik bir
yaklagimin gerekliligini artirmaktadir. Bu gelismeleri su sekilde siralayabiliriz (Kog,
2015: 37-43):

- Isletmelerin giderek bilyiimesi ve bu biiyiimeyle isletme igerisindeki
hiyerarsik yapidaki katmanlarin artmasi. Isletmelerin  biiyiimesi sonucu
ybneticilerle mdigteriler/tiiketiciler arasindaki dogrudan iligki/iletisim ortadan
kalkmigtir. Bunun sonucu olarak tiiketici davranisini anlamaya yoénelik
aragtirmalarin yapilmasi, gerekli sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyacini ortaya
ctkarmistir.

- Tuketicilerin hem sayica artmasi hem de daha bilingli tiiketiciler haline
gelmesi. Bu gelisme tiiketicilerin beklentilerini artirmigtir ve onlarin daha

talepkar olmalarina neden olmugtur. Bu durum tliketici davraniginin daha
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derinlemesine anlasiimasi ve pazarlama g¢alismalarinin daha bilimsel temellere
oturtulmasi ihtiyaci dogurmusgtur.

- Tlketimin gittikge artan bir sekilde rasyonel bir olgudan duygusal bir
olguya déniismesi. Ozellikle gelismis ve gelismekte olan (ilkelerde tiiketim
rasyonel ve fizyolojik olgudan psikolojik ve duygusal bir olguya déniismugtiir.
Gittikge artan bir sekilde satin alinan lriinlerde, fizyolojik tatminin yaninda
psikolojik/duygusal (statt, ait olma, sevme, sevilme, kabul edilme, saygi gérme,
Ustiin olma, itibar, basarma, zevk alma gibi) tatmin de aranmaktadir.

- Uriinlerin yasam edrilerinin kisalmasi ve daha fazla innovasyon

gerekililigi.

1.1.3. Tuketici Davranigi Modelleri

Tuketici davraniglari ile ilgili olarak gelistirilen ekonomik ve psikolojik tabanli
cesitli modeller vardir. Her bir model, tlketicilerin satin alma davraniginda 6nemli
faktorleri birlestirmeye ve tanimlamaya calismaktadir. Bu modeller genel olarak
aciklayici ve tanimlayici davranis modelleri olarak ikiye ayrilmaktadir: Agiklayici ya
da diger ifadeyle klasik modeller tiketici davranisini gudulere dayali olarak ve
davranis nedenlerini aciklayan modellerdir. Tanimlayici ya da cagdas tuketici
davranigi modelleri ise tlketici davraniglarinin  nasil olustugunu goésteren
modellerdir. Calismanin bu bdéliminde, s6z konusu tlketici davranigi modelleri

“klasik” ve “cagdas” modeller olarak ele alinarak incelenmeye ¢alisilacaktir.

1.1.3.1. Klasik Tiiketici Davranisi Modelleri

Klasik tlketici davranigi modelleri aciklamalarini  gudulere dayali
yapmaktadirlar. Cikis noktalari genellikle diger bilim dallarinda gelistirilen kuramlara
dayanir. Bunlar: Mashall'in Ekonomik modeli, Maslow’'un modeli, psikolojik
nedenlerin Uzerinde duran Freud modeli, 6grenmeyi temel varsayim yapan Pavlov
modeli, sosyo-psikolojik temelleri esas alan Veblen modeli olarak incelenecektir
(Islamoglu, 2008:132).

1.1.3.1.1. Mashall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatcilara gore, insan (homo economicus) kararlarini ekonomik ve

rasyonel temellere gore verir ve harekete gecer. Tuketici davranisinin temelleride bu
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varsayimlara dayanir. Birey butce paylasimini kendine en ylksek tatmin saglayacak
bicimde yapar. Bunu rasyonel ekonomik degerlendirme denir. Buda strekli 6lgcme ve

hesaplamayla olur (Tozlu ve digerleri, 2002: 23).

Tliketici davraniglarini agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaglarinin nasil

olustugu ve nasil degistigi konusu lizerinde durmamakta, temelde belirli
ihtiyacglari ve belirli bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul
fiyatlar1 g¢evresinde parasini nasil kullanacag! (lzerinde durmaktadir. Bu
durumda, model “ekonomik adam” varsayimina gére fayda maksimizasyonu

saglamaya c¢alisan tliketiciyi esas almaktadir (Mert, 2001: 10).

Bu noktada, ekonomik modelin baslica varsayimlari sirayla (Cubukgu, 1999:
79):

o Fiyat dustikce malin satiglari artar.

e [kame malin fiyati dustiikce firmanin ve/veya ikame edilen malin satisi
artar.

o Tamamlayici malin fiyati distikge, firmanin malinin ve/veya tamamlanan
malin satisi artar.

o Tuketici geliri arttikga, genellikle firmanin malinin satislari artar.

o Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.

¢ Hammadde fiyati artinca son Urinun fiyati da artar.

Degerlendirmeler bu varsayimlar c¢ercevesinde yapilmaktadir. Diger
etkenlerin, yani psikolojik ve sosyal faktorlerin devreye girmesiyle bu varsayimlar
gegcerliligini yitirebilmekte. Ornegin marka baghligi olan bir bireyin fiyat esnekligi
olmayabilir. Dolaysiyla temel fikir agisindan gegerli olan bu model, tek basina
tuketici davraniglarini agiklamak icin yeterli degildir (Penpece, 2006: 16). Bu modele
yapilan elestirilerin basinda, modelin sadece ekonomik faktorleri temel almasi ve
kalturel, toplumsal ve psikolojik faktorlerin yok sayilmasi yer alir. Dolayisiyla modelin
faydali yonleri dikkate alinsa bile, tek basina tiketici davraniglarini agiklamak igin

yetersizdir.
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1.1.3.1.2. Maslow ve Paviov’'un Psikolojik Modelleri ve Freud’un

Psikoanalitik Yaklagimi

Maslow'un “insan ihtiyaglari Hiyerarsisi”, Paviov'un “Kosullu Refleks
Ogrenme Modeli” ve Freud’'un “Psikoanalik Modeli” psikolojik temelli ve
psikoanalitik yaklagim esaslarini kapsayan modellerdir.

“‘Abraham Maslow, insan ihtiyaclarinin dnem ve oncelik sirasina goére bir
hiyerarsi olusturdugunu ileri stirmustur’ (Mert, 2001: 12). Maslow ihtiyaglari belli bir
kriterlere gore siralarken temel iki esasl su sekilde ifade etmistir. Birincisi: insan
davraniglarin temelinde ihtiyaglar vardir ve davraniglari bu ihtiyaclar belirler ve
yonlendirir. Dolaysiyla insani anlamak igin bu ihtiyaglar bilinmeli. Diger varsayim ise:
bu ihtiyaclarin siddet derecelerinin ayni olmamasi oncelik hiyerarsisi olusturmakta.
Her bir ihtiyacin karsilanmasi ve bireyin tatmin olma surecinden sonra farkli ve bir

Ust seviye ihtiyaclar istek olusturmaktadir (Cubukcu, 1999: 78).

Maslow, gereksinimler teorisinde tiim bireylerde fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait
olma, takdir ve saygi, kendini gtincellestirme olmak lizere beg temel gereksinim
oldugunu ileri stirmistir. Maslow’a gére bu ihtiyaglar asagidan yukariya dogru
hiyerargik gekilde siralanmistir ve bireyin bir basamaktaki ihtiyaci belli bir
dereceye kadar tatmin edilmigse diger basamaga gecilir ve tatmin edildikten
sonra ayni araclar ile bireyi tekrar harekete gecirmek olanaksizdir (Adcock ve
digerleri, 1993; Can, 2002; Cakir, 2006).

S6z konusu ihtiyaglar hiyerarsisi su sekildedir (Eren, 2004):

1) Fizyolojik ihtiyaclar (hayati devam ettirmek i¢in zorunlu ihtiyaclar),

2) Glvenlik ihtiyaclari (hayati ve konforu bozan riskleri azaltan ihtiyaclar),

3) Sosyal ihtiyaglar (soyal ¢gevreye uyum beklentileri),

4) Sayginlik ve deger ihtiyaclar (sosyo-psikolojik beklentiler),

5)Kendini gerceklestirme ihtiyaclari (kisisel tatmini maksimize eden

beklentiler).
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Maslow’un ileri sirdigu bu ihtiyacglar hiyerarsisi asagida Sekil 2’de sirasiyla

gOsterilmektedir.

Sekil 2: Maslow'un inhtiyaglar Hiyerarsisi

it olma ve sevgi ihtiya¥:

/ Giivenlik ihtiyaci \
/ Fizyolojik ihtiyaclar \

Kaynak: Mirze, 2001: 143.

insani harekete geciren birgok gii¢ bulunmaktadir. Maslow’a gére bu gtiglerin
en temeli biyolojik hayatini devam ettirecek zorunlu fizyolojik ihtiyaglardir. Bu
ihtiyaglar daha c¢ok yasadigi anla ilgili olan ihtiyaglardir. Gegmis ya da gelecekle
degil, o anda siddeti hissedilen ve karsilanmasi acele edilen ihtiyaclardir. Fizyolojik
ihtiyaglar bakimindan insan diger alt seviye canh varliklara yani hayvanlardan ¢ok
benzemektedir. Ornegdin aglik hissi bulunan birisi, 6nce bunu karsilamaya calisir,
bagka ihtiyaglari disinemez. Bu ihtiyaglar karsilandiktan sonra bir st asama
ihtiyaclar etkili olmaya baslamaktadir. Tatmin olmus ihtiyagc gidid rolUni
kaybetmekte. Maslow’un piramidi insanin fizyolojik ihtiyaclardan sosyo-psikolojik
ihtiyaclara dogru ilerlemekte. Buda insanin diger insanlarin sosyal rollerinden ¢ok
etkilendigini gosterir, fizyolojik tatminden sonra sosyal ortama entegre olma ve
sosyo-psikolojik tatmine dogru ilerler. Maslow ¢alismalarinin devaminda bu bes
basamakh piramide iki sinif ihtiya¢c daha eklemektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 24):

¢ Bilme ve anlama ihtiyaci

o Estetik tatmin ihtiyaci

“Bu iki grup ihtiyaci duyabilmesi igin, bireyin ilk bes basamagi timuyle ¢ikmig

olmasi gerekmektedir. Ancak bazi kaynaklara gére Maslow’un kuraminda eksiklikler
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vardir. CuUnkd bir davranisa birden fazla gudu etki edebilmektedir” (Arpaci ve
digerleri, 1992: 25).

Pavlov’'un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” insanin maruz kaldidi uyarilara
ve bunlara karsilik verilen tepkileri esas alan modeldir. insan davranisinin temelinde
uyari-tepki olgusu vardir der. Bu modelde doért kavram 6ne ¢ikmakta: istek, uyarici,
tepki, pekistirme (Kotler, 1984: 112).

Etki veya uyarici, canlinin algilayabilecegi herhangi bir etken iken, tepki de
uyariciya gésterilen davranistir. Insan tepki géstererek égrenmektedir. Belirli bir
uyariciya kargi sirekli ayni tepki gdsterilirse zamanla bir “davranis bigimi”
ortaya c¢ikmaktadir. Boylece belirli bir uyariciyi tekrarlayarak belirli bir tepki
yaratilabilmekte ve pekistirilebilmektedir. Pekigtirme ise aliskanliga yol
acmaktadir. Aligkanlik da &diillendiriimezse azalmakta hatta yok olabilmektedir.

Unutma ise; 6grenilmis tepkinin azalma egilimidir (Cubukgu, 1999: 79).

“Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiketicilere belirli markalari tekrara
dayanan bir yontemle dgretmeye calismakta ve tuketicileri aliskanlik halinde karar
vermeye ydneltmektedirler” (islamoglu, 1999: 119-120). Bu, 6zellikle reklam
stratejilerinin gelistiriimesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yaninda, rekabetin
yogun oldugu pazarlarda yon gdsteren model olmaktadir. Yeni bir firma piyasada
daha 6nce kullanilan teknikleri taklit ederek, rakiplerin musterilerini ¢cekmek igin
kullandiklari dirtileri kullanabilirler. Ya da insanlarin mevcut aliskanliklarini kirmak
ve yerine yeni aliskanliklar kazandirmak igin daha kuvvetli uyaricilar sunma
politikasi izleyebilirler. Bu modelin sonucunda Uriin sec¢imindeki “secicilik” kavrami
ortaya c¢lkmakta. “Segicilik, tuketicinin uyaran kumeleri arasindaki farklari taniyip
tepkisini buna goére ayarlamasini ifade eder. Marka tercihi ve sadakat daha ¢ok bu
yolla olur” (Tek, 1999: 208).

Batln bunlarla beraber 6grenme modeli tliketici davraniglari konusunu tam
aciklamiyor. Modelde kisisel, psikolojik etmenler yeterince incelenmemistir.

Freud kisilik ve davraniglarina psikolojinin temelleriyle yaklasiyor. Kigiligin
yapi taslarini duygular oldugunu ifade etmektedir. Yakinlarinin vefatiyla gecirdigi
depresyon sonucunda yasadiklarini, insan davranisi konusu cercevesinde analiz
ediyor. Onemli iddialarindan birisi, insanlardaki psikolojik ve duygusal problemler,
erken vyasta vyasanilan cinsel tecribelerden, hayal dinyasindan, bilingalti

isteklerinden ve bunlarin hepsinin etkilesimi sonucunda sekillenmektedir diyor.
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Surekli kendini ve cocuklarini analiz ederek, kanilarini genelliyor ve topluma mal
ediyordu (Eroglu, 2004).

“Freud'un en 6nemli 6zelligi konusulmasi, yazilmasi ve hatta digslnulmesi
bile iyi karsilanmayan, ayip sayilan konularin, bilim dunyasinda tartisilmasina firsat
vermesidir. Freud'un Kkisilikle ilgili goruslerinden birisi, kisiligi meydana getiren
dilimler, ikincisi ise Kkisiligin psikoseksuel gelismesiyle ilgili gdrusleridir” (Eroglu,
1998: 56). “Bununla birlikte, psikoloji bilimine objektif yaklagimi ilk olarak getiren
Freud’'un kuraminin temelinde nedensellik (determinizm) bulunmaktadir’ (Schultz ve
Schultz, 2001: 122).

Freud’a gore insan en ¢ok sevgiyi arar. Sevgi gudisu insan uzerinde gugla
bir uyaricidir der. insanlarin davranislarini gogu kez zihin alti giicler sekillendirdigini
savunur. Cogu kez kendisi dahi tarif edemiyor bu zihin alti gtcleri. Hep bulamadigi
ve tatmin olmadigi sevgiyi arama durtlsu birgok defa bunalima sokuyor ve normal
disi davranislara sevk ediyordu (Eren, 1998: 31).

Psikanalitik teorinin bes ana 6gesi bulunmaktadir (Mete, 2006: 24):

e Topografik Model (biling, biling dncesi, bilingalti),
¢ Yapisal Model (id, ego, stiper ego),

e Genetik Model (oral, anal, fallik, latans, genital),
e Ekonomik Model,

e Dinamik Model.

Freud’a goére; kisilik, id (identity-alt benlik), siiper ego (list benlik), ego (benlik)
gibi ti¢c temel dilimden meydana gelmektedir. insan davraniglarini yéneten bu
dilimlerden birincisi olan id, iggidiisel ve bilingsiz denebilecek gliglerin
barinagidir. Id insanlarin dogustan getirdikleri, birinci dereceden tatmin
edilmeleri gerekli olan biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarinin depolandigi bir alandir.
Freud’a gére; libido adi da verilen id, ayip, giinah, su¢ ve yasak gibi kdltiirel
Sinirlamalardan etkilenmez ve insanlarin dogal dirtii ve hislerini temsil eder.
Siiper ego, id’nin tam Kkarsitidir ve tamamen bireyin sosyo-kiiltiirel ¢evresinin
eseridir. Stiper ego, bireylerin kiiltlirel ortamdan kazandigi en asil dlisiincelerini,
dini ve ahléki dederlerini, érf ve adetlerini, blyliklerinden ve égretmenlerinden
6grendigi bitiin iyi 6zelliklerini temsil etmektedir. Kisiligin G¢tinci dilimi olan ego
ise, insanin i¢ evreni (id) ile dis evreni (siiper ego) arasindaki iliskileri
diizenleyen bilingli bir arabulucudur. Ego, insanin sinirsiz isteklerini, siper
egonun sinirlamalari élgiistinde birey ve toplum dengesini gbz 6niine alarak

cevaplamaya calisir (Kolb, 1982: 60-62).
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Ayni zamanda kisilik dinamik bir yapidir. Yukaridaki ¢ 6genin etkilesimiyle
ortaya dinamik bir yapi ¢cikmakta. Ug¢ 6genin etkilesim siddeti her insanda farkli
oldugu icin her Kkisilik, bireylerde farkh olusmakta. Kisilik bireye 6zel olusmaktadir.
Bu olguyu derin denize benzetmigler. Denizin derinlikleri kisinin id’sini temsil eder.
Derin, 1s1gin ulasmadidi denizin alt kismi belirsizlik ve gizemle doludur. YUksek
basincin bulundugu denizin derinlikleri yukari, ylzeye dogru basin¢ uygulamakta.
Denizin Gstinde bulunan atmosfer sUper ego’yu ifade eder. Ciddi bir atmosfer
basinci denize basing uygulamaktadir. Denizin ylzeyi ego’dur. Her ik taraftan
uygulanan i¢ ve dig basinglar deniz yuzeyine sekil vermektedir. Deniz seviyesi,
dalgall ya da sakin olmasi buna baglidir. Bu drnege nispet ederek, insanin iginden
gelen cesitli durtuler ki bulari cogunu kaynadi bilineyebilir, hayalleri, sinirsiz istekleri
cevere basinciyla, sosyal kurallar, topluda olusmus tabu ve “kirmizi cizgiler'le” ya da
“mahalle baskisiyla” catismakta ve bir dengeye gelmektedir. Bu etkilesimin siddet ve
surecine goére Kkisilik denen olgu zamanla degisebiimekte ve ortama uyum
saglayabilmektedir (Songar, 1988: 36-37).

Pazarlama yoOnetimi acisindan bakildiginda ise, satin alma davranisinin
blylk boélimi satin alimlarda kullanilan karar verme strecidir ve bu da Freud’'un
psikoanalitik yaklasiminda kisilik etmenleri ve id, ego, superego gibi kavramlarin
etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

“Psikolojik ¢dzimlemenin pazarlamaya sagladidi en 6énemli yarar, tiketici
arastirmalarinin gudu arastirmalarina dayandiriimasi gerektigini gdéstermesi ve bu
yolla tahmin edilmesi gerektigini ortaya koymasidir” (islamoglu, 2008: 135). Gudi
arastirmalari ile satin alma davraniglarinda bilingaltindaki gergcek nedenlerin ortaya
¢ikariimasi konusudur. Bu model, tiketicilerin Grtnlerin ekonomik ve fonksiyonel
Ozellikleriyle birlikte sembolik 6zelliklerinden de etkilendigini gostermigtir. Bu gercek
nedenlerin tespit edilmesi, tiketicileri satin almaya yodneltecek reklam stratejilerinin

belilenmesinde de yarar saglamaktadir.
1.1.3.1.3. Veblen’in Toplumsal Modeli
Veblen insanin sosyal varlik olmasi agisindan onun davraniglarinin kaltar ve

alt kiltirlerin etkisi altinda sekillendigini varsaymistir. insan yapisinda daha ok

cevreye uyma egilimi oldugunu ve bundan dolayi davraniglarinin arzuladigi gruplara
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ulasmak icin, hayal ettigi grup g¢evresinin sartlarina uyumu pesindedir (Kotler, 1984:
117).

Veblen bu sonuglara toplumun katmanlarini inceleyerek ulagsmigtir. Zengin
kesimin (aristokratlar) daha ¢ok gdsteris icin para harcadiklarini gézlemliyor. Bu
gbzlem ve tespitlerini genelleyerek, toplumda insanlar 6ne atiimak (6énder olmak),
meshur olmak ya da bir Ust seviyeye ¢cikmak i¢in satin alma davraniginda bulunurlar

seklinde kaniya variyor (Mert, 2001: 11).

Veblen bu tip tiiketime, gdsteris igin tliketim adi vermistir (Kotler, 1984: 118).
Ancak buglinkii durumda Veblen’in gérislerinden bazilarinin abartiimig oldugu
anlasiimigtir. Aristokrat sinif, herkesin danisma grubu olarak hizmet etmez;
birgcok kigi icinde yasadidi sinifin bir (stteki sinifta yasayanlarin toplumsal
yasayis bigcimlerine 6zen gdsterirler ve varlikli sinifin énemli béliimleri gésteris
icin asiri tiiketimden daha ¢ok, az tiiketim yaparlar. Tim siniflardaki bircok Kigi
gbze batmaktan ¢ok iginde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler (Kotler,
1984: 118; Penpece, 2006: 18).

Gorlldigu gibi Veblen'in  sosyo-psikolojik modeli, tlketici davraniglarini
aciklama konusunda yetersiz kalmaktadir. Clnkd Veblen, kisinin tutum ve
davraniglarina, sadece sosyal etmenlere dayali agiklama getirmek istemektedir.
Oysa “tuketici davraniglarini, sosyal etmenlerin yani sira bireyin deneyimleri, kisilik

Ozellikleri gibi etmenler ile ekonomik etmenler de etkilemektedir” (Aytug, 1997: 24).

1.1.3.2. Gagdas Tuketici Davranigi Modelleri

Klasik davranis modelleri, tiketici davranigi konusunda énemli yaklasim ve
tespitlerde bulunmasina ragmen yeterli goértlmemistir. Butlin faktorleri hesaba
katmamasi, sadece belirli faktorlerle belirli durumlari izah etmelerinden dolayi daha
basit modeller olarak kabul edilmistir. Ozellikle davranislarin nasil olustugunu
gbstermemeleri daha genis arastirmalara yol agmistir.

“Cagdas ya da tanimlayici tiketici davranisi modelleri, tiiketici davraniglarina
aciklik kazandirmak amaciyla gelistirilen ve genellikle akig diyagrami ile 6zetlenmis
ve tuketicinin satin alma davraniglarinda karar sirecini ortaya koyan modellerdir”
(Aytug, 1997: 24). Bu modeller bir islem sirecini aciklamaya ¢alismaktadir. Bilinen
tim faktorlerin bir araya gelmesiyle sire¢ icinde tiketicinin satin alma karari

vermesini agiklamaktadir. Pazarlama gabalari, sosyo-kdltirel faktorler ve guduleyici
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faktorlerin birbiriyle etkilesimini inceleyerek “sorun ¢d6zme sureci” ya da “bilgiyi
isleme ve karar verme slreci” olarak agiklamaya ¢alismaktadir (Tek, 1999: 222). Bu
modeller tuketicilerin satin alma kararini “nasil?” ve “ne yonde?” sorulariyla cevap

vermektedirler.

1.1.3.2.1. Nicosia Modeli

Model tlketici davraniglarini girdi-cikti etkilesimi icinde doért alandan olusan
bir sistemle anlatmaktadir. Model uyaricinin tlketiciye etkisi, algi sureci, tiketicide
tepki yaratmasi, bu tepkinin tutuma déntsumu ve sureg icinde psikolojik 6zelliklerin
etkisi, sonugta davranisin sekillenmesini dzetler (Cubukgu, 1999: 80-81). Ozellikle

duygusal motiflerin zerinde durulmaktadir.

Birinci béliimde; tiiketici davranislari modelinde etkili olabilecek firma girdileri
(mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer alirken, ikinci béliimde;
tiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, (lglnci boélimde; bu
degerlendirme sonucu olumlu gldilenme halinde satin alma karari
dogmaktadir. Dérdiincti bélimde ise; satin almanin gerceklesmesi halinde
bunun sonucglarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak déndigu
varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarini ve tliketicinin

tekrar satin almasini nispi olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5).

“Modelde, satin alma davranisina blyuk dl¢ide duygusal motivelerin sebep
oldugu, fakat bunun vyaninda O&zellikle mallarin karsilastirimasi ve malin
kullanimindan sonra ortaya ¢ikan tecribe safhalarinda rasyonel motivelerin de etkili
olduklari ifade edilmistir’ (Cubukgu, 1999: 81).

1.1.3.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tuketici davranislari bir karar mekanizmasi iginde ele alinmakta. Duygularla
algilanan dis diinya uyaricilari davranis “ciktisini” sekillendirmektedir. Once girdiler
“sosyal ve fiziksel” (radyo, TV, reklam, internet, sohbet vs.) uyaricilar seklinde
tuketiciye ulasmakta. Modelin dikkat gekici yonu merkezi bilgi igslem olgusunun
bulunmasidir. Uyaricilar bilgi islem merkezinde (zihin) dikkat, anlama, idrak,
onaylama ve hafiza slzgecinden geger. Bu algilama asamasi sonrasi karar

mekanizmasi devreye girer. Karar verme siureci duygusal motiflerden
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etkilenmektedir. Bu duygusal motifler ise surekli dig c¢evre faktorlerinden
etkilenmektedirler. Bu islemler sonucunda olumlu ya da tatmisizligi belirten olumsuz
cikti seklindedir (Mert, 2001: 8).

Algilamadan sonra gelen karar islemi, sirasiyla bes safhali: problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastiriimasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karari, satin alma karari sonuglari olarak &zetlenebilir. Tiiketici bu
asamadan gecgerek karar verirken, dis ve i¢ uyaricilar bu asamalarin her birini
farkli bigcimde etkiler. Pazarlamaci bu asamalarin her birini ve bu asamalari
etkileyen faktérleri ne Olgiide iyi bilirse, pazarlama bilesenlerini o élglide iyi
gelistirir ve ydnlendirir. S6zgelimi; televizyon ihtiyacinin kim tarafindan ortaya
atildigi, bunun ailede kimler tarafindan desteklendidi; fiyat, bicim, marka
arastirmalarinin kimler tarafindan yapildigi, alternatiflerin kimler tarafindan
dederlendirildigi, son satin alma kararinin kim ya da kimler tarafindan verildigi
ve blitiin bunlara hangi faktérlerin etki ettigi bilinirse, (riin ve markaya ydnelik

mesajlar ona uygun olarak verilebilir (islamoglu, 2008: 142).

“‘Modelde 6nemli bir nokta dig ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir
ihtiyaci veya gergegi tatmin edici nitelikte ise tlketici tarafindan dikkate alinacagi ve
islem goérecegi, karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir’ (Cubukgu, 1999:
82).

“Diger taraftan tuketici satin almayi gergeklestirdikten sonra, satin alma
karari sonuglari merkez kontrol Unitesine gonderilip orada depolanmaktadir. Bu
tecrubeler ve bilgiler, tuketicinin 6grenmesini saglamaktadir ve ileride verilecek satin

alma kararlarinda kullaniimaktadir” (Penpece, 2006: 18).

1.1.3.2.3 Howard-Sheth Modeli

Bu bilim dalinda olduk¢a kapsamh ve kompleks bir model olan Howard-
Sheth yaklasimi, Howard calismalarinin gelismis modelidir. Bu modelin teorik
altyapisi Hullun 63renme teorisinin, Osgood’'un “Biligssel Teorisi” ve Berlyne’'nin
“Kesifsel Davranis” teorilerinin tiketici davranislarina uyarlamasi sonucu olugsmustur
(Sheth ve Garret, 1986: 481). “Her ne kadar bu model en son olarak “Ogrenme
Modeline” dayandiriimigsa da sonugta, tuketiciyi yine bir sorun ¢ézucu olarak kabul
etmektedir” (Tek, 1999: 223).

Modeli olugturan dort 6ge su sekildedir (Mert, 2001: 6-7):
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1. Girdiler (pazarlama karmasi vb.)

2. Cikti (davranig)

3. Alicinin bilgi ve karar sureci (6grenme sureci)

4. Dis faktorler ( sosyal, ekonomik, durumsal)

Modelde girdi degigkenleri, tuketicinin g¢evresindeki U¢ tur uyaricidan
kaynaklanir:  “Bunlardan birinci gruptakiler, markanin ya da malin fiziksel
dzelliklerinden gelen anlamli uyaricilar. ikinci gruptakiler, pazarlama kokenli olan
sembolik uyaricilar. Uglincti gruptakiler, cevreden gelen uyaricilardir’ (Sheth ve
Garret, 1986: 479-480).

“‘Modelin ortasinda ise, algisal ve 0grenme degiskenlerinden olusan
psikolojik 6geler bulunur. Bu degiskenlerin karar verme durumunda olan tuketiciyi

etkiledigi varsayiimistir” (islamoglu, 2008: 145).

Bu modelin 6nemli 6zelligi, her satin alma durumunu ayni derecede énemli
gérmemesi ve degisik satin alma durumlari arasinda farkliik olduguna
dayanmasidir. Bir markayi ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nispi
farklihgindan hareketle de yazarlar; tiiketici kararlarini yogun sorun ¢bzme ve

otomatik satin alma davranigi safhalarina ayirmaktadirlar (Karabulut, 1981: 17).

Bu satin alma davranigi safhalarini bilen pazarlama yoneticileri, tlketicilerin
bilgi gereksinmelerini ve diger pazarlama karmasi elemanlarini duruma goére
dengelemeye calisirlar. Ornegin; pazarlamacilar dizenli alinan Griinlerin musterileri
icin ki genelde eski ya da sadik musterilerdir bunlar, Urin degeri acgisindan
memnuniyet artirici politikalar izlemeliler. Satis noktalarinda ise satis gelistirme
araglari 6zel fiyat, reklam vs. ydntemlerle de yeni misteriler gekmeye ¢aligmalidirlar
(Tek, 1999: 223).

1.2. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Buraya kadar tluketici davraniglari nasil olustugu ve nasil harekete gectigini
modeller yardimiyla izah edildi. Bu modellerde gecen genel faktér gruplari detayh bir
sekilde incelenmelidir. Bundan sonra bu faktér gruplarinin alt bilesenleri ele
alinacaktir.

Tlketi davranisiyla ilgili bircok soru tiretilebilir. Neden birgok Urlin iginden
belli bir marka tercih edilir? Alisveriste lokasyon nasil segilir? Davranis agisindan

firma imajinin énemi var mi? TUketiciler Grln bilgisini nerden temin ediyorlar? Belli
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bir Urdin ¢esidine neden egilim veya nasil bir egilim gdsteriyorlar? Bu ve buna benzer
sorularin cevabini bulmak zor ve yogun ¢aba gerektirir. Ancak tuketiciyi anlamak ve
piyasada basarili olabilmek igin bu cabalar yerine getirilmeli. ihmal edilmeyecek
kadar dnemli bir konudur (Mucuk, 1999: 79).

Yukarida gecgen sorularin cevaplarini bulmak ¢ok yonlu degerlendirmeyi
gerektirir. Her davranisg tek bir faktore bagli degildir. Davraniglarin ¢cok yonlu tarafi
vardir. Bir taraftan bireyin kendi ihtiyaclari, dirtuleri, kigiye Ozel algisi, 6grenme
sureci diger taraftan toplumun cizdigi sinirlar, kiltdr, bulundugu sosyal sinif, referans
gruplari ve ailesinin tavsiyeleri etkisi altindadir. Tulketicinin davranisi bunlarin
hepsinin etkilesimi sonucu gerceklesmektedir. Satin alma karari bu faktorlerin
etkilesimi sonucunda verilmektedir.

Bu faktorlerin pazarlama digi olanlarini dért ana baslik altinda inceleyebilmek
mumkindir (Durmaz, 2008: 36):

1. Kliltirel Faktérier: kiiltiirel faktérler kendi igerisinde kdiltiir, alt kiiltdr,
sosyal sinif olmak (izere (i¢ alt baslik altinda siniflandirilmaktadir.

2. Sosyal Faktérler: sosyal faktérler kendi icerisinde referans gruplari,
aile, roller ve statiiler olmak (izere (i¢ alt bagliklar halinde siniflandiriimaktadir.

3. Psikolojik Faktérler: psikolojik faktérleri motivasyon, sezgi, 6grenme,
algi, tavir, Kigilik, inang ve tutumlar olarak siniflandirilmaktadir.

4. Kigisel Faktérler: bunlar da sirasiyla yas ve yagsam dénemi agsamalari,
meslek, ekonomik kosullar, yasam stili, kigilik.

Bu faktorler pazarlama disi olup cevresel ve bireysel faktorlerdir. Tiketici
satin alma davranigini etkileyen pazarlamanin kontroli altinda olan faktorler ise
pazarlama faaliyeti altindaki araglar olarak 6zetleyebiliriz. Bagta pazarlama karmasi,
satis gelistirme araclari, reklam, vb..

Tuketicilerin satinalma ve karar surecinde etkili olan diger etkenler ise
durumsal faktoérlerdir. TUketicilerin ve alicilarin hangi zaman dilimlerinde alis verig
yaptiklarini (ahs verisin zaman boyutu), satinalimlarinin lokasyonu, satinalma
sartlan (satis ya da fiyat/6deme kosullari), satinalma amaclari ve satinalim sirasinda
icinde bulunduklari emosyonel durum veya havalari satin almalarini dnemli dl¢ctde
etkiler. Ancak bir tuketici belirli bir markaya yeterince sadiksa ve alimla yogun bir
sekilde ilgiliyse, bu faktér daha az etkiler. Yine de satinalimlarda ciddi rol oynar
(Tek, 1999: 224).
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Bu calismada pazarlama digi faktorler, daha yakindan mercek altina alinip

incelenmeye ¢alisilacaktir.

1.2.1. Sosyo-Ekonomik ve Demografik Faktorler

Calismalarda tiketici davraniglarini etkiledigi dustndlen faktdrler, cogunlukla
tuketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinden yaslari, gelir durumlari,
cinsiyetleri, egitim durumlari ve aile buylklikleri boyutlarinda arastirildigi
gorulmektedir

iktisat kuramlarina gore insan rasyonel hareket eden ve her zaman kendi
cikarlarini diisiinen bir varliktir. “ihtiyaclarini giderecek tim kaynaklari belirler ve her
zaman rasyonel davranir. Bir mal ne kadar gekici olursa olsun, ek birimlerin verecegi
doygunluk giderek azalir. Bir noktada baska bir malin bir biriminin verecegi
doygunluk, ayni malin daha c¢ok biriminin verecegi doygunluktan daha ¢ok olabilir”
(Cemalcilar, 1999: 56). iktisat teorilerine gére ekonomik etken satinalma davranisini
etkileyen en 6nemli etkendir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; iktisat teorileri,
parasal kaynaklari nasil harcanacaginin Uzerinde durur. Davranig bilimleri ise
insanin davraniginin olusumunu ve yonunu inceler (Mucuk, 2004: 71).

Ekonomik kosullar toplumu timden etkileme &zelligi vardir. Ekonomik
dalgalanmalardan sadece firmalar etkilememekte ayni zanda tiketicilerde olumlu ya
da olumsuz ydnde etkilenmekteler. Belli bir aliskanliklari olan tiketiciler kosullarin
degismesiyle satin alma aligskanlklarinida degistirmekteler. Onceden tahmin
edilebilen kosullara uyum saglama c¢abalari gdsterir ve ¢ikarlarini koruma kararlari
alirlar. Degisikliklerin énceden tahmin edilemeyen bir trent izlemesi halinde ise,
tuketiciler hazirliksiz yakalanabilir ve olumsuz yonde etkilere maruz kalabilirler. Yeni
kogullara adapte olmak isteyen tuketiciler Uran tercihinde yeni Kkriterler
gelistirmektedirler. Bu degisikliler, pazarlama yonetimi igin yeni firsatlar
olusturabilmekte; yeni urln, yeni dagitim kanallari ¢abalar artmaktadir (Tan ve
digerleri, 2002: 115).

Ekonomik krizler, enflasyon, igsiz kalma tuketici davraniglarini etkileyen
faktorlerdir. “Enflasyonist kosullarda, tuketicinin geliri nispi olarak azaldigindan, satin
alacagi mal ve hizmet miktari da azalma gosterir. Daha dusuk fiyath Grunler,
sadelestirilmis turler, ekonomik ambalajlar, markasiz Urtnlere ve daha disuk fiyatl

arlnleri sunan satig yerleri tercih edilebilir” (Aytug, 1997: 44).
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2000 yiinda Turkiye'de vyapilan arastirmada, ekonomik krizin tuketici
Uzerindeki etkisi arastiriimistir. Tan ve digerlerinin elde ettigi sonuglarda, Ulkemizin
bu yillarda gegcirdigi ekonomik krizin tiketicilerin tutum, davranis ve aligkanliklarinda
dnemli degisiklikler oldugu tespit edilmistir. Ornegin; tiiketicilerin harcamalarinda
daha dikkatli davrandiklari, elektrik ve suyu daha bilingli kullandiklari, aligveris
sirasinda daha ¢ok mal ve Urunleri karsilastirdiklari, eskiye nazaran daha stresli ve
endigeli olduklari, para ile ilgili plan yapmasinin zorlastigi, reklamlara guven ve
reklamlardan etkilenmenin azaldigini, alisverisin indirimli yerlerden yapilmasinin
arttigini, misafir kabulliniin ve gelen misafire ikramda bulunulmasinda ¢ok énemli bir
azalmanin olmamasi gibi sonuglara ulasilmistir (Tan ve digerleri, 2002: 128). Baska

bir ornek:

Amerika’da 1991 ve 1997 yillari arasindaki ekonomik duraklama déneminde
tiketicilerin kredi borglarinin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara ¢ikmasi
ekonomide bir ¢alkalanmaya yol agmigtir, bu her ne kadar sadece kredi karti
borglari olsa da sonug olarak bu borglanma ve hizl tiiketim konut fiyatlarinda ve
konut kredilerinde beklenmedik bir tirmanmaya yol acmistir. Bu da
gostermektedir ki daha énce ekonomik olarak konut alma imkani olan bir kisinin
artik buna imkani olmamasi ve her ne kadar kendi kontroliinde olmasa da
bunun ekonomik bir faktér halini alan ve bu durumdan dolayi konut edinme

problemi yasamasina neden olmaktadir (Donthu ve Yoo, 1998: 180).

Demografik faktorler biresel dzellikleri tagsiyan ve tiketici davranigi Uzeride
ciddi bicimde tkisi olan faktorlerdir. Yas, cinsiyet, evli olup olmamasi, egitim seviyesi,
ait oldugu meslek grubu gibi nitelikler bu alana girmektedir. Uriin segiminde yas ve
yas periodlarinin bariz farkliliklar orta koymasi, pazar segmentasyonunda en ¢ok
kullanilan yontemlerdendir. Medeni durum, ¢ocuklu aile, cinsiyet farki, gelir miktari,
editim seviyesi ve meslek tuketici davranisini genis c¢apta etkileyen bireysel
faktorlerdir. Bu faktorleri her biri kisiye 6zel davranis bigimi dogurmaktadir. Ayni
egitim seviyesindeki farkl cinsiyetlerde insanlar farkli Urin secebilir, ayni gelire
sahip insanlarin farkli yasam tarzlar olabilir (Oriici ve Tavganci, 2001: 3).
Pazarlama yoneticisi hedef pazarini tanimlarken tiketicilerin bu 6zelliklerini mutlaka
arastirmall, bu konuda 6zen gdstermeli. Satin alma karari Uzerindeki etkenlerin
hangi faktorlerden olustugunu tespit etmeliler. Bu birincil veri kaynaklarindan
olabilecegi gibi, ginimizde kolaylikla ulasilabilen ikincil veri kaynaklarindan da

olabilir.
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A. Yas ve Yas Donemi Etkisi

insanlarin hayati boyunca ihtiyaglarinin karsilanmasinda yas ve yasam dénemi
asamalari biylik rol oynamaktadir. Her yas gurubunun ihtiyag ve ilgi duydugu
trtiin ve hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri vardir. Yasl tiketiciler bir
markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden) dolayr o markaya sadik
kalabilirken, geng tliketiciler bunun tersine tliketici bilinglenmesini gerektirecek
bir yasam déngdist stirecindedir (Mittal ve Kamakura, 2001: 135).

“Pazarlamacilar pazar bolimlemede siklikla yas gruplarini kullanmaktadirlar.
Yas gruplarina gére pazar bolimleme yapilmasinin mantiksal sebebi, benzer yas
gruplarinda ve ayni yillarda dinyaya gelen tiiketicilerin benzer tliiketim ve satin alma
modeli gdsterecegdi dustincesidir’” (Schewe ve Meredith, 2004: 52). Bireler her yas
periodunda farkh drinlere yonelmektedirler. Bu yas periodlarinin degismesiyle,
degisen sartlarin dogal sonucudur. Cocukluk déneminde stirekli talep olunan tekstil
urdnleri, egitim giderleri 6ne gikarken, olgunlukta konut, tasit giderleri 6ne ¢ikmakta.
Yasl insanlarda ise saglik hizmetlerine, saglikli yiyecek Urlnlerine daha ¢ok talep
artmaktadir. Yas donemi ilerledikce gelir, egitim ve aile yapisi da degismektedir.
Tuketim ahgkanliklari farklilagsma yoninde egilim gdsterir (Kotler, 2000: 167). “Hedef
pazari olusturan kitlenin yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka
tercihlerinin devamhligini ve imaji etkilemektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini
genellikle bu yagsam doénemlerine gore tanimlarlar ve ona uygun drunler ve pazar
planlari geligtirirler” (Tek, 1999: 204).

Yas periodunun model ve stiller lzerinde etkisi vardir. Yas otomatikman
tlketiciyi alt kdlturlere ayirmaktadir. Geng giyim ve yash modasi gibi. Yas faktoru
pazar bolimlenmesinde sinirlari daha belirgin bir etkendir. Bu sebeple firmalar
pazarlama karmasi stratejilerini bu alt kilttrlerin olusturdugu tiketim kaliplarina gore
ayarlamasi dikkat ¢ekilecek bir noktadir (Mucuk, 1999: 87).

Genellikle yetigkinlerin (aile) yasam dénemi asamalari olarak 6ne ¢ikanlar:
ebeveynlerden ayrilma, evlilik, cocuk terbiyesi, “yuvayi terk” dénemi, emekli olma
ve yaslik dénemleridir. Bu dénemlerin kendine 6zgu finansal sartlari ve aligveris
Ozellikleri bulunmaktadir. Ayrica; son calismalar, psikolojik yas ddnemlerinin de
bulundugunu gostermektedir. Yetigkinlerin yagam donemlerinde belli bir psikolojik
yasam “transformasyon”larina ugradigi gorulmektedir. Pazarlamacilar dul kalma,

bosanma, tekrar evlenme gibi durumlarin, tiketici davranigini Gzerindeki etkisini g6z
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ardi etmemeliler (Kotler, 2005: 160). Yas doénemi, cinsiyet ayirimiyla beraber

incelendiginde daha anlamli sonuglar verebilmektedir.

B. Cinsiyet Etkisi

“TUketicinin marka tercihinde bulunurken gogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkhliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gére olusan toplumsal deger
yargilarina gére uygun bicimde marka tercihlerinde bulunmaktadirlar” (Tatldil ve
Oktav, 1992: 45). Yapisal nedenlerden dolayl kaynaklanan bu dogal farklar tiketici
davraniglarina da dogal olarak yansimaktadir. Ayni Urdnleri tercih ederken dahi
bakis acisi farkli olabilmektedir. Bir otomobil tercihi erkeklerde fonksiyonel
ozelliklerinden kaynaklanmasina karsin, bayanlar disg gorinustunden dolayi secebilir.

Kadin ile erkeklerin farkliliklarini su sekilde dzetleyebiliriz (Ozdemir ve Tokol,
2009: 28-40): Erkekler, insan iliskilerinde bireysel davranislari benimserler.
Bagkalarinin da boyle disunmesini isterler. Erkeklerin yaklasim acisi “ben’dir.
Erkekler, kendine givenmekten ve kendi yonetim bigimlerinin karar vermesinden
zevk alirlar. Buradaki “ben” soylemi; 6zgurlik, 6zerklik ve bagimsizlik demektir.
Kadinlar ise ¢ogl agidan bakarlar. Toplumun bir bireyi ve bu birey grupla beraber
tamamlanir agisindan bakarlar. Onlarin bakis acisi “biz” dir. Birgok ortak noktaya
sahip olduklari insanlarla birlikte olmayi severler ve bu ortamda kendilerini mutlu
hissederler. Ozen gdsterme, saygi ve sadakatten zevk alirlar; aile, komsu, arkadas,
¢alisma arkadas! gibi ¢cevrelerindeki diger insanlara 6zen gdstermeleri, onlarin bunu
go6stermesinin bir yoludur. Kadinlarin en blyik degerlerinden bir digeri de diger
insanlarla bir yakinlk ve bagliik kurmaktir. Dinya, sanat, yoksulluk, ahlak, manevi
degerler, kiltir, medeniyet gibi konulara kadinlar daha fazla ilgi duyarlar. Erkekler,
rekabetin iyi oldugunu dasunurler. Erkekler bunu, kazanma ya da kaybetme olarak
gorurler. Kadinlar ise rekabetteki en iyi sonugla ve insanlar arasindaki en iyiyi
cikarmakla ilgilenmezler. Erkelere kiyasla kadinlar, kigisel mukemmelligin
yonlendiricisi olan i¢gsel rekabetgilikte esit duzeydedirler ama yeryuzinde baskalarini
yenme istegi olarak tanimlanan digsal rekabette guglu degillerdir. Kadinlarin odagi
takim calismasi Uzerinedir.

Pazarlama agisindan erkek tuketicilerin 6zguveni daha ¢ok, bireysel hareket
eden, gevreden gelen uyaricilara karsi rekabetgi tavir tutunan 6zelliklerinden dolayi

parasal riskelere daha istekli, Grin risklerine karsi da zayif egilimli davranis
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sergilerler. Bu durum memnun kalmadigi Urunlerden daha az gikayet etmesi
demektir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 33).

“Bazi mallar yalnizca kadinlar, bazilari da yalnizca erkekler tarafindan satin
alinirlar. Ornegin; gocuk giysileri gogunlukla kadinlar tarafindan alinir. Ayrica, geng
kadinlar ve yasli kadinlarin satin alma davraniglari da farkh olur. Bu nedenle cinsiyet
etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglar vermektedir” (Tenekecioglu,
1994: 90). Ornegin; bayan tiiketicileri yaslarina gére gruplandirirsak: yirmili yaslar,
otuzlu, kirkli ve yash kadin tlketiciler olarak 6zetlenebilir. Bunlarin profillerini su
sekilde kiyaslayabiliriz (Ozdemir ve Tokol, 2009: 59-85):

20-29 yas grubu bayan tiiketiciler

- Tam bir aligveriscidirler. Satin aldiklariyla ilgili kendini ifade etme istegi
daha guglidir. Simartiimaktan hoglanirlar.

- Yeni deneyimlerden hoslanirlar. Yasama bakislari gergekgidir. E§lenceye
deger verir, bunu arastirir ve beklerler. Edlence ve muizik, yasamlarinin bir
parcasidir.

- Buyuk satin alimlari yapmadan 6nce ¢ogu zaman genis capli arastirma
yaparlar, baskili satis taktikleri onlari rahatsiz eder.

- Online pazarlama ve agizdan agiza iletisime énem verirler.

- Bu yas grubunun en buyuk iki digkunlugund, giyim ve kozmetik Grunleri
olusturmaktadir.

30-39 yas grubu bayan tiiketiciler

- Genelde bu yas grubu geng ve olgun ebeveynler, geng ciftler ve yalnizlar
olarak kendi icinde ayrisabilir.

- Bu yas grubundaki kadinlar, kendisi icin nadiren (%20) alisveris
yapmaktadirlar. Algverisinin ¢odunu (%50) digerleri icin yaparlar. Algveriste
planhdirlar.

- Ekonomik olarak kendilerini daha guvende hissederler.

- Zaman baskisi bu yaglarda daha c¢ok etkindir. is, aile, yaslanan anne
babalarina zaman ayirmak gibi sorumluluklar, onlari daha pratik aligverige
yonlendirmektedir.

- Saglida ve kaliteye 6nem verirler.

45-54 yag grubu bayan tiiketiciler

- Kendilerini yagl olarak tanimlamay istemezler.

- Daha genig bir ev, ikinci ev veya yazlik ve luks arabalarin baslica

musgterileridir.

27



- Cocuklarinin egitim finansmanini saglarlar.

- Onemli bos zaman faaliyeti seyahatlerdir.

- Bulyuk ¢ogunlugunun (%75) evleri oldugu igin para harcama konusunda
daha esnektirler.

55 yasin lzerindeki bayan tiiketiciler

- Onemli bir bélimi hayatini ev hanimi olarak siirdiirmektedirler.

- Yasgh olarak dusundlmekten hoglanmazlar. Cekici ve olumlu olarak
betimlenmekten hoslanirlar. ileri yaslardaki kadinlar moda yerine rahatligi tercih
ederler.

- Uriinlerde kolaylik ve erisebilirlilik ararlar.

Son zamanlarda TV reklamlarinda geleneksel bayan isini yapan erkek rolleri
sikca kullaniimaktadir. Ornegin; evde cocuduyla oynayan ve bakimini yapan
erkekler gibi. Bu cinsiyet rollerindeki degisim, toplumda c¢ift gelir etkisiyle
olusmaktadir. Kadinin is hayatinda daha ¢ok rol almasi aile hayati sartlarini yeniden
yorumlamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 40). Cinsiyet farki pazarlamacilarin
marka kimligi olusumunda da kullandiklari bir etkendir. Bazi Grlnler eril, bazilari disil
alg! olusturmaktadirlar. Ornegin; Cin'de yapilan arastirmada kahve ve dis macunu

eril, sabun ve sampuan disil algilanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 110).

C. Gelirin Etkisi ya da Ekonomik Kosullar

Gelir, satinalma davranisini direkt etkileyen bir faktérdir. Ayni zamanda
diger faktorlerle de yakin etkilesim icindedir ve birgogunu yakindan etkilemektedir.
Bireyin eline gecen toplam gelir miktarina “kisisel gelir” denir. Bu geliri dolayli
olmayan vergilerden arindiriimis sekline “kullanilabilir (harcanabilir) gelir” denir.
Kullanilabilir gelir, bireyin tuketime harcayacagi gergek satin alma gucunu yansitir.
Bireyin hayat tarzi ve standartlarina gore istege bagh bu geliri cok ya da az
kullanabilir. Bu onun tercihlerine gore sekillenmektedir. Bunun yaninda
pazarlamacilar i¢in gelirin her ¢cesidi dederlendirmeye tabii olmaldir ama daha ¢ok

Onem arz eden aile bireylerinin toplam gelirirdir. (Turk, 2004: 10).

Bu noktada, kiginin ekonomik durumu, geliri, liriin ve marka sec¢imini etkileyen
bagslica faktérlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin  dlizeyine,
istikrarliigina, ele gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlere baghdir.

Ozellikle gelire karsi duyarli olan (riinlerin retici ve saticilari, bu géstergeleri
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yakindan izlemektedirler. Ornegin; durgunluk séz konusuysa, riinleri yeniden
tasarimlarip, konumlayip, fiyatlayip, (retim ve stoklari azaltmaktadirlar. (Tek,
1999: 139)

“Ayrica, tuketicilerin gelirinde artan bir seyir izlendigi zaman bireyin; gida,
giyim ve temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken
6zlemini duydugu liks mamul ve markalar talep ettigi goralmektedir” (Ttrk, 2004).

insanin egitim seviyesi gelir diizeyini etkiler. Egitim diizeyi arttikga insanlarin
zengin olma olasiligi artmaktadir. Bunun yaninda evlilikler, ailede beraber galisma
hayatina katilma da geliri artiran faktérlerdendir. Gelir arttikga 6zellikle bayanlarda
giyim ve mucevher harcamalari, erkeklerde ise luks otomobil alimi artmaktadir
(Ozdemir ve Tokol, 2009: 94).

D. Egitim ve Mesleki Durumun Etkisi

“TUketicinin meslegi, her seyden énce ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklari mal ve hizmetleri buyuk 6lgude etkilemektedir” (Cemalcilar, 1999: 58).
Genellikle insanlar yaptiklari mesleklere spesifik tiketim 6zelligi gosterirler. “Beyaz
yakall” tabir ettigimiz gruptaki insanlarin takim elbise, st model araba gibi ihtiyaclari
dogarken, “mavi yakali” is goren kesim daha farkh tekstil ve arag¢ tercihlerinde
bulunurlar. Ornegin sanayi esnafi tulum giyerken, hemsirenin onliik intiyaci vardir.
Turkiye’de muateahhidin “Mersedesi” olur algisi, meslekle Urinin 6zdeslesmesine
guzel bir Ornektir. Tabii ki meslek gruplari egditim seviyesiyle dogru orantil
degismekte ve tuketicileri analiz ederken bu iki veri beraber incelenmesinde yarar
vardir (Cémert ve Durmaz, 2006: 354).

Meslekler ayni zamanda belli bir statu ve toplumdaki rolln bir gostergesidir.
Mesleki ve buna bagh sosyal cevre bulundugu ekosisteme gore tiketimi dogurur.
Dinlenme aligskanliklari, kullandiklari restoranlar, haftasonu etkinlikleri, eglence
kiltdrd vs. bulundugu meslek grubuna gore degisebilmektedir (Mucuk, 1999: 75).

Son yillarda dinyada egitim toplumlarin seviyesinin artmasi, bilgiye kolayca
ulasabilme, tiketici davraniginda da gelismelere neden oldu. Egitim seviyesi
arttikga, insanlar bilgi sahibi oluyor ve bilingleniyorlar bu da insanlarin dinya
gorusunu degistirmekte. Daha kalifiye meslek gruplarinin gelismesi, gelirin artmasi,
tiketim haklari konusunda bilingclenme, sofistike kararlar alma, beklentilerin
yukselmesi, kalite algisi ve beklentisi, garanti talebi ve tatminin zorlasmasi gibi

degisiklikler olmaktadir. EQgitim seviyesinin artmasi bircok alanida etkilemistir.
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Ornegin medya alanindaki reklamlar, iletiien mesajlar, program cesit ve kaliteleri
toplumun seviyesine gore gelismekte ve degismektedir. Bu acgiklamalarla birlikte su
sonu¢ cikartilabilir ki pazarlama ydneticisi igin egitim-meslek-gelir faktorleri beraber
degerlendirmeye tutulmahldir. Genellikle birbiriyle dogru orantili olan bu U¢ unsur
birlikte ele alindiginda daha dogdru sonuglar ¢ikarmak mimkuindir (Mucuk, 1999:
76).

1.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal (Hayat/Toplumsal) bilimler toplumun 6gelerinin birbiriyle olan
etkilesimini inceliyor. Toplumun 6gelerini olusturan sosyal faktorler kiltlir, sosyal
sinif, aile, referans gruplardir. Birey bu toplumsal olgulardan hem direkt hem dolayl
yonden etkilenmektedir. S6z konusu faktorler tiketicinin zihnini, fikir yapisini
etkilemekle ve davraniglarini, tutumunu, hayat tarzini etkilemis olmaktadir. Bu alt
boélimde sosyal ve kiltirel faktorlerin tiketici davranigsinin etkileme rolleri tizerinde
durulacaktir. Kaltir ve alt kilttrler nedir? Toplumun koydugu normlar bizi nasll
etkiliyor? Aile kavrami ve etkisi nedir? Bireyin toplumdaki yeri nedir? Bu ve buna
benzer sorulari tlketici davranigi bilimi agisindan cevaplanmaya calisilacaktir
(Yalginkaya, 2007: 62).

Cevresel ve sosyo-kiiltirel faktorler insan davranisinin temel etkenlerinden

olmalari nedeniyle ayri ayri incelenmelidir.

1.2.2.1. Kultir

insan davraniglarini ve bu calismanin temel konusu olan tiketici
davraniglarini genis capl etki alanina alan 6ge, yasadigimiz kiiltiirdir. insanin bitiin
davraniglarini, psikolojik ve sosyal yapisini sekillendiren kultardir. TuUketim
acisindan bir Ulkede Uretilen ve tlketilen Grdnleri blyuk o6lgtde kaltdr belirler. Bu
nedenle, toplumun kiltur yapisini ve bunun tiketici davraniginin tzerindeki etkisini
incelenmesi pazarlama yoOneticileri ve pazarlama arastirmacilari igin énemli bir konu
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Taylor kilturd “toplumun bir Gyesi olarak insanoglunun kazandigi bilgi, sanat,
ahlak, gelenek ve benzeri aliskanliklari kapsayan karmasik bir batindur” seklinde

ifade etmektedir. Taylor'un bu tanimin, ilkk dnemli tanim olmasina ve kulttrin temel
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yonlerini icine almasina ragmen, eksiklikleri oldugu ifade edilmektedir (Tikici, 1993:
91).

Taylor'un bu eksikliklerini kismen de olsa Malinowski’'nin gidermeye calistigi
gorilmektedir. Malinowski'ye (1990: 39) gére kultar, “aletlerden ve tlketim
mallarindan, cesitli toplumsal gruplasmalar igin yapilan anayasal belgelerden,
insana 6zgu dislnce ve becerilerden, inan¢ ve térelerden olusan batincil bir
toplamdir”. Malinowski’'ye go6re insan, tabiatla mucadele halindedir ve bu
micadelede insanin hatta insanligin silahi kilttrddr.

Bu tanimlarin yani sira, kultir kavrami Uzerine bir¢ok tanimlama yapilmistir.
Bunlardan bazilari soyledir:

Kroeber ve Parsons (icinde alintilayan Glveng, 1985: 35), “kiltir kavrami,
insan davranisina bigim veren ve davranis yoluyla yaratilan eserlere etki yapan veya
yapmis veya yeniden yaratiimis muhteva ile deger, disunce ve benzeri diger
sembolik anlam — kavram sistemleri icin kullanilabilir” demektedir.

White, “kiltir, fenomenlerin (davranis Orintileri), nesnelerin (ara¢ ve
araclarla elde edilen urtnler), fikirlerin (bilgi ve inanclar) ve duygularin (tutum ve
degerler) bir batind olup; sembollerin kullaniimasina dayali sdrekli, toplumsal ve

evrimsel bir surectir” seklinde tanimlamistir (Glveng, 1985: 72).

Raymond Williams da kdltirti, dar ve genis anlamlarda iki sekilde
tanimlamaktadir: Dar anlamda kliltir; toplumsal etkinliklerin 6zgdlliik tasiyan dil
gibi, sanat gibi, sanat Usluplari gibi, entelektiiel calisma gekilleri gibi bitiin
kiiltirel etkinlik katmanlarinin (zerinde yer alan, biitiin bir yasam bigimini iceren
seylerdir. Genis anlamda ise kiltiir; &6ncelikle diger toplumsal etkinlikler
tarafindan bigimlendirilmis bir dlizenin, dogrudan ya da dolayli {riinii olarak ve
tam olarak aciklanabilen bir kdltirin iginde yer aldigi “bitin bir toplumsal
diizen” seklinde tanimlanmaktadir (Caglar, 2001: 128).

Gorialdugu gibi, zaman iginde kultlr sdézctgline gesitli anlamlar ytklenmis ve
kiltdr insanlik tarihinde insanin hayat bigimine badlanmistir. Gaveng (1985) kdltirin

degisik yonlerine agirlik veren kimi tanimlari da séyle ifadelendirmektedir:

1) Sosyal miras ve gelenekler sistemi olarak; sosyal bir slirecte

6grenilen uygulama, inang, maddi ve manevi 6gelerin birligi.
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2) Idealler, degerler ve davraniglar olarak; sosyo- kiiltiirel evrendeki
eylem ve araglarin ortaya koydugu ve nesnellegstirdigi anlamlar, degerler,
kurallar, bunlarin etkilesim iligkileri, biitiinlesmis ve bditiinlesmemis gruplar.

3) Cevreye uyum olarak; insanlarin iginde bulunduklari yagsam sartlarina
uyumlarinin toplami.

4) Genis anlamda egitim olarak; toplumsal olarak &grenilen ve ayni
yoldan yeni kusaklara asilanan davranis ériintiileri veya kaliplari.

5) Bireysel psikoloji olarak; blyditiilerek ekrana yansitiimis bireysel
psikoloji.

6) Semboller olarak; maddi 6gelerin, davraniglarin, fikir ve duygularin,

sembollerden olusan ve sembollere dayanan érgiitlenmesidir.

Bununla birlikte, kiltir kavraminin kullanim alanlarina gére yapilan baska bir
ayrimda da kultdr; bilimsel alanda, uygarlik; beseri alanda, egitim; estetik alaninda,
guzel sanatlar; maddi ve biyolojik alanda ise teknoloji olarak tanimlanmaktadir.

Kaltard, toplumun Kisiligi ya da toplumun karakteri diye 6zetleyebiliriz ve
kultur, gesitli yonleriyle insan davranisini yonlendirme glcune sahiptir. Bu etki dogal
ve kendiliginden gelisen, herkesge kabul géren ve aktarilan davraniglari dogurur
(Schiffman ve Kanuk, 1999: 322-323). Kultirin o6grenilen ve aktarilan slrec

oldugunu Walter su sekilde érneklendirir:

Gelisme ve toplumsallasma slireci ile 6grenilen davranis bigimi, bireyin giinliik
deneyimlerini etkiler; béylece tiiketim konusundaki davranis da bu slreg
icerisinde etkilenmig olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari,
uriin gruplan arasinda neyin dedgersiz, neyin degerli oldugu sec¢imine belli bir
diizeye kadar sekil verebilecektir. Ornegin; Hint kiiltiiriinde ineklerin &zellikli bir
yere sahip olmalari gibi. Genel kabul gbérmiis ve oturmus deder yargilari,
kugaktan kusaga gecerken ayni zamanda tiiketim aliskanliklari ve tercihlerini de
beraberinde getirmektedir (Walter, 1978: 121).

Konumuz acisindan toplumlarda gérulen kultar degisikliklerine bazi érnekler
verilebilir. Otomatik satin alma artmakta. Cok dislinmeden birden karar vererek
gerceklestirilen satin almalardir. Yogun is hayati, zaman bitcesinin kisiti, kadinin is
hayatina atilmasi insanlari bu davranisa sevk etmekte. Bu da toplumda bu yénde
Urdnlere talebi artirmaktadir. Pratik yiyecekler, rahat giysiler, hayati kolaylastiran
ardnler. Ayni zamanda markalasma ihtiyaci ve hizmet sektérinin gelismesine

neden olmaktadir. Topluma uyum daha ¢ok 6nemsenmeye baslamistir. Buna
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dunyadaki capl ortak kultdrlerin gelismesini neden olarak gdsterebiliriz. Toplum
tarafindan begenilme, kabullenme, benimsenme gudisu artmakta. Sosyal medyanin
gelismesi, ortak moda, ortak yiyecek sektdrlerin yayginlasmasi buna bir érnektir.
Bos zamanlarin degerlendirme istedi egdlence, yiyecek, alig veris sektorlerinde, spor
ve sanat alanlarinda canliliga neden olmaktadir. Egitim ve gelirin ylkselmesi,
hedonik aligverig ve lukse dugkunluk istegini artirmaktadir (Gungor, 2002: 17).

Her kultirin kendine 0zgu Ozellikleri, dil ve sembolleri, gelenekleri
(geleneksel davraniglari) bulunmaktadir. Sézel ve sézel olmayan bu semboller, ayni
zamanda kultarin kodlarini olusturmaktadir. Bir pazarlamaci agisindan bu kultir ve
tiketim kodlarini bilmek, toplumu harekete geciren faktorlerin ¢ézimiinde yardimci
olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 326-328). Toplumlarin bazi gelenekleri ve bu
geleneklerle 6zdeslesen merasim ya da ritlelleri su sekildedir: evliik — beyaz
gelinlik, nisan abiyesi, taki takma téreni; cocuk dogumu ve dogum gund, yeni dogan
ziyareti, dogum gunu pastasi; mezuniyet, kutlama ve hediyelesme; dini bayramlari,
akraba ziyareti, tatl ikrami; yilbasi kutlamalari; hafta sonu degerlendirmesi, ailecek
kahvalti; 6lum ve matem tutma gelenekleri.

Kendi kultarinan 6grenilmesine, kultur benimsenmesi (enculturation); yeni
farkh kdltariin 6grenilmesine kaltlr aligverisi (acculturation) denir. Kultir aligverisi
uluslararasi pazarlamayi distnenler icin dnemli bir konsepttir (Schiffman ve Kanuk,
1999: 326). “Uluslararasi pazarlama planlayicilarinin, Ulkelerin dinsel olarak
dagihmlarini ve felsefelerini, aile yapilarinin niteliklerini, egitim yapilarini ve sosyal
iliskilerdeki deger yargilarini ¢dzimleyebilmeleri zorunludur” (Oktav, 1986: 41).
Kaltir konusu g6z ardi edildiginde ise, firmalarin Grdnlerini yurtdisina pazarlarken
bircok hataya diusebilecekleri de belirtiimektedir.

“Her bir kaltur “alt kalturler” icermektedir ve bunlar azinlik degerleri ile insan
gruplari olarak da ifade edilmektedir. Alt kulttrler; milletler, dinler, irksal gruplar, ayni
cografi bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir. Bazen bir alt kultur, onemli ve
ayri olarak kendi pazar bolimunu olusturabilmektedi” (Comert ve Durmaz, 2006:
353).

Sonug olarak; teknolojinin gelismesi, bilgi kaynaklarina ulagimin kolay hale
gelmesi, nufus degisimleri, toplumsal gdécler kultird dinamik ve degisebilir
Ozellikleridir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 330). Bu da kdultirdeki degisimlerin
pazarlamacilar tarafindan iyi okunabilmesi ve takip edilmesi gerektigini

gOstermektedir.
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1.2.2.2. Sosyal Sinif ve Aile

Eskiden beri toplumlarda egitim seviyesi, zenginlik ve buna benzer 6zellikler
bir ayricalik katmig ve ayirt edici ozellik olarak degerlendirilmigtir. Bu ozellikler,
toplumlarda, insanlarin belli bir pozisyon ve seviye gdstergesi olmustur. Bu
seviyedeki insanlar, toplumlarda katman olarak dogal olusumlara yol agmistir. Belli
bir katmandaki insanlarin kendine 6zgu ortak davranis bigcimlerinin olmasi ortak
tlketim 6zelliklerin olusmasina da neden olur.

Ulkemizde kullanilan “Davul bile dengi dengine calar’ atasézi toplumlarda
birlikte yasayan ortak degerler etrafinda toplanan dogal gruplar olusacagini ifade
eder. insanlarda ihtiya¢ cercevesi bulundugu sosyal sinifin standartari tarafindan
belirlenilebilir. Kuguk kuluplerden, buyuk cemiyetlere kadar ayni aliskanliklar ve
duygulara sahip insanlarin bir araya gelmesiyle insanlar arasi iletisim gelismekte. Bu

iletisim tiiketim kaliplari cercevesini de cizmektedir (islamoglu, 2003: 177).

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, ayni hayat tarzini ve
davranig bicimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt béliimii olarak ifade
edilebilmektedir. Cok sayida ortak nitelik (gelirin tipi ve kaynadi, mesleki statii,
deger hikimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basari vb.) sosyal sinifi
belirlemektedir. Ama sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Her sosyal
sinifin  zevkleri, davranis bigcimleri ve satin alma karar sureci farklilik

gostermektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

“‘Diger bir yaklasima goére; sosyal sinif, bireylerin ya da ailelerin benzer
degerlerinin, yasam bigimlerinin ilgilerinin ve davraniglarinin, siniflara ayrilabildigi
toplumda nispeten devamli ve homojen bdlimler olusturmasi olarak
tanimlanabilmektedir” (Engel ve Blackwell, 1993: 111). Sosyal siniflar hiyerarsik
yaplya sahiptir. Toplumu asagidan yukariya alt, orta, Ust seklinde gruplandirir. Bu
siniflar kendi icinde de bu sekilde Gge ayrilabilinirler. Sosyal siniflarin belli bir siniri
yoktur, dolaysiyla insanlar imkan ve zaman dahilinde sinif degistirebilirler. Sosyal
siniflarin olusumunda zenginlik, egitim, glg, prestij-itibar, vs. gibi nedenler olabilir.
Bu 6geler sosyal sinif olgusunun ¢ok yonlu olusum oldugunu gosterir. Bir birey
bulundugu sosyal sinifa kargi su egilimler gosterebilir (islamoglu, 2003: 178):

1. Konumunu benimseme.

2. Kendi sinifini agsmak ve dikkat gekmek.

3. Ust siniflara benzemeye calismak.

34



Toplumdaki sosyal siniflar ya da katmanlar gesitli sekillerde kategorize
edilmistir. Beyaz yakali ve mavi yakali, Ust-orta-alt ya da tlccarlar, kigik girisimci,
esnaf ve igsiz vb. gibi. Bu siniflarin her birinin kendine 6zgl Grun egilimleri vardir.
Moda, mobilya, eglence, tasit vb. gibi her alanda belirli marka tercihleri mevcut.
Pazarlama yoneticisi tarafindan bu egilimler ve tercihler mercek altina alinmali,
sosyal siniflarin tutumlarina goére reklam, dagitim, fiyatlama, drin cegitlendirme
stratejileri gelistirmelidir (Tek, 1999: 200).

Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirleri, mallari satin
aldiklarn yerler ve secilen markalar arasinda, psikolojik bakimdan, grup dyeligi
bakimindan ve gelire gére farklilik gériiliir. Ornedin; ¢alisan kesimin ¢alismayan
kesime gbre marka tercihleri incelendiginde, Gross’un (1987) yapmis oldugu bir
arastirmada, calisma yerlerinin zaman kisiti olusturdugunu ve bu durumun
tiiketicilerin markalar arasinda arastirma ve kargilastirma yapabilmelerini
etkiledigini, bunun da marka tercihlerini farklilastirdigini ortaya koymustur.
Ornegin; zaman kisiti altinda c¢alisan bayanlarin bundan g¢ok etkilendigi, genis
aragtirma stirecine girmedikleri ve bundan dolayi da, 6zel markal diriinleri daha
az denedikleri ve dogrudan bildikleri (retici markali (riinlere yoéneldikleri
bulunmustur (Tirk, 2004: 33).

Her bir sosyal sinifin kendine 6zgu tiketim profili olusmaktadir. Toplum
katmaninin sosyo-ekonomik sartlari farkli hayat tarzlari gelistirmektedir. Yunan
felsefecinin “kim oldugunu tani ve kendini ona gbre sisle” sézl, glinimuizde
Ozellikle moda diinyasini dzetleyen felsefedir. Cinkil insanlarin ¢ogu ait olduklari
sosyal sinifin anlayisina goére 6zgdrinimind olusturarak giyinmektedirler. Her
sosyal sinif kendi moda anlayisiyla hareket eder. Ornegin; alt orta siniflar tigért, kep
tarzi spor markalarini tercin etmektedirler. Ust siniflar daha zarif ve kataloglardan
alis veris yapmayi tercih etmektedirler. Asya Ulkelerinde statiyl belirtecek marka
ve pahali liks giysileri secmektedirler. Cin’de pahali pijama giymek, stati ve
ekonomik gelismigligin simgesidir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 317). Bu agidan
sosyal siniflarin bos zamanini nasil degerlendirdigi, harcamalari, tasarruflari,
iletisimi incelenmesi ve tespit edilmesi gereken konulardir.

Aile bitiin toplumlarda bulunan sosyal bir yapidir. insan hayati devam ettikge
aile kurumunun devam etmesi de dogaldir. Her ne kadar toplumlarin 6zelliklerine ve
zaman boyutuna goére ailenin olusumu ve bicimi degisebilsede, ailenin temel

fonksiyonlari degismemektedir. Ailenin ilk fonksiyonu; evli esler arasinda iligkileri
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saglamak, saglikh ve ahlakli neslin devamini saglayacak ortam hazirlamaktir. Bilingli
ve saglikli nesillerin devami igin aile kurumu sarttir. Cocuklarin ilk egitim ve sosyal
yaplya uyum yeri ailesidir. Aile kurumunun bir diger fonksiyonu toplumsal degerleri
koruyarak sonraki nesillere aktararak toplumun sadrekliligini saglamaktir (Eroglu,
1998: 89). Aile toplumun kultir hafizasidir ve bilgiyi nesilden nesile aktaran bir alt
kalturdur. Cocuklar toplum degerlerini, tuketim sekillerini ve aliskanliklarini 6nce
ailede 6grenir ve hayati boyunca bu yoldan ilerlerler. Pazarlamacilar aile yasam
egrisiyle bir ailenin hayati boyunca tuketim aliskanliklarini belirlemeye c¢aligirlar
(Oriicti ve Tavsanci, 2001: 2). Bu egri genelde 5 evreden olusmaktadir: ebeveynden
ayrihs ve evlilige hazirlik, yeni evli hayati, cocuklarla beraber yasama, c¢ocuklarsiz
yaslilik hayati, dul hayati (Schiffman ve Kanuk, 1999: 385).

Satin alma sireci ve karar icinde ailenin roli tartisiimamakta. insanlar
referans aldiklari gruplardan c¢ok etkilenmektedirler. Bu gruplara 6zenir, 6érnek
almaya calisir, idollestirirler. Halbuki en cok muhattab oldugu referans grubu kendi
ailesidir. Aile ayni zamanda tuketici konumundadir ve ayni zamanda tlketim
davranigini etkileyen konumdadir. Zaman icinde edindigi tecribeyi paylasir, onerir,
elestirir, etkiler. Bu rolleri iki bashk altinda toplanabilir; a) bilgi birikimi (tecriibe), b)
etkileme. Ailenin bu ¢ok yonli olma 6zelliginden dolayi, toplumlarda ailenin tiketime
etkisini iyi arastirmak gerekir. “Aile, her seyden Once uyelerinin gudilerini,
tutumlarini ve kigiliklerini belirleyen gugli bir etkendir. Aileyi 6teki gruplardan ayiran
Ozellik ailenin, hem kazanan hem de harcayan birim olmasidir. Karar verme
surecinin genel goérunuimu acisindan aile o6zelliklerinin etkin rol oynadigi bir
gercektir.” (Cemalcilar, 1999: 64).

Pazarlama ydneticileri, aile bireylerinin Grin alimindaki etki ve rollerini
belirlemeye caligir. Bu roller (Tek, 1999: 203):

- Fikir kaynagi

- Etkileme odagi

- Karar mercii

- Al

- Kullanici olarak baglica beg gruba ayrilir.

Aile yapisina, aliacak urin g¢esidine ve igbdlumune goére bu roller bir kiside
birlesebilecegi gibi farkl kisilere de dagilabilir. Zor kararlar aile reisi verirken, gunluk

rutin igleri daha ¢ok bayanlarin yapmasi gibi.
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Toplumsal yagantida meydana gelen degismeler kadinin ¢alisma hayatina
katilmasi, belirli alanlarda uzmanlasmasi ve dis diinya ile daha fazla iligki
kurmasi, ailenin kigllmesi, ailedeki demokratik degisiklik, bog zamanlarin ev
disinda gecirilmesine iligkin egilimler, ¢ocuksuz aile tipinin ve yalniz yasayan
adam kdltiriiniin yayginlagsmasi, aile igin yapilan satin almalarda rollerin

degismesine neden olmaktadir (Islamogiu, 2003: 196).

Aileyi yapisi itibariyla baglica iki guruba ayirabiliriz gekirdek aile ve genis aile.
Cekirdek aileden anne, baba ve erigskin olmayan ¢ocuklar kastedilmeketedir. Genis
ya da geleneksel aile tipi buyldk baba, blylk anne ve dijerleriyle yasayan genis
ailelerdir. Aile tipine goére gelir miktari, karar verici, is paylasimi vb. degismektedir.
Ayni zamanda talep edilen Urunlerde aile tiplerine gore degisiklik gosterirler. Mimari,
tasit, Urin cesitleri degisebilmekte. Son zamanda sehirlerde cekirdek aile tipi
artmaktadir. Ama kulturimizde ebeveynle beraber yasama aliskanliklari da tam
terk edilmis degildir (Calik, 2003: 71).

1.2.2.3. Danigma Gruplan ve Tirleri

“‘Danigsma (referans) grubu; Kiginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarini dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger yuz
yuze iligkilerin oldugu yakin ¢evre ile kiginin Uyesi olmadigi gruplar ve dogrudan
iliskisi olmayan Kisilerdir” (Tek, 1999: 185).

Bagka bir deyisle, “danisma grubu kisinin belirli bir durumda davranisini
belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nemsedigi gruptur’ (Odabasi ve
Barig, 2003: 245). Yani danisma (refrans) gruplari 6rnek alinan yakin cevre,
arkadaslar, komsular, meslektaslar ya da érnek alinan sporcu, sanat¢i veya cesitli
kuruluslar olabilir (Oriicti ve Tavsanci, 2001: 2).

Danisma gruplari su acilardan énemli (Turk, 2004: 34):

» Faydal bilgiler elde etmek,

« Odullendiriimek ya da cezalandiriimamak,

* Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve surdirecek eylemler
gostermek.

“Grup etkilesimi tuketici davraniglari agisindan incelendiginde, 6zellikle,
arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslari gibi klgtk ¢apli gruplarin, tiketim
olgusunu cesitli  sekillerde etkiledikleri gdrulmektedir. Bu etkiler goyle
siralanabilmektedir” (Turk, 2004: 34):

37



* TUketicinin GrGnlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

* Tlketicinin Grun hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

* TUketicinin Grind denemesini etkiler.

* Tlketicinin Grund nasil kullanacagini etkiler.

* TUketicinin, hangi ihtiyacglarinin tiketilen Gran ile karsilanacagini etkiler.

* Grup igi iletisim aglarinin etkilenmesi.

“‘Sonug olarak, gunumuzde bireyler cesitli sosyal gruplarin Uyesi
durumundadir. Bir sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi igin, bireyin davranisi
Uzerinde etkili olabilmesi gerekmektedir” (Comert ve Durmaz, 2006: 353). S6z
konusu danisma gruplarinin tuketicilerin satin alma tercihleri ve kararlari Gzerinde

onemli rollere sahip oldugu da cesitli calismalarda ifade edilmistir.

1.2.2.4. Rol ve Statiiler

“Statl, belirli bir toplumsal mevkide bulunan kisilere taninan prestij ya da
seref derecesini ifade etmektedir’ (Hawkins, Best ve Coney, 2001: 121). Diger bir
ifadeyle, “her bireyin grup igindeki goreceli durumunu belirlemektedir. Rol ise, grup
icinde belirli durumdaki bir Uyeden &6blr Uyelerin beklentileridir. Kisiler, iginde
bulunduklari gruplarda belli statllere ve bu statilerin yiklendigi belli rollere
sahiptirler” (Olug, 1991: 5). Bu roller yerine getirmesi gereken belli eylemler veya
eylemler dizisi vardir. Birey rol sorumlulugu c¢ergevesinde toplumla etkilesim
icindedir. Bu roller veli ya da ebeveyn, komsu, arkadas, ayle dostu, 6grenci, ¢alisan
vb. tarzlarda olabilir.

Bir devlet birokratinin statiisi, siradan memurun statisinden fazladir.
Ogretmenin statlisii de 6grencinin statlsiinden fazladir. Bu sebeple, pazarlama
yoneticileri, UrUnlerinin ve markalarinin statl sembolu potansiyelini bilmekte ve

artnlerini bu gergevede pazarlamaya ¢alismaktadirlar (Kotler, 2000: 167).

1.2.3. Bireysel (Psikolojik ve Sosyo-Psikolojik) Faktorler

insan ihtiyaglari/tiketici  ihtiyaclari, modern pazarlamanin  temelini
olusturmaktadir. Pazarlama konseptinin temelidir. Rekabetci ortamlarda isletmelerin
devamhhgini, karlihdini ve buydmesini saglamak, tiketici ihtiyaglarini rakiplerine
goére daha hizli ve daha glzel tespit, tarif ve tatmin etme yetenegine baglhdir.

Basarili pazarlamacilar pazarlarini sattiklari Grtine goére degil, karsilamaya ve tatmin
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ettikleri ihtiyaglara gore tarif ederler (Schiffman ve Kanuk, 1999: 63). Cevresel
faktorlerin disinda tiketicileri satin almaya zorlayan gudiler bu noktadan 6nem
kazanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar igin bireysel faktorler drinleri “neden”

tedarik ettikleri sorusuna cevap vermeye ve tiketim Gzerindeki etkisini kesfetmeye

caligir.

Piyasada ylizlerce (riin oldugu igin tiiketicilerin hangi driinleri, hangi gudtilerini
tatmin icin aldigini belirlemek kolay degildir. Bu bakimdan &nemli olan
triinlerden ¢ok, lriinlerin gercekte hitap ettikleri daha temel begeri istek
kategorilerini saptamaktir. Bu nedenle, tiiketicinin mal ve hizmet satin
alimindaki temel glidiilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin yararli olabilir (Tek,
1999: 205).

Bu cercevede, bireysel faktorler icerisinde ele alinan 6grenme, algilama,
kisilik 6zellikleri, tutum, inanclar ve gldileme gibi faktorler sirasiyla incelenmeye

calisilacaktir.

1.2.3.1. Algilama ve Ogrenme

“Algilama, duyular yardimi ile tanimadir ve 6grenmenin temelini olugturur. Bir
nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve tatma hissiyle
taninmasi algilamadir’ (islamoglu, 2008:139). Bireyin, cevresindeki uyaricilara
anlam vermesidir. Algi “dunyayi nasil gérdugumuzu” ozetler.

Birey, cevresinden gelen s6z konusu iletileri ya dedistirerek veya énceki bilgi
birikimleri, deneyimleri veya amaciyla butunlestirmekte ve yeniden duzenleyerek
kabul etmektedir. Tlketim davranigi da bireyin cevresini algilama bigimine gore
belirlenmektedir. Gereksinimler, guduler, tutumlar vb. faktérlerden etkilenen subjektif
bir yorum olarak algilama; ayni uyaricilar karsisinda farkh sekillerde
gerceklesebilmektedir (Kardes, 1991: 20). Bu nedenle, algilamanin kisisel olma
Ozelliginden s6z edebiliriz. Bunun nedeni bireylerin kigisel ve sosyal cevrelerindeki

farkliliklarda yatmaktadir.

Algilama iki ybénlti bir sdrecti: hem gudiiler ve tutumlar algilamayi
etkilemektedir, hem de algilama guidiiler ve tutumlarn etkilemektedir. Ayrica bu
fizyolojik faktérlerin diginda algilama; duyum siiregleri, simgesel slirecler ve

duygusal siregleri de kapsamaktadir. Duyum slregleri, uyaricilarin beg duyu
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organi ile algilanmasiyken; simgesel siiregler, uyaricinin tliketici belleginde bir
imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin ilgili hoglanma diizeyini

belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Bu noktada, algilama slreci G¢ safhadan olusmaktadir. Algilamanin uyariciyi
secme, dizene koyma ve yorumlama gibi ¢ asamall slreci vardir (Shciffman ve
Kanuk, 1999: 131):

a. Segici Algilama: Glncel hayat i¢inde insan stirekli yogun bilgi akisina ve
uyaricilara maruz kalmakta. Bu uyaricilarin ancak bazilarina karsi tepki vermektedir.
Burada ortaya ¢ikan soru, tuketicinin 6zellikle hangi uyaricilara dikkat gektigini tespit
etmek. Arastirmalarin sonucunda bireyin belirli andaki uyariciya olan tepkisi onun o
andaki istek ve ihtiyaclarina baghdir (Kotler, 2005:164). Segici algilama su ¢ énemli
agsamadan olusmaktadir (islamoglu, 2003: 91-93):

a.a. Secici Maruz Kalma: Tuketici bilgi birikimi ve tecrubesiyle pazarlama
kaynakli uyaricilara segcici davranir. ihtiyaclarina gére arzu ettigi uriinleri tercih eder,
kriterlerine uymayanlardan kaginir. Secici maruz kalma, bireyin dikkat c¢eken
uyaricilara karsi kendini birakmasidir, uayricilara karsi agik olmaktir.

a.b. Segici Dikkat: Uyaricilarin duyu organlarini harekete gecirme prosesidir.
Belli bir faktorler bu islemi tetiklemektedirler. Dikkatin olusmasini saglayan uyaricilar
su sekilde siralanabilir: boyut, renk, pozisyon, hareket, ses vb. faktorlerdir. Ayrica
bunlara ek olarak bazi bireysel faktorler de dikkati etkilemektedir. Bunlardan en
dnemlisi ise ilgidir. ilgi, kisinin uzun sireli amagclarina hizmet eder. Kisi, kendi
yasami ve uzun sireli amaglarina uygun olan uyariciya ilgi gostermektedir.

a.c. Secici Animsama: Bireyin tecribesi sonucunda olusan bilgi kriterlerine
uyan uyaricilari algilayip maruz kaldigi bilgiyi hatirlamasi, kriterlere uymayan bilgiyi
hatira getirmemesidir.

b. Algisal Orgiitlenme: “Birbirine benzer nesneleri gruplandirarak
algilamaktir. Ornegin; ayni tir Grlnleri satan yan yana iki madazadan biri fiyat
indirimi yaptidinda, digerinin de yapacagini algilamak, ya da hipermarketin ayni rafta
birbirine benzer iki farkli markali GrinU benzer algilamak gibi” (Tdrk, 2004). Algisal
orgutlenmenin Gestald kuramlari sonucu olarak ¢ temel prensibi: sekil ve zemin,
gruplama ve tamamlamadir (Shciffman ve Kanuk, 1999: 136).

c. Algisal Yorumlama: “Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama,
yorumlama denilmektedir. Kisi, uyaricilara istek ve ihtiyacglarina, deneyimlerine,

gudulerine, duygularina ve ilgi dizeyine goére anlam ylklemektedir. Bu nedenle,
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yorumlama da kisiseldir ve bireyler arasinda farkhlik gostermektedir” (Turk, 2004:
23).

Yorumlama, satin almanin ilgi derecesine ve bireyin beklentilerine gore
degisir. Tuketici memnun kaldig1 drinu tekrar satin alir. Bu drtne karsi sureklilik
kazandirir. Belli bir satis yerinden ya da markadan memnun kaldiysa diger
urinlerinide satin almaya baslayabilir. Buna “genelleme” egilimi denir.
Pazarlamacilar faaliyetlerini tuketicide pozitif ve devamliligi saglayacak duygulari
yaratacak sekilde calismalar yapmalidirlar ve tlketicileri kendi mallarina karsi
guduleyebilmelidirler.

“Pazarlama acisindan 6nemli olan, tiketicilerin algilamasini saglamaktir.
Ancak, saglanacak alginin pozitif tutuma yonelik olmasina dikkat etmek gerekir.
Korku, endise ya da risk ¢agrisimi yapan uyaricilarin kullaniimasi halinde algilama
negatif cagrisima ve dolayisiyla da negatif tutuma neden olabilecektir.” Algilama
tiiketiciye su Ug yarari saglar (islamoglu, 2008: 140):

1. Riskli gtdilerden korunmayi

2. Kompleks ve bilinmeyen algilardan korunmayi

3. Tatminsizlik sonucuna ugramaktan korunmayi

Tuketici yanlig karar vermekten veya riskten korunmak igin, algisal
savunmaya gecebilir. Bu su nedenlerden kaynaklanabilir:

1. Bir bagka markaya karsi daha gug¢li inang¢ ve tutum oldugu zaman

2. Tuketicinin bilgi ve deneyimi arttigi zaman

3. Gudduler agindig1 zaman

4. Satin alma sonrasi tatminsizlikler arttigi zaman

Insanoglunun yaptigi her sey 6grenmenin sonucudur. insan konusmayi,
yiiriimeyi, kizmayi, sevmeyi, satin almayi ve tiiketmeyi 6grenir. Ogrenme bigimi,
icerigi ve nitelikleriyle insan davranigini etkileyen etkenlerin baginda gelir.
insanin psikolojik varligi ve ézellikleri, biiyiik élgiide, 6drenme siireci boyunca
elde edilen deneylerle belirlenir. Insan, ihtiyaglarini gidermede, sorunlarini
¢6zmede, kendi varligina ve cevresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmada
6grendiklerinden ve gegirdigi deneyimlerden yararlanir. Genel olarak ihtiyag ve
isteklerini; 6zel olarak fiziksel ve igcgldiisel ihtiyaglarini, insan, yine égrenme
yoluyla belirler (Cemalcilar, 1999: 57).

Ogrenmenin nasil gerceklestigini ortaya koyan en eski kuram, daha énce ele

alinan Pavlov'un 6grenme modelidir. Sartlanma sonucu uyarici ile tepki arasinda
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iliski kurularak 6grenmenin ortaya ciktigi kabul edilmektedir. “Diger bir kuram ise
6grenmeyi uyariclya karsi pasif bir tepkisinin sonucu olarak gérmektedir. Buna gore,
6grenme bireyin zihinsel faaliyeti sonucunda problemleri ¢ézmesi ve hedeflerine
ulasmasi sdrecidir’ (Aytug, 1997: 38). Yani 6grenme hedefleri dogrultusunda
tlketicinin bilgi arastirmasi, depolamasi ve zihinsel faaliyetler sonucu bir sorunu
¢Ozmesidir.

Bu 6grenme kuramlari sonucunda pazarlamacilar, G¢ stratejik uygulamayi
tiretmislerdir. Bunlar: tekrarlama, iliski kurma veya genellestirme ve segicilik
(Schiffma ve Kanuk, 1999: 165). Tekrarlanan uyaricilarin tlketicide ayni tepkileri
meydana getirmesi pekistirme saglamaktadir. Bununla birlikte; “6grenme, devamli
bir surectir. Bu slreg, hayatin her aninda s6z konusudur ve bu surecin isleyisinde
durtilere uygun olan tepki verilir ve sonug¢ olumluysa eylem pekistiriimektedir”
(Solomon, 2004: 83). Pekistirme sonucunda unutma yavaslatimis olmaktadir.
Genellikle reklamlarin sik tekrarlanmasi buna ornektir. Genellestirmede ise benzer
uyaricilar ayni  6grenilmis davranislari yaratir (Tek, 1999: 209). Mesela;
pazarlamacilarin marka stratejileri; hat genisletme, marka genisletme, ortak marka
stratejileri buna 6rnektir. Secicilik ise tuketicinin uyaran kumeleri arasinda farklari
taniyip tepkisini buna gore ayarlamasini ifade eder. Marka tercihi ve sadakat daha
¢ok bu yolla olur ve ayni zamanda marka konumlandirma stratejisinin temelini
olusturur (Schiffma ve Kanuk, 1999: 166-169) .

Ogrenme, kiginin deneyiminden kaynaklanir. Ancak, 6grenme ile aglik,
yorgunluk, blytime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu davranis degisiklikleri
kastedilmemektedir. Kigiler yaptiklari hareket ile kazanir ya da doyurucu
sonuclara ulasir ise bu hareketi sirdirme egilimi gbstermektedirler. AKsi
takdirde; kisi bu davranisini degistirmektedir. Ornegdin, alicilar; saticilardan,
reklamlardan, arkadaglardan, aile yakinlarindan oldugu kadar (riinleri

kullanarak da égrenmektedirler (Orticii ve Tavsanci, 2001: 3).

Satinalma 6grenmenin sonucudur. Ogrenmeyle tiketiciler gevreye uyum
saglar. Pazarlamacilar agisindan tuketicilere Urun bilgilerinin 6grenmesini saglamak
gereklidir. insan doga itibariyla bilinmeyene karsidir. Ogrendikge korkusu azalrr.
Korku riskinin azaldigi yerde uyaricilara kargi agik olur. Bu da satin alma islemini

kolaylastirir (islamoglu, 2008: 140).
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1.2.3.2. Gudilenme

Tuketiciyi satin alma hareketine gegiren bir itici glice ihtiyag vardir. Bu itici
glice gudu denir. ihtiyaglar kargilamaya yonelik cabalari harekete gegiren
nedenlerdir. Butun davraniglarin baglangici gudi veya guduler kombinasyonudur.
Bu guduler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine paralel olarak fizyolojik, psikolojik ve
mahrumiyet hissinden kaynaklanan guduler olarak gruplandirabiliriz. Bireyin higbir
ihtiyac hissetmedigi durumu “hemostatik dengede” oldugunu gosterir (Kog, 2015:
243).

“Guduleme kavraminin Turkge’de tam karsiligini bulmak zor olmakla birlikte,
bu kavram Ingilizce ve Fransizca “motive” kelimesinden tiretilmistir. “Motive”
teriminin  Turkge karsihigr gudl, saik veya harekete gecgirici olarak
belirlenebilmektedir” (Eren, 2004: 42).

Diger bir anlatima goére “gldilenme, ihtiyagc ile baslayip bu ihtiyacin
doyurulmasiyla sona eren bir slrectir. ihtiyacin doyurulmasi igin bir takim
faaliyetlerin ortaya konmasi ve bu faaliyetlerin ihtiyaci giderecek sonuglara ulasmasi
gerekmektedir. ihtiyag-davranis-sonug, giidilenmenin belli basli asamalaridir’
(Tevriz, 1999: 69). Tiketici davranisini dogru anlayabilmek igin, bu davranigin
arkasindaki sebeplerin incelenmesi gerekir. Bu davraniglari harekete gegiren
sebepler, yani gudiler incelenir. Bazen, ayni davranisi farkh gudiler harekete
gecirmis olabilir. Ornegin, Turkiye'de yilda (i¢ bin adet beyzbol sopasi satilmaktadir.
Ama maalesef bu sopalarin satiimasinin sebebi beyzbol sporuna gonul verilmesi
degildir. Bu beyzbol sopalari daha ¢ok bir grup insan tarafindan otomobillerinde
guvenlik veya saldiri silahi olarak bulundurmak Uzere satin alinmaktadir (Kog, 2015:
245).

Pazarlama anlayisi agisindan 6nemli olan da bu gidilerin dogru olarak
belirlenebilmesi ve bireyin davranigi etkileyen gercek glidilerin ortaya
¢cikarilmasidir. Son olarak guddlerin bir ¢evre igerisinde olustugu; yani kisinin
hareket tarzinin belirlenmesinde bireyin o an iginde bulundugu ortam, kdltird,
degerleri, egitimi yagi vs. gibi pek ¢ok unsurun etkili oldugunu ifade etmek
gerekir (Kog, 2015: 247).

Ernest Dichter'a gore, tiketim icin baglica guduler ve bunlarla 6zdeslesmis

urtnler su sekilde tespit edilmistir (Solomon, 1996: 137):
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- Gug-erkeksilik-mertlik: sekerli Granler, vicut gelistiren UrGnler ve aletler,
kahve, kirmizi et, hafif ayakkabi, oyuncak silahlar, tirag bigagiyla tiras olmak.

- Guvenlik: dondurma (sevilen ¢ocuk hissini yagsatmak), celik yapi (guven
hissettirmek), hastane bakimi (sigorta reklemlari), ev yapimi, tamamen dolu
utalenmig gomlek dolabi (huzur).

- Erotizm-gsehvet: sekerlemeler (dondurma isingi), karanfil (yalin hal),
bayanin sigarasini yakan erkek (temas, rahatlama).

- Saflik-temizlik: beyaz ekmek, pamukiu drinler, etkili temizlik Grinleri
(temizlikten tatmin saglamak igin).

- Sosyal kabullenme: arkadaslik ve dondurma ikrami, kahve, cocuklara
sevgi yansitmasi olarak oyuncak, sabun, guzellik Grlnleri, aile ile beraber olma,
beraberce bira icme.

- Bireysellik: gurme yemekler, yabanci arabalar, sigara kullanmak, votka,
parfim, dolma kalem, yelkenli seyahati.

- Durum: rahatsizligi giderme, mide agrimasi, kalp atisi, hazimsizlik
(stresteki insani ifade etmek igin).

- Kadinlik: kek ve pastalar, oyuncak bebekler, ipek, ¢cay, ev aletleri, kirmizi
ve pembe renkler.

- Mdukafat-6dil: sigara, sekerleme, alkol, dondurma, kurabiye.

- Cevre Uzerine uzmanlik: mutfak uygulamalari, botlar ve ugaklar, spor
Urdnleri, cakmak.

- Cevre ile uyum: ev dekorasyonu, kayak, sabah radyo yayini (dinyayla
temastayim hissi).

- Gizem-sir: ¢orbalar (sifa kaynagi), boyalar (evin tarzini degistirir), gazl

icecekler (sihirli koplren igecek), votka (romantik hikaye), agiimamis hediye paketi.

insanlar, ihtiyaglarini tatmin ederken birden gok giidiiniin etkisinde olabilirler ve
kendilerini gudi  ¢atismasi denilen bir durumun icinde  bulabilirler.
Pazarlamacilar, driinleri ve markalari ile ilgili olarak tiiketicilerin ne tirl(i gidi
catismalari yasayabileceklerini anlamali ve bilgilerin 1g1ginda pazarlama
bilesenlerini hazirlamalidirlar. Temel olarak (¢ cesit gldi catismasi vardir:
uyum-uyum g¢atismasi, uyumsuzluk-uyumsuzluk gatismasi, uyum-uyumsuzluk
catismasidir (Kog, 2015; 259).

Bireyin, iki seyi ayni anda istemesi ama kit kaynaklardan dolayi birisinde

tercih yapma zorunlulugu uyum-uyum gatismasidir. Ornegin, ayni anda araba alma
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veya tatile ¢ikma arasinda karar vermek, hamburger ve etli ekmek arasinda
birisinde karar kilmak gibi. Pazarlamacilar, piyasadaki dogrudan ayni sektor
rakiplerinin yaninda farkli sektorlerdeki dolayli rakiplerini de yakindan takip
etmelidirler. Firmalar, bu tarz gudu c¢atismalarini énlemek icin c¢esitli ¢ézimler
Uzerinde durmaktadirlar. “Mobilya alana tatil bedava”, “ev alana araba hediye”,
“‘6deme kolayligri” gibi. Pazarlama ydneticileri, tlketicilerin kararsizliktan dogan
stresini en aza indirgeyerek, drlnlerinde karar kilma yollarini arastirmalidirlar.

Uyumsuzluk-uyumsuzluk ¢atismasi ise istemedigi iki segcenegin birinde karar
kilmaktir. TUketici kendisine en az zararli oldugunu duslindugu segenekte karar
kilmaktadir. Bunu; kaya ile sert zemin arasindaki se¢im, ceza ddemek veya hapse
girmek arasindaki karar gibi orneklendirebiliriz. Burada pazarlamacilar, katlanacagi
maliyetin gériinmez faydalarini vurgulamakla, tiketicisine tatmin saglamayi
dusunmelidirler. Sigortacilarin kademeli maliyet artirmayla daha kapsamli glivence
saglamalari ve bu sirada tlketicilerin az maliyete katlanarak daha fazla fayda
edinebileceklerini vurgulamasi gibi.

Uyum-uyumsuzluk gudia catismasi ise istenilen bir seyin hem pozitif hem
negatif sonuglar dogurabilecek olmasi ve bunun tiketici davranisina etkisidir. Sekerli
yiyeceklerin istenmesi ama bunun saglik sorunlari dogurabilecek olmasi.
Pazarlamacilarin bu gudu gatismasini izole etmek icin yeni Urlnler icat etmesi ve
tlketiciyi tatmin etmesi gerekir. Sekersiz gazli icecekler, kalorisiz yiyecekler, faizsiz
kredi vb.

1.2.3.3. Tutumlar ve inanglar

“Inang ve tutumlar, cesitli eylemlerle sekillenip satin alma davranisina yon
vermektedir. inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari
tamamlayici dusuncelerdir” (Kilig ve Goksel, 2004: 62). Bir bagka tanimla inang,
“kiginin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis ¢evreden edindigi bilgi fikridir.
Tutum ise bir kimsenin bir esya veya bir fikir karsisinda, devaml olarak surdurilen
iyi veya kotu degerlendirmeleri ve hisleridir” (Kotler, 2000: 175). Biraz daha acgarsak;
“arin, satici, reklam, firma, ortam ya da fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler, duygular ve egilimler tutumu olusturan 6gelerdir” (Kilig ve Goksel,

2004: 62). Ornegin, “Alman mali saglamdir”, “Pahaliysa kalitelidir” gibi.
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Ancak, tutum karmasik bir yapidir. Farkli boyutlari vardir. Sistematik olarak
U¢ bilesenden olugsmaktadir. Genel kabul géren géris budur. Tutumun bu G¢
bileseni su sekildedir (Odabasi, 1996: 74):

1. Biligsel bileseni: Bireyin trlne karsi bilgi, disince ve inanglari.

2. Duygu bileseni: Birey Urune kargi duygusal tepkisi, pozitif veya negatif
degerlendirmeleri.

3. Davranigsal bileseni: Bireyin yukaridaki iki bilesenin etkilesiminden ortaya
¢ikan, Urdne karsi davranigsal tepkisidir.

Tutumlar, insanlari surekli tekrarlanan muhtemel zihinsel islem ve
yorumlardan Kkurtarir, ayni uyaricilara karsi belli bir aligkanlik icinde davranmayi
saglar. Bu nedenle pazarlama yoneticileri tutumlarin fonksiyonlarini bilmekle Urin
veya hizmetlere karsi olumlu olusturmasinda ve gelistirmesinde faydalanabilirler.
Tutumlarin temel fonksiyonlari: fayda fonksiyonu (olumlu tutumlar ihtiyacglari kolayca
tatmin eder), ego-savunma fonksiyonu (tlketicilerin benlik ve Kisiliklerini
korumalarina yardimci olur), deger ifade etme fonksiyonu (tutumlar kisisel ve 6nemli
degerleri ifade ederler), bilgi fonksiyonu (Kog, 2015: 296).

Ogrenilen bilgi sonucunda insanlarda Uriine kargi belli bir tutum geligir.
Olumlu tutumlar gelistirebilmek igin bu bilgi kaynaklarinin bilinmesi gerekir.
“Tuketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar, bilingli ya da
bilingsiz olarak yasanan tutumlar, kisilik faktorleri, kisisel tecribeler, genel ¢evre
tesirleri, kultlrel temeller ile tarafsiz o6rgltler ve iktisadi birimler tarafindan
sekillendiriimektedir” (Wilkie, 2000: 282).

Tutumlarin hem bitln olarak hem ayri ayri bilesenleri igin s6z konusu olan
bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Tazegul,
2002: 127):

 Tutumlarin o6grenilebilir olma 6zelligi.

 Tutumlar degistirilebilir olma 6zelligi.

* Davraniglarin temelinde tutumlar batlina vardir.

* Her tutumun bir gticu vardir. Yerlesmig tutumlarin glicu yuksektir.

* Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkli olabilirler.

Satiglarin basarisi Urine kargl var olan tutumlarin bilinmesinden gecer.
Tuketicilerin belli bir trine karsi pozitif ya da negatif tutumu olabilir. Burada
pazarlamacilara diigsen pozitif tutumlar gelistirmek ve pekistirmektir. Ornegin siirekli
hatirlatma, tekrar satin almalara tesvik, reklam, 6grenmede devamlihdi saglayarak

olabilir. Olumsuz tutumlari ise degistirmek ya da yeni tutumlar gelistirmek gerekir.
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En zor olanida var olan tutumu degigtirmektir, olumsuzu olumluya gevirmek (Aytug,
1997: 39). Bu cabalar tutum degistirme stratejileri olarak adlandirilir. Yukarida
belirtilen tutum bilesenleri, tutum &zellikleri ve fonksiyonlarini bilmekle bu stratejiler
gelistirilir.

Pazarlamada, tutumlarin olusturulmasi ve uygulamada kullanilabilmesi igin
tutumlarin  dlgilebilir olmasi gereklidir. Bu ybénde c¢esitli teoriler ve teknikler
geligtiriimistir. Bu teknikler sayesinde, tiketici tutumlarinin gli¢ derecesi dlgulebilir ve
pazarlamacilar tarafindan hangi tutumlarin daha kolay degistirilebilecedi hangilerinin
degistirilemeyecegi tespit edilebilir. Cok kullanilan metotlardan birisi de “Likert
skalalari teknigidir. Likert skalalari, sistematik bir sekilde numaralandirarak
tutumlar 6lgmektedir. Birgok ¢esidi bulunmakla beraber genelde tutumlar dlgmede
5’li ya da 7’li 6lgekler kullanilir. Arastirmacilar tarafindan yorumlanmasi kolay oldugu
icin yaygin sekilde kullanilan metottur.

Tutumlar, her zaman davranisla sonuclanmayabilir. Tuketiciler farkh durum
ve zamanlarda, farkli dirtii ve glidilere gore hareket edebilirler. Tiketici davranigi,
pazarlama, isletme ve sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda genellikle
arastirmaya katilanlarin beyanlarina gére gercek davranistan ziyade, sadece

tutumlarin dlguldugunu hatirlatmakta fayda var (Kog, 2015: 296).

1.2.3.4. Kisilik Ozellikleri

Toplumda insanlar tipa tip ayni hayat tarzi yasamamaktadirlar. Bir¢cok ortak
Ozelligin bulunmasi ya da ayni cevrede yasamasina ragmen kendilerine 6zgl
hareket eder, kendilerine tipik Uriinler segerler. Bunun nedeni “kisiliktir’. Kelime bati
dillerinde “personality” olarak kullanilir ve kokeni Latin dilindeki “persona”
kelimesinden tliremektedir. Kisilik incelemeleri psikoloji bilim daliyla baslamistir.
(Yelboga, 2006: 198). Genellikle kisiligi tanimlarken psikolojik, sosyolojik ve kisiligi

olusturan 6geler agisindan yaklasiimigtir.

En kisa tanimlamayla kigilik, “Bireyin toplumsal yasami icinde edindigi
aliskanliklarin ve davraniglarin timi” olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda
kigilik, bireylerin dogustan getirdigi Ozellikler ile sonradan toplum igerisinde
yasamanin kazandirdi§i 6zelliklerin toplamidir. Dogustan gelen &6zellikler; yani
mizag, biyolojik temellidir ve degistiriimesi glictiir. Ancak cevreden kazanilan
6zellikler; icinde yagsanilan toplumun, grubun, kurumun veya igin niteligine gére
farklihklar arz edebilmektedir (Simsek ve Yildirim, 2001: 65).
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Diger bir yaklagimda kisiligi olugturan boyutlari inceleyen “trait-factor theory”
yaklagimidir. Kisiligi olusturan farkli 6nem derecesine gore boyutlar (treyt) vardir. Bu
boyutlar bilinen &zellikler olabildigi gibi, bilinmeyen bazi 6zelliklerde olabilir. “genel
olarak bu ozellikler igerisinde, yetenek, zeka, egitim, duygu, nese, keder, ofke,
inang, arkadaslik, gelenekler, toplumsallik, ¢ikarcilik, ahlak, g6z rengi, konusma
sekli, sorumluluk, kultdr, ictenlik, konugkanlk, kiskanglik, sinirlilik gibi nitelikler
sayllmaktadir” (Eroglu, 2004: 432).

Kisilik kavraminin 6zelliklerini su sekilde ifade edebiliriz (Kog, 2015: 340):

- Kisilik entegredir; Kisilii olusturan ozellikler bir batlin icinde Kisiligi
olusturur.

- Kisilik aciktir; bireyin davraniglariyla gozlemlenebilir.

- Kisilik surekli ve tutarhdir; kalici ve istikrarlidir. Hayatta yasanmis
travmalar degismesine yol acgabilir.

- Kisilik kendi kendine hizmet eder; bireyler sahip olduklari kisiligin kendine
uygun dustugunu dasundr ve buna inanirlar.

- Kisilik 6zellikleri, bireye 6zgundur; kisilik 6zelliklerinin dereceleri, yogunluk
ve siddetleri bireyden bireye farkllik gésterir.

Benlik kavrami kisiligi olusturan onemli bir boyuttur. Kendi kendimizi nasil
algiladigimizi ifade eder. Tuketici benligine uygun Urunler secger, 6zellikle algiladigi
ideal benligini kriter yapar. Ayrica, tuketiciler uzun dénemde kendisini ‘daha Ust
sosyal katmana ylkselme’ istedini karsilayan drlnleri ¢ekici bulacaklardir. Benlik
imajinin G¢ farkh goérinisu birbirinden oldukga farklidir: “1) Bireylerin kendilerine
bakislari, 2) Kisilerin kendilerini nasil gérdiiklerine iliskin diisiincesi, 3) ideal kendisi,
kKisinin olmay! arzuladidi kendisi. Bircok durumda birey, satin alirken kendisini
hayalindeki kendisine ulastiracagini dusdndagd  Grin  ve markalar seger”
(Aytugd,1997: 43). Pazarlamacilar uriin ya da marka imaji olustururken hedef kitlenin
kisilik imajina uygun konsept geligtirmeliler.

Bazi calismalar markalarin kigiliginin oldugunu ve tuketicilerin kigiligine uygun
ve Ozdeslesen markalarin tercih ettigini soylemektedirler. Burada marka kisgiligi terimi
dogmaktadir ki Kotler'a (2005: 162) gére marka kisiligi, insan kisilik 6zelliklerinin belli
bir markayla 6zdeslesmesidir. Amerikada yapilan sigara reklamlarinda sert, 6zgur,

ciddi kisilik tiplemelerinin kullaniimasi gibi.
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1.2.3.5. Kisisel Degerler ve Yagsam Tarzi

Bir toplumun ideallestirdigi ya da yasam amaci haline getirdikleri dustnce,
sistem, nesne, dil, Irk, 6rf-adet vb. inanglar toplum nazarindaki degerleri olustururlar.
Bu degerlerin toplamina “degerler sistemi” denir (Kog, 2015: 373-377). Toplumlarda
degerler sistemi belli bir hareket cercevesi gizer. insanin deger atfettigi inang bir itici
gugctlr ve bireyi harekete gecirir. Degerler cevremize anlamli bakis agisi katar.
Degerler kalici 6zellie sahiptirler. Evrensel degerler oldugu gibi (baris, erdem,
durustlik, merhamet gibi) yerel degerlerde mevcuttur. Her kiltiriin kendine 6zgu
degerleri vardir. Turkiye’de gecerli olan bir deger, Afrikada deger olmayabilir.
Hindistanin inanglarina goére hayvanlara verilen degerin gluncel hayati ciddi
sekillendirdigi ve sadece oraya 6zel bir durum olmasi gibi.

Degerlerle ilgili bir olcekte temel davranis bilimleri galismalarindan yola
cikarak gercgeklestirilen Kahle’nin (1985) Degerler Listesi’dir (LOV). Kahle’nin tespit
ettigi degerler genel olarak hedonik, kisisel gelisim ve karsilikli anlayis gergevesinde
olusturulmustur. Bu degerler tiketici davranisi acisindan soyle 6rneklendirilir (Kog,
2015: 385):

- Ait olma: yaratiis olarak bayanlarda bulunan bir his. Empati yonlu
Ozellikler tagsir.

- Heyecan: ¢ogunlukla genclerde bulunmaktadir. Hedonik &zellikleri tasir.
Mesajlar referans gruplari tarafindan &zellikle idollestirdikleri insanlar, &zenilen
kisiler tarafindan verilir. Marka bagligi yuksek, hep daha mikemmelin pesindeler.

- Sicak iligkiler kurma: duygudaslhk yonli histir. Daha ¢ok bayanlara uyumlu
Ozellik, arkadas arayisi ve karsilikli sevindirme yonluddr.

- Istekleri gerceklestirme: kendini asma, kisisel gelisimin zirvesine g¢ikma,
daha ¢ok geng profesiyonellerde olur.

- Egdlence: hedonizm yonludir. Daha gok genclerde bulunur. Her geyde
zevk ararlar. Belli bir markalara duskunlikleri vardir.

- Guvenlik/Emniyet: daha cok dusuk gelirli kesimlerde kendini garantiye
alma davraniglari.

- Ozsaygr: kendine deger verme, kendini yiiceltme.

- Basarma: erkeklerde daha gok g6zlemlenir. Surekli basari ararlar.

49



Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayni meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli
yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Kisinin yasam stili, onun faaliyet, ilgi ve
fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam sitili, kisinin sosyal sinifi ve
kisiliginden daha fazla seyleri icerebilmektedir. Bir kiginin sosyal sinifi bilinirse,
onun olasi davraniglari hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir
ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme olanagi vermeyebilmektedir (Tek,
1999: 204).

Pazar bolimlendirmesinde sadece demografik 6zellikler gbéz 6ninde
bulundurulmamaktadir. Bu noktada yasam tarzi, pazar bolimlendirmesi igin dnemli
bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzi distince, davranis ve ilgilerin
toplamidir. Tuketicinin bu yodnlerini dikkate alarak pazarlamacilar pazari yasam
tarzlarina gére de bolimlendirebilirler (Swenson, 1992: 2). Sirket hedefine belli bir
yasam tarzindaki insanlari segebilir. Ornegin ‘sadeler-muhafazakar, yerli mali tercih
edenler. Sirket onlarin deger ve yargilarina goére rin gelistirir ve sunar.

Ote vyandan, farklh nedenlerden 6&tirl, insanin yasam tarzi zamanla
degisebilmektedir. Bu degisikligin kaynaklari olarak su unsurlar siralanmaktadir
(Tark, 2004):

» Toplumdaki cinsiyet ayriminin azalmasi, aile bireylerinin rollerinde degisme.

» Toplum yapisindaki bireysellesme vaya cemiyetlesme degismeleri.

» Demokratik ve 6zgurlukgu dusincelerin yayilmasi veya tersine gelisme.

» Ekonomik sartlardaki degismeler ve gelismeler.

Ornegin, kadinlarin is hayatinda daha ¢ok yer almasi, ailede karar alma
seklini, karar aliclyl, yeni urln taleplerini gelismesine neden olmustur. Aileler
geleneksel yapidan, daha demokratik ve acik yapiya doénlsmistir. Refah
seviyesinin yukselmesi haz yonlu tuketim tarzini arttirmistir, lukse duskinlik, satafat
icinde yasama hayat tarzlarini dogurmustur. Agik bir toplum haline gelmekle zaman
kisiti artmigtir, Gretim yonlli anlayistan tlketim yonli anlayis agdirhk kazanmaya

baslamistir.
1.3. SATIN ALMA DAVRANISI VE SURECI
Firmalarin basarisi pazarlama faaliyetleri sadece tuketicilere etki etme

yollarini arastirmakla yeterli olmuyor, belki de bunun yaninda tiketicinin Griin satin

alimi sirasindaki sire¢ mantigini da ¢ézmesi gerekiyor. Bu kararin kimin aldigi ve
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karar alma sureci nasil igliyor konularini irdelemeliler. Dolaysiyla bu sireg tuketicinin
ya da alicinin “nasil” satin aldigi sorusuna iglevsel yoldan cevap vermektedir.
Satin alma karari verilirken birey, mutlaka su rollerden birisini almaktadir:

satin almayi baslatan, etki eden, karar alan, alici, kullanici (Kotler, 2005: 167).

1.3.1. Satin Alma Yetenegi ve istegi

Tulketicilerin satin alma gucl ve istedi artirilabilirse, potansiyel tiketicilerin
mevcut tiketici durumuna dénidsmesi ya da mevcut tiketicilerin de kullanim oraninin
artirllmasi nedeniyle birincil talep artirilabilir.

Tuketicinin satin alma istegi, Urlnle birlikte tamamlayici Grin ve hizmetlerin
sunulmasi ya da dranun kullanimini kolaylastiran ara¢ ve gereclerin sunulmasi
suretiyle artirilabilir. MamulUn kullanimi sirasinda, Uretim hatalarindan kaynaklanan
ya da tuketicinin mamulin nasil kullanilacagina dair bilgisindeki yetersizlikten
kaynaklanan sorunlar, satin alma istegini azaltabilir. Tulketici sikayetleri
dogrultusunda, mamulin yeniden tasarlanmasiyla ya da kullanimi konusunda
bilgilendirilerek tuketicinin satin alma istegi artirilabilir. TUketiciler aliskanliklari ya da
yasam bicimlerini etkileyen tirde vyenilik yaratan mamullere karsi da direng
gOsterebilirler. Bu tir Grlnlerin tlketicinin yasamina getirecegi katkilar gésterilerek
satin alma istegi artirilabilir. Ayrica tlketicinin katlandigi riskleri de azaltarak satin
alma istegi artirilabilir. Ornegin, Grine iligkin sunulan garanti politikalari ve paranin
geri iadesi gibi uygulamalar da ekonomik riskin azalmasina ve satin alma isteginin
artinlmasina yoneltir (Aytug, 1997: 57).

Tuketicilerin davraniglarinin temelini olusturan gereksinme, bireyin hissettigi
yoksunluk ve bunun yarattigi gerginliktir. Birey bu gerginlidi giderici davraniglarda
bulunur. Bu niyet ve davranisin gerceklestiriime fiili arasinda bilgi eksikligi, bilgi
karigikligi, kiyas edilecek alternatiflerin olmayigi, gevresinin yaniltmasi ya da farkli
yonlendirmesi gibi ve buna benzer farklh engellenmelerle karsilasilabilir.
Pazarlamacilarin temel gorevlerinden birisi de igte bu tur engellemeler Uzerinde
durup, 6zellikle firmalarinin sebep olabilecegi veya onlardan kaynaklanan engellerin

ortadan kaldiriimasina calismaktir.
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1.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tlketici davranisi, cesitli faktorlerin etkilesimiyle ortaya ¢ikmaktadir. Satin
alma karari sureci aslinda bu siregle i¢ ice gelismektedir. “Satin alma karar sureci
genel olarak, kisaca, farkina varma, bilgi edinme, degerleme (i¢ ve dig), deneme ve
kabul veya ret agsamalarindan gegmektedir’ (Turk, 2004: 56).

Sunulan degerin kabul asamasindan sonar tliketicinin tatmin seviyesine gore
sonraki alimlara olumlu referans olur ve tekrar satin alma gerceklesebilir.
Tatminsizlik halinde ise tiketici negatif tutum tepkisi gosterir ve tekrar ayni Grana
satin almayi diasinmez.

“Ote yandan, satin alma karar siireci tiiketiciler icin birtakim risk faktérlerini
de icermektedir. Bu faktorler kisaca soyle siralanabilmektedir” (Tunger, 2004: 23):

v Finansal Risk: Alinan Uriinden, 6denen bedel ile elde edilen faydanin
negatif uyumsuzlugundan kaynaklanan risktir.

v" Fiziksel Risk: Zararli Grtin olma ihtimali.

v' Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklenilen performansi gostermemesi, yada
ihtiyac olan islemi yapmamasi.

v’ Sosyal Risk: Sosyal gevrenin kabul gérmemesi.

v' Psikolojik Risk: Benligin tatmin olmamasi.

Geleneksel risk teorisyenleri, tliketicilerin bu riskleri minimize edecek karari
vermeye calistiklarini séylemektedir. Tlketiciler bu riskleri, belirsizligi azaltarak
veya olasi negatif sonuglari azaltarak minimize edebilmektedirler. Satin almada
olasi sonuglar kiiclik miktarlarda alim yapilarak azaltilabilmektedir. Belirsizligin
kaldirilarak riskin azaltilmasi daha fazla bilgi toplanarak
gercgeklestirilebilmektedir. Genelde, tiiketici satin alma dncesi ne kadar gok bilgi
toplamigsa satin alma sonrasi o kadar az tatminsizlik yasamaktadir (Peter ve
Donnelly, 2004: 52).

Tuketicilerin satin alma karar sureci konusunda detayli ¢caligmalar yapiimig
ve birgok model gelistiriimistir. Bunlardan dért tanesi en ¢ok kabul géren incelemeler
ve modellerdir. Bu modeller: “Sorun Cézme Modeli”, “AIDA (Attention-Intereset-
Desire-Action) Modeli”, “Etkilerin Hiyerarsisi Modeli”, ve “Yeniliklerin Kabul Modeli”

olarak Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Tuketici Karar Sireci Yaklasimlari

Psikolojik Sorun Gézme AIDA Etkilerin Hiyerargisi Yenilik-
Faaliyetler Modeli Modeli Modeli Kabul Modeli
B|I|§§el Sprunun . Dikkat Farkina Varma Bilgi Farkina
Faaliyet Belirlenmesi Varma

Duygusal Arama- _— . . ilgi
Faaliyet Degerlendirme llgi-Arzu BenimsemeTercih Degerleme
Davranigsal Alfni;arsgr?:lall Eylem ikna SatinAlma Deneme
Faaliyet y Kabul
Davranig

Kaynak: Odabasi, 1996: 155.

“Dort 6nemli yaklasim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme

surecine bagh oldugu ve tim sdreclerin biligssel, duygusal ve davranigsal

boyutlarinin var oldugu goérilebilmektedir’ (Odabasi, 1996: 155).

Satin alma karar stirecinin, tiim asamalari kapsamasi halinde sinirli veya yogun
sorun ¢6zme seviyesinden séz edilebilir. Mal veya hizmetin yenilik 6zelligi, risk

seviyesi, ekonomik degeri vb. arttikca yogun sorun ¢b6zme seviyesi

artabilecektir. Bildik ve tanidik mal veya markalarin satin alinmasinda ise
otomatik satin alma durumu ortaya ¢ikabilir ki, bu bir bakima, karar slrecinde
bir kisa yol halidir (Karabulut, 1998: 37).

Bununla birlikte yukarida tlketicinin satin alma karar sdrecinin bes
asamadan olustugu ifade edilmisti. Bu asamalar asagida kisaca incelenmeye
calisiimaktadir.

1. ihtiyacin ortaya gikmasi: Satin alma karar siireci ihtiyacin belirlenmesiyle
baslar. Cesitli faktorlerin etkilesimiyle ortaya ¢ikan ihtiyag tlketiciyi harekete gegirir.
Harekete gegiren uyaricilar i¢gsel faktorlerden ya da dis ¢evre faktérlerinden olabilir.
Pazarlama faaliyetleri direkt etki yapan faaliyetlerdir. Sosyal faktdrler dolayl etki
yapmaktadir (YUkselen, 2003: 107).

2. Alternatiflerin Belirlenmesi: “Bu asamada tlketici, intiyacini kargilayacak
mamul ve markalara iliskin bilgi toplamaktadir. Satis noktalarini, her bir mamul veya
markalarin ézelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenmektedir” (YUkselen, 2003:
107).
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3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: “Alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendiriimesinde hemen hemen ayni faktérler etkili olmaktadir. Zaman, gegmis
deneyimler, markalarla ilgili bilgi, referans grubunun ve ailenin etkileri gibi faktorlerin
sonucunda tuketici, arin hakkinda bir karar vermektedir” (Tuncer, 1992: 41).

4. Satin Alma Karari: Alternatiflerin bulunmasi, Urinle ilgili bilgi elde
edilmesi ve degerlendiriimesinden sonra satin alma asamasina gelinmis olacaktir.
Sadece tuketici icin degil ayni zamanda pazarlamacilar igin de édnemli bir noktadir.
Yapilan c¢abalarin olumlu ya da olumsuz sonuglanacagi noktadir bu asama. Ayni
zamanda bu uyaricilara verilen tepkinin ¢ikti seklinde sonuglandi§i andir. Burada
tuketici sadece satin alma karari deg@il ayni zamanda urtun, zaman, miktar hakkinda
kararlar verir. Bu asamada satis elemaninin mdisteriye yardim etmesi ve
yonlendirilmesi satin alma kararini olumlu bitmesine 6nemli katki saglayacaktir
(Demir, 1999: 65).

Bu noktada, dort tip satin alma durumundan s6z edilmektedir. Bunlar
asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Turk, 2004: 60):

a. Planh satin alma davranisinin o6zellikli olmasi: Bu davranisin tipik
Ozelligi 6nceden ihtiyacin karsilanma seklini planlamak ya da niyet etmektir.
ihtiyacin karsilanmasi icin hangi (riin veya Uriin kategorileri alinacag dnceden
belirlenir. Bu ¢abalar “yogun sorun ¢ézme” ve “ilgilenim” sonucu ortaya ¢ikar. Daha
¢ok yeni Urinlerde ya da 6n bilgi gerektirecek Urlnlerde ortaya ¢ikan durumdur.
Tuketici Urun icin zaman ayirmayi ve bilgi arastirmayi gonulli olarak istemektedir.
Dogal bir durum olarak satin almay! durduracak faktérlerde mevcuttur. Eg, dost,
cesitli referans gruplarinin, ailenin olumsuz referans olmasiyla tuiketicinin fikri
degisebilir. Bunun yaninda ekonomik imkanlarin degismesi, trln hakkinda riskin
algilanmasi diger engeller olabilir.

b. Planl satin alma davraniginin genel olmasi: bazen tuketici 6nceden
plan yaparken genel bir Uriin kategorisinde karar verir, aklinda spesifik bir marka
yada Urun gesidi yoktur. Buyuk ihtimalle tuketici UrUni magazada sececektir.
Ornegin tiketici markete gitmeden 6nce peynir alma karari alacaktir ama aklinda
herhangi ¢esit ya da markayi belirlemez.

c. Satin alma davranisinin ikame olmasi: Spesifik ya da genel planlanmig
sekilde markete giden tuketici planladigi trunun yerine ayni islemi géren bagka bir
urund almasi yada ikame etmesi durumudur.

d. Planlanmamis satin alma davranisi: Tiketicinin belli bir dislinme

surecinden gegmeden, niyet olmaksizin gergeklestirdigi satin alma davraniglaridir.
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Tilketicinin alacagi Grlinler magazaya gitmeden dnce planlanmamistir, ani drtilerle
gelisen bir davranistir. Genel itibariyla satin alma kararini magazada vermektedir.
Bu tip durumlarda tlketici magazada bulunan uyarici ve faktdrlerden
etkilenmektedir. Bu davranig tamamen plansiz olabildigi gibi, hatirlamakla, ya da
tavsiye Uzerine, ya da takinti ile gergeklesebilir. Genellikle bu metodu blyuk alig
veris magazalari kullanmaktadirlar. “Daguk ilgilenimli” ve rutin alinan urinlerde
gorilr. Ekmek almaya gidilmisken, aklinda yokken kasada sakiz ve sekerleme
almak gibi. indirimli magazalarda plansiz satin alma %63 oraninda gériimektedir.
Departmanli magazalarda ise %39 oraninda gergeklesmektedir.

5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Urinden memnun kalma
derecesine gore tuketici tekrar satin almayi gerceklestirir. Firma acisindan o
kazaniimis bir musteridir. Memnun kalmamis ve satin almay tekrarlamamigs tlketici
potansiyel olarak kaybedilmis musteridir ve blyuk ihtimalle baska markalara
yonlenecektir. Urlin memnuniyeti ayni markanin diger Uriinlerine de referanstir.
Olumlu sonu¢ ayni zamanda dogal bir reklamdir. Memnun kalmis musteri

memnuniyetini baskalariyla paylasir, olumlu referans olur (Tuncer, 1992: 42).

Tiiketiciler, driini satin aldiktan sonra belli 6lgiide tatmin ya da tatminsizlik
duyarlar. Her ne kadar, her asamada pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarli
taktikler uygulamalari gerekirse de, bunlarin “satin alma sonrasi” asamasi belki
de firmalarin en ¢ok (izerinde durmasi gereken asamadir. Clinkii, ézellikle rutin
olmayan alig verigler sonrasinda; 6rnegin, pahali bir dayanikli tiiketim mali
aldiktan sonra, tliketicilerin “biligssel pismanlik ¢eligkisi” denilen bir huzursuzluk
duyduklari ve “acaba” duygularina kapildiklari ve pazarlamacilari ilgilendirmesi
gereken satis sonrasi faaliyetler icine girdikleri bilinmektedir. Dolayisiyla
pazarlamacinin igi, drin satin alindiktan sonra bitmeyip satin alma sonrasi
dénemde de devam eder (Tek, 1999: 215-216).

Bu bilgiler 1s1ginda, tlketicinin satin alma sonrasi memnuniyeti musterileri
tekrar satin almaya tesvik eder. Fiyat artislarina karsi esnekligi azaltir ve pazarlama
iletisim maliyetlerini dusurur. Firmalar i¢in karhihgin devamhligini saglar. Rekabet ve
kriz ortamlarinda firmaya rekabetgi UstlUnlik saglar. Memnuniyetsizlik, baglica su
nedenlerden kaynaklanabilir: fiyatin uymamasi, beklentiyi karsilamamasi, Urin
basarisizli§i, hizmetteki basarisizlik, rekabet sorunlari, etik kurallarina uymama ve
istem disi faktorlerdir (Marangoz, 2006: 112). Bu faktérlerden kaynaklanan

memnuniyetsizlik Griinden kacis ya da degistirmeye yol acar.
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iIKiNCi BOLUM
KIRGIZISTAN, PAZAR YAPISI, TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORU

2.1. KIRGIZISTAN CUMHURIYETiI’NiN GENEL OZELLIKLERI

Sovyetler Birligi'nin 25 Aralik 1991'de dagiimasiyla egemenligi altindaki 15
Cumbhuriyetin  bagimsizliklarini ilan etmeleri, Soguk Savasg’t sona erdirmekle
kalmamis Avrasya’'da jeopolitik, jeoekonomik ve jeokdltiirel anlamda muazzam bir
cografyayr ortaya c¢ikarmistir. Bagimsizliklarini birer birer ilan eden vyeni
Cumbhuriyetler, hem Sovyetler Birligin'den devraldiklari ekonomik ve sosyal
problemlerine ¢6zim bulmak, hem de bagimsizliklarini saglamlastirmak amacli
model arayisina girdiler. Sovyetler Birligi sonrasi donem, Ulke agisindan ekonomik
olarak zor bir slrece girilmisti. Aradan gecen zaman igerisinde Kirgizistan tim
alanlarda birtakim reformlari gerceklestirmistir. Geldigimiz nokta itibariyle Kirgizistan
Cumbhuriyeti’nin tarihgesi, cografik konumu, temel sosyo — ekonomik géstergeleri ve
pazar yapisi hakkinda bilgilere bu bolimde yer verilmektedir. Ayrica, Kirgizistan'in
tekstil sektorl, Kirgizistan ile Turkiye'nin dis ticaret iligkileri ve Kirgizistan’daki

tuketicilerin 6zellikleri ikinci el kaynaklara dayali olarak analiz edilmigtir.

2.1.1. Genel Bilgiler

Kirgizistan Cumhuriyeti, kisaltimig sekliyle Kirgizistan Orta Asya’nin
Kuzeydogusunda yer alan, Kazakistan, Ozbekistan, Tacikistan, Dogu Turkistan
(Cin) ile sinir komsusu olan bir Ulkedir. Sovyetler Birligi'nin dagiimasi ile 1991°de
bagimsizligina kavusmus ve Cumhuriyet yénetim bicimini benimsemistir. Ancak, 27
Haziran 2010’da gercgeklestirilen referendum sonucunda kabul edilen yeni
anayasaya uygun olarak parlamenter-bagkanlik sistemine gecmis durumdadir
(Akmataliev, 2011: 32). Kirgizistan Cumbhuriyeti’nin Anayasasi’na uygun olarak
tlkenin baskenti Biskek sehridir. Ulke, bagimsizhgini kazandi§i tarihten itibaren
Kirgiz kahramaninin ismi olan Bigkek adini tagsimakta ve siyasi, ekonomik, bilimsel,
tarihi ve medeni merkez statisinu sirdiurmektedir. Sehrin temelinin 1825’lerde
atildigi soylenir. Ancak, o donemdeki ismi Pigpek idi. Daha sonra boélgenin, Ruslarin
eline gegmesiyle 1926‘da Frunze olarak degistiriimistir (MBaceHbko, 2008b). Ulkenin

ikinci buyuk sehri olan Os ayni zamanda glney baskent olarak da
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adlandiriimaktadir. Bunun disinda Celal-Abad, Kara-Balta, Karakol, Tokmok diger
buyuk sehirler arasinda gosterilebilir.

Kirgizistan Cumhuriyeti Anayasasrnin 10’cu Maddesine uygun olarak Kirgiz
dili devlet dili, Rus dili ise resmi dil statiisiine sahiptir (KC Anayasasi, 2010). Ulke
ndfusunun énemli bir kismi (%75) muislimanlardan, %20 civarinda hiristiyanlardan
ve %5 oraninda digerlerinden olusmaktadir. Ulke topraklarinin yiizélgimi 199.900
km? dir ve %94e yakin kismi  daghk boélgeden  olusmaktadir
(http://www.topglobus.ru, 02.01.2014). KC Milli istatistik komitesinin 2013 verilerine
gore ulke nifusu 5,7 milyon civarindadir. Nifusunun %79'u kirsal alanda, %210
sehirde yagamaktadir. Ulke nifusunun 72’sini Kirgizlar, %14’tni Ozbekler, %6’sini
Ruslar, kalan %10’ni Kazaklar, Dunganlar, Dodu Turkistanhlar, Almanlar, Koreliler,
Tatarlar, Cegenler olusturmaktadir (http://stat.kg, 02.01.2014). Kirgizistan’a ait genel

bilgileri iceren ayrintili tablo asagida verilmigtir.

Tablo 2: Genel Bilgiler

Resmi Adi Kirgiz Cumhuriyeti

Bagimsizlik Tarihi

31 Agustos 1991

Yonetim Bigimi

Cumhuriyet / Parlamenter Sistem (2010°dan)

Baskenti

Biskek

Diger Buyiik Sehirler

Os, Kara-Balta, Karakol, Tokmok

Resmi Dili

Kirgizca / Rusca

Din

%75 islam, %20 Hristiyan, %5 Diger

Yuzolglimi

199.900 km* (191.00 km*kara, 7.200 km” su)

Daglik alanlar

% 94

Sinir komsulari

Cin, Kazakistan, Ozbekistan, Tacikistan

Niifusu 5,7 Milyon (KC MIK 2013)
Etnik gruplar Kirgizlar, Ozbekler, Ruslar, vd (70’in Gizerinde).
Para Birimi Som

Para Birimi Paritesi

Som. 1$=72,17 Som (02/Mart/2016)

Uluslararasi Kuruluglara Uyelik

CIS, UNCTAD, UNESCO, UNIDO, WHO, WTO

Resmi Bayramlari

Yilbasi, Dinya kadinlar glinti, Nevruz, Anayasa
gunu, Bagimsizlik guni, Kurban Bayrami ve
Ramazan Bayrami

Kaynaklar: KMiK, KC MB, KC DIB, KC Anayasa ve Kanunlari.

10 Mayis 1993'te Kirgizistan eski, SSCB ulkeleri igerisinden ilk olarak, milli
para birimi olan “Somu” kabul etmigtir. Merkez Bankasi 02 Mart 2016 tarihli
verilerine gére 1 ABD dolari (USD) 72,17 soma denk gelmektedir
(http://www.nbkr.kg, 02.03.2016). Kirgizistan’da Yilbasi, Dinya kadinlar Gundg,
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Nevruz, Anayasa Gunu, Bagimsizlik Gunu, Kurban Bayrami ve Ramazan Bayrami

resmi olarak kutlanmaktadir.

Giinimiizde Kirgizistan, yirmiden fazla uluslararasi organizasyonun (liyesi ve
seksenden fazla (ikle ile ticari iliskiler icerisindedir. Ornek vermek gerekirse, 24
Eyliil 1993te kurulan Birlesik Devletler Toplulugu, 30 Nisan 1994°te Orto Asya
Ekonomik Toplulugu, 28 Mart 1996da Gimrik Birligi, 1992'de Ekonomik
isbirligi  Orgiitii ve 1998de Diinya Ticaret Orgiiti'ne iiye olmustur
(http://mfa.kg/index_ru.html, 02.01.2014).

Ayrica, 1 Ocak 2010’dan beri Rusya, Beyazrusya ve Kazakistan'in Uye
oldugu Gumrik Birligi'ne Kirgizistan’in Uyelik durumu hem kamuoyunda, hem
hikimette gindemde olan konular igerisinde yer almaktaydi. Gumrik Birligi'ne Uye
olmanin avantaj ve dezavantajlari tartisma konusu oldu. Gelinen noktada,
Kirgizistan 2015 yii kasim ayindan itibaren Gumrik Birligi'ne katiimistir. Bu
durumuda, dis ticaret alaninda ciddi degisimlerin olacagi dile getirilmektedir. Yani,
Gumrik Birligine Uye olmayan Ulkelerden ithal edilen Gridnlerin fiyatlarn ciddi
anlamda artacag i¢in, i¢ piyasadaki tuketici daha ¢ok uye Ulkelerden gelen Urinlere
yonelmek durumunda kalacaktir (http://orasam.manas.kg, 05.01.2014).

Genel olarak Kirgizistan, Orta Asya’nin merkezinde yer alan, 25 yillik
bagimsizlik gegmisi olan bir Ulkedir. Demokrasi yolunda kararl bir sekilde ilerleyen
Kirgizistan, reformlari taviz vermeden uygulamigti. Bolge Ulkeleri icerisinde devlet
yonetimi, ekonomik alanda ve uluslararasi iligskiler gibi birgok alanda ilk olarak
girisimleri baglatmig, bdlgenin en liberal Glkesi imajini yaratmay bagarmistir. Ancak
Kirgizistan dogal kaynaklar olarak diger post-Sovyet Ulkelerine nazaran daha zayif,
nufusu az bir Glke ve bagimsizligindan sonra siyasi istikrari saglayamamigtir. Bu
Ulkeler arasinda en c¢ok devrim yoluyla hikimetlerin degistigi nadir Ulkelerden
birisidir. Bundan dolay! diger ulkelere nazaran halihazirda ekonomik olarak zayif
ulke konumundadir. Bolge ulkeleriyle kiyaslandiginda dogalgaz, petrol gibi dogal
zenginliklerden yoksun olan Kirgizistan'da reformlarin ¢ok agir yaridigu ve birgcok
alanda basarisizliklarin ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Gindmuzdeki Kirgizistan
Cumbhuriyeti’'nin baslangi¢ tarihi 31 Adustos 1991 oldugu bilinmektedir. Geldigimiz
nokta itibariyle, ekonomik ve sosyal alanlardaki gelismeleri incelemeye gegmeden
once, 1991 o6ncesi ve sonrasindaki gelismelerin de ayrintili olarak ele alinmasi

gerekmektedir.
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2.1.2. Tarihge

Cin kaynaklarina gére tarinte “Kirgiz’ ismine ilk kez M.O. 201 yilinda
rastlanmaktadir. O devirden bugune kadar olan zaman ¢izgisinde, Kirgizlarin tarihini
temel olarak U¢ devirde ele almak mumkunduir, bunlar sirasiyla: eski gaglardan XIX.
Yuzyihn ortalarina kadar, Kirgizlarin Rus yonetimine girmesi ve bagimsizlik
donemidir (OcmoHoB, 2012: 63).

Bilindigi gibi, Kirgizistan topraklari lGzerinden dinya tarihinde en buyuk
ekonomik ve kiltirel fenomen olan, M.O. Il. Yizyillin ortasinda baslamis,
uluslararasi ticari ve kultirel koprii niteligini tasiyan ipek Yolu gecmekteydi.
(OpysbaeBa, 1979: 155). S6zi gecen yol doguda Cin, batida Roma ve Bizans
imparatorluklarini, kuzeyde Dogu Avrupa ve Sibirya bdlgesini, glineyde Hindistan
bolgelerini birbirine baglamaktaydi. Sahip oldugu uygun jeografik konumu ile
Kirgizistan Dogu ile Bati arasinda képrii olmustur. ipek Yolu, bélgede sadece
ticaretin canlanmasini saglamakla kalmamis, ayni zamanda yuzyillarca Kirgizlarin
diger Ulkelerle kulturel ve manevi etkilesimini de saglamistir
(http://www.kyrgyzstan.orexca.com, 05.01.2014). Bugiin, Ipek Yolu'nun yeniden
canlandiriimasi konusu giindemdedir. Bu cergevede, Cin-Kirgizistan-Ozbekistan
Demir ipek Yolu projesi llkeler arasinda st diizeyde gériisiiimektedir.

Tarihte, 1860’lardan itibaren Kirgizistan’da yasayan beylikler, Rusya’nin
etkisi altina girmeye baslamistir. Rusya’yl Orta Asya bdlgesine ¢eken siyasi ve
ekonomik olmak Uzere temel iki faktér sézkonusu olmustur. Yalniz, Rusya dncelikle
siyasi sebeplerden dolayi Turkistan’i kendi kontroline almak istemistir. O donemde
bati llkeleri, dzellikle ingiltere, Tirkistan'i ele gecirmeye calismaktaydi. Rusya
bdlgeyi bir pazar olarak, uretiminde kullanacagi hammadde saglayan bdlge olarak,
ikinci planda gormustur. Temel gudu, bolgenin jeopolitik konumu olmustur
(OcmoHoB, 2012: 266). Kirgizistan'in Orta Asya bdlgesindeki jeopolitik konumu
buglin de glncelligini korumaktadir. Cinku Kirgizistan, ¢evre Ulkeleri etkileyebilecek
su kaynaklarina sahip, Cin ile Rusya arasinda O6nemli gegis noktasidir.
Kirgizistan’'da ABD ve Rus askeri Usleri bulunmaktadir. Bagimsizligini ilan ettigi

tarihe kadar Kirgizistan, Rusya etkisi altinda kalmis ve merkezden yonetilmisgtir.

1991 yili, diinya tarihinde hizli ve beklenmeyen gelismelerin yasandigi bir yil
olmustur. Gorbacgov’un aciklik ve yeniden yapilanma politikalari, Sovyetlerin
dagiima surecini  hizlandirmig,  birligi  kurtarma arayiglari  baglamigtir.

Gorbagov’un hazirladigi Yeni Konfederasyon teklifine karsilik Boris Yeltsin yeni
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bir birlik tezini ileri sirmis ve 8 Aralik 1991 tarihinde Rusya, Ukrayna ve
Belarus liderleri bir araya gelerek, SSCB’nin resmen dagildigini, buna karsilk
Bagimsiz Devletler Toplulugu’nun (BDT) kuruldugunu aciklamigtir. Slav birligi
olarak kurulan BDT, daha sonra Tiirk Cumhuriyetlerinin yani sira Moldova,
Gircistan ve Ermenistan’in da katilmiyla 12 llkenin yer aldidi bir topluluk

haline gelmistir (Homoros, 2007).

‘Kirgizistan 15 Aralik 1990'da egemenligini, 31 Agustos 1991'de
bagimsizligini ilan etmis ve ilk Cumhurbaskani Askar Akayev 27 Ocak 1990 yilinda
secilmistir’. Devam eden sirecte, 5 Mayis 1993'te Ulke Anayasasini kabul etmigtir.
Tuarkiye, Kirgizistan'in bagimsiziigini taniyan ilk Glke olmustur. “1992 Subatindan
itibaren Turkiye, ABD ve daha sonra Cin, Rusya, Almanya ve diger Devletler
Biskek’'te Buyukelcilik agmislardir. 2 Mart 1992’de Birlesmis Milletler Tegkilati Genel
Kurulu Dérdincu Toplantisi’'nda Kirgizistan Birlesmis milletlere Gye olmustur” (Idil,
2007: 75). “Kirgizistan, bagimsiz olduktan sonra bagimsizhigini simgeleyen devlet
sembollerini kabul etti. 3 Mart 1992 tarihinde Kirgiz Devletinin bayragi, 18 Aralik
1992 tarihinde ise yeni Kirgiz Devletinin Milli Marsi onaylandi. 14 Ocak 1994
tarihinde Kirgizistan armasi kabul edilmistir’ (Kirgiz Respublikasinin Tarihi, 2000:
303-307).

Kirgizistan’in Tarkiye ile siyasi, klltirel ve ticari temaslarinin bagimsizlik
Oncesi donemlerde basladigini gosteren tarihi bilgiler mevcuttur (Saparaliyev, 2007:
54). Ancak, SSCB ddéneminde bu iliskiler Moskova merkezli olarak suradartlmagtir.
Tarkiye'nin Kirgizistan'in bagimsiziigini tanimasinin hemen sonrasinda, resmi
iliskiler baglamistir. Kirgizistan ile Turkiye arasinda 29 Mayis 1991 tarihinde
Ankara’da imzalanan “Ekonomik ve Ticari isbirligine Dair Protokol” ile baglayan
sosyo-ekonomik isbirligi hala hizla gelismektedir. Iki (lke arasinda ticari ve
ekonomik iligkiler ilgili bélimde ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Dis siyasette, Kirgizistan; Cin, Turkiye, ABD, Fransa, italya, israil, Japonya,
Guney Kore ile diplomatik iligkilere baslamistir. Bunun diginda komsu Ulkeler ile
iligkiler geligtirilmigtir. Ayrica, dig siyasette Kirgizistan'in Rusya ile olan iligkileri
onemli bir yere sahiptir. 1992 yilinda Biskekte gergeklesen kurultayda Cin'de,
Ozbekistan’da, Rusya’da, Turkiye'de, Avrupa’da yagayan Kirgizlar bir araya
toplandilar. Kirgiz Cumhuriyeti bagimsizligina kavusana kadar dig Ulkelerde
yasayan Kirgizlar ile iligkiler kesilmisti.

Ayrica 1995'ten sonra Kirgizistan, dis ulkeler ile siki iliskiser kurmaya

basladi. Bu dénemde Kirgizistan, 135 Ulke ile diplomatik iliski kurdu. 2001 yilinda
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“Kirgizca” Devletin resmi dili oldu. 29 Ekim 2000 tarihinde Kirgiz Cumhuriyetinin yeni
cumhurbagkani A. Akayev ulkenin ilk cumhurbaskani secilmistir (Osmonov ve
Asankanov, 2001: 443).

2005 yilinin Mart ayinda gergeklesen parlamenter secimlerinden sonra,
Baskan Akayev 4 Nisan 2005'te istifaya zorlandi. Muhalefet liderleri koalisyon
altinda yeni hikimeti kurdular ve Baskan Kurmanbek Bakiyev oldu, Bagbakanliga
Feliks Kulov atandi. Akayev ulkeyi terk etti. Daha sonra yapilan secimlerde
Kurmanbek Bakiyev Devlet bagkanligina secilmisti.

6 Nisan 2010 tarihinde Talas'ta baslayan mitingler, devaminda baskente
sicradi. Kisa zaman icerisinde Kirgizistan'in her bolgesine yayillan bu isyan
Kirgizistan tarihi icin énemli bir olay olarak kayda gecti. 7 Nisan 2010 tarihinde
Hukimete dogru yurlyen isyancilara kanh karsilik verildi. Olaylarin buylimesi
Uzerine, hikimet istifa etmek zorunda kaldi. Kurmanbek Bakiyev, gérevinden istifa
ederek Belarusya’ya (Beyaz Rusya’ya) sigindi. iktidar, gegici hilkkiimetin eline gecti.
Kurulan gecici hikimetin basina, Sosyal Demokrat Partisi Milletvekili Roza
Otunbayeva getirildi.

27 Haziran 2010 tarihinde Kirgizistan'da halk referanduma gitti.
Referandumda Roza Otunbaeva segildi; 2011 yilina kadar (Ulkenin basinda
bulunacakti ve yeni anayasa kabul edildi. Bu anayasaya ile Kirgizistan Hukimeti
Parlamenter sisteme gecti. 30 Ekim 2011 tarihindeki segimlerde Kirgizistan'in yeni
cumhurbagkanligina 16 aday iginden 63,24 % oy alarak Almazbek Atambaev
secildi.

Genel olarak degerlendirildiginde, Kirgizistan bolge Ulkeleri icerisinde siyasi

alanda en demokratik Ulke olarak gézikmektedir.

2.1.3. Cografi Konumu ve Bolgeleri

Kirgizistan’nin denize ¢ikis yolu bulunmamaktadir. Kuzeyde Kazakistan
(1113 km), batida Ozbekistan (1374 km), glneybatida Tacikistan (972 km) ve
guneydoguda Cin (1049 km) sinir komugularidir ve sinirlarin toplam uzunlugu 4508
km’dir (Konuyes, 2007: 6).

Ulke topraklarinin %90'dan fazlasi deniz seviyesinden 1500 m yiikseklikte
yer almaktadir. Topraklarinin 3/4’lik kismi ylUksek daglarla kaphdir ve en yuksek
noktasi 7439 m’lik “Jenig” tepesidir. En algak noktasi Fergana vadisinde ve deniz

sevyesinden 401 m yuksekliktedir. Ortalama ylkseklik deniz seviyesinden 2750 m
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civarindadir. Batidan doguya kadar uzaklik 925 km, kuzey ve guney arasi 454 km
oldugu bilinmektedir. iklim durumu yazin ortalama 35-40 derece, kisin ise ortalama -
20-30 derece civarinda degigsmektedir (CbigbikoB ve HYoaypaes, 2009: 14).

Kirgizistan topraklari, dogal kaynaklar acisinda oldukga zengindir.
Kdémdr, petrol ve dodalgaz, nefelin, civa, bizmut, kursun ve ¢inko yataklarin  yani
sira, bol miktarda altin madenine sahiptir. Kirgizistan, dunyada altin madenleri
acgisindan vyedinci sirada yer almaktadir. Bunlarin yani sira, Kirgizistan su
kaynaklari agisindan zengin bir Glkedir. “Kirgizistan, BDT Ulkeleri arasinda Rusya ve
Tacikistan’dan sonra en zengin su kaynaklarina sahip Gglincii tlkedir. Ulkenin hidro
enerji potansiyeli 142,5 milyar kWh seviyesindedir” (Somuncuoglu, 2011: 30).
“Ulkedeki toplam su rezervi 760 milyar m3, icecek su rezervleri ise 240-250
m?3/saniye’dir. igilebilir su kaynaklarinin % 90’1 artezyen kuyusu ve nehirlerden
toplanmakta, diger % 10’luk oran ise yuzey sularindan saglanmaktadir” (Sakarya
vd., 2006: 52). Ulkenin en énemli su arteri, uzunlugu 535 km olan Narin nehridir.
Dolayisiyla, Narin nehri cok blylk hidroelektrik potansiyele sahiptir. Ulke sinirlari
icerisinde uzunlugu 10km’den fazla olan 2000 den fazla nehir bulunmaktadir.
Onemli géller igerisinde 6836 km? lik su hacmi olan Isik-Kél, bunun yani sira Son-
Kdl, Catir-Kol, Sari-Celek, Kara-Suu, Kél-Suu, Mertsbaher goésterilebilir (Konuyes,
2007: 13-14).

Kirgizistan Cumbhuriyetinin  Anayasasinin 8. Maddesine uygun olarak
“Kirgizistan, idari olarak 7 bdlge (oblast) ve 2 sehir idaresi olmak Uzere toplam
dokuz birimden olusmaktadir” (http://www.gov.kg, 06.01.2014). Bunlar sirasiyla,
Cuy, Talas, Celalabad, Os, Batken, Narin, Isik-K&l, Biskek sehri ve Os sehridir.
Yizélglimii bakimindan Narin bolgesi (45,2 km?) ilk sirada gelmektedir, ancak
daglik bir bolge oldugu icin 1km?ye diisen insan sayisi sadece 6 oldugu
gorilmektedir. Diger taraftan ylizélgimi en az olan bdlge Talas (11,4 km?
bélgesidir, ancak 1km®ye diigen insan sayisi 21 olup Narin bdlgesine gére niifus
yogunlugu daha fazladir. Asagidaki tabloda Kirgizistan’in idari birimleri yer
almaktadir.

Bigskek ve Os sehirleri bolgelerden ayr olarak, bagimsiz idari birim
statlsundedir. Bu iki sehrin statusu 6zel kanunla belirlenmigtir. Bu yedi bdlge,
toplam 39 ilge (rayon), 21 sehir, 29 kasaba, 430 kdylerden olugmaktadir. Bolgelerin
nufus dagilimi, iklim ve hava kosullarinin yani sira, gelismiglik dizeyleri de farklilik
gOstermektedir. Bundan sonraki bolumlerde, oncelikle Kirgizistan'in genel olarak

sosyo-ekonomik yapisi, bolgeler itibariyle ekonomik durumu incelenmektedir.
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Tablo 3: Kirgizistan'in idari Bélge Birimleri

idari Birimler Yiizélgiimii bin km? 1km? Niifus

Kirgizistan 199,9 28
1 Batken Bolgesi 17,0 27
2 Calalabat Bélgesi 33,7 32
3 Isik-kdl Bolgesi 43,1 11
4 Narin Bolgesi 45,2 6
5 Os Bolgesi 29,0 40
6 Talas Bolgesi 11,4 21
7 Cly Bolgesi 20,2 42
8 Biskek Sehri - -
9 Os Sehri - -

Kaynak: http://www.gov.kg, http://stat.kg, (3.03.2014).

2.1.4. Temel Sosyo-Ekonomik Gostergeler ve Pazar Yapisi

Sovyetler Birligi'nin dagilmasi ile Kirgizistan planli ekonomik sistemden
piyasa sistemine gegis surecini baglatmis ve Orta Asya devletleri arasinda piyasa
ekonomisine gecis acisindan en liberal ekonomik reformlari uygulayan ulke
olmustur. Son yillarda yasanan siyasi krizlere ragmen, Ulke yonetiminin ekonomiyi
canlandirma, yabanci yatinmlarin tesvik edilmesi, ekonomik kalkinma konusunda
¢alismalarina devam etmekte ve arayis icerisinde oldugu bilinmektedir. Gelinen
noktada, ekonomik gostergelerin dusuk olmasina ragmen her gecen gun insanlarin
yasam seviyesinin yukseldigini, alim gucunin arttigini sdylemek olanaklidir. Bu
bélimde, Kirgizistan’in genel sosyo - ekonomik durumu, baslica sektor bilgileri, dis
ticaret ve 6deme dengesi, egitim durumu, tiketici pazari, finansal yapisi, sanayi
yapisi ve dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin durumu incelenmektedir.

Kirgizistan, liberallesme yonunde ulagabildigi basarilarina ekonomik ve
sosyal alanlarda ulasabilmis degildir. 6.5 milyar dolar civarinda GSYH’si olan
Kirgizistan, bolge Ulkeleri arasinda geligmislik bakimindan on siralarda yer
almamaktadir. Kisi basi milli gelir 2012 yih itibariyle 1160 dolar civarindadir. Satin
alma paritesine gore hesaplandiginda bu rakam biraz daha yuksektir ve 2370
dolardir. Ayni gostergelerin 2008 yili itibariyle, sirasiyla 966 ve 2187 dolar oldugu
dikkate alinirsa bu konuda 6nemli bir ilerleme kaydedememistir. Ayni gosterge 2012
yili icin Ozbekistan’da 3533 dolar, Kazakistan i¢in 13667, Turkiye icin 18349 ve
Rusyada 23501 dolar seviyesindedir.
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Tablo 4: Temel Sosyo - Ekonomik Gostergeler

Ne | BASLICA GOSTERGELER 2008 2009 2010 2011 2012
1 | GSYH (Cari fiyatlarla milyar $) 5,14 4,69 4,79 6, 20 6, 47
2 | GSYH (SGP milyar $) 11,63 | 12,06 | 12,15 | 13,12 | 13,23
3 | GSYH Buyume Orani (%) 8,4 2,8 -0,4 59 -0,8
4 | Kisi Basina GSYH (Cari $) 966,4 871,2 880,0 | 1124,1 | 1159,9
5 | Kisi Bagsina GSYH (SGP $) 2186,6 | 2239,8 | 2229,5 | 2379,5 | 2370,3
6 | Sektorlere gére GSYH (%)
Sanayi 23,5 26,6 29,2 30,8 26,0
Hizmet 49,4 52,4 51,4 50,6 53,8
Tarim 27,0 21,1 19,4 18,6 20,2
7 | Enflasyon Orani (%) 24,5 6,9 8,0 16,5 2,7
Nufus artisi (%) 1,0 1,2 1,2 1,2 1,2
Ortalama yasam sturesi (yil) 65,5 69,1 69,3 69,6 -
10 | Ortalama Nominal Ucret (3) 148,3 145,8 155,4 202,7 | 231,7
11 | Asgari Gegim ($) 97,6 76,1 76,2 95,1 92,4

Kaynak: http://databank.worldbank.org ve http://www.nbkr.kg, (12.03.2014).

1991 - 2012 yillar arasinda GSYH’nin genel egilimi, agagidaki grafikte (Sekil
3) gosterilmigtir. Grafik Uzerinde de goruldugu gibi Kirgizistan’da GSYH rakamlari
1991°’den itibaren gerilemeye baslamis ve 2005-2006’larda ancak 1991’deki
seviyesini yakalayabilmistir. Kirgizistan, ilk yilindan itibaren ekonomik, hukuki ve
orgitsel dénusumleri gerceklestirmeye cgalismasina ragmen, 1995’te dretim %50
kadar gerilemigtir. Bunun temel sebeplerinden birisi, Kirgizistan’in ekonomisinin
SSCB ulkelerinin ekonomilerine bagli olmasiydi (A6abimanukos, 2010: 64). 1995-
1996 yillarinda baslayan buyume, Kumtor Altin madeninin o tarihte igletiimeye
baslamasiyla aciklanabilir. Ancak, 1998'de Rusya krizinden etkilenerek yine disuse
gectigi yapilan analizlerde agiklanmaktadir (DEIK, 2012).

2000 - 2007 arasinda GSMH’nin istikrarli bir sekilde arttigi gorulmektedir.
Ancak, 2008’de ani bir dusus yasandigi da gorulmektedir. Bu durum, ulkede zaman
zaman yasanan siyasi krizler ve yolsuzluga dayali ekonomik yapinin yani sira
kiresel mali krizin etkileriyle de agiklanmaktadir (Yereli, 2010: 375, AdaHacbeBa,
2012). “Burada belirtiimesi gereken bir diger husus kayit digi ekonomidir. Bagimsiz
arastirmacilarin verdigi bilgilere gore, kayit disi ekonomi 100 milyar somun uzerinde
oldugu, yani GSMHnin %50’sine denk geldigi sdylenmektedir’ (Karatalov, 2011:
125).
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Sekil 3: Kirgizistan’in GSMH’s1 1991 - 2012 Yillar
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Kaynak: http://databank.worldbank.org (03.03.2014)

Kirgizistan ekonomisi, sovyet déneminde ve bagimsizliginin ilk 10 yilinda
tarim agrihkli bir 6zellik tagimaktaydi (Konudyes, 2007: 33). Ancak, son yillarda
durumun degistigini gormek mumkunddr. 2008 yilinda tarim sektérandn (Sekil 4)
GSYH'daki agirligr %27, sanayinin agirhgi %24 ve hizmetin agirhg1 %49 iken, 2012
yilina gelince, hizmet ve sanayi sektorinin arttigini, tarim sektérinidn azaldigini
gérmekteyiz. Daglik bir araziye sahip olan Kirgizistan Cumhuriyetinin ekonomisi

glinumuzde oncelikle hizmet ve daha sonra tarim sektorlerine dayanmaktadir.

Sekil 4: Sektorlere Gore GSYH, %
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Kaynak: http://databank.worldbank.org, (03.03.2014).

Ulkede resmi agiklanan enflasyon oranlari 2008 yilinda %25 civarinda,
2012'de ise %2,7 oraninda iken 2013’te bu oranin %9,4 civarinda olacadi tahmin
edilmektedir. “Ancak, resmi olmayan kaynaklar tarafindan bu oranin daha yuksek
oldugu belirtiimektedir” (http://www.knews.kg, 07.01.2014). Ortalama nominal Ucret
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2008'de 148 dolar ve 2012 yilinda 230 dolar civarindadir. Nufus artis oranlari %1,2
ve dogumda beklenen yasam suresi ortalama 70 yas oldugu bilinmektedir.

Temel sosyo - ekonomik gostergelerin incelenmesi sonucunda Kirgizistan’in
20 yih askin bagimsizlik doneminde istikrarli bir blyime saglayamadigi
anlasiimaktadir. Bu durumun temel sebepleri olarak planh ekonomik sistemden
piyasa sistemine gegiste uygulanan reformlarla ilgili eksiklikler, diinya ¢apinda ve
yerel krizler, Ulke igi siyasi istikrarsizlik gibi sebepler gosterilebilir. Kirgizistan’in
temel sosyo - ekonomik gostergelerine degindikten sonra ayrintili olarak demografik

yapisi ele alinacaktir.

2.1.4.1. Demografik Yapi

Kirgizistan Milli istatistik Komitesinin verilerine gére, Kirgizistan’in niifusu
2012 yili sonu itibariyle 5 milyon 663 bin oldugu bilinmektedir. Nifusun % 21’den
fazlasi sehirlerde ve geriye kalan %79’luk kismi kirsal kesimde yasamaktadir.
Nifusun ortalama yogunlugu 1 km? alanda 28 kisiye denk gelmektedir. Niifusu en
yogun olan bdlgeler, Cly Bolgesi ve Biskek Sehiridir. Bu bdlgede toplam nufusun
1/3’lGk kismi yasamaktadir.

Son yirmi yil icerisinde, nifus 1 milyona kadar artmis ve ortalama artis orani
%1 civarinda gercgelesmistir. Nufusun yas Ozelliklerinde de &nemli degisimler
olmustur. Ozellikle calisabilir niifus orani artmis ve toplam nilfusun %60’InI
olusturmustur. Bu gdstergenin 1991 yilinda %50 civarinda oldugu bilinmektedir.
Birlesmis Milletlerin siniflandirmasina gére eger nifusun %7den fazlasi 65 yas ve
Uzeri insanlardan olusuyorsa o Ulkenin nifusu yaslanmakta olan nifus olarak
nitelendirilmektedir. Kirgizistan’da 65 ve Uzerindekilerin orani %4,5 civarindadir.

Kirgizistan’da 70’ten fazla farkli millet yasamaktadir. Ancak, nifusun %
90'ina yakin bir kismi Kirgizlar (%71), Ozbekler (%14,3) ve Ruslardan (%7,8)

olusmaktadir.
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Tablo 5: Temel Demografik

Gostergeler

Gostergeler 2008 2009 2010 2011 2012
Nifus Toplami ( bin kisi) 5348,3 5418,3 5477,6 5551,9 5663,1
Sehir niifusu 1823,3 1846,8 1861,7 1884,4 1900,2
Kirsal niifus 3525,0 3571,5 3615,9 3667,5 3762,9
Calisabilir nufus 3179,0 3223,8 3347,1 3383,7 3439,7
1 km?denk gelen nifus/ kisi 26,8 27,1 27,4 27,8 28,3
Ortalama yasam suresi 68,4 69,1 69,3 69,6 70,0
Erkeklerde 64,5 65,2 65,3 65,7 66,1
Kadinlarda 72,6 73,2 73,5 73,7 74,1
1000 kiside dogum sayisi 23,9 25,2 26,8 27,1 27,6
1000 kiside élen sayisi 7,1 6,7 6,6 6,5 6,5
Gog 7.1 -5,5 -9,3 7.1 -1,3

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http:/stat.kg, (15.02.2014).

Nufusun cinsiyete gére dagihmina baktigimizda % 49,4 erkekler ve %50,6

kadinlardan olusmaktadir. Erkek ve kadin oraninda dengesizlik 35 yas ve Uzerinde

g6zlemlenmektedir.

Sekil 5: Niifusun igerisinde 1000 Kadina Denk Gelen Erkek Sayisi
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.02.2014).

Grafik Uzerinde de (Sekil 5) goruldigu gibi 30 yasa kadar olan gruplarda

erkeklerin orani daha fazla iken, 30 yastan sonraki gruplarda kadinlarin orani

artmaktadir. Ulke digina gé¢ edenlerin sayisi da oldukga fazladir, 6zellikle 2010 —
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2011 yillarinda arttigr gorulmektedir. Disariya go¢ edenlerin dnemli bir kismi Rusya
ve Kazakistan’a gitmektedir. Ulke igerisinde ise Bigkek, tek cekim merkezi olarak
devam etmektedir. Resmi verilere gore 2012 sonu itibariyle Bigkek nufusunun 894,6
bin oldugu bilinmektedir. Ancak, resmi olmaya kaynaklara goére bdlgelerden
bagkente dogru yasanan goégler sonucu, Bigkek’'in toplam nifusunun 1 milyonun
Uzerinde oldugu tahmin edilmektedir.

Ulke niifusunun bélgelere gére dagilimina baktigimizda, Os bolgesi ilk sirada
gelmektedir ve nifusu 1173,2 bin kisidir. Ardindan Celalabad bélgesi gelmektedir
1076,7 bin kisi resmi kayith gérinmektedir.

Sekil 6: Nufusun Bolgelere Gore Dagilimi
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg (15.02.2014)

Culy boélgesi (838,4 bin) ve Biskek (894,6 bin) sehrinde toplam nifusun
%30’luk kismi yagsamaktadir. Nufusun en az oldugu Talas bdlgesinde 239,5 bin kisi,
Os sehri 260,4 bin kisi ve Narin boélgesi 268,0 bin kisi oldugu gortimektedir.

Genel olarak Kirgizistanin son zamanlardaki demografik durumu
degerlendirildiginde nufusun hizla arttigi, dogum oraninin artisi ve 6lim oranlarinin
sabit dizeyde oldugu gézlemlenmektedir. Dis go¢ negatif olarak kalmakta, ancak
son yillarda azaldigi gorulmektedir.
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2.1.4.2. Egitim Durumu

Bagimsizliktan sonra, diger alanlarda oldugu gibi egitim sektdérinde de
reformlar uygulanmistir. Egitim sektdriinin hukuki, ekonomik ve drgutsel altyapisi
olusturulmaya calisiimistir. Bu baglamda Egitim kanunu, “Jetkingek”, ‘XXI kihmdin
kadrlar’ gibi 6zel programlar kabul edilmis ve Kirgizistan’da 2020 yilina kadar
egitimin gelistirimesine yonelik stratejik plan kabul edilmigtir (http://edu.gov.kg,
07.01.2014). Egitim sistemi okul 6ncesi, 11 yillik mektepler (okullar), mesleki - teknik
okullar ve universitelerden olugsmaktadir.

Egitim kurumlarinin 2008’'den bugiine kadar sayi olarak arttigi gértlmektedir.
Okul 6ncesi egitim kurumlari 503 ten 819’a, ilkokul-ortaokul-lise (mektep) 2188’den
2201’e gikmistir. Mesleki egitim kurumlari ve Universitelerde fazla bir degisme
olmamistir.  Glnimuizde Kirgizistan’'da 54 Yiksek o6gretim kurumu faaliyet

goOstermektedir. Bunlarin 33’'G devlete, geriye kalan 21'i 6zel sektore aittir.

Tablo 6: Kirgizistan’da Egitim Kurumlar

Gostergeler 2008 2009 2010 2011 2012
Okul 6ncesi egitim kurumlari 503 594 691 741 819
11 yilhk mektepler 2188 2191 2197 2204 2201
Mesleki egitim veren kurumlar 110 109 109 109 110
Orta mesleki egitim veren kurumlar 90 111 122 126 132
Universiteler 50 54 56 54 54

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.03.2014).

Ulkenin ylksek 6gretim sisteminde bugiin 230 bin civarinda 6grenci egitim
gérmekte ve 12 binden fazla 6gretim elemani gérev yapmaktadir. Ayrica, dinyanin
24 ulkesinden 13 binden fazla yabanci uygruklu &6grenci egitim goérmektedir
(http://edu.gov.kg, 07.01.2014). Kirgizistan’da egitim Rus, Kirgiz, Ozbek dillerinde
verilmektedir. Ozellikle, ylksek 6gretimde egitim bilylk oranda Rusga
gerceklestiriimektedir.

2009'da yapilan nifus sayiminin sonuglarina gére Ulkede okuryazar orani
%99,2 oldugu tespit edilmistir. Bu gosterge 1999'da %98,7 civarinda oldugu

bilinmektedir.
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Egitim alaninda ulasilmig gostergeler, Ulkenin bundan sonraki gelisimi,
ekonomik, sosyal, hukuki ve teknolojik alanlardaki ilerlemesini saglamasi agisindan
yeterli gorulmemektedir. Konu Uzerinde yapilan arastirmalar, egitim sektérinde
bundan sonraki asamanin kalite konusu olduguna vurgu yapmaktadir. Ozellikle
yuksek ogretim alaninda uluslararasi standartlara ulasma konusunda hem ilgili
devlet kurumlari hem de ylksek 6gretim kurumlari ¢caba sarf etmektedir (Cagbikos
MapueHko, 2008: 51). Gunumuzde egitim alaninda gelismeleri engelleyen faktorler
arasinda o6gretim kadrolarinin baska Ulkelere goé¢ etmeleri, egitim sektorinin
finansman kaynaklarinin sinirl olmasi, hukuki altyapinin yetersiz olmasi gibi
nedenler gosterilmektedir (Topobekor, 2008: 38). Gegis doneminden kaynaklanan
birtakim diizensizliklerle egitim sektdriinde de karsilasiimaktadir. Ozellikle, yolsuzluk
olayi bu sektérde de yaygindir (http: //nb-igu.edu.kg, 08.01.2014).

Genel olarak Kirgizistan’da halkin egitim seviyesi ylksektir; ancak, egitim
sisteminin yeni kosullara ayak uydurma noktasinda yasadigi problemler devam
etmektedir. Halkin mesleki ve teknik egitiminin yani sira, yabanci dil konusunda
gliclii bir potansiyeli oldugu gérilmektedir. Ulkenin resmi dilleri olan Rusca ve
Kirgizcanin yani sira ingilizce, Tirkge ve son zamanlarda Cince agirlikli olarak

okutulmaktadir.

2.1.4.3. Tiiketici Pazan

Kirgizistan’da, diger komsu Ulkelerin birgogunda oldugu gibi, i¢ piyasanin
intiyaclari genellikle ithal Grlnlerle karsilanmaktadir. Kirgizistan’da ve komsulari
Kazakistan ve Taickistan’da ithal GrUnlerin orani %55-73’lere kadar varmaktadir
(www.cisstat.com, 08.01.2014).

Kirgizistan Milli istatistik Komitesinin raporlarina gére Kirgizistan'da 2012
itibariyle toplam perakende satis hacmi 202207,4 milyon som olarak gergeklesmistir.
Bu rakamin %52’lik kismi gida Urtnleri ve geriye kalan %48’lik kismi diger
Urinlerden olugsmaktadir. Kisi basina perakende satis hacimlerine baktigimizda,
2012 yih itibariyle 37779 milyon som oldugu gorulmektedir. Bu rakamin %52’lik
kismi gida drlnleri ve geriye kalan %48’lik kismi diger Urtunlerden olugsmaktadir.

Ayrintil bilgiler agagidaki tabloda verilmigtir.
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Tablo 7: Tuketici Pazarinda Perakende Satis Rakamlari

Gostergeler, milyon som 2008 2009 2010 2011 2012
Perakende satis hacmi 117264,4 | 129697,4 | 136087,5 | 177420,8 | 202207,4
Gida lrtinleri 62267,4 | 68999,0 | 71718,1 | 92867,0 | 105457,7
Diger diriinler 54997,0 | 60698,4 | 64369,4 | 84553,8 | 96749,7
Egrz?s' perakende satis 22128 | 25291 | 26207 | 33732 | 37779
Gida drtinleri 11798 13455 13811 17656 19703
Diger diriinler 10420 11836 12396 16076 18076
Otel ve restoran hizmletleri 7217,2 7912,5 7853,1 10923,5 | 12158,5

Kaynak: KC Milli Istatistik Komitesi, http:/stat.kg, (15.03.2014).

2012 yili itibariyle, otel ve restoran isletmelerinin sundugu hizmet hacminin
12158,5 milyon som oldugu bilinmekte ve bu rakamin bir énceki yila gore 1,2 kat
arttigini séylemek mimkanddr.

Gida uranleri ile ilgili bir degerlendirme yapilacak olursa, Kirgizistan bilindigi
gibi tarima dayali bir ekonomiye sahip. Dolayisiyla; et, sit, meyve ve sebze Urlnleri,
un Urdnlerinin olmasi beklenir. Ancak, piyasada yerel Urlnlerin yani sira ithal gida
urlinlerine de rastlanmaktadir. Ozellikle Cin’den gelen et Uriinleri, Amerika’dan gelen
dondurulmus tavuk eti érnek verilebilir. Bu drlnler yerel dogal Urlnler karsisinda
%10-15 kadar ucuz olmasindan dolayi talep gérmekte ve satiimaktadir. Kirgizistan,
sut drunleri konusunda genel artnlerle

olarak vyerel ic piyasanin talebini

karsilamaktadir. Az miktarda Kazakistan ve Rusya’dan da getiriimektedir.
Kirgizistan’da 60’in Uzerinde st isleten isyerleri faaliyet gostermektedir (MiBaceHko,
2008a: 18). Kirgizistan'in guney bdlgesi, Cuy bodlgesi tarima elveriglidir ve bu
bolgelerde Uretilen drtnlerin bir kismi ihrag edilmektedir.

Diger taraftan gida disi Urlnlere baktigimizda ise, 6zellikle dayanikli tiketim
mallari, bunlar icerisinde teknolojik Urlnler %100 ithal Grinlerden olugsmaktadir.
Resmi rakamlara goére Kirgizistan’da 30’a yakin mobilya Ureten isletme faaliyet
goOstermektedir. Bunlarin yani sira yabanci sirketlerin bayileri, satis temsilcileri de
faaliyet goOstermektedir. Son vyillarda 6zellikle baskentte insaat sektérinin
canlandigi gézlenlenmektedir. Bu alanda ihtiyag malzemeleri basta Rusya olmak

Uzere Cin ve diger Ulkelerden getiriimektedir. Gida disi Grlnler arasinda hazir giyim
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artnleri 6nemli yer tutmaktadir. Kirgizistan'in hazir giyim pazari Cin, Rusya, Arab
Emirlikleri, Hindistan ve Turkiye'den ithal edilen Urtnlerle oncelik arz etmektedir.
Yalniz, bu drtnler Kirgizistan’in sadece i¢ piyasasinin talebini kargilamak i¢in degil,
Kazakistan ve Rusya ulkelerine de gonderilmektedir. Tekstil sektoru Kirgizistan’da
en canl sektorlerin sirasinda yer almaktadir. ithal Griinlerin yani sira yerel Giretim de
s6z konusudur. i¢ piyasada tiketici davraniglar, satin alma 6zellikleri ve tekstil

sektorindn gelisimi ilgili béliumlerde ayrintili olarak ele alinacaktir.

Sekil 7: Perakende Satiglarin Bolgelere Gore Dagilimi
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http:/stat.kg, (17.03.2014).

Perakende satiglarin bolgelere gére dagilimina (Sekil 7) baktigimizda en
biyik pay Bigkek sehri (%40) ve Clly bolgesine (%16) distigu gorilmektedir. ikinci
buylk parakende satis potansiyeline Guney bdlgesi diye addettigimiz Os ve
Celalabad bdlgeleridir. Toplam bu iki boélgede parakende satislarin % 29u
gerceklesmektedir.

Daha once deginildigi gibi, Biskek Kirgizistan'in sadece siyasi baskenti
olmayip, ayni zamanda ticari, ekonomik ve kultirel baskenti konumundadir. Faaliyet
gOsteren igletmelerin 6nemli bir kismi bu bdlgede yer almakta ve sehrin Ulke
icerisinde tek cekim merkezi haline getirmektedir. Bolge nufuslarina da orantili
olarak en az pay Narin (%2), Batken (%4), Talas (%4) ve Isik-Gol (%5) bolgelerine
dismektedir.

Genel olarak baktigimizda Kirgizistan'’da tlketim pazarinin hacmi Ulke

nifusuna da orantih olarak komsu Ulkelere nazaran sinirhdir. Ticari ve ekonomik
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faaliyetlerin Bigskek ve yakin g¢evresinde yogdunlastigi gorulmektedir. Ancak,
Kirgizistan’in Cin, Rusya gibi Ulkelerle komsu olmasi yukaridaki dezavantaji belli

Olclide azaltmaktadir.

2.1.4.4. Finansal Yapi

“Kirgizistan’da finans sektériinin kurumsal yapisi ticari bankalar ve diger
finansal (mikro kredi kurumlari, sigorta sirketleri, yatinm ve emeklilik fonlari,
borsalar) kurumlardan olusmaktadir” (http://www.nbkr.kg, 08.01.2014). Asagidaki

tabloda ilgili finansal kurumlarin yillara gére sayilari sunulmaktadir.

Tablo 8: Finans Sektdrinin Kurumsal Yapisi

Finansal Kurumlar 2008 2009 2010 2011 2012
Ticari Bankalar 21 22 22 22 23
Mikro finans kurulusu 291 359 397 545 320
Kredi Birligi 248 238 217 197 183
Doviz Blirosu 353 372 290 279 306
Sigorta Sirketi 18 19 19 16 16
Yatirim Fonu 5 6 6 8 8
Borsa 3 3 2 1 1
Emekli Fonu 2 3 3 2 2

Kaynak: KC Merkez Bankasi, http: //www.nbkr.kg/ (08.01.2014)

Kirgizistan Cumhuriyeti Merkez bankasinin verilerine gére (Tablo 8) 2012 yili
itibariyle 23 ticari banka, 320 mikro kredi kurulusu, 183 kredi birligi, 16 sigorta sirketi
ve 1 borsa faaliyet gostermektedir. Sektdériin toplam finansal aktifleri 103,0 milyar
som degerindedir ve GSYH'nin %39 oranina denk gelmektedir. Toplam aktiflerlerin
%80’i Ticari Bankalara denk gelmektedir. Faaliyette olan bankalarin 14’G yabanci
sermaye katihmi ile kurulmus, 9 tanesi %50 yabanci sermayelidir. Ticari bankalarin
2007-2012 yillari arasindaki kredi portfdyundeki payr %72 civarindadir. Kredi
portfdylnin daha c¢ok ticaret ve tarim alanlarina yogunlastigi (%59) bilinmektedir.

Tum finansal kurumlar tarafindan verilen kredilerin bdlgesel dagilimina
baktigimizda, ticari bankalarin daha c¢ok Biskek sehrinde yogunlastigi, diger

kurumlarin ise bolgelerde daha ¢ok yogunlastigi gorulmektedir.
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Sekil 8: Verilen Kredilerin Bolgelere Gére Dagilimi

Ticari Bankalar, 2012 Diger Finansal Kurumlar, 2012
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Kaynak: KC Merkez Bankasi, http://www.nbkr.kg/, (08.01.2014).

Ticari bankalar tarafindan verilen kredilerden Biskek'in %57 oraninda pay
aldigi gorilmektedir. Diger finansal kurumlar tarafindan, ozellikle mikro kredi
kuruluglari daha ¢ok diger bodlgelere ve tarim, hayvancillk alanlarina
yogunlagmaktadir. Verilen kredilerin %37’si yine Bigskek ve onun bulundugu Culy
bdlgesine denk gelmektedir. En az pay alan Narin (%7), Talas (%7) bdélgelerinin de
ticari bankalarin verdigi krediden pay aldigi gérulmektedir.

Kirgizistan’da finansal yapiyl olusturan kurumlarin sayica yeterli oldudu,
Ozellikle, kredi verme konusunda istekli yeterli sayida ticari banka ve diger finans
kuruluglari mevcuttur. Ancak, agilan kredilerin faiz oranlarinin oluk¢a yiiksek oldugu
yapilan arastirmalarda ortaya konulmaktadir (IMpoHckagd, 2002; Oktay, 2006: 146).

Kirgizistan cumhuriyeti Merkez Bankasr'nin verilerine gore Ulkede devlet
butgesinin gelir kismi GSYHnin %29’unu olusturmakta ve 87 milyar som oldugu
bilinmektedir. Diger taraftan giderler GSYH'nin %35’lik oranina denk gelmekte; yani
107 milyar som civarindadir. Goruldigu gibi bltgce agigi 2012 yih itibariyle -6,6
dizeyinde olmustur (http://www.nbkr.kg, 10.01.2014).

Ulkede ekonomik ve sosyal alanlardaki dénisimleri gergeklestirmek igin
yukli miktarda disg borg kullaniimistir. Kirgizistan Cumhuriyeti Finans Bakanhginin
bilgilerine gore 2013 itibariyle Kirgizistan’in dis borcu, 2,992 milyon dolardir ve bu
GSYH'nin %47,2’sini olugturmaktadir (http://minfin.kg, 10.01.2014).
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2.1.4.5. Sanayi Yapisi

Bagimsizhgin ilk yillarindan 2000’li yillara kadar, sanayi sektdriinde surekli

gerileme yasanmistir. 1991’'de sanayi sektérinde %99,7 oraninda dusls
yasanmistir (Abgbimanukos, 2010: 97). Eski Uretim isletmelerinin gogu yeni sisteme
adapte olamamis ve iflas etmigtir. Sadece 2000 yilinda 53 sanayi isletmesi
faaliyetine son vermigtir (Konuyen, 2007: 164). Durumu duzeltmek icin hikimet
tarafindan alinan énlemler ve Kirgizistan ekonomisinde 6énemli yeri olan “Kumtor”
altin  madeninin faaliyete gecmesiyle 2000-2005 vyillari arasinda canlanma
kaydedilmistir. 2006 yili ile kiyaslandiginda, son yillarda tlkenin sanayi sektoriinde
artis gézlemlenmektedir. Bu egilim, ‘Kumtor’ altin madenini dikkate almadigimizda
da gecerlidir. Sanayideki bu artis tekstil sektorli, mineral UGrinler, yayincilik ve

kimyasal sanayideki artistan kaynaklanmistir (http://stat.kg, 11.01.2014).

Tablo 9: Sanayi Sektérinun Temel Gostergeleri

Géstergeler 2008 2009 2010 2011 2012
isletme sayilar 2053 2092 2039 1931 1929
Sanayi Uriinlerinin hacmi, 892357 | 990315 | 126588,1 | 1646239 | 133822,9
(milyon som)

Sanayide calisanlar sayisi, 2113 | 2011 | 2686 162.2 158.0
(bin Kisi)

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (11.01.2014).

2012 yih itibariyle sanayi urunlerinin Uretim hacmi 133822,9 milyon som
civarinda gergeklesmis ve 2008 yilina gére %40 civarinda artmistir. isletme sayilari:
2012 itibariyle 1929 isletme faaliyet géstermektedir ve toplam bu sektérde 158000
kisi istihdam edilmistir. Bu rakam Ulkenin toplam c¢aligabilir nifusunun yaklasik
%5’ine denk gelmektedir. Sanayi Uretiminin %94’G 6zel sektdr tarafindan, geriye
kalan %6’lik kismi devlet isletmeleri tarafindan gergeklestirimektedir. Sanayi tretimi
%80 oraninda biiyiik isletmeler ve %20 oraninda sahis isletmesi ve KOBI'ler
tarafindan yapilmaktadir.

Toplam sanayi Uretimi igerisinde, énemli alt sektér imalat sanayi (%76-83),
daha sonra elektrik Uretimi (%15-18) ardindan madencilik (%2-5) gelmektedir.
Yillara gore degisime baktigimizda ise son yillarda imalat sanayi oraninin azaldigi,

elektrik ve madencilik oranlarinin arttigi gérilmektedir.

75


http://stat.kg/
http://stat.kg/

Sekil 9: Sanayi Uretiminin Alt Sektérlere Goére Dagihmi, %
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (08.01.2014).

Kirgizistan Ekonomi Bakanliginin verilerine gore imalat sanayi igerisinde ilk
sirada metalurji, daha sonra gida ve igecek Urdnleri, ardindan mineraller ve tekstil
Uretimi gelmektedir (http://mineconom.kg, 08.01.2014). Tekstil sektorl, Ulke
ekonomisi agisindan 6énemli bir yere sahiptir. Bu konu ayrintili olarak ilgili bélumde

ele alinmaktadir.

2.1.4.6. Dis Ticaret ve Odemeler Dengesi

Kirgizistan’da ekonominin genelinde oldugu gibi dis ticarette baslatilan
liberallesme hareketi, kuskusuz kiresellesen dinya ile entegre olma adina énemli
bir adimdir. Ancak, bilingli bir dis ticaret politikasinin ortaya konulmamasi sonucu
Kirgizistan ithalata bagimli ve dig ticaret agigi veren ulke konumuna gelmis, dis
ticareti surdirmek icin surekli borglanmak zorunda kalmistir.

2012 yili verilerine gore ulkede dig ticaret hacmi 7267,7 milyon dolar
dizeyinde gerceklesmis ve bu rakam bir dnceki yila gére %12, 2008 yilina gore
%23 artmigtir.
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Tablo 10: Kirgizistan Cumhuriyetinin Dis Ticareti

Gostergeler, milyon $ 2008 2009 2010 2011 2012
Dis ticaret hacmi 5928,0 4713,2 4978,7 6503,4 7267,7
Ihracat 1855,6 1673,0 1755,9 2242,2 1893,8
ithalat 4072,4 3040,2 3222,8 4261,2 5373,9
Odemeler Bilangosu -2216,8 -1367,2 -1466,9 -2019,0 | -3480,1
ihracat/ithalat, % 45,6 55,0 54,5 52,6 35,2

Kaynak: KC Milli Istatistik Komitesi, http: //stat.kg, (09.01.2014).

Daha 6nce de belirtildigi gibi Kirgizistan, bagimsizliktan bu yana dis ticaret
acigl vermektedir ve 2012 yili itibariyle ddemeler dengesinin degeri -3490,1
diizeyinde gergeklesmistir. Yani, Ihracat rakamlari ithalatin %35’lik kismina denk
gelmektedir. 2008-2001 yillari arasinda bu oran %45-55 civarindayken 2012’de hem
ithalat rakaminin artmasi, hem de ihracat hacminin azalmasiyla diismistir. ihracat
%16 oraninda azalmis ve 1893,8 milyon dolar civarinda gergeklesmistir. Diger
taraftan ithalat rakamlari bir 6nceki yila gére %26 oraninda artmig ve 5373,9 milyon
dolar olmustur. Temel ihracat Urlnleri igerisinde gida ve canli hayvanlar (%11),
makine ve ulasim araclari (%11), cesitli hazir esya (%9,7), mineral yakitlar, yaglar
ve benzeri malzemeler (%9,3) yer almaktadir. Diger taraftan énemli ithalat kalemleri
arasinda makine ve ulasim araglarn (%25), mineral yakitlar, yaglar ve benzeri
malzemeler (%21,7) ve sanayi Urtnleri (%16) yer almaktadir.

2012 yilinda ulke, dinyanin 145 llkesi ile dis ticaret aligverisinde
bulunmustur. ihracat rakamlarinin Ulkelere gére dagilimina baktigimizda, 2010-
2011-yillarinda BDT disi ulkelere yapilan ihracat rakami daha fazla iken, 2012
yilinda BDT dulkelerine yapilan ihracat artmistir. Kirgizistan Cumhuriyeti GUmrik
Hizmeti'nin 2012 verilerine gore, ihracatin 6nemli bir kismi (%33) isvicre, daha sonra
Kazakistan (%24), Rusya (%13), Ozbekistan (%11) ve Cin'e (%4) gitmektedir
(http://www.customs.kg/index.php, 09.01.2014). Bir o6nceki yilla kiyaslandiginda
Ozbekistan, Cin ve Kazakistan’a olan ihracat artmis, Rusya ve Isvigre rakamlari

azalmistir.
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Sekil 10: ihracatin Ulkelere Gére Dagilimi, Milyon $
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (12.01.2014).

2012 yilinda genel ihracat rakami dismus, 6zellikle BDT digi Ulkelere yapilan
ihracat 421,2 milyon dolara kadar azalmistir. Kirgizistan Cumhuriyeti Gumrak
Hizmeti’nin bilgilerine goére inci ve kiymetli veya yari kiymetli taglarin satisindaki
dususten kaynaklanmistir. Ancak, mineral Urtnler (34,4 milyon dolara), tekstil
artnleri (15,6 milyon dolara), makina, donanim ve aletler (15,3 milyon dolara), kara,
hava ve su ulagim araglarinin (70,9 milyon dolara) ihracati artis seyretmistir.

Diger taraftan ithalat rakamlarina baktigimizda, 2012 yilinda bir dnceki yila
gore 1112,7 milyon dolar artmigtir. 2010-2011 yillarinda BDT Ulkelerinden yapilan
ithalat rakamlari daha fazla iken, 2012 yilinda BDT digi Ulkelerle ayni seviyede
gergeklesmistir. ithal edilen Uriinler, genellikle Rusya’dan (%33,2), Cin’den (%22,5),
Kazakistan’dan (%9,7), ABD’den (%4,7), Japonya’'dan (%4), Aimanya’dan (%3,7) ve
Turkiye'den (%3,3) getiriimektedir. Adi gecen tum Ulkelerden yapilan ithalat
rakamlari %25-40 arasinda artmistir.

Onemli ithalat kalemleri arasinda kara, hava ve su ulagim araglari (231,1
milyon dolar), mineral drtnler (202,8 milyon dolar), makina, donanim ve aletler

(151,0 milyon dolar) ve yari kiymetli taglar (130,8 milyon dolar) yer almaktadir.
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Sekil 11: ithalatin Ulkelere Gére Dagilimi, Milyon $
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Kaynak: KC Milli Istatistik Komitesi, http:/stat.kg, (12.01.2014).

Genel bir degerlendirme yapilirsa, Kirgizistan’in ¢ogunlukla ithalatgi
konumunda oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, dis ticaret gostergeleri degerlendirilirken
dikkate alinmasi gereken bir diger konu ise bavul ticareti konusudur. Ulkenin
gumruklerinde beyan edilmesi gereken normlarin altinda olup, ancak ticari olarak
arunlerin hem ulkeden ¢ikmasi, hem de ulkeye getiriime rakamlarinin daha yuksek
oldugu bilinmektedir. Bavul ticaretinin resmi ihracat rakamlarina orani %13’e,
ithalatta %18’lere kadar vardigi aciklanmaktadir (CamurynnuH, 2001: 133-134).
Kirgizistan’in 2013-2017 yillari arasinda surdurulebilir stratejik kalkinma planinda,
ihracati arttirmaya yonelik hedefler éngérilmastir. Bu baglamda, ihracat odakl ‘tek
pencere’ ilkesi benimsenmistir. Yani, ihracat yapacak olan firmalarin resmi iglemleri
tek yerden ¢dzilecek ve ayni zamanda onlara pazarlama ve bilgi agisindan destek
saglanacaktir (Mukanbetov, 2013: 10). ihracati arttirmak icin dncelikle, gelecek vaat
eden sektoérlerin belirlenmesi gerekmektedir. Kirgizistan gibi emegin yogun oldugu
Ulkede, yogun emekli sektérlerin rekabet gicl yuksek olacagi soylenebilir.
GlUnumulzde Kirgizistan’da tekstil sektorinun hizla gelismekte oldugu ve Uretilen
arinlerin énemli bir kisminin yurt digina ihra¢ edildigi bilinmektedir (Ganiyev ve
Baigonushova, 2011: 58). Dis ticaret konusunda Ulke ydnetiminin arayis iginde

oldugu sonucuna varilabilir.
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2.1.4.7. Piyasadaki Yabanci Yatirimlar

2013 yilinda yatirimcilar Uzerinde yapilan alan arastirmasinin sonuglarina
gére Kirgizistan’'da yatinm iklimi zayif olarak degerlendiriimektedir. “Dogrudan
Yabanci Sermaye Yatirimini (DYSY) Ulkeye ¢cekme anlaminda Kirgizistan, 6zellikle
son 3 yil icerisinde biyUk bir ¢aba harcamaktadir. Ancak, llkede yasanan siyasi
istikrarsizliklar yatirim iklimini, dolayisiyla ulkenin ¢ekim gucunu zayiflatmaktadir’
(Albanova ve Tungatarov, 2013: 42). Buna ragmen, Kirgizistan diger Orta Asya
Ulkeleri icinde en liberal, yabanci yatirimlara olumlu karsilik veren bir konumdadir.
DYSY, 2008 yilinda 866 milyon dolar civarindayken, 2012 yilina gelince bu rakamin
590,7 milyon civarinda oldugu go6riimektedir (Tablo 11). Toplam yabanci
yatirimlarin tutari 2012 yilinda 4335,8 milyon dolar olup, bir édnceki yila oraninin %

87,6 oldugu goériimektedir.

Tablo 11: Yabanci Yatirimlarin Yapisi

Gostergeler, milyon $ 2008 2009 2010 2011 2012
Toplam 4397,7 | 4564,8 | 3572,4 | 4948,0 | 4335,8
DYSY 866,2 660,9 666,1 849,2 590,7
Portféy Yatirimlari 8,0 15 0,1 55 0,0
Diger Yatirimlar 3464,6 | 3640,2 | 2688,2 | 4001,1 | 3665,5
Hibeler, teknik yardim 58,9 262,2 218,0 92,2 79,6
Gostergeler, bir 6nceki yila gore % 2008 2009 2010 2011 2012
Toplam 139,3 103,8 78,3 138,5 87,6
DYSY 198,3 76,3 100,8 127,5 69,6
Portféy Yatirimlari 82,3 18,9 6,2 5806,0 0,2
Diger Yatirimlar 130,4 105,1 73,8 148,8 91,6
Hibeler, teknik yardim 106,2 4451 83,2 42,3 86,4

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.01.2014).

Portféy yatirnmlari 2008’de 8 milyon ve 2011 yihinda 5,5 milyon dolar
duzeyinde gerceklesmis, diger yillarda daha dusik seviyede gerceklesmistir. 2008-
2012 yillar arasinda toplam yabanci yatirimlarin tutari 2011 yilinda en ¢ok oldugu
gorulmektedir. Hibeler ve teknik yardimlarin parasal degeri 2012’de 79,6 milyon
dolar olup, bir énceki yilin %86,4 oranina denk gelmektedir.

Yabanci yatirnmlari BDT ve BDT digi seklinde iki grupta degerlendirdigimizde
ise, 2008 yilinda oranlar birbirine yakin iken, 2012 yilina kadar BDT ulkelerinden
gelen yatirimlarin orani gittikce azalmis ve BDT digi Ulkelerden gelenlerin orani ise

artmigtir.
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Sekil 12: DYSY’'nin Ulkelere Gére Dagilimi, Milyon $
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.01.2014).

2012 yilinda toplam DYSY %79unun BDT digindaki ulkelerden geldigi

gérilmektedir. Bu grupta énde gelen (lkeler Kanada, Cin, ingiltere olarak karsimiza

cikmaktadir. Diger taraftan, 2012 yilinda BDT ulkelerinden gelen DYSY oraninin

%21 oldugu goériimektedir. Bu grupta 6nde gelen Ulkeler Kazakistan, Rusya ve

Ukrayna’dir.

Kirgizistan’a yapilan DYSY’nin bdlgere gore dagihmina baktigimizda, en gok

yatirim ¢eken sehrin Biskek (1857,1 milyon dolar) oldugu gértlmektedir. Daha dnce

de belirtildigi gibi Biskek, Kirgizistan’in hem is merkezi hem de yatirrmcilar

acisindan 6nemli ¢cekim merkezidir. Devlet dairelerinin yani sira, igyerlerinin énemli

bir kismi burada yer almaktadir.

Tablo 12: DYSY’nin Bolgelere Gére Dagihmi, milyon $

Bolgeler 2008 2009 2010 2011 2012
Batken 3,1 105,0 21,4 77,8 38,9
Celalabad 156,3 232,4 338,0 145,3 155,2
Isik-Gol 1253,0 1692,8 1504,6 2618,0 1494,2
Narin 11 0,5 1,8 5,5 21
Os 31,6 75,4 55,8 55,1 42,9
Talas 63,6 36,5 85,2 23,5 38,0
Cuy 347,9 316,8 226,8 310,0 393,5
Biskek 2343,4 1939,9 1068,8 1316,1 1857,1
Os Sehri 22,3 28,3 39,3 42,6 122,3

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.01.2014).
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Isik-Gol bdlgesi de DYSY ¢ekme acisindan dikkat ¢cekmektedir. Bu bdlgeye
2012 yilinda 1494,2 milyon dolarlik yatirim gelmistir. Isik-Gol bdlgesinin turistik
cekim potansiyeli olan bir bdlge oldugu dikkate alinirsa, DYSY’nin yluksek orani
anlagilabilir. Bigkek ve Isik-Gol'a Culy, Calalabat bdlgeleri ve Os sehri takip
etmektedir. Narin bolgesi bu anlamda en son sirada gelmektedir. Devlet dengeli
bolgesel kalkinma sagalayabilmek igin Narin, Batken, Talas gibi diger bolgelere de
DYSY tesvik eden tedbirler almalidir.

Tablo 13: DYSY’nin Ekonomik Faaliyetlere Gore Dagilimi, milyon $

2008 2009 2010 2011 2012
Toplam 100 100 100 100 100
Tarim, avcilik ve ormancilik 0,1 0,0 0,0 0,0 0,3
Madencilik 0,9 1,0 0,2 3,2 54
imalat Sanayi 27,8 25,2 49,7 57,7 45,9
(Ijiézlﬁlrﬁl gaz ve su uretim ve i 01 0.0 i 0.0
ingaat 5,7 3,2 0,8 0,6 0,2
Oteller ve restoranlar 0,3 0,7 1,2 0,5 0,3
Ulasim ve Iletisim 2,0 3,4 2,0 4,7 1,0
Finansal faaliyetler 39,8 35,8 5,2 5,7 9,0
Sayrimenku) alim-satim, 16,9 22,4 32,9 20,0 31,9
Egitim 0,0 0,0 0,0 - -
Saghk 0,0 0,1 - - 0,0
Sosyal ve kisisel hizmetler 0,0 0,1 0,0 0,0 0,0

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (15.01.2014).

DYSY’nin sektorlere gore dagilimina baktigimizda ise ilk sirada imalat sanayi
(%46) gelmektedir, sonrasinda gayrimenkul alim-satimi, kira hizmetleri (%32),
finansal faaliyetler (%9) yer almaktadir. Egitim, saglik, sosyal ve kigisel hizmet
alanlari, elektrik, gaz ve su uretim ve dagitimi DYSY agisindan cazibesi en az olan
alanlardir. Bu sektorlerin DYSY icerisindeki payi sifira egittir.

Genel olarak baktigimizda Orta Asya bolgesi ve bu ¢ergevede Kirgizistan’in
DYSY agisindan cazip oldugu bilinmektedir. Ancak, Kirgizistan’da saglanamayan
siyasi istikrarsizlik ve yolsuzlugun engellenememesi, olumsuz yatirm

olusturmaktadir. Kirgizistan'in genel sosyo-ekonomik durumuna baktigimizda, hala
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surdurdlebilir kalkinma saglayamadigini, makro ekonomik agidan BDT Ulkelerinin

bircogundan geride oldugunu sdyleyebiliriz.

2.2. TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN ANALIZi

Tekstil ve hazir giyim sektéri diinya ekonomisinde édnemli bir yere sahiptir.
Son zamanlarda dinyadaki gelismeler bu sektori de derinden etkilemis ve bu
sektorde de degisimler yasanmistir. Bu bdlimde dinyada, Kirgizistan'da ve

Turkiye’de tekstil ve hazir giyim sektori incelenmektedir.

2.2.1. Diinyada Tekstil ve Hazir Giyim Sektori

Tekstil ve hazir giyim sektoru, dinyanin birgok Ulkesinde ekonominin énemli
sektorlerinin biridir. Son 10-15 yilda dinya tekstil sektoriinde ciddi degisimler
yasanmistir. Dinya ekonomisinin kiresellesmesi sonucu, tekstil tretim merkezinin
Avrupa ve ABD’den Uglncl dunya ulkelerine (Glney-Dogu ve Orta Asya, Gliney
Amerika) dogru kaydigi goézlemlenmektedir (Jlebenes n gp, 2004: 32). Bu egilimin
nedeni, gelismig Ulkelerdeki tekstil Ureticileri ucuz igsglcu avantajindan yararlanmak
icin gelismekte olan Ulkelere yatirrm yapmakta; o Ulkeler ise tekstil sektoérind
canlandirmak igin yatirnmcilar tegvik etmektedir. Neticede, glnimuizde tekstil
dinyasinin yapisi tamamen degismis durumdadir. Tekstil sektérindeki degisimleri
tetikleyen bir diger neden, gegen ylzyilin ortalarinda yasanan bilimsel ve teknolojik
devrimdir. Eskiden Uretimde sadece pamuklu kumas kullanilirken, ginimuizde her
turld sentetik malzeme kullaniimaktadir. Ginumuzde Asya ulkeleri, dinya pazarinda
satisga sunulan tekstil UrGnlerinin @ %50’den fazlasini Uretmektedir (Panov,
http://www.km.ru, 13.01.2014).

2012 yih itibariyle dinyada tekstil ihracatinin toplam degeri 286 milyar dolar
civarinda gergeklesmistir ve bu rakam 2005 yilina gore %5 oraninda artmigtir. Daha
once de belirtildigi gibi, Asya ulkelerinin dunya tekstil ihracatindaki pay! oldukca
buyuktur. 2012 yilinda Asya ulkeleri dinyaya toplam 168 milyar dolar degerinde
tekstil Granu ihrag etmistir ve bu rakam dinya ihracatinin %58,9 oranina denk
gelmektedir. Asya Ulkelerinin ihracat yaptigi bolge ve Ulkeler sirasiyla Asya (toplam
ihracatin %46,5), Avrupa (%15,5), Kuzey Amerika (%14,2), Afrika (%7,6), Orta Dogu
(%6,3), Glney ve Orta Amerika (%5,9) ve BDT (%3,9) Ulkeleridir.

83


http://www.km.ru/

Tablo 14: Destinasyonlarina Gére Segcilen Ulke ve Bélgelerin ihracat Rakamlari

?A‘?Fe" Bolge Diinya Villik Yiizde Deisi
|$}/ar ihracatindaki % ihracatindaki % itk Yuzde Degisim
2012 2005 2012 2005 2012 2(1%5' 2011 | 2012
Diinya 286 100 100 100 100 5 17 -3
Asya
Dinya 168 100 100 47,1 58,9 8 19 -1
Asya 78 48 46,5 22,6 27,4 8 18 1
Avrupa 26 17,2 15,5 8,1 9,1 7 19 -10
Kuzey Amerika 24 16,6 14,2 7,8 8,3 6 13 3
Afrika 13 54 7,6 2,5 4,5 14 26 2
Orta Dogu 11 6,8 6,3 3,2 37 7 23 -4
Glney ve Orta
Amerika 10 3,8 5,9 1,8 3,5 16 25 -2
(BDT) 7 2,1 3,9 1,0 2,3 19 24 10
Cin
Dinya 95 100 100 20,2 33,4 13 23 1
Asya 38 40,3 39,8 8,2 13,3 13 25 2
Kuzey Amerika 15 19,6 15,6 4,0 52 9 12 3
Avrupa 15 17,7 154 3,6 5,1 11 18 -7
Afrika 9 7,4 9,5 1,5 3,2 21 33 4
Glney ve Orta
Amerika 7 4,2 6,8 0,9 2,3 21 33 -2
Orta Dogu 6 6,7 6,6 1,4 2,2 12 30 2
BDT 6 4,1 6,3 0,8 2,1 20 26 11
Diger Asya Ulkeleri
Diinya 73 100 100 26,9 25,5 4 15 -3
Asya 40 53,8 55,1 14,4 14,0 5 13 0
Avrupa 11 16,9 15,6 4,5 4,0 3 20 -14
Kuzey Amerika 9 14,4 12,3 3,9 3,1 2 14 4
Orta Dogu 4 6,9 6,1 1,8 1,5 2 15 -11
Afrika 4 3,9 51 1,1 1,3 8 21 -2
Glney ve Orta | 5 3.4 4,6 0,9 1,2 9 12 | 3
Amerika
BDT 1 0,6 0,9 0,2 0,2 10 12 7
Avrupa
Diinya 82 100 100 39,2 28,8 0 14 -9
Avrupa 59 75,8 71,5 29,7 20,6 0 14 -11
Asya 6 6,2 6,7 2,4 1,9 2 16 -5
Afrika 5 53 6,6 2,1 1,9 4 9 -4
BDT 5 3,5 5,5 1,4 1,6 7 21 5
Kuzey Amerika 4 5,8 4,9 2,3 1,4 -2 11 2
Orta Dogu 2 2,0 2,9 0,8 0,8 6 17 2
Glney ve Orta 1 0,7 1,3 0,3 0,4 10 17 9
Amerika
Kuzey Amerika
Diinya 18 100 100 8,4 6,2 1 12 -1
Kuzey Amerika 10 62,3 55,9 5,2 3,5 -1 8 4
Glney ve Orta| , 187 | 221 1,6 1,4 3 28 | -12
Amerika
Asya 2 9,5 12,1 0,8 0,8 4 7 0
Avrupa 1 7,9 8,1 0,7 0,5 1 7 -7
Orta Dogu 0 0,9 1,0 0,1 0,1 2 -8 5
Afrika 0 04 0,5 0,0 0,0 3 15 -4
BDT 0 0,4 0,2 0,0 0,0 -7 21 -10

Kaynak: WTO, International Trade Statistics 2013, www.wto.org/statistics, (20.02.2014).
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Tekstil sektérinde o6nde gelen ihracatgl Ulkeler arasinda, Cin Halk
Cumhuriyeti de yer almaktadir. 2012 yili itibariyle Cin tarafindan gergeklestirilen 95
milyar dolarlik ihracat rakami, dunya ihracatinin %33,4’Une denk gelmektedir. Cin
acisindan onemli alici bolge ve ulkeler sirasiyla Asya (%39,8), Kuzey Amerika
(15,6), Avrupa (%15,4) ve digerleri seklindedir. Cin’in tekstildeki ihracat rakamlari
her yil artis gostermektedir.

Diger Asya ulkeleri 2012 yilinda toplam 73 milyar dolarlik tekstil ihracati
yapmiglardir ve bu rakam 2005-2012 yillari arasinda %4 oraninda artmigtir. Bu
gruptaki Ulkelerin alicilari sirasiyla Asya (%55,1), Avrupa (%15,6), Kuzey Amerika
(%12,3) ve digerlerinden olugsmaktadir.

Avrupa 2012 yilinda 18 milyar dolar degerinde tekstil ihracati yapmistir ve
ihra¢g edilen bdlgeler ve ulkeler arasinda Avrupa (%71,5) ilk sirada gelmektedir.
Ardindan Asya bodlgesi (%6,7), Afrika (6,6), BDT (%5,5) ve bunlari diger Glkeler takip
etmektedir.

Dunyada 6nde gelen ihracatgl bolge ve Ulkeler arasinda Kuzey Amerika da
yer almaktadir. Kuzey Amerika’nin 2012 yilinda yaptigi ihracatin toplam degeri 18
milyar dolar oldugu goérulmektedir. Kuzey Amerika acgisindan en o6nemli alici
konumundaki Ulke ve bélgeler sirasiyla Kuzey Amerika (%55,9), Glney ve Orta
Amerika (%22,1), Asya (%12,1), Avrupa (%8,1) ve digerleridir.

Tekstil sektorinde ihracat rakamlarinin  dlkelere gdre dagilimina
baktigimizda 95 milyar dolar degerinde ihracatiyla Cin 6n sirada gelmektedir. 1980
yilindan bu yana Cin’in ihracat rakamlar surekli artmistir ve 2012 yilinda dinya
ihracatinin %33,4’Une sahip olmustur. Cin Halk Cumhuriyeti'ni 69 milyar dolarlik
ihracat degeriyle Avrupa Birligi takip etmektedir. Yalniz 2000 yilina gére 2012’de
dinya ihracatindaki payl %36,6’dan %24,3’e kadar dismustir. Bu siralamayi,
Hindistan (15 milyar dolar), ABD (13 milyar dolar) ve Kore (12 milyar dolar) takip
etmektedir. Turkiye bu siralamada 11 milyar dolarlik ihracat rakami ile altinci sirada
yer almaktadir. Alti gizilmesi gereken bir husus da, 1980’den bu yana, dunya
ihracatinda Turkiye'nin payinin da surekli artmasidir. 2005-2012 yillari arasinda

Turkiye'nin iharcattaki degisim orani %7 seviyesinde gerceklesmistir.
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Tablo 15: Tekstil ihcaratinda Onde Gelen Ulkeler

Deger, . ; . o Degisim
Olkeler Milyar $ Dinya lhracatindaki Payi, % %

2012 1980 1990 2000 2012 2005-2012
Cin 95 4,6 6,9 10,4 33,4 13
Avrupa Birligi (27) 69 - - 36,6 24,3 0
Hindistan 15 2,4 2,1 3,6 53 9
ABD 13 6,8 4,8 7,1 4,7 1
Kore 12 4,0 5,8 8,2 4,2 2
Tirkiye 11 0,6 1,4 2,4 3,9 7
Pakistan 9 1,6 2,6 2,9 3,0 3
Japonya 8 9,3 5,6 4,5 2,7 2
Endonezya 5 0,1 1,2 2,3 1,6 4
Tayland 4 0,6 0,9 1,3 1,2 4

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiti'niin Verilerine Gére Olusturulmustur, WTO, (20.02.2014).

Tekstil ihracatinda Turkiye'yi; Pakistan (9 milyar dolar), Japonya (8 milyar

dolar), Endonezya (5 milyar dolar) ve Tayland (4 milyar dolar) takip etmektedir.

Diger taraftan diinya tekstil ithalatinda 6nde gelen llkeler arasinda Avrupa

Birligi Ulkeleri (74 milyar dolar) ilk siralarda gelmektedir. ABD (26 milyar dolar), Cin

(20 milyar dolar), Japonya (9 milyar dolar) ve Turkiye (6 milyar dolar) Avrupa Birligini

takip etmektedir.

Tablo 16: Tekstil ithalatinda Onde Gelen Ulkeler

Olkeler I\/IDi‘Ia)?:rré Diinya ihracatindaki Pay1, % De%/lflm
2012 1980 1990 2000 2012 2005-2012
Avrupa Birligi (27) 74 - - 35,1 24,5 0
ABD 26 4,5 6,2 9,8 8,6 2
Cin 20 19 49 7,8 6,6 4
Japonya 9 3,0 3,8 3,0 3,0 6
Tarkiye 6 0,1 0,5 1,3 2,1 5
Meksika 6 0,2 0,9 3,6 2,0 0
Banglades 6 0,2 0,4 0,8 1,9 13
Endonezya 6 0,4 0,7 0,8 1,8 33
Kore 5 0,7 1,8 2,1 1,6 5
Rusya 5 - - 0,4 1,5 21

Kaynak: Dinya Ticaret Orguti’'niin Verilerin Gére Olusturulmustur, WTO, (20.02.2014).
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Meksika, Banglades, Endonezya (6 milyar dolar) ve Kore, Rusya (5 milyar

dolar) ilk ona giren ithalatgi Glkeleri olusturmaktadir.

Hazir giyim sektoru de tekstil sektorinden c¢ok farklh konumda degildir. Bu

alandaki en dnemli ihracat¢i Ulkelerin listesinin ilk siralarinda Cin, Avrupa Birligi,

Banglades, Turkiye gibi Glkeler yer almaktadir

Tablo 17: Hazir Giyim ihcaratinda Onde Gelen Ulkeler

peger, Diinya ihracatindaki Pay1, % Degigim
Ulkeler Milyar $ %
2012 1980 1990 2000 2012 2005-2012

Cin 160 4,0 8,9 18,2 37,8 12
Avrupa Birligi (27) 109 - - 28,4 25,8 3
Banglades 20 0,0 0,6 2,6 4,7 16
Tirkiye 14 0,3 3,1 3,3 34 3
Hindistan 14 2 2 3,0 3,3 7
Endonezya 8 0,2 15 2,4 1,8 6
ABD 6 3,1 2,4 4,4 1,3 2
Malezya 5 0,4 1,2 11 11 9
Meksika 4 0,0 0,5 4,4 11 -7
Kambogya 4 - - 0,5 1,0 10

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiti’'niin Verilerin Gére Olusturulmustur, WTO, (20.02.2014).

Cin’in 2012 yihnda hazir giyim sektoriinde yaptidi toplam ihracat tutari 160

milyar dolar civarindadir ve bu rakam 1980’den bu yana surekli artmakta olup 2012

yilindaki artis orani %12 civarindadir. Cin’i Avrupa Birligi (109 milyar), Banglades

(20 milyar), Turkiye ve Hindistan (14 milyar) ve diger Ulkeler takip etmektedir.

Diger taraftan hazir giyim sektériinde dnde gelen ithalatg tlkelerin listesine

baktigimizda Avrupa Birligi (170 milyar), ABD (88 milyar) ve Japonya (34 milyar) ilk

Uc Ulke olarak karsimiza gikmaktadir.

Hazir giyim sektorinde ithalatgi Ulkelerin listesinde Kanada ve Rusya (9

milyar), Kore, Avustralya ve isvigre (6 milyar), Cin (5 milyar), Birlesik Arap Emirlikleri

(4 milyar) yer almaktadir.
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Tablo 18: Hazir Giyim ithalatinda Onde Gelen Ulkeler

. Deger, Milyar Diinya ihracatindaki Payi, % | Degisim %
Ulkeler $
2012 1980 | 1990 | 2000 | 2012 | 2005-2012
Avrupa Birligi (27) 170 - - 41,1 38,5 4
ABD 88 16,4 24,0 33,0 19,9 1
Japonya 34 3,6 7,8 9,7 7,7 6
Kanada 9 1,7 2,1 1,8 2,1 7
Rusya 9 - - 0,1 2,1 39
Kore 6 0,0 0,1 0,6 14 12
Australya 6 0,8 0,6 0,9 14 10
isvigre 6 3,4 3,1 1,6 1,3 4
Cin 5 0,1 0,0 0,6 1,0 16
Birlesik Arap Emirlikleri 4 0,6 0,5 0,4 0,8 13

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiiti’niin Verilerin Gére Olusturulmustur, WTO, (20.02.2014).

Hazir giyim perakende satis sektori ile ilgili MarketLine tarafindan
yayinlanan rapora goére; 2012 yili itibariyle, hazir giyim perakende sektoérinin
toplam geliri 1 249,3 milyar dolar civarinda gerceklesmis ve 2008'den bu yana yillik
bliyume orani %2,8 dizeyindedir (http: //web.ebscohost.com, 13.01.2014).

Tablo 19: Kiresel Hazir Giyim Perakende Sektori

Yillar Milyar $ Milyar € Biiyiime %
2008 1116,5 802,6 -
2009 1141,3 820,4 2,2
2010 1180,7 848,7 3,5
2011 12119 871,1 2,6
2012 1249,3 898,0 3,1

Kaynak: MarketLine, http://web.ebscohost.com, (14.01.2014).

Hazir giyim perakende sektorundeki degeri 1249,3 milyar dolarlik Urdnun
pazar bolumlerine gore dagihmina baktigimizda, en buyuk segmentin kadinlar
oldugu gorulmektedir. Toplam igerisindeki pay1 %50 den fazladir. Erkeklerin pay1 %

30’dan fazla ve geriye kalan %17’lik kismi ¢oguklara ait Grtinlerden olusmaktadir.
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Sekil 13: Pazar Bolimlerine Gére Hazir Giyim Perakende Sektori

Cocuk Orta
17%

Asya-
Kadin Pasifik
51% 27%

Amerika
35%

Erkek

32% Avru

35%

Kaynak: MarketLine’nin Raporuna Gore Hazirlanmistir, (14.01.2014).

1249,3 milyar dolarhk Grdndn, jeografik bdlimlere goére dagilimina
baktigimizda ise, %35 Amerika, %35 Avrupa, %27 Asya - Pasifik ve %3 Orta Dogru-
Afrika bolgelerine denk geldigi gérulmektedir.

Genel olarak baktiimizda diinya tekstil sektorl birgok ekonomi agisindan en
onemli sektdrler arasinda yer almaktadir. Dinyada tekstil Uretiminin, daha c¢ok
gelismekte olan Ulkelerde, jeografik konum olarak Asya Ulkelerinde yogunlastigi
bilinmektedir. Ozellikle Cin, bu konuda dne gikmaktadir. Gelismis Ulkeler daha gok,

sinirh miktarda ve sadece 6zel Grunlerin Uretimine yonelmis durumdadir.

2.2.2. Kirgizistan’da Tekstil ve Hazir Giyim Sektoru

Kirgizistan Cumhuriyeti 2013-2017 yillari arasinda ihracat gelistirme startejik
planinda turizm, meyve ve sebze, et ve sut uUretimi, hazir giyim sektéri ve

siselenmis su dretimi en bOylk ihracat potansiyeline sahip sektorler olarak
belirlenmistir (www.mineconom.kg, 11.01.2014).
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Sekil 14: Sanayinin Alt Sektorleri
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Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi'nin Verilerine Gére Hazirlanmistir, (11.01.2014).

Sanayi sektérl icerisinde madencilik (%46), elektrik enerjisi (%21) ve gida
(%16) dnde gelen alt sektdrler olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Kirgizistan’da tekstil ve hazir giyim sektérunun baslangici XX. yGzyilin 30.
yillarina denk gelmektedir. Bu, Ulkede tekstil sektériiniin hammaddesini olusturan
pamuk ve ydn drunlerinin olmasindan kaynaklanmigtir. 1991 yilina kadar bu
sektorde istihdam edilen insan sayisi 200 000 iken, bagimsizhgin ilk bes yilinda bu
sayl sadece 10 000 kisi olmustur (http: //mineconom.kg, 11.01.2014).

Kirgizistan’da tekstil ve hazir giyim sektorli Sovyet doneminde gelismis ve
uretim buyuk caph isletmeler tafafindan gergeklestirilmistir. Ancak, 1990’larda tim
isletmeler faaliyetlerini durdurmustur. Kirgizistan Diinya Ticaret Orglti'ne (ye
olduktan sonra, bu sektér yeniden canlanmaya baslamis ve kugik ¢apl isletmeler
kurulmaya baslamigtir. 1990 yilinda sektérin toplam sanayi igerisindeki payi %17,2
iken, 2012 yilinda bu gosterge %8 civarinda gerceklesmistir (www.stat.kg,
11.01.2014).

Kirgizistan Cumhuriyeti  Milli Istatistik Komitesi’'nin verilerine gore
ginimuzde, bu sektdrde resmi olarak kayith 127 isletme faaliyet gostermektedir.
Ancak, resmi olmayan kaynaklara gore Kirgizistan’da 5000 civarinda atdlye oldugu
bilinmektedir. Sadece Biskek’te, 300000 Kkisi bu tir isletmelerde istihdam
edilmektedir ve bu rakam sehir nUfusunun % oranina denk gelmektedir (http:
Ilwww.odejdaizkirgizii.ru, 11.01.2014). Resmi rakamlara gore, istihdam edilen Kkisi

sayisi 74,5 bin kisidir. 2012 yili itibariyle, tekstil sektdriinde Uretim hacmi 9252,7
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milyon som dizeyinde gerceklesmis ve bu rakamin bir dnceki yila gére %19,8 daha

fazla oldugu bilinmektedir.

Tablo 20: Tekstil Sektortiiniin Temel Gostergeleri

Gdstergeler 2008 2009 2010 2011 2012
isletme sayisi 141 132 131 128 127
Uretim Hacmi, milyon som 5837,5 4518,8 6508,7 7594,4 9252.,8
istihdam Edilen Kisi Sayisi, bin 1149 1114 181,7 74,8 74,5

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (11.01.2014).

Kirgizistan’in sanayi sektorl igerisindeki hafif sanayi, hizla gelismekte olan

sanayi dallarindan bir tanesidir. Bu sektorde uretilen temel Grdn gruplar arasinda

tekstil, konfeksiyon ve ayakkabi gosterilebilir. Tekstil ve hazir giyim dretiminde

1990°’dan sonra ciddi farkhlklar oldugu icin bunlarin ayri ayri ele alinmasi

gerekmektedir.

Sekil 15: Hazir Giyim ve Tekstil Sektorlerinin Gelisme Trendi, Milyon Som

T 1223,
2012 8029,2
. 1191,3
2011 6229,3
) 986,8
2010 5382,7
1 785,0
2009 3713,0
2008 5074,0
y 917,0
2007 3277,0
1 1355,
2006 3287,0
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000
H Tekstil B Giyim

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (11.01.2014).

Tekstil Uretimi genel olarak, hazir giyim ve konfeksiyon dallarini dikkate

almadigimizda, yillardir gelisme gosterememistir. Resmi rakamlara gore kumas

tiretimi 2012 yilinda 714,6 bin m? olup, bu rakam 1998’de iretilen (riiniin sadece

%11 oranina karsilik gelmektedir. Bu verilerden de anlasilacagi gibi hazir giyim

sektériinde kullanilan kumaslar tamamen ithal edilmektedir. Tekstil Grlnlerinden
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ihrag edilmekte olan Urlnler pamuk ve lif olarak goésterilebilir. S6zkonusu urlnlerin
nominal ihracat rakamlari ¢gok blylk degildir, ancak 2000 - 2012 yillari arasinda
ihracat rakamlari %38 artis gostermistir.

Hazir giyim sektort her yil artarak buyumektedir. 2009 yilinda hazir giyim
sektorinde ciddi dists yasanmistir. Bu durum dis pazarlardaki talebin azalmasi ve
vergi sistemindeki degisiklikten kaynaklanmistir. Hazir giyim sektdriinde devam
eden suregteki gelismeler Cin, Turkiye ve diger ulkelerden ithal edilen ucuz kumas
malzemelerinden kaynaklanmistir. Bu anlamda yerel Uretim, hazir giyim
sektérindeki gelismeyi yakalayamamistir (CyntaHanvesa n Xynywes, 2010: 15).

Genel olarak degerlendirildiginde, 2002 yilina gére hem tekstil sektdrl, hem
de hazir giyim sektoérinde artis yasanmistir. Ancak, hazir giyim sektérindeki bu
artisin ciddi boyutlarda oldugu goérulmektedir. 2002 yilinda, hazir giyim tretim hacmi
472,8 milyon som iken, 2012 yilinda bu rakam 8029,2 milyon soma ¢ikmistir. Diger
taraftan tekstil Uretimi 2002'de 1179,3 milyon somdan 2012’de 1223,6 milyon soma

kadar artmistir.

Sekil 16: Hazir Giyim ve Tekstil Sektorleri, Milyon Som

Tekstil Gretimi Hazir giyim uretimi
8029,
2
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1220 8000 [
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1200 6000 [
soo0 R
oo so00 (B
1160 so00 (R
1170 2000 472,8
1160 1000
1150 - ' . 0 . .
2002 2012 2002 2012

Kaynak: KC Milli istatistik Komitesi, http://stat.kg, (11.01.2014).
SIAR danismanlik ve arastirma ajansi tarafindan yapilan arastirmada,

Kirgizistan’in tekstil ve hazir giyim sektérinin SWOT analizi yapilmig, sektdrin

gucli ve zayif yanlari, tehditler ve firsatlar 6zetlenmistir.
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Tablo 21: Tekstil ve Hazir Giyim Sektérinin SWOT Analizi

Giiglii Taraflan

Zayif Taraflarn

-Rusya ve Kazakistan’a ihracat potansiyel
yuksek

-Kiyaslamali disuk Uretim giderleri
-Kolaylastiniimis vergi sistemi

-Kaliteli Gretim

-ihracatgilar igin olusturulmus lojistik sistemi

- Ylksek isglicu devir hizi

-Uzmanlarin yetersizligi

-Yuksek faizli kredilendirme

-Isletme sermayesi yetersizligi

-Organize olmus dagitim kanallarinin
olmamasi

-Kalitesi dusuk yerel ve Cin mali kumaslar

Tehditler

Firsatlar

- Rusya ve Kazakistan pazarlarinin
kapatiimasi

- Dordoy pazarinin elimine edilmesi

- Kalifiye elemanlarin disariya gitmesi
- Sektorun elektrik enerjisine olan

- Kalite standartlarinin konulmasi

- Degisen moda trendlerine gabuk uyum
saglama

- Yeni ihrag pazarlarinin agiimasi

- Yatinmlar

bagimhhgi
Kaynak: http: //siar-consult.com, (11.01.2014).

- Duran varliklar lizing yoluyla satin alma

Rusya ve Kazakistan pazarlarina gonderilen drtnlerden gumrik vergisi
alinmamaktadir. Komsu ve diger Ulkelerle kiyaslandiginda temel Uretim girdileri olan
(elektrik) ve

isletmelerden sabit vergi alinmaktadir. Biek Kargo ve Mobi Kargo gibi lojistik

enerji icguci maliyeti duslOktlir. Bu sektdrde faaliyet gdsteren

sirketleri, ihracatgl isletmelere drlnlerini Rusya ve Kazakistan pazarlarina
ulagstirmada yardimci olmaktadir. Yukarida degindigimiz ve diger konular sektorin
gugclu taraflari olarak gosterilebilir.

Diger taraftan, isletmeler yeni aldigi personele egitim vermekte, ancak
personeli uzun sire elde tutmak mimkin olmamaktadir. Dolayisiyla isglcl devir
hizinin yuksek oldugu bilinmektedir. Bu anlamda, sektor temsilcilerine insan
kaynaklari yonetimi alaninda egitim veriimesi uygun olabilir. Ozellikle teknik
elemanlarin yetersizligi, mevcut personelin alaninda bilgi ve tecribesinin zayif
olmasi sektorin zayif yonlerinden bazilari olarak gdsterilmektedir. Ticari Bankalar
tarafindan verilen kredilerin yiksek faizli olmasi, Uretimi genisletmek, yeni donanim
ve techizat temin edilmesi agisindan onemli engeller arasinda yer almaktadir.
Sektérin 6nemli dezavantajlarindan bir tanesi uretimde kullanilan kumaslarin
Cinden temin edilmesi ve Cin malllarinin ve yerli Grtnlerin genellikle dusuk kalitede
olmasi ile ilgilidir. Dusuk kaliteli hammadde dogal olarak son drinin kalitesini
etkilemektedir.

Tekstil sektori icin en 6nemli dagitim ve lojistik merkezi niteliginde olan

Dordoy pazarinin ortadan kaldirilmasi durumunda, sektor ciddi anlamda olumsuz
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etkilenecektir. Kirgizistan’in; Rusya, Kazakistan ve Beyazrusya’nin olusturdugu
gumruk birligine tam Uye olmasi durumunda bu tur pazarlarin ciddi zarar gorecegi
dile getiriimektedir. Sektorde dretimin, elektrik enerjisine bagdimh olmasi,
Kirgizistan’da elektrik saglayan sistemin eskimesi ve dolayisiyla zaman zaman
kesilmesi tehdit olarak gorulebilir. Bunun disinda, kalifiye elemanlarin daha iyi
c¢alisma kosullari saglayan baska Ulkelere, rakip isletmelere kaymasi da bu grupta
ele alinmaktadir.

Sektdr icin 6nemli firsatlarin listesinde ilgili pazarlarda mense Ulke etkisinin
olumlu olmasi ve Kirgizistan’da uretilen hazir giyim Urlnlerinin kaliteli olarak
algilanmasi ilk sirada gelebilir. Yeni pazarlarin kesfedilmesi, isglici kalitesinin
artinlmasi, leasing yoluyla duran varlik edinme firsatlari sektor agisindan en énemli
firsatlar olarak degerlendiriimektedir.

Bu sektorde faaliyet gosteren kiiguk olcekli isletmelerde ortalama 25-100
kisi, orta dlgekli isletmelerde 100 - 150 kisi ve buyulk dlgekli isletmelerde 150-300
kisi, bazi isletmelerde bu sayi 300’Un Uzerindedir. istihdam edilen isgiiciiniin
ortalama aylik Ucreti 200 - 500 dolar arasinda degismektedir. Faaliyette olan
isletmelerin  %60’1 klglk, %30'u orta ve %10'u buylk O&lcekli isletmelerden
olusmaktadir. isletmeler genel olarak Ciiy bolgesi ve Biskek sehrinde
yogunlagsmaktadir; yani toplam igletmelerin  %96’si bu bdlgede kayithidir
(http://stat.kg, 11.01.2014) .

Faaliyet goGsteren isletmelerin teknolojik altyapisi, her gecen giln
iyilestiriimektedir; ancak bu iyilestirme Cin’den ithal edilen kalitesi diguk Uretim
mallari ile gergeklestiriimektedir. Hazir giyim sektorinun Urdnlerinin dnemli bir kismi
Rusya ve Kazakistan’a ihra¢ edildigi daha o6nce belirtiimisti. Bu sektoérin ihracat
tutar Kirgizistan’in toplam ihracatinin %35’ine denk gelmekte ve altin ihracatindan
sonra ikinci onemli kalem olarak ortaya gikmaktadir.

Hukimet tarafindan alinan dnlemlere ragmen, bu sektdérde faaliyet gosteren
isletmelerin ¢codunun kayit disi faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Devlete 6denen
vergi oranlarinin da son zamanlarda birkag kat arttigi; ancak kayit digi devam ettigi
icin daha fazla potansiyele sahip oldudu, yapilan arastirmalarda belirtiimektedir
(Birkman and others, 2012: ).

Glnumuzde, Cin’den ithal edilen Urinler Kirgizistan Uzerinden komsu
Ulkelere; Kazakistan, Rusya, Ozbekistan ve Tacikistan’a satiimaktadir. 2011 yilinin
verilerine gére Cin’den Kirgizistan’a yapilan ihracat rakami 4,1 milyar dolar iken,

Kirgizistan GuUmrik Hizmeti ithalat rakamini 923,5 milyon dolar olarak beyan
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etmektedir (http://www.customs.kg, 11.01.2014). Uluslararasi Ticaret Merkezinin
(ITC) arastirmalarina gére, Rusyanin hazir giyim pazarinin %2’si Kirgizistan’dan
ithal edilen UGrunler ve genellikle Cin’den getirilen UrUnlerden olusmaktadir
(http://www.intracen.org, 11.01.2014).

Hazir giyim ihracati, 6zel tesebusler tarafindan yerine getiriimektedir.
Faaliyet gbstermek olan girisimciler, ihracatta temel olarak ¢ kanal yapisini
kullanmaktadir (KC Hafif Sanayiciler Birligi):

1) Biek-Cargo vb ulasim ve lojistik  sirketlerinin  hizmetinden
yararlanmaktadirlar.

2) Dordoy, Kara -Suu gibi pazarlar araciligiyla géndermektedirler.

3) Bagimsiz olarak ihrag etmektedirler.

Hazir giyim sektériinde faaliyet gosteren isletmelere Uretim, satis ve
pazarlama konularinda blylk katkilari olan kurum, isletmelerin 2005'te olusturdugu
“Legprom” adi altinda KC Hafif Sanayiciler Birligi’dir. Glinimizde 570 Uyeden
olusmaktadir. Adi gegen birlik tarafindan, 2006'dan bu yana her yil geleneksel
‘Moda endustrisi fuar’ dizenlenmekte ve isletmelere yabanci isletmelerle,
tuketicilerle biraraya gelme firsati olusturulmaktadir. Birlik, ginimizde Rusya ve
Kazakistan’da olmak Uzere toplam 17 farkh sehirde irtibat bdrolarini agmis
durumdadir. Birlik; sektorin faaliyetlerini dizenleyen kanunlar, devlet kurumlari,
vergi sistemi, Uretim ve pazarlama faaliyetleri, isglct hazirlama gibi birgok alanda
faaliyetler yurutmektedir. Sektorde istihdam edilecek isguci hazirlama konusunda,
Bigkek’'te teknik liselerin birinde terzilerin hazirlanacaglr egitim merkezi
olusturulmustur (http://www.legprom.kg/association.html, 11.01.2014).

Tekstil ve hazir giyim sektoérl, Kirgizistan ekonomisi agisindan biylk
potansiyeli olan bir sektér konumundadir. Kirgizistan’in Rusya, Kazakistan ve
Beyazrusya tarafindan olusturulan Gumrik Birligine tam Uye olmasi durumunda,
sektordeki gostergelerin daha da artacag! beklenmektedir (KC Ekonomi Bakanhg).

Kirgizistan'in tekstil ve hazir giyim sektord, gelismesinin baslangic
asamasindadir ve dunya tekstil ve hazir giyim sektorunden kayda deger bir pay
henuz alamamaktadir. Ancak, Orta Asya bdlgesi igerisinde 6nemli potansiyele sahip
bir ulke konumundadir. Kirgizistan’in tekstil ve hazir giyim sektord incelendikten

sonra Turkiye'de ayni sektorlerin durumu incelenecektir.
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2.2.3. Turkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektori

Tekstil sektort, Turkiye ekonomisinin sanayi tarihinde kokli bir gegcmise
sahiptir. Bu topraklarda tekstil ve turevi Uretiminin tarihinin, Hititlere ve Asurlulara
kadar uzandigi séylenmektedir. Anadolu’da tekstil Gretimi, 3 bini yili agkin bir stredir
onemli bir ticaret alani olarak bilinmektedir (http://disktekstil.org, 14.01.2014).
“Turkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorlerinin temeli Osmanl imparatorlugu
doéneminde atilmis, Cumhuriyetin kurulusundan sonra Simerbank’in kurulusu ile
birlikte tim tekstil ve hazir giyim fabrikalari ve atdlyeleri bu kurulus c¢atisi altinda
toplanmistir” (Ongut, 2007: 3, Aktaran Aluftekin ve dig).

1980’lerden itibaren tekstil sektérii gittikge blyliyerek (ke ekonomisindeki
konumunu gliglendirmigtir. Nitekim 1980-2000 déneminde tekstil ve hazir giyim
sanayi, yillik %20,5 blyime ile llkenin en blyliik ihracatgi imalat sanayi haline
gelmistir. Sektér, 1980lerden bu yana l(ilke gelisimde etkili olmaktadir ve bu
nedenle ekonomik gdstergeler igerisindeki payi ile llkenin temel sanayilerden
biri olarak kabul edilmektedir (Arslan, 2008: 37-39).

“Turkiye tekstil ve hazir giyim sektérl, halen en fazla dis ticaret fazlasi veren
sektordir. Buna ek olarak olusturdugu istihdam ile issizligin azalmasina ve toplumun
refahina c¢ok ciddi duzeyde katkilari mevcuttur” (SGM, www.sanayi.gov.tr,
14.01.2014).

GUnUmuzde Turkiye, 2023 yili itibariyle 500 milyar dolarlik ihracat hedefi
belirlemis ve bu yolda kararli bir sekilde ilerlemektedir. Bu gercevede tekstil sektori
de 2023 hedefini, teksti ve hammaddelerinde 20 milyar dolarlik ihracat
hedeflenmektedir. Hazir giyim ihracatinin ise 60 milyar dolar olarak hedefleniyor.
“Uluslararasi alanda yasanan gelismelere uygun stratejilerle, tlkemizin en temel
sektorlerinden olan tekstil sektorumuzde buyuk bir atihm gergeklestirilerek, 2023
yilinda 20 milyar dolarlik ihracat hedefine ulagiimasi oldukga gergekgi bir hedeftir”
(Buylkeksi, 2013: 2).

Tarkiye, 1980’den itibaren ihracata agrilik vermeye baslamis ve on yil gibi
kisa bir surede tekstil ve hazir giyim sektorunde basarilar elde etmistir. 1980 yilinda
130 milyon dolar olan tekstil ve hazir giyim ihracati, 1990°'da 4,5 milyar dolara
cikmigtir. Turkiye ekonomisinin ihracata dayali olmasi, 1994 krizini de kisa sirede

atlatmasini saglamistir (http: //www.takro.uz, 14.01.2014). Diinya Ticaret Orgiti’nin
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verilerine gore, Turkiye’'nin hem tekstil Grunlerinde, hem de hazir giyim Urunlerinin

ihracatinda her gecen gun ilerledigi gorulmektedir.

Sekil 17: Tirkiye’de Hazir Giyim ve Tekstil ihrcat ve ithalati, Milyon Dolar
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Kaynak: http://www:.itkib.org.tr, (02.03.2016).

Yukaridaki tabloda da goruldigu gibi, Turkiye hem hazir giyimde hem de
tekstilde daha g¢ok ihrag eden ulkedir. 2011 yilinda hazir giyim ihracati 15.648, tekstil
ihracati ise 7.709 milyon dolar iken, 2015 yilinda bu rakamlar 16.756 ve 7.590
milyon dolar olmustur. Diger yandan Turkiye'nin ithalati, 2011 yilinda hazir giyimde
3.165 milyon dolar, tekstilde ise 10.386 milyon dolar olarak gerceklesmistir, fakat
2015 yihnda bu rakamlar 2.846 milyon dolar ve 8.270 milyon dolar olarak kayitlara
gecmistir (Sekil 17).

Tarkiye'nin tekstil ve hazir giyim sektérinin buglin bu seviyeye gelmesindeki
temel asamalar ve yasanan gelismeler asagida verilmigtir.

1990’lardan sonra Turkiye'nin tekstil ve hazir giyim sektért, Griin kalitesinin
arttinlmasi ve dunya pazarinda rekabet glcinun ylkseltimesine ydnelmigtir.
GunUimuzde Turk tekstil sektorli, modern teknolojik altyapisiyla dinyada lider
ulkelerin arasinda yer almaktadir (http: //www.takro.uz, 14.01.2014).

2012 yili kayitlarina gére, 11.996.881 sigortali ¢alisan arasinda 3.171.014°U
imalat sanayinde kayitli olup, bunlardan 428.777 Kigi tekstil imalatinda, 451.164
kigi hazir giyim imalatinda, 60.241 kisi ise deri ve deri Griinleri imalatinda
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istihdam edilmektedir. Buna karsilik tekstil ve hazir giyim sektérlerinde kayit
disilik dikkate alindiginda, 450.000 kadari tekstilde, 1.5600.000 kadari da hazir
giyimde olmak lizere, 2.000.000 civarinda kiginin ¢alistigi tahmin edilmektedir.
Kayitdisilik dikkate alindiginda tiim sektérler igindeki toplam istihdam oraninin
%12 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Tekstil sektériinde en blylik
istihdam (50-249 calisani olan) orta dlgekli isyerlerinde sadlanirken; hazir giyim,
deri ve deri driinleri sektérierinde istihdam (50 c¢alisanin altinda olan) kiiglik

Olcekli igyerlerinde yogunlasmaktadir (SGM, www.sanayi.gov.tr, 14.01.2014).

Tablo 22: Turk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinin Tarihsel Geligimi

Yil Onemli Geligsmeler

1923 | Yeni Tiirkiye Cumbhuriyeti: 8 fabrika ve KiT sisteminin getirilmesi
1933 | Sumerbank’in kurulmasi

1960 | Sanayilesmenin baglamasi

1970 Kiresel tekstil ve hazir giyim sanayi gelismis Ulkelerden gelismekte olanlara
kaymaya baslamasi

1974 | Cok Elyaflilar Anlasmasi (MFA)

1980 | ihracata dayali bliyiime stratejileri / ihracat oraninda artis

1981 | Tekstil ve hazir giyim Uretiminin ¢esitli sehirlerde yayginlagsmasi

1982 | Tekstil ve hazir giyim Uretiminin istanbul ve gevresinde yayginlagmasi
1984 | AB’nin Turkiye’ye miktar kisittamasi uygulamasi

1985 | Tekstil ve hazir giyim sanayinde 6zel sektdr yatirimlarinin artmasi
1990 | Yillik %12,2 oraninda blyime ile en hizli baytyen sektdr

1994 | Tark ekonomisinde ekonomik kriz

1995 | SUmerbank’in 6zellestiriimesi

1995 | Sektdrin mikrodan mezzo ve makro organizasyonlara gegisi

1995 | Tekstil ve Giyim Anlasmasi (ATC)

1996 | Gumrlk Birligi anlagmasi

1996 | Turk tekstil ve hazir giyim firmalarinin toplam sayisinin 15000’i ge¢gmesi
1999 | Sanayinin toplam ihracatta en yuksek paya erismesi

2000 | Tirk ekonomisinde kriz

2001 | Sektordeki oyuncularin karliliginin azalmasi

2005 | Dinya hazir giyim tuketiminin 930 milyar ABD dolarini gegmesi

2006 | Dinyada hazir giyim ihracatinin 1 milyar dolari gegmesi

2007 | Tekstil ve hazir giyim sektérinin ihracat hacminde en ylksek noktaya ulasmasi
Kaynak: Gulerylz, 2011: 64.

TUIK verilerine gére (2009) imalat sanayinin faktér maliyeti (katma degeri)
ulke tolaminin %32,7’sini olusturmaktadir. Gene ayni yilin verilerine goére tekstil,
hazir giyim ve deri sanayi sektorinin faktor maliyeti toplam imalat sanayi faktor

maliyetinin % 15,5'ne, toplam Ulke faktor maliyetinin %5,2’sine denk gelmektedir. Bu
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sektorlerin Urettigi katma deger en biylk olan gida ve gec¢miste olan metal

sanayiden daha fazla katma deger

www.sanayi.gov.tr, 14.01.2014).

yaratmasi

dikkat ¢ekmektedir

(SGM,

Tablo 23'te gorildigu gibi, istanbul Tekstil ve Konfeksiyon ihracatg

Birlikleri'nin (ITKIB) verilerine gore Tirkiye’nin tekstilde en cok italya’ya (749 milyon

dolar) ihracat yapti§i goriilmektedir. italya’ yi Rusya Federasyonu (466 milyon),
Almanya (384 milyon), ABD (346 milyon) ve diger ulkeler takip etmektedir.

Tablo 23: Tirkiye’den En Fazla Tekstil inracati Yapilan Ulkeler, Milyon $

ihracat Yapilan Ulke 2014 2015 % Fark
italya 879 749 -15
Rusya Federasyonu 754 466 -38
Almanya 450 384 -15
A.B.D. 328 346 +5
ingiltere 366 330 -10
iran 314 319 +1
Yil Toplami 5.151 4.323 -16

Kaynak: http://www.itkib.org.tr, (02.03.2016).

Bir énceki yil ile kiyaslandiginda, sadece ABD ve iran’a tekstil ihracati artig

gOstermis, genel olarak ise tekstil ihracat rakamlarinda 6nceki yila nazaran negatif

sonug gorilmektedir.

Tablo 24’te ise Turkiye’'nin en fazla tekstil Urand ithal ettigi Ulkeler

siralanmaktadir. En ¢ok Cin’den ithal edilmektedir. 2015 yili verilerine gére toplam
ithalat tutarinin, 1561 milyon dolar oldugu goérulmektedir. Cin’in ardindan Endonezya

(699 milyon), Hindistan (684 milyon), ABD (619 milyon), ve diger (ulkeler

gelmektedir. Bir dnceki yila gore, tekstil ithalati rakamlarinin tim Ulkeler bazinda

azaldigi gorulmektedir.

Tablo 24: Tirkiye’nin En Fazla Tekstil ithalati Yaptigi Ulkeler, Milyon $

ihracat Yapilan Ulke 2014 2015 % Fark
Cin 1.903 1.561 -18
Endonezya 752 699 -7
Hindistan 849 684 -19
A.B.D. 993 619 -38
italya 559 459 -18
Yil Toplami 5.056 4,022 -20,4

Kaynak: http://www.itkib.org.tr, (02.03.2016).
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Hazir giyim alaninda ise Turkiye'nin en buylk pazarinin Avrupa Birligi
Ulkeleri oldugu goérulmektedir. 2015 yili itibariyle en ¢ok ihracat yapilan Ulkelerin
basinda Almanya (3871 milyon dolar) gelmektedir. Almanya'yi; ingiltere (2190
milyon dolar), ispanya (1668 milyon dolar), Fransa (872 milyon dolar) ve Hollanda
(803 milyon dolar) takip etmektedir. Bir dnceki yila gére Almanya, ingiltere, Fransa
ve Hollanda’'ya yapilan ihracat rakamlari disik, ispanya’ya yapilan ihracat
rakaminin ise pozitif oldugu gorulmektedir. Turkiye'nin en fazla ihracat yaptigi
Ulkerlerin toplaminda da bir dnceki yila kiyasla 2015 yilinda %13,28’lik azalma

oldugu goérulmektedir.

Tablo 25: Tirkiye’den En Fazla Hazir Giyim ihracati Yapilan Ulkeler, Milyon $

ihracat Yapilan Ulke 2014 2015 % Fark
Almanya 3.871 3.159 -18
ingiltere 2.463 2.190 -11
ispanya 1.631 1.668 +2
Fransa 1.112 872 -22
Hollanda 947 803 -15
Yil Toplami 10.024 8.692 -13,28

Kaynak: http://www.itkib.org.tr, (02.03.2016).
Tablo 26’daki verilere bakildiginda, hazir giyim sektérinde de Tirkiye en ¢ok
yine Cin’den ithalat yapmaktadir. 2015 yili itibariyle Cin’den ithal edilen Grinlerin

toplam degeri 842 milyon dolar olup, bir énceki yila gbre -%7 oraninda azalmistir.

Tablo 26: Tirkiye'nin En Fazla Hazir Giyim ithalati Yaptigi Ulkeler, Milyon $

ihracat Yapilan Ulke 2014 2015 % Fark
Cin 906 842 -7
Banglades 772 755 -2
italya 165 147 -11
Misir 137 131 -4
Hindistan 121 105 -12
Kambogya 94 83 -11
Yil Toplami 2.195 2.063 -6

Kaynak: http://www:.itkib.org.tr, (02.03.2016).

Hazir giyim ithalatinda Cin'den sonra Banglades (755 milyon dolar), italya
(147 milyon dolar), Misir (131 milyon dolar), Hindistan (105 milyon dolar) ve
Kambogya (83 milyon) gelmektedir. Hazir giyim ithalatinda bir énceki yila gére artis
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gOsteren ulke bulunmamaktadir. 2014-2015 kiyaslamasinda ithalat hacmi ortalama
%6 seviyesinde azalmistir.

Genel olarak degerlendirdigimizde, Turkiye’nin tekstil ve hazir giyim sektori
ulke ekonomisi agisindan dnde gelen ve surekli biyumekte olan sanayi alanlarindan
biridir. Sektorin teknolojik altyapisinin gugli olmasi ve her yil artarak devam eden
gOstergeler Turkiye'yi dinya siralamalarinda en biylk ihracat¢l listesinde 6n
siralara gekmektedir. Ancak, gelinen noktadaki basarilar 2023 hedeflerine ulasmak
icin yeterli degildir. Bu baglamda, ticari iliskileri olan tim Ulkelerde arastirmalarin
yapllmasi, dis pazarlarin ayrintili ozelliklerinin ortaya konulmasi ve ihracat
politikalarinin  arastirmalardan elde edilen bilimsel bilgilere dayandiriimasi

gerekmektedir.

2.3. KIRGIZISTAN-TURKIYE DIS TICARET iLISKILERI

Bu iki Ulkenin tarihsel, kultirel ve buna benzer birgok alanda ortak noktalari
bulunmasina ragmen, veriler aralarindaki ticari iligkilerin yeterli derecede oldugunu

gbstermemektedir.

2.3.1. iki Ulkenin Karsilikh Dis Ticareti

“Batan dlkeler, dinya ticaretinden daha buylk bir pay alabilmek igin ¢aba
gosteriyorlar. Bu dogrultuda, 1970’lerden bu yana birgok ulke, isletmelerin glglerini
ve deneyimlerini bir araya getirip ihracatlarini tek elden yuruterek, kiresel rekabette
daha basarili olabileceklerinin farkina varmiglardir” (Kogsoy ve Doganay, 2010:
253).

Turkiye, dig ticarette Cumhuriyetin 100. Kurulus yili olan 2023 yilinda
dunyadaki en buyuk 10 ekonomiden biri olmayi ve 500 milyar dolarlik ihracatla, 1
trilyon dolarlik dig ticaret hacmine ulagsmayl hedeflemektedir. Gunimuzde
Turkiye'nin dig ticaretinde, kapasite kullanim oraninin %69 oldugu goérulmektedir
(http://iwww.dtm.gov.tr). Hedeflenen rakamlara ulasilmasi bir taraftan kapasitenin
artirlmasina bagliyken, dider taraftan surddrilebilir bir dig ticaret politikasinin
olmasina baghdir.

“Tarkiye'nin Tark Cumbhuriyetleriyle olan iktisadi iligkilerinde, bu Ulkelerin
gecis ekonomisi yasiyor olmalari ve zengin hammadde kaynak larindan asil tretimin

henlz tam olarak baslayamamasi sebebiyle ¢ok fazla yol aldigi sdylenemez”
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(Dikkaya, 1999: 2-3). Ancak, Orta Asya Ulkeleri ile Tarkiye arasindaki tarih, din, dil,
irk ve buna benzer birgok ortak bag isbirliklerinin gelistiriimesi i¢cin olumlu atmosfer
saglamakta, bu Ulkeler ile Turkiye arasinda igbirligi her gegen guin artmaktadir.
Turkiye, Orta Asya Turk Cumbhuriyetleri ile bagimsizliklarini kazandiktan sonra
ekonomik ve diger alanlarda iligkiler kurmaya baslamistir (Seyidoglu, 1999: 284-
285).

2013 yil sonuglarina goére; Turkiye, Orta Asya Turk Cumhuriyetleri igerisinde
en ¢ok Azerbaycan’a (2,7 milyon dolar) ve Turkmenistan’a (1,8 milyon dolar) ihra¢

yaptigi gortulmektedir.

Tablo 27: Tirkiye’nin Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri ile ihracat Rakamlari

npgeat | 2009 2010 2011 2012 2013 | 2013
Azerbaycan | 1400 446 | 1550 479 | 2 063 996 | 2 584 671 | 2 708 147 | 42,7
Kazakistan 633417 | 818900 | 947822 | 1068625 | 967989 | 153
Tirkmenistan | 945655 | 1139 825 | 1493 336 | 1480 052 | 1800807 | 28,4
Ozbekistan 279964 | 282666 | 354490 | 449884 | 504377 | 80
Kirgizistan 140002 | 129202 | 180241 | 257470 | 353681 | 56
Toplam 3399485 | 3921072 | 5039 884 | 5840703 | 6335001 | 100

Kaynak: TUIK, http: //www.tuik.gov.tr, 14.01.2014.

Turkiye’nin Kazakistan’a 968 milyon dolar, Ozbekistan’a 504 milyon dolar ve
Kirgizistan’a 354 milyon dolar ihracat hacmi oldugu goérilmektedir. Turkiye 2013
yihinda Orta Asya Turk Cumhuriyetlerine 6.335.001 bin dolar degerinde Urun ihrag
etmis ve bunun % 5,6’s1 Kirgizistan’a gergeklesmistir.

2013 yili sonuglarina goére, Turkiye Orta Asya Turk Cumhuriyetlerinden
toplam 2.873 milyon dolar degerinde ithalat yapmistir. ithalatta énde gelen lkeler
Kazakistan (%56), Turkmenistan (%21), Ozbekistan (%12), Azerbaycan (%10) ve

en son Kirgizistan (%1) gelmektedir.
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Tablo 28: Tirkiye'nin Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri ile ithalat Rakamlari

ithalat \ Bin $ 2009 2010 2011 2012 2013 2013 %
Azerbaycan 140 599 252 525 262 263 339 936 297 785 10,4
Kazakistan 959455 | 1392528 | 1995115 | 2056 086 | 1 607 085 55,9
Tdrkmenistan | 327 559 386 342 392 712 303 507 590 942 20,6
Ozbekistan 107 267 283 689 324 283 345 178 344 609 12,0
Kirgizistan 31 446 30 900 52123 45 226 32 085 11
Toplam 1566 326 | 2345984 | 3026 496 | 3089 932 | 2 872 505 100

Kaynak: TUIK, http: //www.tuik.gov.tr, 14.01.2014.

Tuarkiye, Orta Asya Tlrk Cumhuriyetleri ile olan ticari iliskilerinde 2009 - 2013
yillari arasinda dis ticaret acigi vermemistir. Kirgizistan’in diger bélge Ulkeleri
icerisinde hem ihracatta hem de ithalatta oranlari oldukg¢a dusuktar. Ancak, iki tlke
arasinda dis ticaret hacminin artirimasina yonelik galismalar sirmektedir.

Bilindigi

bagimsizliktan bu yana gecen sure icerisinde, tipik bir gecis ekonomisi niteligi

gibi, Orta Asya Turk Cumhuriyetleri icerisinde Kirgizistan
sergilemektedir. Bugln Kirgizistan ¢ok onemli ekonomik sorunlarla karsi karsiya

olmakla birlikte, dig ticaretin gelismesi anlaminda yeni yeni girisimlerde
bulunmaktadir. “Kirgizistan ile Turkiye arasinda 29 Mayis 1991 tarihinde Ankara’da
imzalanan “Ekonomik ve Ticari isbirligine Dair Protokol” gercevesinde baslayan
ekonomik ve ticari iligkiler hizla devam etmektedir. Bagimsizligin ilanindan sonra,
1,5 yil icinde 29 anlagsma ve protokol imzalanmistir”. Bu anlagmalarin bazilar (Erten,
2013: 24) sunlardir:

- Ekonomik ve Ticari isbirligine iliskin Protokol (23 Aralik 1991)

- Yatinmlarin Karsilikh Tesviki ve Korunmasi Anlasmasi (28 Nisan 1992)

- Karma Ekonomik Komisyon Kurulmasina Dair Anlasma (1995)

- Turkiye Cumhuriyeti Hikumeti ile Kirgiz Cumhuriyeti Hukimeti Arasinda
Ticaret ve Ekonomik isbirligi Anlasmasi (1997)

- Turkiye Cumhuriyeti ile Kirgiz Cumhuriyeti Arasinda Gelir Uzerinden
Alinan Vergilerde Cifte Vergilendirmeyi Onleme ve Vergi Kagakgiligina Engel Olma
Anlagsmasi (2 Temmuz 1999)

- 1997 yilinda baglayan Karma Ekonomik Komisyon (KEK) toplantilarinin
6’ncisi Nisan 2012 tarihinde yapilmigtir.
ticari

Turkiye acisindan degerlendirecek olursak, Kirgizistan iligkiler

acgisindan 6nemli bir Ulke konumundadir. Dolayisiyla, bu llkede yatirim yapan
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isletmelerin ve ticaret yapan sirketlerin basarili olabilmesi icin, yapilan hukuki
anlagmalar 6nemlidir; ancak yeterli degildir.

Tarkiye'nin Kirgizistan ile ikili ticari iligkileri incelendiginde, 1994’ten bu yana
Tarkiye’'nin ihracatinda Kirgizistan’in payr %0,2’yi gegmemistir. 2015 yili itibariyle
Tarkiye’'nin Kirgizistan'a yaptigi ihracat tutari 294.818 bin dolar olup, 2005 yilina
gore 3,3 kat artmistir.

Tablo 29: Turkiye’nin Kirgizistan ile Ticari iligkileri

Tiirkiye'nin Tiirkiye’nin Tirkiye'nin Tiirkiye’'nin
Kirgizistan’a ihracatinda Kirgizistan’dan ithalatinda
Yillar ihracati Kirgizistan'in ithalati Kirgizistan’in
(bin dolar) Payi (%) (bin dolar) Payi (%)
1994 16 972 0,09 4294 0,02
1995 38 156 0,18 5512 0,02
1996 47 100 0,20 5878 0,01
1997 49 432 0,19 7 555 0,02
1998 41 515 0,15 6772 0,01
1999 23198 0,09 2779 0,01
2000 20 572 0,07 2 349 0,00
2001 17 350 0,06 6 307 0,02
2002 24 004 0,07 17 622 0,03
2003 40 861 0,09 10 905 0,02
2004 74 701 0,12 13 383 0,01
2005 89 529 0,12 14112 0,01
2006 132 172 0,15 27 454 0,02
2007 181 310 0,17 45 019 0,03
2008 191 350 0,14 47 974 0,02
2009 140 002 0,14 31 446 0,02
2010 129 201 0,11 30 899 0,02
2011 180 241 0,13 52 123 0,02
2012 257 470 0,17 45 226 0,02
2013 388 336 0,20 36 964 0,01
2014 421 980 0,26 65 648 0,02
2015 294 818 0,18 77 857 0,02

Kaynak: TUIK, http: //www.tuik.gov.tr, 14.01.2016.

Tarkiye'nin Kirgizistan’dan ithalati 2015 yili itibariyle 77.857 bin dolar olup,
2005 yilina gore 5 kat artmistir. Turkiye'nin ithalatinda Kirgizistan’in payi yilhk
%0,03 gegmemistir.

Tablo 30’daki
ihracatindaki payi 2015 yih itibariyle %4,66 olup, dolar Gzerinden toplam degeri

verilere bakilirsa  Tarkiye'nin, Kirgizistan’in  toplam
77.857 bin dolardir. 1994°ten bu yana Kirgizistan’in ihracatinda Turkiye'nin payi
%4’G gecmigstir (2015 yili icin). Kirgizistan'in ithalatinda yine Turkiye’nin payi inigli

cikish seyir izlemektedir ve 2015 yili itibariyle % 7,75 dizeyinde gergeklesmigtir.
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Tablo 30: Kirgizistan'in Tiirkiye ile Ticari iligkileri

Kirgizistan'in Kirgizistan’in Kirgizistan'in Kirgizistan’in
Yillar Tiirkiye’ye ihracatinda Tiirkiye’den ithalatinda
ihracati Tiirkiye'nin Payi ithalati Tiirkiye’nin
(bin dolar) (%) (bin dolar) Payi (%)
1994 4294 1,26 16 972 5,37
1995 5512 1,35 38 156 7,31
1996 5878 1,16 47100 5,62
1997 7555 1,25 49 432 6,97
1998 6772 1,32 41515 4,93
1999 2779 0,61 23198 3,87
2000 2349 0,47 20572 3,71
2001 6 307 1,33 17 350 3,72
2002 17 622 3,63 24 004 4,09
2003 10 905 1,87 40 861 5,70
2004 13 383 1,86 74 701 7,94
2005 14112 2,10 89 529 8,12
2006 27 454 3,46 132172 7,69
2007 45 019 3,97 181 310 7,52
2008 47 974 2,92 191 350 4,70
2009 31 446 2,19 140 002 4,61
2010 30 899 1,76 129 201 4,01
2011 52 123 2,32 180 241 4,23
2012 45 226 2,38 257 470 7,79
2013 36 964 2,21 388 336 10,2
2014 65 648 3,73 421 980 11,1
2015 77 857 4,66 294 818 7,75
Kaynak: TUIK, http: //www.tuik.gov.tr, 14.01.2016

Tarkiye ile Kirgizistan arasindaki ikili ticari iligkilere baktigimizda 1998-2001
yillari arasinda azaldigi (Sekil 18), 2002 yilindan itibaren tekrar arttigi gérilmektedir.
2008 yilina kadar duzenli yukselen ticaret hacmi, 2009-2010 yillarinda tekrar bir

dalgalanma yasamistir.

Sekil 18: Tirkiye ile Kirgizistan'in ikili Dis Ticaret Hacmi ve Dengesi
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Kaynak: http: //www.ekonomi.gov.tr, (01.14.2016).
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Tarkiye’nin Kirgizistan’a ihracatinda baglica Urlnler arasinda; dokuma
halilar, yer kaplamalari (17,7 milyon dolar), kiymetli metaller ve kaplamalarindan
mucevherci esyasi (8,9 milyon dolar), elektrikli su isiticilari (7,71 milyon dolar),
cikolata ve kakao igceren diger gida urtnleri (5,9 milyon dolar) gosterilebilir. Bunun
disinda; seker, sekerli ve ¢ikolatali Grtnler, temizlik Grtnleri, plastik esyalar, agacg ve
agac urunleri, mobilyalar, kagit ve kagit uranleri, giyim uranleri, hali, demir ve ya
celige dayali mamuller, makineler, mekanik cihazlar, elektrikli makine,
telekomuinikasyon urtnleri, motorlu tasitlar ve cihazlar ihrag edilmektedir.

Kirgizistan'in Turkiye'ye ihrag ettigi Grtnler arasinda kuru baklagiller (15,3
milyon dolar), aritilmis bakir, islenmemis bakir (8,5 milyon dolar), pamuk (6,5 milyar
dolar) én siralarda gelmektedir. ihrac edilen diger kalemler ise, sebze, ham post ve
deri, kurk mamulleri, canli hayvan, hayvansal Urunler, pamuk ipligi, pamuklu
mensucat, makineler, mekanik cihazlar, gibi Grtnlerdir (http: //www.ekonomi.gov.tr,
01.14.2014) .

Tekstil Urlnleri ve hazir giyim drtnlerinde Turkiye'nin Kirgizistan’a ihracati
s6z konusudur. Ancak, ticaret hacminin ¢ok disuk miktarlarda oldugu bilinmektedir.
Kirgizistan’dan Turkiye'ye ihra¢ edilen tekstil sektoru icin hammadde niteliginde olan
pamuk gdsterilebilir. Bunun disinda tekstil ve hazir giyim ile ilgili ihracat s6zkonusu
degildir. Kirgizistan’da ticaret halen bdlgesel dizeyde ve bolge Ulkeleriyle

gerceklestiriimektedir.

2.3.2. Kirgizistan-Tiirkiye Dis Ticaretinde Hazir Giyim Ticareti

Daha o6nce de belirtildigi gibi, iki Ulke arasinda 2015 yili itibariyle ticaret
hacmi 372.675 dolar civarindadir. Her iki Glkenin de tekstil ve hazir giyim sektoériinde
onemli gelismeler kaydetmekte oldugu da bilinmektedir.

Tekstil ve hazir giyim sektorunun imalat sanayi sektoru icerisindeki katma
deger oranlarina baktigimizda; 2002’'de Turkiye igin %26,6 ve Kirgizistan i¢in %2,1
iken, 2008 yilina gelince bu gostergelerin sirasiyla %15,5 ve %8,9 duzeyinde oldugu

gOriulmektedir.
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Sekil 19: Tekstil ve Giyim Sektériiniin imalattaki Katma Degeri %
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Kaynak: World Bank, http://data.worldbank.org, 14.01.2014.

Goruldugu gibi, her iki Ulke icin de tekstil ve hazir giyim sektériiniin imalat
sanayi icerisindeki payi olduk¢a dnemlidir ve bu oranlar 6zellikle Kirgizistan igin her
gecen yil artmaktadir. Ancak, ikili ticarette tekstil ve hazir giyim UrGnleri baslica
kalemlerin igerisinde yer almamaktadir.

Tuarkiye icin tekstilde ihra¢ yaptigi Ulkelerin basinda Avrupa Birligi ulkeleri,
Rusya ve ABD; hazir giyimde genellikle Avrupa ulkeleri 6n sirada gelmektedir. Buna
karsin Kirgizistan icgin tekstil ve hazir giyim sektérintn drettigi Grlnler genellikle
%100’e yakini Rusya ve Kazakistan’a ihra¢c edilmektedir. Dolayisiyla, Kirgizistan-
Tarkiye dis ticaretinde tekstil (Hazir Giyim) ticaretinin yok denecek durumda oldugu
belirtiimelidir. Ancak, bu sektdrde cesitli isbirlikleri yapilarak her iki Ulke i¢in de fayda
saglayacak, kapasite kullanim oranlarini artiracak faaliyetlerin 6nlintin agik oldugu

belirtiimelidir.

2.4. KIRGIZISTAN TUKETICi OZELLIKLERI

Kirgizistan'da tuketicilerin ekonomik, sosyal birtakim ozellikleri ilgili bélumde
daha once ele alinmigti. Ancak, tuketicilerin davraniglarini tam olarak anlayabilmek
icin; gelir duzeyi, inanclari, konustugu dil, oturdugu yer gibi bilgiler yeterli degildir. Bu
konuda yapilmig ampirik ¢alismalarin degerlendiriimesinde yarar vardir. Literatlrde
tlketici satin alma davraniglari ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina karsin,

Kirgizistan verileriyle yapiimig bu caligmalar yok denebilecek kadar azdir. Ancak,
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son zamanlarda birtakim arastirmalar yapilmigtir. Yapilan arastirmalar yayin tarihine
gbre asagida ele alinmaktadir.

Oktay (2006) tarafindan “Kirgizistan’daki Tuketicilerin Giyim Tercihleri
Uzerine Bir Aragtirma” konulu ¢alisma yapilmistir. Sézkonusu c¢alisma, diinyada ve
Ozellikle Kirgizistan’da giyim konusunda tercihleri belirlemeye yoénelik calisma
amaglamigtir. Uriin tercihinde dikis kalitesinin, dayanikliigin ve kullaniglihgin etkili
olan ilk G¢ faktdr oldugu tespit edilmistir. Kirgizistan’da hazir giyim perakende
sektorl, aligveris merkezleri ve acik halk pazarlarinda satisa sunulmaktadir.
Arastirma sonugclarina gore, tuketiciler alisveris yeri olarak daha ¢cok “Dordoy” gibi
pazarlari tercih etmektedir. Bilindigi gibi Kirgizistan’da hazir giyim sektori ithal
uranlerle doludur. Tlketiciler ithal GrGnler icerisinden Turk menseli Urlnleri daha ¢ok
tercih etmektedir. Arastirma sonuglarina gore istenen kalite yakalanir ve sunulursa
Kirgiz tuketiciler giyim tercihini yerli mallar lehine kullanabileceklerini tespiti
clkmistir.

2006’da yapilan, “Kirgizistan’da Tirkiye’'nin ve Turklerin imaji” konulu yliksek
lisans tezinin bulgularina gore, Kirgizistan ile Turkiye arasinda ekonomik iliskiler

boyutunda asagidaki sonuglara varilmistir (Malashenok, 2006: 45).

Kirgizistan’in Tirkiye’'den ithalati, ihracatindan 4 kat fazla olmustur. Tirk-Kirgiz
ekonomik iligkilerinde agirliga sahip diger bir alan da, Tiirkiye'nin Kirgizistan'a
ybnelik yatirimlaridir. Arastirmanin bulgularina gbre Kirgizistan’in pazarinda en
cok rastlanan mallar arasinda, Tiirk mali ikinci sirada yer almistir. Inceleme
sirasinda  Kirgizistanlilarin ~ Tirk mallarina oldukgca olumlu yaklagtiklari
gériilmiistir. Orneklemin (riin tercihinde I. Oncelik olarak Tiirkiye, Il.Oncelik
olarak Japonya ve lll. Oncelik olarak Almanya kaynakli iriinleri tercih edildigi
saptanmugtir. Orneklemin yukarida adi gegen (ilkelerin mallarinin tercih
edilmesinin nedenleri, bu mallarin I. Oncelik olarak daha kaliteli, Il. Oncelik
olarak daha estetik ve Ill. Oncelik olarak daha ucuz olmalaridir. Kirgizistanlilarin
cogunun, bdtin tiirk markalarini degil, ancak blylik miktarini yeterince tanidigi
saptanmugtir. Ornekleme dahil edilen Kirgizistanlilarin en ¢ok kullandigi tiirk
mallar1 éncelik sirasina gére I. Oncelik olarak tekstil triinleri, Il. Oncelik olarak
temizlik malzemeleri ve Ill. Oncelik olarak gida iiriinleri olmaktadir. Tiirk
mallarinin kalitesine gére siralamasinda ise I. Oncelik olarak yine tekstil
driinleri, 1. Oncelik olarak temizlik driinleri, Ill. Oncelik olarak ise mobilya
belirlenmistir. Arastirma &rneklemine dahil edilenlerin I.Onceligine gére
Kirgizistan’a en ¢ok yatirnm yapan (lkelerin arasinda; ilk sirada ABD, ikinci

sirada Rusya, lglncl sirada ise Tirkiye yer almistir. Kirgizistanlarin gogu,
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Turkiye'yi turistik bir (ilke olarak tanimakta; ikinci sirada sanayi lilkesi olarak ve

en son tarim llkesi olarak tanimaktadir.

Bu sonuglar, bizim yapacagimiz arastirma igin de énemli ipucglari vermektedir.
Bir taraftan, Kirgizistan’da en ¢ok satilan veya tercih edilen Grin gruplari belirlenmis
olmaktadir. Diger taraftan, Turkiye'nin 2006 yih itibariyle Kirgizistan’daki imajini
goOstermektedir. Ancak, s6zkonusu Urin gruplarina karsi tlketici davraniglari, satin
almada 6nem verdikleri faktorler ve tlketicilerin Turk menseli Urlnlere karsi
tutumlarinin derin bir sekilde arastirilmasi gerekmektedir. Bu tir arastirmalar sadece
Kirgizistanda degil, ticari iligkilerimiz olan veya olmayan tim Ulkelerde
gerceklestiriimelidir. Dig ticaretteki stratejiler ve hedefler saglam bilgiler 1s1gindan,
pazarlama anlayisina gére dizenlenmeli ve yaruttlmelidir.

Keles (2007) tarafindan, Kirgizistan’da Universitede okuyan yerli ve yabanci
ogrencilerin yasam tarzlarini karsilastiran bir calisma yapilmigtir. Arastirmanin
sonuglarina gore her iki gruptaki 6grencilerin ekonomik yonden bilingli oldugu, yerli
ogrencilerin yurt disina ¢ikma konusunda daha fazla istekli olduklari ortaya
konulmustur. Kredi karti kullanimi konusunda yerli 6grencilerin dogal olarak uzak
olduklari, yabanci 6grencilerin satin aldiklari her seye nakit 6deme yapmak
istemedikleri belirtiimektedir. Kirgizistan’da o dénemde kredi kartinin, 6deme araci
olarak daha yeni bir ara¢ oldugu bilinmektedir. Ayrica; yerli égrencilerin, yabanci
Odrencilere gore aileye daha ¢ok 6nem verdidi tespit edilmistir. Moda konusuna
yabanci &6grencilerin yerli 6gdrencilere gbére daha fazla duyarli oldugu ortaya
konulmustur.

Maksudunov (2008) tarafindan, Kirgizistan'daki tlketicilerin ev egyalarini
satin alma surecinde aile uyelerinin etkisini arastiran c¢alisma yapilmistir. Bu
¢alismanin sonuglarina gore Kirgizistan’da ailece verilen satin alma kararlarinda
son karari veren aile Uyesinin baba oldugu, satin alinmasi dusinilen Grlnle ilgili
bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendiriimesinde birlikte karar vermenin yaygin
oldugu bulunmustur. Tuketicilerin tlke mensesinden de énemli dlgide etkilendigi
ancak, daha cok fiyat ve kalite konularina duyarli olduklari saptanmistir.

Ozek (2008) tarafindan yapilan calismada, Kirgizistan tiiketicilerinin su
artnleri tuketim ozelliklerini agiga ¢ikarmak ve tuketimine etki eden faktorleri ortaya
konulmasi amaclanmigtir. Kirgiz halki ayda maksimum 0,488 kg. taze su balgi
tiketmektedir. Ekonomikligi agisindan daha ¢ok blylk semt pazarlarinda tedarik
edilen bu Urlnler, marketlerde daha pahali satiimaktadir. Yaz aylarinda saglikh satis

yapabilecek alt yapinin olmamasi drinin tazeligini korumasinda sorunlar
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olusturmaktadir. Calismada balik vyetistiriciligi teknolojisinin transfer edilmesi,
eskilerin modernize edilmesi, deneyim eksikligini giderecek egitim galismalarinin
yapilmasi, bu sektériin yayginlagsmasi ve tesvik edilmesi dnerilmigtir.

Ozden ve Oktay (2009) tarafindan Kirgizistan’da yapilan bir diger ¢alismada
ise “GSM hizmetlerinden yararlanan tuketicilerin fiyat algilamalarinin olgiimesi ve
sektorde faaliyet gdOsteren igletmelerin fiyatlandirma c¢alismalarina temel teskil
edebilecek birincil verilerin elde edilmesi amaclanmistir”. Arastirmanin bulgularina
gore, tiketici algilari normalin Uzerinde pahali oldugu tespit edilmis, firmalara
algilanan fiyat ve sunulan deger arasindaki farkin azaltilmasi yéninde oneriler
sunulmamaktadir.

Gurbilz vd. (2010) tarafindan billbordlarin tiketici Gzerindeki etkisi, tliketicinin
satin alma eylemine etkisini ele alan bir arastirma Kirgizistan'in baskentinde
yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore billbord reklamlarindan etkilenme durumu
cinsiyete gore farkliik gosterdigi, kadinlar acisindan billbord reklamlarinin anlaml
oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde bu durumun tiketicilerin egitim durumuna gore
de farklilastisi ortaya konulmustur.

Bu alanda bir diger galisma, Ozdil ve Maksudunov (2010) tarafindan
Universite dgrencilerinin on-line aligveris egdilimlerini 6lcmek amaciyla yapiimistir.
Arastirma sonuglarina goére, internet 6grenciler tarafindan satin almadan ¢ok, bilgi
edinmek, bilimsel konularla ilgili kaynak taramasi yapmak, iletisim kurmak amaciyla
kullaniimaktadir. internet (izerinden satin alma deneyimi yasayanlarin orani sadece
%15 gibi dusik dizeyde ¢ikmistir ve bu durumun en énemli nedeni olarak, internet
Uzerinden aligveris yapmada guvenlik sorunlarinin olmasi gésterilmektedirler. Bunun
yani sira, Kirgizistan’da internet hizmeti ve kredi karti hizmetlerinin heniz
gelismemis olmasi en temel engeller arasinda gorulmektedir.

Civitci (2011) tarafindan, farkli kulturlere sahip Kirgiz ve Tirk genglerin giyim
konusundaki davraniglari Gzerinde bir arastirma yapilmistir. Aragtirmada, Ankara’nin
cesitli Universitelerinde okuyan 127 Kirgiz milletinden ve 191 Tdrk milletinden,
toplam 318 Universite 6grencisinden anket yolu ile veri elde edilmigtir. Genglerin
giysi tercihleri, disunceleri, moda hassasiyetlerini, marka algilarini belirlemek igin
yapilan arastirmanin sonuglarina goére, farkli kiltir ve ortamlarda yetismelerine
ragmen genclerin giyim konusunda ortak davraniglar sergilemislerdir. En c¢ok
onemsedikleri konuda kalite olarak ifade etmiglerdir.

Ozden ve Maksudunov (2012) tarafindan Kirgizistan'da tliketicilerin dayanikli

tiketim mallarini satin almada, mense Ulke faktérinin etkisini dlgmeye yénelik bir
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arastirma yapilmistir. Arastirma sonuglarina goére; satin almada mense Ulke
faktoranun etkili oldugu, ayrica fiyat ve kalite bakimindan ABD, Japonya ve Avrupa
menseli Urdnlerin 6n sirada; Cin, Kore mengeli Urunlerin en alt sirada yer aldigi
tespit edilmistir. Turkiye sekiz Ulke i¢erisinde kalite ve fiyat bakimindan orta diizeyde
yer almistir. Arastirma sonuglarina goére, Kirgizistan’da tuketiciler Turk mensgeli
ardnlerin fiyatinin ylksek, kalitesinin orta diizeyde oldugunu diisinmektedir.

Yoldas ve Ergezer (2013) tarafindan, “tUketicilerin reklama karsi tutum ve
davraniglarini tespit etmek ve bdylece bolgede faaliyet gdsteren yerli ve yabanci
isletme yodneticilerinin pazarlama ve reklam stratejilerine 1sik tutmaya yodnelik
Oneriler gelistirmek amaciyla”, Universite Ogrencileri Uzerinde bir arastirma
yapiimistir. Arastirma sonuglarina gore, tuketiciler reklamlara kargi olumlu goérus
bildirmiglerdir ve reklamlardan etkilenme durumunun gelir dizeyine goére farkhlik
gosterdigi ortaya konulmustur.

Sonug olarak, Kirgizistan geng nifus yapisina sahiptir. Gelir diizeyinin heniz
dusuk olmasi, tim drin gruplarinda oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de markaya
baglihk ve belli alisveris merkezlerinden satin alma gibi davraniglar sézkonusu
degildir. Yapilan arastirmalar gdstermektedir ki tlketicilerin satin almada en c¢ok
etkilendigi faktorler arasinda fiyat, dayanikhlik, Uretilen Ulke gibi faktorler
gelmektedir. Bu baglamda Kirgizistan tiketicileri Gzerine kapsaml arastirmalarin
yapllmasi hem yerel firmalar, hem yabanci firmalar, hem de Kirgizistan’a ihracat

yapan Ulkeler agisindan dnem arz etmektedir.
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UGUNCU BOLUM
TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA: KIRGIZISTAN’DA TEKTSIL VE
HAZIR GiYiM SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

Tez cgalismasinin bu bdliminde, Kirgizistan pazarinda tuketicilerin Turk
tekstil UrOnlerini satin alma davraniglarina etki eden faktdrlerin belirlenmesine
yonelik gerceklestirilen arastirmanin  bulgulari ele alinmaktadir. Oncelikle
arastirmanin konusu, dnemi ve amaci, arastirmanin sinirhliklari, arastirma modeli,
degiskenleri ve hipotezlerine yer verilmektedir. Daha sonra verilerin analizi, bulgular

ve yorumlar degerlendirilmektedir.

3.1. ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACI

TuUketici arastirmasi, tlketicinin satin alim kararlarini ve bu kararlarda
ekonomik, psikolojik, sosyo-kiltirel faktorlerin etkisini arastirir. “Burada amacg,
tuketicinin yasi, cinsiyeti, dini, irki ve aile buyudkligu gibi demografik 6zelliklerine;
tlketici geliri, meslegi, editim dizeyi ve sosyal statlisl gibi sosyo-ekonomik
Ozelliklerine ve kisiligi, aliskanliklari gibi psikolojik 6zelliklerine iligkin bilgi saglama”
(Tokol, 2002: 130). Tuketicilerin belli bir Griin ya da Urin dizisine kargi egilimleri
nedir? Bu drlnleri hangi tip tiketici satin almakta? Bu tlketicinin ézellikleri nelerdir?
Tercih sebepleri neler? Neden rakip trlnler degil de s6z konusu firmanin Grdnleri
alinmakta? Bu ve buna benzer sorularin cevaplanmasi tiketici arastirmalar
sahasina girmektedir.

Pazarlama yonetimi sahasinda genis ve yaygin konular olarak tuketici
davraniglari, satin alma davranislari ve satin alma davranislarini belirleyen faktorler
gibi alanlarda bir¢gok calisma yapilmigtir. Bu alanda genel olarak doért degisken
(demografik, ekonomik, psikolojik, sosyo-kiltirel) bir arada dusunuldiginde Satin
Alma Egilimi ile aralarinda teorik olarak belli bir olumlu iligkiler varsayilmissa da,
iligkinin yonu ve sgiddeti, tutarihgi konusunda bulgular olduk¢ca az sayidadir.
Konunun dinamik yapisi ve gevresel etkenlerin surekli gelismesi/degismesi konunun
surekli arastinimasini gerekli kilmaktadir. Ozellikle de bu konuda Kirgizistan
pazarina ve Turk tekstil Grunleri Satin Alma Egilimine yodnelik olarak yapilan
arastirmalara ve bulgulara ¢ok az denecek kadar rastlanmisgtir. Bu nedenle

tlketicilerin, Tlrk drlnleri satin alma davraniglari ve satin alma davraniglarini
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etkileyen faktorlerin neler olabilecedi konusu ginUimizde pazarlama yodnetimi
alaninda 6nem kazanmaya devam etmektedir. Bu ¢ercevede, bu arastirma da Kirgiz
tiketicilerinin hedeflenen Grdndn satin alma tercihlerini etkileyen ekonomik,
demografik, psikolojik ve sosyal faktorlerin etkilerini aciga c¢ikarmayi
amaclamaktadir.

Yapilan bu arastirma, Kirgizistan’da kurulan veya kurulacak olan Turk
isletmelerinin ya da Kirgizistan ile ticaret yapan yoOneticilere ve ozellikle igletmelerin
pazarlama bolimlerine rehberlik edebilecek ve llkenin gelismesine katki
saglayabilecek bir calisma ortaya konulmasi bakimindan énem tasimaktadir. Ayrica,
bu konuyla dogrudan ilgilenen devlet kurumlari ve bu konuda yapilacak akademik
galismalar bakimindan da 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin sonuglarinin, Kirgiz tuketicilerin daha iyi taninmasina ve
onlarin istek ve arzularina gére daha kaliteli deger sunulabilmesine olanak

saglayacagi dusunilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu tez calismasinda Kirgizistan tilketicisinin satin alma davraniglarini
etkilemede algilanan demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-kiltirel faktorlerin
belirleyici roli oldugu varsayilmaktadir. Bdylece bu c¢alismada, Kirgizistan
tuketicisinin Turk Urdnlerini satin almalarinda demografik, ekonomik, psikolojik ve
sosyo-kulturel faktorlerin belirleyici birer cevresel ve bireysel tutum olacagi

varsayimindan hareket edilmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Problemi ve Alt Problemler

Calismanin hipotezlerine ve teorik gergcevesine temel teskil eden ve bu
calismada cevabl aranan sorulari su sekilde siralayabiliriz: “Kirgizistan’da yasayan
tuketicilerin demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-kulturel 6zellikleri ve algilari
ile Turk tekstil ve hazir giyim urdnlerini satin alma egilimleri arasindaki iligki nasildir?
Kirgiz tuketicilerinin Tark tekstil ve hazir giyim Grunlerini satin almalarini etkileyen
bireysel ve cevresel faktdrler nelerdir ve bu bagimsiz degiskenlere gére satin alma
egilimi farkhhk géstermekte midir?”

Bu g¢alismanin ana probleminin olusmasiyla elde edilmis olan alt problemler

ise soyle siralanabilmektedir:
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1) Kirgizistan’da yasayan tuketicilerin Turk tekstil Grunlerini satin alma
dizeyi nasildir?

2) Kirgizistan'da yasayan tuketicilerin yas, egitim, cinsiyet, medeni durum,
meslek, gelir ve aile birey sayisi gibi demografik 6zellikleri nasildir?

3) Kirgizistan’da yasayan tiketicilerin ekonomik duzeyleri ve algilari
nasildir?

4) Kirgizistan'da yasayan tuketicilerin psikolojik 6zellikleri nasildir?

5) Kirgizistan’da yasayan tiketicilerin sosyo-kiiltirel 6zellikleri nasildir?

6) Kirgizistan’da yasayan tuketicilerin Turk tekstil Grtnlerini satin alma
davraniglari; demografik 6zelliklerine ve algiladiklari ekonomik, psikolojik

ve sosyo-kilturel 6zelliklere bagl olarak degismekte midir?

3.2.2. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirlamalari

Bu arastirma sonucunda Kirgizistan’da basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
420 Kisi tespit edilerek, milakat yapiimistir. Orneklemin ana kitleyi temsil etmesi
agisindan Kirgizistan’in merkezii U¢ sehrinde, farkh karakteristikleri oldugu
dusundlen, g farkli cografi bélgede uygulanmistir. Arastirmanin temel varsayimlari
sOyledir:

* Veri toplamak igin anket yéntemi uygun bir arag olarak varsayilmaktadir.

» Segilen 6rneklem grubunun arastirma ve ana kitleyi temsil agisindan
yeterli olarak varsayiimaktadir.

* Anketi cevaplayan katiimcilarin  sorulari  dogru  algiladiklari
varsayllmaktadir.

 Anketorlerin katihmcilari yénlendirmedikleri varsayilmaktadir.

Aragtirmanin iki temel sinirlihgi vardir. Bunlar gOyle 6zetlenebilmektedir:

1) Konuya iligkin sinirhlik: Bu arastirma Kirgizistan’da yasayan tuketicilerin
demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-kulturel 6zellikleri ile Turk tekstil artnlerini
satin alma davraniglari arasindaki iligkinin belirlenmesi ile sinirlidir.

2) Kisilere ait sinirhlik: Anket aracihgiyla ulasilan verilerin ve bunun
sonucunda elde edilen bulgularin bu arastirma icin genellenebilirliligi, ankete katilan

kisilerin cevaplariyla sinirlidir.
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3.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Kaynaklarda yer alan galismalarda da 6ne sirildigi gibi, bireylerin Satin
Alma Egilimini belirleyen gesitli faktérler bulunmaktadir (6rnegin; Kotler, 2000; Engel
ve Blackwell, 1993; Batra ve Sinha, 2000; Wilkie, 1991; Durmaz, 2008; Turk, 2004;
Durmaz, Bahar, Kurtlar, 2011). Bu noktada, sosyo-ekonomik statli dizeyi, sosyo-
kalturel yapi, bireysel ve demografik 6zellikler, pazarlama faaliyetleri ve durumsal
faktorler bireylerin belirli mal ve hizmetleri satin almaya yénelmelerini ve dolayisiyla

satin alma egilimini etkilemektedir.

Tiiketici, satin alma egdilimini gerceklegstirirken yas, cinsiyet, irk, gelir, meslek,
kdiltdr, toplumsal sinif, yasam tarzi, referans gruplari, bireyler arasi etkilesim
psikolojik faktérler ihtiyaclar, gidiiler, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlardan,
sosyo-kliltiirel ve psikolojik bir¢cok faktériin etkisi altinda kalmakta ve satin alma

edilimini bu faktérlerin etkisiyle sekillendirmektedir (Tokol, 2002; 130).

Tuketicinin satin alma egilimi; Ulkeden ulkeye, kultirden kulture degisiklik
gOstermektedir. Bu arastirmada, Kirgizistan vatandaglarinin demografik ve psikolojik
Ozellikleri, sosyo-kultirel o6zellikleri ve ekonomik duzeyleri ile Tark hazir giyim
Urtnlerine yoénelik tutumlari incelenmektedir. Tlketici davranigi arastirmalari ya da
gudu arastirmalarinin genellikle demografik, sosyo ekonomik, psikolojik ve kulttrel
faktorlerle ilgili bilgi saglanir. Bu dogrultuda, calismada asagida sekillendirilen

modeldeki dediskenler ve birbiriyle arasindaki iliskiler incelenmistir.

Bagimsiz Degiskenler
o Demografik Faktorler
o Psikolojik Faktorler
e Sosyo-Kulturel Faktorler

e Ekonomik Faktorler

Bagimh Degisken

e Tuketicilerin Satin Alma Egilimi
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Sekil 20: Onerilen Arastirma Modeli

Durumsal Faktorler

Demografik Faktorler

Psikolojik Faktorler

TUketicilerin Satin Alma
Davranigi

Sosyo-Kilturel Faktorler

Ekonomik Faktorler

Pazarlama Faaliyetleri

Bu ¢alismada yapilan literatiir incelemesi ve kuramsal gerekgeler neticesinde

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1:
HO: Turk markal hazir giyim Grunleri satin alinma ile demografik degiskenler
(yas, egitim, cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir, ve aile birey sayisi) arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
H1: Tdrk markali hazir giyim Urlnleri satin alma ile demografik degiskenler
(yas, egditim, cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir ve aile birey sayisi) arasinda
anlamli bir iligki vardir.
HO,: Tark markali hazir giyim Urunleri satin alinma ile yas degiskeni
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1,: Tdrk markali hazir giyim Grunleri satin alinma ile yas degiskeni
arasinda anlamh bir iligki vardir.
HOy,: Turk markal hazir giyim Urlnleri satin alinma ile egitim degiskeni

arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H1,: Tark markali hazir giyim Urdnleri satin alinma ile egitim degiskeni
arasinda anlamh bir iligki vardir.

HO.: Turk markali hazir giyim Urdnleri satin alinma ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1.: Tark markali hazir giyim Urdnleri satin alinma ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamh bir iligki vardir.

HO4: Turk markal hazir giyim Urdnleri satin alinma ile medeni durum
degiskeni arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1l4: Tark markali hazir giyim Urlnleri satin alinma ile medeni durum
degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO.: Turk markali hazir giyim Urtnleri satin alinma ile meslek degiskeni
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1le: Tark markali hazir giyim Urlnleri satin alinma ile meselek degiskeni
arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO:: Turk markali hazir giyim GrUnleri satin alinma ile gelir durumu
degiskeni arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1g: Tark markali hazir giyim Grunleri satin alinma ile gelir durumu
degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO4: Turk markali hazir giyim drdnleri satin alinma ile aile birey sayisi
degiskeni arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1,: Tark markali hazir giyim drdnleri satin alinma ile aile birey sayisi
degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.

HOy: Turk markali hazir giyim UrUnleri satin alinma ile milliyet degiskeni
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1,: Turk markali hazir giyim Urunleri satin alinma ile milliyet degiskeni

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 2:

HO: Tdrk markali hazir giyim drlnleri satin alma ile bireylerin ekonomik
durumlari arasinda anlamh bir iligki yoktur.

H2: Tdrk markali hazir giyim UrUnleri satin alma ile bireylerin ekonomik

durumlari arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Hipotez 3:

HO: Turk markali hazir giyim Urlnleri satin alma ile psikolojik faktorler
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H3: Turk markali hazir giyim Urlnleri satin alma ile psikolojik faktorler

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 4:

HO: Turk markal hazir giyim drtnleri satin alma ile sosyo-kullturel faktorler
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H4: Turk markal hazir giyim drtnleri satin alma ile sosyo-kulturel faktorler

arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Arastirmanin izledigi yol, 6rneklem secim kriterleri, anket formunun hazirlanis
sureci ve uygulama kosullari, verilerin toplanarak bilgisayar ortaminda kullanilacak

sekle getirme asamalari bu bélimde ele alinacak.

3.4.1. Arastirma Metodu

“Betimleyici c¢alisma; bir durumun, kosulun, insanin, iligkinin, &rgutli
faaliyetin, iletisim slrecinin, uygulanan politikanin “ne oldugunu” tasvir, tarif ve
acikliga kavusturma anlamina gelir. Betimleyici inceleme, fenomenin &zellikleri ile
ilgilenir” (Erdogan, 2003: 138). Betimleyici arastirmalar, degiskenler hakkinda bilgi
toplayarak veri bankasi olustururlar. Bu ¢alismalarin temelinde amaclanan:

- Herhangi bir fenomen hakkinda tanimlayici ve saglam bilgiler toplamak,

- Problemleri belirlemek,

- Ortam sartlarini belirlemek,

- Karsilagtirmalar ve degerlendirmeler yapmak,

- Bagkalarini benzer sorunda veya durumda ne yaptiklarini incelemek ve
dolaysiyla, kazanilan tecribelerde faydalanarak politikalar saptamak, planlar
yapmak ve kararlar almak,

- Belli bir grubun sevdiklerini ve sevmediklerini, tercihlerini tespit etmek ve
bdylece ekonomik pazarin ve reklam endudstrisinin etkinligini artirmak, kamu

ve pazar politikasi formullestirmek ve uygulamak (Erdogan, 2003: 137-138).
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Bu arastirma, betimleyici ve neden sonug iliskisi arayan bir yaklagimla
gerceklestirilmigtir. Arastirmanin betimleyici nitelik tagimasinin nedeni; uygulama
kisminda Kirgizistan tuketicilerinin, Turk markali tekstil ve hazir giyim Urunlerine
yonelik egilimlerinin ve satin alma davraniglarinin arastiriimasidir. Tuketicilerin, Turk
menseli tekstil Grlnleri tercih edip etmedikleri, tercih etmelerinde belirleyici olan
satin alma egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, tercih etmemelerinde etkili olan
faktorlerle ilgili dugtnceleri, satin alan tuketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
Ozelliklerinin, Grln gruplari arasinda en ¢ok tercih edilen Griin grubunun belirlenmesi
betimleyici bir nitelik tagimaktadir.

Arastirmada, Kirgiz tuketicilerinin  Turk markali urin satin aliminda
demografik verileri ve 6zelliklerinin etkisi, bu Urinlere karsi egilimleri, alis veris

sikhgi ve sekilleri vb. konular neden-sonug iliskisi iginde incelenmektedir.

3.4.2. Aragtirmanin Orneklem Segimi

Bu calismanin ana Kkitlesini Kirgizistan'in 18 yas ve Uzeri nifusu
olusturmaktadir. Kirgizistan Devlet istatistik Komitesinin 2014 yil itibariyle verdigi
resmi rakamlara gére, toplam nifusun 5776,6 bin kisi oldugu bilinmektedir. Nifus
icerisinde 18 yas ve Uzeri nufusun 3 671 809 kisi oldugu, toplam nifusun yaklasik
%63’Une denk gelmektedir (http://stat.kg, 04.02.2013). Tespit edilen ana Kkitleden
0,95 glven arahgi ve 0,05 hata payina goére Orneklem sayisi 384 olarak
hesaplanmistir  (http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, 04.02.2013). Hem
¢alismanin daha saglikli ve érneklemin temsil yeterliliginin ylksek olmasi amaciyla,
¢alisma 420 katihmci tzerinden planlamasi yapildi.

Orneklem segimi, kota yontemi ile belirlenmistir.

Ana kitlenin son derece bliylik, arastiricinin imkanlarinin son derece sinirli
oldugu durumlarda kullanilan ybntemlerden birisi, kota O&rneklemesidir. Bu
6rnekleme tipinde ana kitleden belirli kotalar d&hilinde gruplar ayrilarak 6rnek
segilir. Once ana kitledeki gruplarin kotalari belirlenir. Sonra, érnede girecek
birimler arastiricinin takdiri ile belirlenir. Kota &rneklemesi orantili olarak
yapilabildigi gibi, orantisiz olarak da yapilabilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:
66).
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Ankette esas aldigimiz yas ve gelir kriterlerinin olusturdugu 20 grubun her birinden
21’er kisi segcilerek toplam 420 kisiye anket yapimistir. Ornek kitlenin dagihmi

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 31: Orneklem Kota Dagilimi

Gelir/Yas 18-30 yas 31-40 yas 41-50 yas 51 yas ve ustii
5000 som ve alti 21 21 21 21
5001-10000 s. 21 21 21 21
10001-15000 s. 21 21 21 21
15001-20000 s. 21 21 21 21
20001 s. ve Ustl 21 21 21 21

Arastirmanin érneklemini Kirgizistan’da yasayan tlketiciler olusturmaktadir.
S6z konusu tuketiciler Kirgizistan’in c¢esitli bdlgelerinde yasayan bireylerden
olusmaktadir. Anket uygulamasinin devam ettigi tarihler arasinda (01.Mart.2013-
15.May1s.2013) toplamda 420 kisiye uygulanan anketlerin geri doénlsimi

saglanmistir.

3.4.3. Olgiim Araglarinin (Anket Formu) Hazirlanmasi

Modelde yer alan degdiskenlerin odlgllmesi amaciyla literatlirde yapilan
calismalar taranmis ve s6z konusu cgalismalarin Kirgizistan’da uygulanabilirligi
arastirilmigtir.

Bu arastirmada, demografik 6zellikleri ve “Tlketici Satin Alma Egilimi ve
Satin Almayi Belirleyen Faktorler” dlgeklerini iceren kisisel bilgi formu kullaniimistir.
Tlketici davraniglarini  belirlemek (zere katihmcilara 47 soru ve Onerme
sunulmustur. Anket formunda ilk 10 soru demografik dzellikleri belirlemek amaciyla
sorulmustur. Kisisel bilgi formunda; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, milliyet,
ailede yasayan birey sayisi, aligverig sikhgi, gelir durumu ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Anket formunun 2. bdéliminde Turk markali hazir giyim (tekstil)
urunleri satin alip almama durumu, sikligi, Turk markal hazir giyim Urunlerini satin
alma nedenleri ve tercih etme faktorleri gibi gesitli durumlarla ilgili tutum ve
dugunceleri degerlendiren 6 soru yer almigtir. 3.bolum ise Turk markali hazir giyim
Urtnleri satin aliminda énemli olan faktérleri ve derecelerini 6lgmek amaciyla 5'li

Likert olgegiyle hazirlanmis sorulardan olugsmaktadir.
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Anket sorulari “Funnel” yontemi ile siralanmistir, “genelden Ozele dogru,
hazirlanmigtir. Bu teknigin varsayimi, ilk énce &zel sorulara yer verildiginde
bireylerin anket sorularini cevaplamaktan kaginacagdi dusuncesidir’ (Tokol, 2002:
46).

Ankette yer alan 2. ve 3. Bolum sorulari, farkl caligmalardaki guvenilirligi
kanitlanmis sorularin degerlendirilmesi ve arastirmaci tarafindan yeniden incelenip
bu galismanin konusuna uyarlanmasi ile olusturulmustur. Onermeler, tiiketicilerin;
satin alim sirasinda hangi uyaricilardan etkilendiklerini, renk, stil tercihlerini, tGretim
Ulkesi tercihini, tekstil segciminde kriterlerini, Turk tekstil Granlerinin aligverigini tercih
edip etmediklerini ve tercih etmelerine sebep olan faktérleri kapsayan genis bir
perspektifte ele alinmistir. Anketteki her soru ve O&lgek tuketiciler tarafindan
yanitlanmistir. Anketin bu boliminde yer alan sorularin olugurulmasinda Zorlu’nun
(2002) “Tiketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltirel Faktorler: Ankara
Hipermarketler Ornegi” isimli doktora tezinden, Durmaz, Bahar ve Kurtlar'in (2011)
“Kisisel Faktérlerin Tuketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine bir Arastirma”
isimli makale calismasindan, Turk’in (2004) “T Uketici Satin Alma Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Perakendeci Markasi Uzerine bir Alan Arastirmasi” isimli yliksek lisans
tezinden, Comert ve Durmaz’'in (2011) “Tlketicinin Tatmini ile Satin Alma
Davraniglarini Etkileyen Faktérlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde bir Alan
Calismas!” isimli makale calismasindan vyararlaniimis ve bu tez c¢alismasinin
kapsamina uyarlanmistir.

Arastirmada yer alan sorular 5’li Likert tipi 6lcek sorulari; (1) Kesinlikle
Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
Katiliyorum seklinde derecelendirilmistir. Ankette dzellikle goktan se¢gmeli sorular yer
almakta (1 ile 5 arasinda) ve katihimcilarin bu sorulardan birisi veya birkacgini
segmesi istenmektedir. Bununla birlikte ¢oktan se¢meli ve birden fazla yanit
verebilecekleri sorular da yer almistir. Cevaplayanin 6n yargili davranigini azaltmak
icin, bilgilerin daha kolay analiz edilmesi icin, sorulari anlasilir hale getirmek ve
katilimcilara yardimci olmak igin, acik uglu sorular yerine ¢oktan segcmeli sorulara

yer verilmistir.

3.4.4. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Anket yontemi birinci elden, direkt kaynagindan bilgi toplamaktir. Kolay ve

uygulanabilir ydntemdir. Arastirmanin daha objektif ve sonuglarin daha dogru olmasi
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verilerin birinci elden toplanmasi yani anket yontemi 6zellikle segilmistir. Arastirma
verileri, Ornekleme grubunu olusturan bireylere, genel olarak aligveris yaparken
(Turk hazir giyim drdnlerine yonelik olarak) satin alma sirasinda hangi faktdrlerin
etken rol oynadigina ydnelik sorulardan olusan anket formu uygulanmistir.

Arastirmanin ana Kkitlesi yani 6rneklemi, Kirgizistan merkezde yasayan
tlketicilerden olusmaktadir. Bunun ic¢in Kirgizistan nifusunun yodunlastigi G¢ ana
sehir bagkent Biskek, Os ve Celal-Abad sehirleri secilmigtir. Bu sehirlerde anketin
uygulandigi yer olarak geleneksel aligverisin yapildigi ¢arsilar; Dordoy Pazari, Os
Pazari (Biskek), Os Pazari (Os sehri), Ortosay pazari, Alameddin carsisi; alisveris
merkezleri olarak Vefa Center, Beta Stores, Kosmopark AVM, SUM, Karavan AVM,
Biskek City, Detskiy Mir AVM; cadde olarak Erkindik caddesi ve Ala-Too
meydaninda belirlenen yerlerdir.

Anket kapsaminda 6nce secilen 15 kisi (9 Eylul, Ege ve Manas (Kirgizistan)
Universitelerinden lisans ve yiksek lisans 6grencileri) ile 6n anket yapilmistir.
Buradaki amag; anket formuna son seklini vermeden 6nce anket formunu test
etmek, sorularin anlasilirliginin, sorulus sirasinin, cevaplama suresinin tespiti, yerel
dil cevirisinde anlam tutarsizliginin olup olmamasi gibi hususlari saptamaktir.
Anketin Turkge hazirlanmasi ve Kirgizistan’in resmi dili Rusga olmasi nedeniyle
anket, arastirmaci tarafindan rus diline gevrilmistir. Anketin Rusg¢a versiyonunun
herhangi dil, anlam ve gramer yanlisliklari olasiliklarini ortadan kaldirmak igin ayrica
yeminli terciman tarafindan kontrol edilmistir. Uygulanan 6n anket sonucunda
Rusca son dizeltmler yapilarak anket hazir hale getirilmigtir.

Belirlenen tarihler dncesi, Ulkeye seyahat etmeden 6nce “veri toplama plani”
olusturulmustur. Buna goére ulkede uygulamada yardimci olacak anketoérlerin segimi,
nitelikleri, egitimi ve dédemesi planlanmistir. Seyahat sirasinda daha 6nce irtibata
gecilen ve bu konuda deneyimleri olan Kirgizistan Manas ve Ala-too
Universitelerinin Ogrencileri arasindan; insanlarla kolay iliski kurabilen, durust,
calismaktan hoslanan, iyi bir goérinise sahip olan sekiz kisi segilmistir. Bayan
anketorlerin, erkeklere nazaran daha kolay iletisim kurabilmesi dikkate alinarak
bayan anketorlerin sayisi daha fazla tutulmustur. Ayrica anketdrlerin bu alanda
tecribesi olmasina ragmen tekrar galisma hakkinda detayh bilgi verilmis ve sirasiyla
su maddeler uygulanmigtir:

- Anketorlerin gérisme esaslari ve anket formlari hakkinda egitimi
- Bolgelerin paylastiriimasi

- Zaman planlamasi
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- [k guinki galisma sonucunu analiz ederek eksiklerin tamamlanmasi
- Calismalarinda tesvik amach anketorlere 6denecek miktarin yarisi uygulama
oncesinden kalan yarisi uygulama bitince hesaplanmis ve ddenmistir.
Aragtirmaci, uygulama sirasinda hem anket caligmalarina fillen yardimda
bulunmus hem de dizenli araliklarla anketdrleri denetlemistir. Uygulama sirasinda,
ankette birinci bolimi olusturan kisisel sorularin énce sorulmasinin deneklerde
rahatsizlik ve cevaplamama problemi olusturdugu tespit edilmistir. Bu bolimin, en
son sorulmasi kararlastiriimis ve anketoérler bilgilendirilmistir. Belirlenen tarihler
arasinda arastirma yapilmis ve toplam 420 kisiye kota drnekleme yontemiyle anket

uygulanmistir.

3.5. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bu bdlimde Tiketici Satin Alma Egilimi ve Satin Almayi Etkileyen Faktorler
Olgeklerinin ve bunlarin alt boyutlarindan elde edilen degerleri tablo olarak
sunulmustur; ardindan cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, meslek, gelir seviyesi ve
alisveris sikhgi gibi kisisel bilgi degiskenlerine ait yizde ve frekans degerlerine yer
verilmistir. Gruplar arasi testlerde, gruplarin ortalamadan farkhlagip farklilasmadigi
analiz edilmistir. Hipotezlere yonelik testlerde ise, regresyon ve korelasyon testleri

sonuglari ve hipotezlerimizin kanitlari yer almaktadir.

3.5.1. Olgiim Aracinin Faktor Yapisi ve Giivenilirligi

Bu arastirmada yapilan anket sonuglari ile ilgili, 6ncelikle SPSS 20.0 istatistik
paket programi kullanilmigtir. Veriler bilgisayar ortamina iglenirken ikinci béliman,
Turk Markal Urlnleri Satin Alma Egilimini 6lgen Likert dlgekli tablomuzda yer alan
13, 14 ve 16 numarali 6nermelerinin (sorular) diger sorulara nazaran ters mantikla
sorulmasi nedeniyle, verileri ters kodlama yontemiyle kullanima hazir hale
getirilmistir.

Onermelere Guvenilirik Testi (Reliability Analysys) ve her bir sorunun
beklenildigi gibi faktdrlere ayriip ayrilmadigini gérmek amaci ile Kesifsel
(Exploratory) Faktér analizleri yapilmistir. Faktdr analizi kriterleri  Principal
Component Analiz, Rotasyon, Varimax (Kaiser Normalizasyon) yodntemi ile

gerceklestirilmistir.
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Arastirmada kullanilan dlgekler konu ile ilgili kaynaklarda kabul gérmus,
gegerlilik ve guvenilirlik analizleri ile sinanmis olan dlgekler olmasina ragmen, tekrar
dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur.

“Faktdr analizi, bircok degiskenler arasi iligkiyi analiz etmek ve bu
degiskenleri altlarinda yatan ortak boyutlari baglaminda agiklamak igin yapilir. Amag
bu degiskenlerdeki bilgiyi minimum enformasyon kaybiyla kiguk boyutlara
indirmektir” (Erdogan, 2003: 352). “Faktor analizi; tiketici egilimleri, tlketici
tercihleri, tlketici davraniglari gibi cesitli pazarlama sorunlariyla ilgili cok sayida
degisken Uzerinde arastirma yapilarak, Urin veya hizmet markasiyla ilgili satin alma

davraniglarini etkileyen temel faktorleri ortaya ¢ikarmaya calisir” (Tekin, 2007: 256).

Faktér analizinde &6rneklem yeterliligi  6lgiti  Kaiser-Meyer-Olkin - (KMO),
gézlenen korelasyon katsayilari bliy(kligii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biyikligdnd karsilastiran bir indekstir. Bitiin eglegstiriimis degiskenlerin kismi
korelasyon katsayilarinin  karelerinin  toplami, korelasyon katsayilarinin
karelerinin toplamindan kiigiik ise KMO o6lciitii 1’e yaklasir. KMO’nun 1’e yakin
olmasi 6rneklemin yeterli oldugunu géstermektedir (Sipahi vd., 2006).

3.5.1.1. Tiirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi Olgegi

Tark Markali Hazir Giyim Urlnleri Satin Alma Egilimi dlgegi; 16 sorudan
olusmakta olup, bu Odlcege madde analizi ve guvenilirlik analizi yapiimistir.
Bunlardan ilki KMO Orneklem Yeterliligi Olgim{’dir. Bu oranin % 60’ dan fazla
olmasi istenir. ikincisi ise Bartlett Sinama Testi'dir. Bu test sonucunun da 0,05’ ten
klguk olmasi istenir. Ancak bu kosullar altinda faktor analizi uygulanabilmektedir.
Olgegin 6ncelikle drnekleme yeterliligi 6lglisti 0,50 degerinin altinda kalan, faktér
altinda tek kalan, birbirine yakin faktér agirliklari olan (0.1’den daha az farki olan)
(Cokluk vd., 2012: 206-207) sorular, degerlendirme disi birakilmigtir. Bu analizlerin
sonunda deg@erlendirme digi birakilan 7, 12, 13 ve 14. énermeler olmustur. Bu
onermeler degerlendirme digi birakilip, faktér analizi yeniden yapilmigtir. Bu sorular
cikarldiginda guvenilirlik katsayisi arttigindan bu dort sorunun degerlendirme
disinda kalmasi yonunde karar verilmistir. Yapilan bu degisiklik sonucunda Turk
Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi 6lgeginin alfa katsayisi 0.76 olarak
bulunmustur.

Boylece; s6z konusu degisken, faktér analizine tabi tutulmadan énce KMO

ve Bartlett test sonugclari incelenmis olup; bu sonuglar Tablo 32’de sunulmaktadir.
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Tablo sonugclarina goére, KMO 0,878 ve Bartlett testi skoru 0,000 gibi oldukga yuksek
degerler bulunmustur.

Bu sonuglara gore aragtirmamizdaki orneklem vyeterliligi, faktor analizinin
kullanilabilmesi igin uygundur ve dediskenler arasinda gugcli bir iligkinin oldugu
saptanmigtir. Bu dogrultuda Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi
(TUSAE) élgeginin alt dlgeklerine iliskin giivenilirlik bilgileri ve faktdr analizi sonuglar
yine ayni tabloda yer almaktadir.

TUSAE 6lgeginin arastirmanin yapildigi érneklem (zerinde elde edilen
sonuglara goére, 3 alt faktére sahip oldugu ve olgegin glvenilirlik degerinin 0,76
olarak belirlendigi tespit edilmistir. Bu alt faktérler “Cesitlilik-imaj” (a= ,818), “Kalite-
Moda” (a=,710) ve “Reklam-Satis” (a= ,621) olarak isimlendirilmistir. Birinci faktora
olusturan 6, 8, 9, 10, 11’inci 6nermeler; Tirk markali GrlGnlerin uygunlugunu,
cesitliligini, iyi imaj egilimlerini yansittgi icin “Cesitlilik-imaj” alt 6lgegi olarak
adlandiniimistir. 1, 2, 3, 4, 5'inci 6nermeler; kalite-fiyat, moda-6zgiin model, prestij
egilimlerini yansittigi icin “Kalite-Moda” alt 6lcegi olarak adlandiriimistir. 15, 16’nci
onermeler, reklam ve satis goruslerini yansittigi icin “Reklam-Satis” alt dlgedi olarak
adlandiriimistir.

Bu 3 faktér, toplam varyansin %59unu agiklamaktadir. Istatistik bilimi
acisindan bu rakamin 2/3 olmasi istenir. “Uygulamada, 06zellikle davranig
bilimlerinde oOlgek gelistrmede bu miktara ulagsmak gugctlr. Bu, faktdér sayisini
artirmakla mUmkdndur; ama bu defa faktorlerin ¢odalmasi isimlendirme ve
anlamlandirma agisindan gu¢ olmaktadir” (Kirtak, http://w3.balikesir.edu.tr/~demirci/
faktor_analiz.pdf, 03.03.2016). Dolayisiyla elde ettigimiz %59 orani hem 2/3’e gok
yakin olmasi hem de davranig bilimleri agisindan kriterlere tamamen uygun

gOralmistar.
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Tablo 32: Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin

Guvenilirlik ve Faktér Analizi Sonuglari

Alma Egilimi (TUSAE) Olgeginin

%
- Aciklanan Madde | Cronbach
TUSAE Toplam Yuki a
Varyans

Faktor 1: Cesitlilik ve imaj 37,086 ,818
Tark markali hazir giyim drtnlerinde istenilen modeli bulmak
daha kolaydir, bilinirlige sahiptirler. 1758
Turk markali hazir giyim Urtinlerinde daha fazla Grun alternatifi
ve gesit bollugu bulunmaktadir (renk, model, vb.). 733
Tark markal hazir giyim Grtnlerinde kisiye uygun bedenleri
bulmak mimkindir. 728
Tark markali hazir giyim Grinleri taninirlik ve bilinirlige sahiptir. 641
Turk markali hazir giyim Grtnlerinin iyi bir imaji vardir. 634

Faktor 2: Kalite ve Moda 49,248 ,710
Tark markal hazir giyim Urtnleri kalite gostergesidir. 1680
Tuark markali hazir giyim Grtnleri modaya uygun olmaktadir. 659
Turk markali hazir giyim Urtinlerinin fiyatlar ylksektir. 652
Turk markali hazir giyim urtinleri 6zgin modellere sahiptir. 599
Turk markali hazir giyim urinleri kigilere toplumsal prestij
kazandirmaktadir. =15

Faktor 3: Reklam ve Satisg 58,922 ,621
Turk markal hazir giyim Urtinlerinin reklamlar yetersiz ve
profesyonel degil. ,833
Tuark markali hazir giyim Grtnlerinin satis noktalarinda misteri
hizmetleri zayiftir. 825
KMO=0,870
Chi-Square Bartlett's Test= 1350,415 , 759
P=0,000
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3.5.1.2. Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini
Belirleyen Faktorler Olgegi

Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Aima Egilimini Belirleyen Faktérler
Olcedi, Likert dicediyle toplanan 16 sorudan olusmakta. Bununla birlikte, bir dlcege
faktér analizi uygulayabilmek icin gerekli goriilen testlerden olan KMO Orneklem
Yeterliligi Olgiimii ve Bartlett Sinama Testi uygulanmigtir. Bu test sonucunun da
0,05’ ten kuigiik olmasi istenmistir. Olgekte dncelikle drnekleme yeterliligi dlclisti 0,50
degerinin altinda kalan, tek faktor altinda kalan, birbirine yakin faktor agirliklari olan
sorular ve birbirine yakin faktor agirliklari olan sorular, degerlendirme disi
birakilmistir. Bu analizlerin sonunda, degerlendirme disi birakilan 1, 2 ve 8’inci
onermeler olmustur. Bu sorular, degerlendirme disi birakilip faktér analizi yeniden
yapilmistir. Bu sorular ¢ikarildiginda, guvenilirlik katsayisi arttigindan bu 3 énerme
degerlendirme disinda birakilmistir. Yapilan bu degisiklik sonucunda, dlgegin alfa
katsayisi 0.740 olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonug, sosyal bilimler icin gecerli
bir deger olarak kabul edilmektedir.

Bdylece; s6z konusu degisken, faktdr analizine tabi tutulmadan énce KMO
ve Bartlett test sonuclari incelenmis olup, bu sonuglar Tablo 33’te sunulmaktadir.
Tablo sonuglarina goére, KMO 0,775 ve Bartlett testi skoru 0,000 gibi yiksek
degerler bulunmustur. Bu sonuglara goére, arastirmamizdaki orneklem yeterliligi
faktor analizinin kullanilabilmesi igin uygundur ve degiskenler arasinda guglu bir
iliskinin oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda Turk Markali Hazir Giyim Urlinleri Satin
Alma Egilimini belirleyen Faktérler (TUSAF) 6lgeginin alt 6Slgeklerine iligkin
guvenilirlik bilgileri ve faktdr analizi sonuglari tabloda yer almaktadir.

TUSAF 6lgeginin, arastirmanin yapildi§i drneklem Uzerinde elde edilen
sonuclara goére, 3 alt faktdre sahip oldugu ve dlgegin guvenilirlik degerinin 0,740
olarak belirlendigi tespit edilmistir. Bu alt faktorler “Sosyo-Psikolojik Faktorler” (a=
,715), “Sosyo-Kulturel Faktorler” (a= ,718), “Ekonomik Faktorler” (o= ,635) olarak
belirlenmigtir ve sosyal bilimler kriterlerine gére yeterli bulunmusgtur. Birinci faktorin
altinda toplanan 9, 13, 14, 15 ve 16’nci 6nermeler, Kisilik merkezli faktorleri ifade
ettigi icin "Sosyo-Psikolojik Faktorler” alt dlcegi olarak adlandirilmistir. 6, 7, 10, 11
ve 12'nci 6nermeler, ikinci faktori olusturmakla gevre merkezli etkenleri ifade ettigi
icin “Sosyo-Kilturel Faktorler” alt 6lgegi olarak adlandirilmistir. 3, 4 ve 5’inci

Onermeler, Uglncu faktorleri olusturmakla ekonomik kriterleri ifade ettigi icin
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“Ekonomik Faktorler” alt dlgedi olarak adlandiriimistir. Bu 3 faktér, toplam varyansi

%52’i agiklamakta olup davranig bilimleri agisindan anlamli bulunmaktadir.

Tablo 33: Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen Faktérler
(TUSAF) Olgeginin Givenilirlik ve Faktér Analizi Sonuglari

%

i Aciklanan | Madde | Cronbach
TOSAF Toplam Yikii a
Varyans
Faktor 1: Sosyo-Psikolojik Faktorler 25,131 ,715

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan
kendi yagima uygun olmasidir. 128

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en énemli olan
kendi kulltirime, inanigima, gelenek ve goéreneklerime ,692
uygun olmasidir.

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

kendimin begenmesidir. 671

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim igin en 6nemli olan

renk veya modeldir. 613

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

kendi meslegime uygun olmasidir. 1569

Faktor 2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 42,605 , 718
Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

¢cevremin veya arkadaglarimin begenmesidir. (74

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

ailemin begenmesidir. 1753

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

kendime 6rnek aldigim ve 6zendigim grubun begenmesidir. 645

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim i¢in en 6nemli olan

etkili reklamdir. ,608

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan

Urtiinl satan kiginin beni her yoniyle ikna etmesidir. 1965

Faktor 3: Ekonomik Faktorler 52,258 ,635

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim igin en 6énemli olan
garanti suresidir. ,744

Alacagim mal ve hizmetlerde, benim icin en dnemli olan
ekonomik durumuma uygun olmasidir. 619

Alacagim mal ve hizmetlerde benim icin en 6nemli olan
fiyattir. ,595

KMO=0,775
Chi-Square Bartlett's Test=1133,148 , 740
P=0,000
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3.5.2. Tanimlayici istatistikler

Bu kisimda, aragtirma orneklemlerinden elde edilen kisisel ve orgutsel
verilerin istatistiksel analiz sonuglari yer almaktadir. Arastirma &rneklemlerinin
demografik degiskenlere ve tanimlayici bilgilerine gére dagihimlarina iliskin frekans

ve ylzdeler asagdida sunulmustur.

Tablo 34: Orneklemin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklere Gére Dagilimi

DEGISKEN Frekans (n) Yiizde (%)
CINSIYET

Kadin 223 53,2
Erkek 196 46,8
YAS

18-30 yas 108 25,8
31-40 yas 105 25,1
41-50 yas 104 24,8
50 yas ve Ustu 102 24,3

MEDENi DURUM

Evli 270 65,9
Bekar 116 28,3
Dul-Bosanmig 24 59

EGITiM DURUMU

Universite 232 56,0
Orta Ogretim 83 20,0
Lise 70 16,9
Yiksek Lisans 17 4.1
ilkdgretim 12 2,9
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AYLIK GELIR

5000 som ve alti 88 21,0
5001-10.000 som 87 20,8
10001-15000 som 84 20,0
15001-20000 som 82 19,6
20001 som uzeri 78 18,6
UYRUK

Kirgiz 329 78,9
Rus 46 11,0
Ozbek 18 4,3
Kazak 12 29
Uygur 9 19
Diger 8 19
MESLEK

isgi 56 14,0
Ogretmen 49 12,3
Ticcar 38 9,5
Serbest Meslek 36 9,0
Memur-Kamu 31 7,8
Emekli 26 6,5
Yonetici 24 6,0
Diger 20 50
issiz 19 4.8
Memur-6zel 16 4,0
Muhasebe 16 4,0
Doktor 15 3,8
Ogrenci 14 3,5
Muhendis 12 3,0
Hukuk 10 25
Gazeteci 6 15
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Ciftgi 5 13

Kuafor 5 1,3

Mimar 2 ,5

AILE BIREY SAYISI

4 100 24,5
3 90 22,1
6 ve Uzeri 86 211
5 81 19,9
2 34 8,3
1 17 4,2

Yukaridaki Tablo 34’te goéruldugu Uzere; orneklem grubunu olusturan
katihmcilarin, 223’0 (% 53,2) kadin, 196’s1 (% 46,8) erkeklerden olugsmaktadir. Bu
dagilim Kirgizistan nifusunun cinsiyet dagihmina ¢ok yakin benzerlik
gOstermektedir. Arastirma 6rnekleminin % 25,8'lik kismi 18-30 yas arasi, % 25,1’lik
kismi 31-40 yas arasi, %24,8'i 41-50 yas arasi, bir diger % 24,3’lik kismi 50 ve Ustu
yas grubundadirlar. Orneklem, gelir-yas kota kriterlerine (Tablo 31) uygun
secilmesine ragmen sonuglarda kaymalarin olmasinin nedenleri, cevaplayicinin
yasini ankete islememesi ve yanlis isaretleme olarak tespit edilmistir. Buna ragmen
blylk farkin olusmamistir ve kota oranlarina milkkemmele yakin sadik kalinmistir.

Orneklem grubunu olusturan katihmcilarin % 65,9'unun evli, % 28,3’Uniin
bekar ve % 5,9'unun bosanmis ya da dul olduklarini belirttigi goriimektedir.

Tabloda gorildigu tzere; 6rneklem grubunu olusturan katihimcilarin, 70°i (%
16,9) lise dlizeyinde, 232’si (% 56,0) Universite dizeyinde ve 17’si de (% 4,1)
yuksek lisans dizeyinde egitim seviyesine sahiptir. Katilimcilarin %20,0’1 orta egitim
dizeyinde ve yalnizca %2,9'u, ilkégretim dizeyinde egitime sahip olduklarini
belirtmiglerdir. Cevaplayicilarin hepsinin okur-yazar seviyesinde olmasi, %60’nin da
Universite egitimi gérmis olmasi, érneklemin egitim seviyesinin ylksek ve vasifli
oldugunu gostermektedir. Bu anket muhataplarinin anketleri daha bilingli ve ciddiye
alarak cevapladiklarinin olasilhigini artirmaktadir.

Orneklemde yer alan katilimcilarin 88'i (%21) 5000 som, 87’si (%20,8) 5001-
10000 som, 84’G (%20,0) 10001-15000 som, 82’si (%19,6) 15001-20000 som ve
diger 78’i (%18,6) 20001 som ve Uzeri toplam aylik gelire sahip olduklarini

131




belirtmiglerdir. Orneklem segimi, gelir-yas kota kriterlerine (Tablo 31) uygun
secilmesine ragmen sonuglarda kaymalarin olmasinin nedenleri, cevaplayicinin
gelirini ankette belitmemesi ve yanlis isaretleme yapmasi olarak tespit edilmigtir.
Buna ragmen, buyulk fark olusmamasi sonucunda kota oranlarina mikemmele yakin
derecede sonug ortaya gikmistir.

Bununla birlikte; érneklem grubunun hangi uyruktan oldugu incelendiginde,
%78,9'unun  Kirgiz, %2,9unun Kazak, %4,3'Unin Ozbek, %11,0’sinin Rus,
%1,9'unun Uygur ve geri kalan %1,9’unun diger farkli uyruklara sahip oldugu
gorulmektedir. Kirgizistan’da resmi bilgilere gére 80’in tzerinde farkli uyruktan insan
yasamaktadir. Resmi istatistiklere gore nifusun uyruga gore dagilimina bakildiginda
dénce Kirgizlar, ardindan Rus ve Ozbekler blyik cogunlugu olusturmaktadir.
Dolayisiyla, arastirmadan elde edilen dagilimin resmi rakamlara yakin bir seyir
izledigi gorulmektedir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan bireyler; 6gretmen, memur, 6zel sektor
calisani, muhendis, mimar, doktor, tliccar, gazeteci, kuafér gibi farkli meslek
sahipleri 6grenci, emekli gibi bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarin %90’a yakin
oraninda aile bireylerinin sayisi 3 ve Uzeri oldugu, ailelerin en az 3 kisiden olustugu
ortaya ¢ikmigtir. 5 ve Ustu aile birey sayisinin %41 olmasi hala bu lGlkede geleneksel
aile yapisinin devam ettigini isaret etmektedir. Bu ortalama c¢ocuk sayisinin
kalabaligini ve dede/nine beraber yasadiklarini da ifade etmektedir.

Katimcilarla ilgili demografik 6zellikler genel olarak degerlendirildiginde,
ortaya c¢ikan sonuglarin ana Kkitlenin o6zelliklerine uygun oldugu; dolayisiyla
olusturulan &rneklemin ana Kkitleyi temsil etme vyeteneginin ylksek oldugu
sdylenebilir.

Tulketicilerin  hazir giyim Urdnlerini satin alma sikhdina baktigimizda,
katilimcilarin énemli bir kismi (%59) alti ayda bir kez, ardindan %29’a yakin bir
kismi ayda bir kez satin aldiklarini belirtmiglerdir (Tablo 35). Bu, insanlarin cogunun

sezonluk aligverig yaptigini gostermektedir.
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Tablo 35: Tekstil Uriinleri Aligveris Sikligi

TEKSTIL URUNLERI ALISVERIS SIKLIGI Frekans (n) Yiizde (%)
6 ayda bir 246 59,7
Ayda bir 120 29,1
Ayda bir kag kez 24 5,8
Haftada bir kag kez 20 4,9
Haftada bir 2 0,5

Ote yandan, 6rneklem grubunun tekstil Griinleri satin aiminda hangi tlke
ardnlerini tercih ettigine goére dagilimi asagidaki Tablo 36’da verilmistir. Tablodaki
veriler incelendiginde, %61,7’sinin Tark markah drtnleri, %22,9’unun Cin menseli
aranleri, %5,2’sinin Avrupa Ulkelerine ait Urlnleri ve %1’inin ise Amerika Birlesik
Devletleri markal uUrlnleri tercih ettigi belirlenmigtir. Ulusal markalarin ya da
urtnlerin tercihi cok az olmakla beraber (%4,3) Rus kultirinin etkin oldugu bu
cografyada Rus tekstil Grtnlerinin tercih yuzdesi (%2,1) cok az ¢ikmigtir. Bu tabloda
dikkat ceken nokta Turk Grdnlerinin tercih seviyesinin ¢ok ylksek olmasidir. Soru,
tek Ulke tercihiyle sinirli kalmayip, hangi Ulkelerin UrUnleri seklinde sorulsaydi bu
oranin yuUkselmesi kuvvetle muhtemeldir. Bu, Kirgizistan’da Turk tekstil Grlnlerine
karsi ragbetin ve talebin oldugunun gdstergesidir. Tablodan Turk tekstil Grtnlerinin

en yakin rakibinin Cin tekstil Grtnleri oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 36: Orneklemin Tekstil Uriinleri Satin Aliminda Hangi Ulke Urinlerini Tercih Ettigine

Gore Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Tarkiye 259 61,7
Cin 96 22,9
Avrupa Ulkeleri 22 52
Kirgizistan 18 4,3
Rusya 9 2,1
ABD 7 1,7
Diger 5 1,2
Kazakistan 1 2
Toplam 417 99,3
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Tuketicilerin Tark markali Grunleri satin alip almadigini merak ettigimiz bir
diger sorunun sonuglari, Tablo 37°de goériilmektedir. Orneklem grubunda yer alan
katihmcilarin baydk c¢ogunlugu (%81,2), Tark markali drunleri satin almakta
oldugunu belirtmigtir. %18.8’lik kisminin da Turk tekstil Uranlerini almadiklar ifade

edilmistir.

Tablo 37: Orneklemin Tirk Markali Hazir Giyim Urlnleri Satin Alma Durumuna Gére

Dagihmi

Frekans (n) Yuzde (%)
1 Evet 333 81,2
2 Hayir 77 18,8
Toplam 410 100,0

Tablo 38'de ise, 6rneklemin Turk markali hazir giyim urlnleri satin alma
sikhgina gore dagilimi gosterilmigtir. Bu bulgulara gore, katilimcilarin %47’si bazen,
%23,8'i ise ¢cogu zaman ve siklikla Turk markall hazir giyim Grdnleri satin aldigini
ifade etmistir. Bu rakamlar hélihazirda Turk tekstil Grtnlerini satin aliyorum diyen

orneklemlerin %40’nin aktif ve surekli alici oldugunu gostermektedir.

Tablo 38: Orneklemin Tiirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Sikhigina Goére Dagilimi

Frekans (n) Yizde (%)
Bazen 164 47,0
Cogu zaman veya sikga 83 23,8
Cok nadir 52 14,9
Her zaman 50 14,3
Toplam 349 100,0

Yukaridaki Tablo 36, 37 ve 38 incelendiginde, Kirgizistan’da tiketicilerin Turk
markall Urlnleri genel olarak tercih ettikleri ve satin aldiklari ortaya ¢ikmaktadir.
Kirgizistan’da, Turkiye’nin digsinda Cin ve Rusya basta olmak Uzere birgok llkeden
hazir giyim Urlnleri satisa sunulmaktadir. Diger rakip tlke Urlnleri karsisinda, Tark
menseli Grtnler yerli tiketicilerce tercih edilmektedir.

Asagidaki Tablo 39'da, érneklemin Tlrk markali hazir giyim UGrlnleri satin
alma nedenlerine gore dagilimi yer almaktadir. Elde edilen sonuclara gore; %19,6’si

ihtiyag duydugu icin, %4,8’i is nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugu igin, %4,4’(
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yasam tarzina uydugu igin, %4,1’i ihtiyactan, is nedeniyle ve modaya uyum

saglamak amaciyla, %2,7’si ihtiyag, moda ve moral sebepleriyle, %1,7’si ise is ve

yasam tarzi sebepleriyle Turk markali hazir giyim Grunleri satin almaktadir.

Tablo 39: Orneklemin Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Nedenlerine Gére

Dagihmi

Frekans (n) Yuzde (%)

1 Ihtiyagc duydugum igin 81 19,6
2 |s nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugum igin 20 4,8
3 Modaya uyum saglamak igin 8 1,9
4 Moralimi diizeltmek igin 6 15
_5_Egime/sevgiIime/arkadasIarlma glizel gérinmek 5 1,2
icin

6 Yeni ve farkli giysiler hosuma gittigi icin 2 5
7 Arkadas ortamina uyum saglamak igin 2 5
8 Reklamlarda begendigim igin 2 5
9 Yasam tarzina uydugu igin 18 4.4
10 ihtiyag-Moda-Yasam tarzi 6 1,5
11 Iihtiyagtan-is nedeniyle-Modaya uyum 17 4,1
12 ihtiyag-Moral-Yenilik 6 1,5
13 Ihtiyag-Moda-Yenilik 10 2,4
14 ihtiyag-Moral-Yagam tarzi 7 1,7
16 Moral-Guzel gériinmek-yenilik 1 2
17 ihtiyag-Moda-Uyum 2 5
18 ihtiyag-glizel gérinmek-Yasam tarzi 3 v
19 Is-uyum-yasam tarz 1 2
20 is-yenilik 1 2
21 Is-yasam tarzi 1 2
22 ihtiyagtan-is nedeniyle 12 2,9
23 ihtiyag-uyum-yasam tarzi 1 2
24 is-glizel gériinmek-Yasam tarzi 2 5
25 ihtiyagtan-is nedeniyle-yenilik 6 1,5
26 Ihtiyag-Moda-Moral 11 2,7
27 ihtiyag-yenilik-Yasam tarzi 3 7
28 ihtiyagtan-is nedeniyle-moral 4 1,0
29 is-moral-yagam tarz 1 2
30 !\/IoraI—GiJz_eI gOrinmek 1 2
31 lhtiyagtan-Is nedeniyle-yasam tarzi 7 1,7
32 ihtiyagtan-is nedeniyle-moda 5 1,2
Toplam 413 100,0
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Dikkat ¢ceken noktalardan birisi, ihtiyag sikkinin sik isaretlenmesidir. Bu,
gercekten diz anlamiyla ihtiyaci kastederek isaretlenmis olabilecegi gibi giyinmenin
zihinlerde hala zorunlu ihtiyactan kaynaklandigi algisindan da olabilir. Bu, Ulkenin
genel refah seviyesinin disuk oldugunu da kanitlamaktadir. Sonraki sik isaretlenen
sik, is nedeniyle giyinme tercihidir. Moda ve yasam tarzi siklari da dikkat ¢ceken sik
tercihlerdendir.

Asagida yer alan Tablo 40’da ise, orneklemin Turk markali hazir giyim
Urdnleri satin alma tercihini etkileyen faktérlere gore dagilimi sunulmaktadir. Elde
edilen bulgulara goére; katiimcilarin %28,6’sinin fiyati-rengi-kalitesi nedenleriyle,
%11,4’Gn0n fiyati-kalitesi-moda nedenleriyle, %7’sinin marka-fiyati-kalitesi nedeniyle
ve %3,4’Unun ise rengi-modeli-stil nedenleriyle Turk markali hazir giyim Urdnlerini
satin almayi tercih ettigi goérulmustir. Buradan sunu sonug olarak ¢ikartabiliriz ki,
Tark hazir giyim urlnleri; fiyati, kalitesi, modaya uyumu ve renkleriyle 6ne
¢lkmaktadir.

Tablo 40: Orneklemin Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Tercihini Etkileyen

Faktorlere Gére Dagilhmi

Frekans (n) Yuzde (%)
Markasi 1 2
Rengi-Modeli-Stil 14 3,4
Kalitesi 24 5,8
Moda 1 2
Markasi-Kalitesi-indirim Kampanyalari 2 5
Fiyati-Rengi-Kalitesi 118 28,6
Markasi-Fiyati-Kalitesi 29 7,0
Fiyati-Kalitesi-Moda 47 11,4
Fiyat-Renk-Moda 7 1,7
Marka-Renk-Kalite 14 34
Renk-Kalite 19 4,6
Renk-Kalite-indirim 2 5
Fiyati-Kalitesi 26 6,3
Renk-Kalite-Moda 7 1,7
Markasi-Kalitesi-Moda 2 5
Markasi-Fiyati 1 2
Markasi-Fiyati-Moda 3 7
Fiyat-Kalite-indirim 6 1,5
Markasi-Fiyati-Rengi 2 5
Toplam 413 100,0
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Tark hazir giyim drunlerini hi¢ tercih etmiyorum diyen cevaplayicilarin
%55,9’u sebep olarak, “pahali odugu icin” sikkini isaretlemiglerdir. %15,2’si “kaliteli
oldugunu disunmedikleri icin”, % 25,6’s1 “Ol¢llerin Glke standartlarina uymamasi ve
cesit azligin1” ifade etmistir. Sadece bir kisi “Turk tekstil Grtnleri hakkinda bilgisi
olmadigini” ifade etmis ve bunun yaninda milli hassasiyetlerinden dolay: tercih
etmedigini sdyleyen hi¢ ¢cikmamigtir. Toplamda Turk Urunleri satin alimina hayir

diyen sadece 60 kisi olmustur.

3.5.3. Olgek Puanlarinin Degerlendiriimesi

Tark Markali Hazir Giyim Urlnleri Satin Alma Egilimi ve Tercihini Etkileyen
Faktérlere iliskin dlgeklerin 6 alt dlgeginden (Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda, Reklam-
Satis, Sosyo-Psikolojik Faktorler, Sosyo-Kiiltirel Faktorler, Ekonomik Faktorler)
alinan puanlarin ortalama ve standart sapmalari Tablo 41'de sunulmustur.
Orneklemin dlgeklerden aldiklari puanlarin ortalamalari  degerlendirildiginde,
drneklemin Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda, Reklam-Satis, Sosyo-Psikolojik Faktérler,
Sosyo-Kultirel Faktorler ve Ekonomik Faktorlere iligkin algr duzeylerinin her birinin

yuksek oldugu goérilmektedir.

Tablo 41: Alt Olgeklerin Puanlari

ALT OLGEKLER N X Standart Sapma
Cesitlilik ve imaj 365 3,3956 , 72822
Kalite ve Moda 372 3,5723 ,66252
Reklam ve Satis 365 3,1836 ,87502
Sosyo-Psikolojik 404 3,8792 ,60376
Sosyo-Kiilturel 405 3,1944 , 74835
Ekonomik 408 3,7153 , 72145

Orneklemin, Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda, Reklam-Satis, Sosyo-Psikolojik
Faktorler, Sosyo-Kiiltirel Faktdrler, Ekonomik Faktérler boyutlarina verdikleri
yanitlarin, orta degerden (3) farklilagip farklilasmadigi; Tek Orneklem igin T Testi
(One Sample T Test) ile incelenmisgtir.

“Tek grupla yapilan karsilastirmada, bir grubun merkezi yénelimi énceden
belirlenmis bir standartla kargilastiriir. Amag, test edilen grubun standardin altinda
ya da Ustlinde veya standarda uygun olup olmadigini arastirmaktir” (Erdogan, 2003:

319). Likert olcegine gdre orta deder 3 rakamiyla kararsiz veya yansiz secgenegi
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ifade etmektedir. Bu degerin altinda olan, olumsuz egilim; Ustinde olan, olumlu
egilimi ifade etmektedir.

Sonuglara gére, érneklemin Cesitlilik-imaj ortalamasinin (X = 3,39; s=,728),
orta degerden (3) istatistiksel agidan anlaml diizeyde ylksek oldugu saptanmistir
(t=89,084; p<0,001). Orneklemin Kalite-Moda ortalamasinin (X = 3,57; s= ,662), orta
degerden (3) istatistiksel agidan anlamh dizeyde farkli oldugu saptanmistir (t=
103,997; p<0,001). Orneklemin Reklam-Satis ortalamasinin (X = 3,18; s= ,875), orta
degerden (3) istatistiksel acidan anlamli dizeyde farkh oldugu saptanmistir (t=
69,509; p<0,001).Orneklemin Sosyo-Psikolojik Faktérler ortalamasinin (X = 3,87; s=
,603), orta degerden (3) istatistiksel agidan anlamli dizeyde vyulksek oldugu
saptanmistir (= 129,142; p<0,001). Orneklemin Sosyo-Kiiltirel Faktérler
ortalamasinin (X = 3,19; s= ,748), orta degerden (3) istatistiksel acidan anlamh
diizeyde yiksek oldugu saptanmistir (t= 85, 905; p<0,001). Orneklemin Ekonomik
Faktorler ortalamasinin (X = 3,71; s= ,721), orta dederden (3) istatistiksel agidan
anlamh diizeyde ylksek oldugu saptanmistir (t= 104,019; p<0,001).

Orneklemin kalite-imaj, reklam satis, psikolojik faktorler ve ekonomik-sosyo-
kiltarel faktorler ile ilgili algi duzeylerinin, orta degerden (3) farklilagip
farklilasmadigina yonelik gergeklestirilen Tek Orneklem igin T Testi (One Sample T

Test) sonuglar Tablo 42’de 6zetlenmistir.

Tablo 42: Alt Olgekler icin Tek Orneklem T- Testi Sonuglari

ALT OLCEKLER N X St.Sapma T p
Cesitlilik- imaj 364 ,39562 ,712822 89,084 ,000
Kalite- Moda 371 ,57231 ,66252 103,997 ,000
Reklam-Satis 364 , 18356 ,87502 69,509 ,000
Sosyo-Psikolojik 403 ,87921 ,60376 129,142 ,000
Sosyo-Kilturel 404 ,19444 , 74835 85,905 ,000
Ekonomik 407 , 71528 ,72145 104,019 ,000

3.5.4. Tiirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimine Gore

Gruplar Arasi Testlere Yonelik Degerlendirmeler

Bu bélimde, Tiurk markal hazir giyim Urlnleri satin alma edilimlerinin
demografik degiskenler ve alt gruplari arasindaki analizi yapilmistir. Bu amagla

cinsiyet, yas, medeni durum, gelir dlzeyi, uyruk, meslek ve aile birey sayisi gibi
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degigkenleri ile Turk markali hazir giyim urtnleri satin alma durumlari degigkeninin
farklilik gosterip gostermedigine yonelik incelemelere yer verilmistir. Yapilan T-Test

ve ANOVA analizleri sonuglari tablolar olarak sunulmustur.

3.5.4.1. Cinsiyet

Kadinlarin ve erkeklerin, Turk markali hazir giyim Urunleri satin alma egilimi
(TUSAE) alt boyutlari olan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda, Reklam-Satis puan
ortalamalarinin farklilagip farklilasmadigina Baglantisiz Orneklemler igin, T-Testi
(Independent Samples Test) ile bakilmistir. Burada amag, gruplarin herhangi bir
Ozelliginde benzerlik veya farklihiklari bulmaktir. Testimiz, iki bagimsiz grubu
karsilastirmayr amacliyor. Sonuclara goére kadinlar ve erkeklerin, TUSAE alt
boyutlarindan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis boyutlarinda goéreceli
farkhlastigi goértlmustir. Bu farkhlasma anlamli midir yoksa tesadufi midir?

Buna godre, kadinlarin “Cesitlilik-imaj” puan ortalamasinin (X,= 3,45; s,=,68),
erkeklerin “Cesitlilik-imaj” puan ortalamasindan (X.=3,32; s.= ,69) istatistiksel olarak
anlamli dizeyde farklilagmanin olmadigi saptanmistir (t= 1,132; p=,259).

Kadinlarin “Kalite-Moda” puan ortalamasinin (X,= 3,60; s,=,63), erkeklerin
“Kalite-Moda” puan ortalamasindan (X.=3,53; s.=,77) istatistiksel olarak anlaml
dizeyde farklilagsmanin olmadigi saptanmistir (t= 1,799; p=,073).

Kadinlarin “Reklam-Satis” puan ortalamasinin (X,=3,19; s,= ,82), erkeklerin
Reklam-Satis puan ortalamasindan (X.=3,16; s, = ,92) istatistiksel olarak anlamli
dizeyde farklilagsmanin olmadigi saptanmistir (t=0,346; p=,730).

Bu bulgular, Kirgiz kadin ve erkek tiketicilerin cinsiyet olarak Turk hazir
giyim UrUnlerine karsi egilimi Uzerinde anlamli bir farklilasmanin olmadigini
gostermektedir. Cinsiyete gore egilimin homojen yapiya sahip oldugunu ifade
etmektedir.

Cinsiyete gore Kalite-imaj ve Reklam-Satis alt boyutlarindan alinan puanlarin

ortalama ve standart sapmalari Tablo 43’te gorulmektedir.
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Tablo 43: Cinsiyete Gore Alinan Puanlarin Ortalama ve Standart Sapmalari

Kadin Erkek
TUSAE Alt Boyutlari N=194 N=171
X S X S
Gesitlilik — imaj 3,45 ,68 3,32 77
Kalite - Moda 3,60 63 3,53 ,69
Reklam — Satig 3,19 82 3,16 ,92

3.5.4.2. Medeni Durum

Evli ve evli olmayanlarin (Bosanmis ve dul olanlar ¢ok az sayida oldugu icin
analize dahil edilmemistir. Bu nedenle iki kategori, evli ve evli olmayanlar seklinde
ele alinmistir.) TUSAE’nin alt boyutlari olan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-
Satis puan ortalamalarinin farklilasip farklilasmadigina Baglantisiz Orneklemler icin,
T-Testi (Independent Samples Test) ile bakilmistir. Sonuglara gére; evli olanlar ve
evli olmayanlarin, Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis boyutlarinda géreceli
farklilastigi géralmastar.

Buna gore; evli olanlarin “Cesitlilik-imaj” puan ortalamasinin (Xe,=3,37;
Sev=,72), evli olmayanlara “Cesitlilik-imaj” puan ortalamasindan (X,=3,46; s,=,74)
istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklilagsmanin olmadidi saptanmistir (t=0,989;
p=,323).

Evli olanlarin “Kalite-Moda” puan ortalamasinin (Xe,= 3,57; Se,=,64), evli
olmayanlarin “Kalite-Moda” puan ortalamasindan (X,=3,54; sp,= ,70) istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagsmanin olmadigi saptanmistir (t= -0,390; p=,697).

Evli olanlarin “Reklam-Satis” puan ortalamasinin (X,=3,22; Se,= ,82), evli
olmayanlarin “Reklam-Satis” puan ortalamasindan (X,=3,12; sp= ,99) istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagsmanin olmadigi saptanmistir (t= -0,967; p=,334).

Evli olup olmamaya gére Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis alt
boyutlarindan alinan puanlarin ortalama ve standart sapmalari Tablo 44'te
gorilmektedir.

Olusan tablo, medeni durumun tirk hazir giyime kargi egilimini belirlemede
anlamh bir fark olusturmadigini, farklarin tesadufi oldugunu, gruplar arasinda

homojen egilimin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 44: Evli ve Bekar Olma Durumuna Gore Alinan Puanlarin Ortalama ve Standart

Sapmalari

Evli Bekar
TUSAE Alt Boyutlari N=229 N=108

X S X s
Gesitlilik — imaj 3,37 72 3,46 74
Kalite — Moda 3,57 ,64 3,54 ,70
Reklam — Satig 3,22 82 3,12 ,99
* p< ,05
3.5.4.3. Yas

Yas gruplarinin Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi
dlceginin alt boyutlari olan Kalite-imaj ve Reklam-Satis puan ortalamalarinin
farkhlasip farklilasmadigina Tek Yoénlu Varyans Analizi (One Way Anova) ile
bakilmistir. Varyans analizi (ANOVA), iki gruptan fazlasini karsilastiran testtir.
Anova’'da temel istatistik grup ortalama farkliliklarini test eden F-testidir. Eger grup
ortalamalari anlamli bir sekilde farkli degilse, bagimsiz degiskenin bagimli Uzerine
etki etmedidi sonucu ¢ikartilir. Eger anlaml fark ¢ikarsa, ¢oklu karsilastirma testiyle
bagimsiz degiskenlerin katkilari incelenir (Erdogan, 2003: 326).

Yas gruplar arasinda Cesitlilik-imaj (F=2,637; p=0,040) boyutuna iligkin
istatistiksel agidan anlamli dizeyde bir farklilagsma oldugu tespit edilmistir. Farkhligin
tespiti icin homojenlik dederleri geregince (Varans Homojenlik Testi: Levene degeri
sig=0,102>0,05) genel amaglar i¢in kullanilan LSD c¢oklu karsilastirma testi
gercgeklestirilmistir (Tablo 45).

Tablo 45: Cesitlilik-imaj Alt Boyutundan Alinan Puanlarin Yas Gruplarina Gore
Farklilasmalari (LSD Coklu Karsilastirma Testi Sonuglari)

Bagimli Ortalama
Degs?@ken Yas Gruplar Farki P
51+ 18-30 -,238" ,026
Gesitlilik-imaj 31-40 -,236 ,029
41-50 -,054 ,627
* p<,05
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Tablo 45'te de gériildiigi gibi, Cesitlilik-imaj boyutu igin yas gruplari arasinda
tanimlayici istatistiksel puani ortalamanin altinda olan ilk grup, 50 ve Ustl yas
grubudur. Bu grubun, ozellikle 18-30 ve 31-40 yas gruplar ile Cesitlilik-imaj
konusundaki algi diizeyleri anlamli olarak farklilik gdstermektedir. Yani Cesitlilik-imaj
algisi yaslilar grubuna gore genclerde daha gugludar. Yashlarda bu algi anlamli
derecede dusuUktdr.

Yas gruplari arasinda Kalite-Moda (F=1,088; p=0,354) boyutuna iligskin de
istatistiksel agidan anlamli diizeyde bir farklilasma olmadigi tespit edilmistir.

Reklam-Satis (F=3,381; p=0,018) boyutunda ise yas gruplari arasinda
anlamh farklilasmanin mevcut oldugu ortaya cikmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini anlamak icin LSD c¢oklu karsilastirma testi gerceklestiriimistir. LSD

coklu karsilastirma testinin sonuglari Tablo 46’'da gosterilmistir.

Tablo 46: Reklam-Satis Alt Boyutundan Alnan Puanlarin Yas Gruplarina Goére
Farkhlagmalar (LSD Coklu Karsilastirma Testi Sonuglar)

Bagimh Ortalama
Deggi]§ken Yas Gruplar Farki P
51+ 18-30 ,387* ,003
Reklam Satig 31-40 217 ,093
41-50 ,312* ,019
* p< ,05

Tanimlayici istatistiklerde de puani ortalamanin en Ustiinde olan 51 ve Usti
yas grubunun Reklam-Satis algisinin bu bulgulara gore, 18-30 yas ve 41-50 yas
gruplarina nazaran, daha yiksek oldugunu go6stermektedir. Gruplar arasi
karsilastirmalarda p degerleri <,05 olduklari igin bu gruplar arasinda farklilk

anlamlilik arz etmektedir.
3.5.4.4. Egitim

Egitim duzeyi degiskeni, ilk-orta-lise, Universite ve ylksek lisans seklinde
gruplandiriimistir. Egitim diizeyi gruplarinin TUSAE dlgeginin alt boyutlari olan
Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis puan ortalamalarinin farklilagip
farkhlagsmadigina Tek Yonli Varyans Analizi (One Way Anova) ile bakilmigtir.

Cesitlilik-imaj boyutu igin analiz sonuglara gore, “yiksek lisans” puan

ortalamasinin (X,=3,62; sy=,77) “Universite” puan ortalamasindan (X;=3,39; s;=,67)
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ve ‘“ilk-orta-lise” grubunun puan ortalamasindan (X;,=3,35; si,=,80), tanimlayici
istatistiksel agidan “ylksek” oldugu bulunmustur. Buna gdre, ylksek lisans
grubunun Cesitlilik-imaj boyutu digerlerine gére daha “yiiksektir.

“Kalite-Moda” boyutu icin analiz sonuglara goére“ylksek lisans” puan
ortalamasinin  (X,=3,63; s,=,57) “Universite” puan ortalamasindan (X;= 3,57;
s;=,66) ve ‘“ilk-orta-lise” grubunun puan ortalamasindan (Xi,=3,55; Si,=,66),
tanimlayici istatistiksel agidan “yuksek” oldugu bulunmustur. Buna gore, yuksek
lisans grubunun Kalite-Moda algisi digerlerine gére daha “ylksek™tir.

“‘Reklam-Satis” boyutu icin analiz sonuglarina goére“yiksek lisans” puan
ortalamasinin  (X,=3,35; s,=1,08) “Universite” puan ortalamasindan (X;=3,17;
s;=,77) ve ‘ilk-orta-lise” grubunun puan ortalamasindan (X,=3,12; S;0=,97),
tanimlayici istatistiksel acidan “yuksek” oldugu bulunmustur. Buna gore, ylksek
lisans grubunun Reklam-Satis algisi digerlerine gére daha “ylksek™tir.

Fakat gruplar arasinda; Cesitlilik-imaj (F=1,03; p=,356), Kalite-Moda (F=
0,11; p=,889) ve Reklam-Satis (F=0,524; p=,593) boyutlarina iliskin istatistiksel

acidan anlamli diizeyde farklilasmaya rastlanmamistir.
3.5.4.5. Gelir Duizeyi

Gelir dlzeyi gruplarinin, Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma
Durumu dlgeginin alt boyutlari olan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satig
puan ortalamalarinin farkhlagip farkhlagsmadigina Tek Yonlu Varyans Analizi (One
Way Anova) ile bakiimistir.

Sonuglara gére, Cesitlilik-imaj boyutu icin; 15001-20000 som grubun puan
ortalamasinin (X=3,52; s=,58), 20001 som ve Ustl grubun puan ortalamasindan (X=
3,41; s=,75), 5001-10000 som grubun puan ortalamasindan (X=3,40; s=,72), 10001-
15000 som grubun puan ortalamasindan (X=3,33; s=,71) ve 5000 som ve alti
grubun puan ortalamasindan (X=3,28; s=,85) tanimlayici istatistiksel agidan yuksek
oldugu bulunmustur.

Kalite-Moda boyutu icin; 15001-20000 som grubun puan ortalamasinin (X =
3,59; s=,66), 20001 som ve Ustl grubun puan ortalamasindan (X = 3,57; s=,63),
5001-10000 som grubun puan ortalamasindan (X = 3,56; s=,69), 10001-15000 som
grubun puan ortalamasindan (X=3,55; s=,57) ve 5000 som ve alti grubun puan
ortalamasindan (X=3,55; s=,75) tanimlayici istatistiksel agidan ylksek oldugu

bulunmustur.
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Reklam-Satis boyutu igin; 5001-10000 som grubun puan ortalamasinin (X =
3,30; s=,84), 5000 som ve alti grubun puan ortalamasindan (X=3,27; s=1,01),
10001-15001 som grubun puan ortalamasindan (X= 3,16; s=,92), 15001-20000 som
grubun puan ortalamasindan (X = 3,15; s=,79) ve 20001 som ve Ustl grubun puan
ortalamasindan (X=3,02; s=,78) ve tanimlayici istatistiksel agidan ylksek oldugu
bulunmustur.

Fakat gruplar arasinda; Cesitlilik-imaj (F=1,13; p=,341), Kalite-Moda (F=
0,44; p=,996) ve Reklam-Satis (F=1,14; p=,334) boyutlarina iliskin istatistiksel

acidan anlamli diizeyde bir farklilagsma oldugu gézlenmemistir.

3.5.4.6. Uyruk

Sahip olunan Uyruk gruplarinin Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma
Durumu 6lgeginin alt boyutlari olan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis
puan ortalamalarinin farklilagip farkllasmadigina da Tek Yonli Varyans Analizi
(One Way Anova) ile bakilmistir.

Sonuglara gére, “Cesitlilik-imaj” boyutu igin; Kirgiz uyruklu grubun puan
ortalamasinin (X,=3,40; si,=,71), Diger grubunun puan ortalamasindan (X4=3,52;
s¢=,80), Ozbek grubu puan ortalamasindan (Xz=3,50; sz=,56) dusik, Rus grubun
puan ortalamasindan (X,=3,30; s,=77) ve Kazak grubun puan ortalamasindan
(Xk=3,15; s¢,=,98) tanimlayici istatistiksel agidan ylksek oldugu bulunmustur.

Fakat Cesitlilik-imaj boyutu igin (F= 0,710; p=,58) gruplar arasinda anlamii
dizeyde bir farklilhk oldugu sdylenemez (Anova Testi).

Diger yandan, analiz sonuglarina gére “Kalite-Moda” boyutu icin; Ozbek
grubun puan ortalamasinin (Xs= 3,98; s;=0,54), Diger grubun puan ortalamasindan
(X4q=3,81; 54=0,49), Kirgiz grubunun puan ortalamasindan (Xys= 3,56; Sxg=0,66), Rus
grubun puan ortalamasindan (X=3,45; s,=0,63) ve Kazak grubun puan
ortalamasindan (Xy,=3,30; s«,=0,69) tanimlayici istatistiksel agidan farkhlastigi
bulunmustur.

Anova testi sonuglarina gore, Kalite-Moda (F=2,982; p=,019) boyutu igin
gruplar arasinda anlamli dizeyde farkhlk oldugu tespit edilmigtir. Bu farkhhdin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin, LSD ¢oklu karsilastirma testi uygulanmig

ve sonuglar Tablo 47°de 6zetlenmigtir.
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Tablo 47: Kalite-Moda Alt Boyutundan Alinan Puanlarin Uyruk Gruplarina Gore
Farklilasmalari (LSD Coklu Karsilastirma Testi Sonuglarr)

Bagimli Ortalama
Degisken Uyruk Gruplari Farki p
Ozbek Kirgiz 427 ,009
. Kazak 688 ,006
Kalite-Moda RUS 520" 007
Diger 173 463
* p< ,05

Bu bulgular, Ozbek grubunun Kalite-Moda algisinin, Kirgiz, Kazak ve Rus
gruplarina nazaran, anlamli dizeyde daha yuksek oldugunu gdstermektedir. Ayrica,
Ozbek grubu puan ortalamasinin (Xz=3,98; s:=0,54) diger gruplardan tanimlayici
istatistiksel agidan da farklilastigi bulunmustur. En biyik fark, Ozbek ve Kazak
gruplar arasindadir; sonra Ozbeklerle Ruslar ve sonra da Ozbeklerle Kirgizlar
arasindadir.

Reklam-Satis boyutu igin ise, tanimlayici istatistiklerde; Kazak grubun puan
ortalamasinin (Xy,=3,29; s,=0,68), Kirgiz grubun puan ortalamasindan (X,,=3,18;
Skg=0,91), Rus grubun puan ortalamasindan (X,=3,17; s,=0,77), Diger grubun puan
ortalamasindan (X4=3,10; s4=0,56) ve Ozbek grubun puan ortalamasindan (Xs=3,08;
$5=0,83) daha ylksek oldugu goérilmektedir. Fakat Reklam-Satis boyutu icin (F=
0,125; p=,95) gruplar arasinda anlamli diizeyde bir farkhlik oldugu sdylenemez

(Anova Testi). Bagimsiz deg@iskenlerin anlaml bir etkisi bulunmamaktadir.

3.5.4.7. Meslek Gruplan

Ankette sorulan 13 meslek grubunun, 3 bagimh degiskene goére ortalamalari
karsilastiriimistir. Ortalamalar arasindaki farklarin anlamlilik degerleri, sirasiyla su
sekildedir: Cesitlilik-imaj (F=1,049; p=,403), Reklam-Satis (F=1,347; p=,190), Kalite-
Moda (F=1,440; p=,146). Sigma degerinin (p) tayin edilen 0,05 seviyesinden buyuk
olmasi nedeniyle ortalamalar arasinda fark sadece tesadufidir; yani bu gruplar

arasinda fark olmadiginin gostergesidir.
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3.5.4.8. Aile Birey Sayisi

Ankette sorulan 6 farkh aile birey sayisi gruplarinin, 3 bagiml degiskene
gbre ortalamalari karsilastinimigtir. Ortalamalar arasindaki farklarin, anlamlilk
degerleri sirasiyla su sekildedir: Cesitlilik-imaj (F=0,338; p=,890), Reklam-Satis
(F=0,769; p=,552), Kalite-Moda (F=0,198; p=,963). Sigma degerinin (p) tayin edilen
0,05 seviyesinden biylk olmasi nedeniyle, ortalamalar arasinda fark sadece

tesadufidir; yani bu gruplar arasinda fark olmadiginin gostergesidir.

3.5.5. Hipotez Testleri

Calismanin bu asamasinda, oncelikle arastirmanin tim degiskenlerinin
bagiml degisken, korelasyon ve regresyon tanalizleri yapilmistir. Bunu takiben, tim
degiskenler modele dahil edilmis ve asamali regresyon (“stepwise”) teknigi
kullanilarak degiskenlerin modeli aciklayicihgr arastiriimistir.

Modele dahil edilen degiskenler soyledir:

e Bagimli Degigsken: “Tirk Markali Hazir Giyim Urlinleri Satin Alma Egilimi”
- Cesitlilik-imaj
- Kalite-Moda
- Reklam-Satis

e Bagimsiz Degigkenler:
- Demografik (degiskenler) faktorler:

- Cinsiyet

-Yas

- Medeni Durum

- Egitim Duzeyi

- Aylik Gelir

- Uyruk

- Meslek

- Aile Birey Sayisi

- Turk markali hazir giyim UrlGnleri satin alma durumunu belirleyen

faktorler:

- Sosyo-Psikolojik Faktorler

- Sosyo-Kiiltirel

- Ekonomik Faktorler.
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Calismanin bu bélumunde, Tuark markali hazir giyim drinleri satin alma
egilimini yordayan demografik degiskenlerin incelenmesine yodnelik istatistiksel
analizler yapilmigtir. 8 demografik (faktorin) degiskenin ve 3 Satin Alma Egilimi
belirleyicisi faktoriniin “Tirk Markali Hazir Giyim Urlnleri Satin Aima Egilimi”
Uzerindeki katkisi arastirilacak ve bunun sonucunda arastirma hipotezleri ile ilgili

degerlendirmeler yapilacaktir.

Koreldsyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin derecesini
tanimlamak igin kullanilan, istatistiksel bir aragtir. Korelasyon analizi, cogunlukla
bagimli  degiskenin degiskenligini regresyon dogrusunun ne kadar iyi
acikladigini 6lgmek icin kullanilir. Bunun yaninda, korelasyon iki degisken
arasindaki iliski derecesini élgmek igin kullanilir. Istatistik biliminde, iki degisken
arasindaki korelasyon, korelasyon katsayisi ile belirlenir (r). Eger r pozitif degerli
ise, iki degisken arasinda dogrusal dogru; iligki negatif ise, dogrusal ters iliski
oldugu soylenebilir (Tiitek ve Glimiisoglu, 2000: 97-200). Korelasyon iliskisi,
nominal élgekli veriler ile ordinal 6lgekli veriler arasinda tespit edilebilir. Nominal
Olcekli veriler ile matematiksel islem yapilamaz. Cinsiyet, medeni durum, din,
parca numaras!, ¢alisma durumu (issiz, ¢alismiyor), hane numarasi, meslek
v.b. kalitatif veriler nominal élgcekte olgiilir. Bu verilerin frekans ve modlari
belirlenebilir (Coakes ve Steed, 2000: 61; Tiitek ve Glmiisoglu, 2000:4).

Coklu regresyon (nedensellik tahmini) analizinde, birden fazla bagimsiz degisken
(belirleyici etken, predictor) kullanilir. Bagimsiz degiskenler, mesafeli (ordinal) ve iki
degeri olan kategorili olabilir. Regresyon analizi hem bagdimsiz degiskenlerin kendi
aralarinda hem de bagimli degigkenle aralarinda korelasyon bulundugu zaman
yapilabilmektedir. Bagimsiz degiskenler grubu kullanilarak, bu degiskenlerin bagiml
degdiskeni ne kadar agikladigi belirlenir ve bagimli degiskenin degeri tahmin edilir.
Arastirma modelinin amacina gore, her bagimsiz degigkenin hep birlikte bagimli
degiskeni aciklamasi aranir. Modelin olusumuna goére, ¢oklu regresyonun “enter” ya
da asamali regresyon “stepwise” kullanilabilir. Enter ydnteminde butin bagimsiz
etkenler, tek bir modelde toplanir; stepwise ydnteminde ise istatistiksel logaritmalar
sonucunda en iyi belirleyiciler (bagimsiz degiskenler) belirlenir, etkisi yok sayilan
degiskenler elenerek modelden c¢ikartilir. Teknigin secgimi, genellikle arastirmacinin
amacina baghdir (Erdogan, 2003: 366; Coakes ve Steed, 2000: 171). Bu
arasgtirmada, faktorlerin satin alma Uzerindeki etkilelerinin yani sira, en etkili faktorler

bulunmaya caligilacaktir.
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3.5.5.1. Tirk Markah Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini

Ongoriimleyen Demografik Degiskenler

Katiimcilarin  Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda, Reklam-Satig algisi dizeyini
ongoren demografik degiskenleri saptayabilmek amaciyla Coklu Regresyon Analizi
(Stepwise yontemiyle) gergeklestiriimistir. Calismanin amacina gdre, her bagimsiz
degigkenin hep birlikte bagimli dediskeni aciklamasi aranir. “Regresyon katsayisi
(B) her bagimsiz degiskenin, bagimh degiskeni tahmine bagimsiz katkisini anlatir”
(Erdogan, 2003: 368).

Katihmcilarin Cesitlilik-imaj algisi diizeyini éngéren demografik degiskenleri
saptayabilmek amaciyla; baska bir deyisle, katilimcilarin Cesitlilik-imaj algisina
demografik degiskenlerin katkisini belilemeye yonelik, Coklu Regresyon Analizi
gerceklestirilmistir. Sonuglara gore, Belirleme Katsayisi (R?) varyansin 0,045'ini (%
4,5) aciklayan 3 tane degiskenin oldugu ortaya cikmistir (F=5,230; p<,05). Cesitlilik-
imaj algi diizeyini éngdren bu degiskenler sirasiyla sunlardir: Yas (t=-2,792; p<,05;
B =-,150), Meslek (t=-2,088; p<,05; B =-,112), Cinsiyet (t=-2,042; p<,05; 3=-,110).

Cesitlilik-imaj  diizeyini ©éngéren degiskenlerin saptanmasina yénelik

gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 48’de aktariimistir.

Tablo 48: Cesitlilik-imaj Algisi Diizeyini Ongéren Demografik Degiskenler ve Katkilari

gzg:;ﬁirﬁ:er Beta Degerleri t p
Yas -,150 -2,792 ,006
Meslek -,112 -2,088 ,038
Cinsiyet -,110 -2,042 ,042
p<,05

Bu sonuglara gére katiimcilarin yasi, meslegi ve cinsiyet faktoru Cesitlilik-
imaj algisi duizeylerini anlamh sekilde aciklamaktadir. Bu durumu, ¢oklu
regresyonda tahmin formalu ile su sekilde 6zetleyebiliriz:

TUSAE gesiti-imai=(-0,150) Xyas+(-0,112) X mesiek+(-0, 110) Xisiyet

Katilimcilarin  Reklam-Satig dizeyini 6ngdren demografik degiskenleri
saptayabilmek amaciyla Coklu Regresyon Analizi gergeklestiriimistir. Sonuglara
gore, Belirleme Katsayisi (R? varyansin 0,032’sini (% 3,2) aciklayan iki tane
degiskenin oldugu ortaya ¢cikmistir (F=5,520; p<,05). Reklam-Satis diizeyini 6ngdren
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bu degiskenler sirasiyla sunlardir: Yas (t=2,623; p<,05; B =,134) ve Aylk Gelir (t=-
2,215 p<,05; B =-,120). Baska bir deyisle, reklam-satis algisi dizeyini 6ngdren
degiskenler yas ve aylik gelir duzeyidir.

Reklam-Satis algisi dizeyini 6ngdéren degiskenlerin saptanmasina yonelik

gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 49’da aktariimistir.

Tablo 49: Reklam-Satis Algisi Diizeyini Ongéren Demografik Degiskenler ve Katkilari

Belirleyici o .

Degiskenler Beta Degerleri t P
Yas ,134 2,623 ,009
Gelir Dlzeyi -,120 -2,215 ,027
p<,05

Bu sonuglara gore katihmcilarin yasi ve gelir dluzeyleri, reklam-satis algisi
dizeylerini anlamh gekilde agiklamaktadir. Coklu regresyonda tahmin formalu su
sekildedir:

TUSAE ekiam-satis=0,142Xas+(-0,120) X geii

Katiimcilarin  Kalite-Moda duzeyini 6ngéren demografik degiskenleri
saptayabilmek amaciyla Coklu Regresyon Analizi gerceklestiriimistir. Sonuglara
gore, Belirleme Katsiyisi (R varyansin 0,017’sini (% 1,7) aciklayan iki tane
degiskenin oldugu ortaya ¢cikmistir (F=3,045; p<,05). Kalite-Moda dizeyini éngdren
bu degiskenler sirasiyla sunlardir: Yas (t=2,623; p<,05; B =,132) ve medeni durum
(t=2,340; p<,05; B =-,152). Bagka bir deyisle, Kalite-Moda algisi diizeyini éngoéren
degiskenler yas ve medeni durum duzeyidir.

Kalite-Moda algisi duzeyini ongoren degiskenlerin saptanmasina yonelik

gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 50°de aktariimistir.

Tablo 50: Kalite-Moda Algisi Diizeyini Ongéren Demografik Degiskenler ve Katkilari

Belirleyici o .

Degiskenler Beta Degerleri T p
Yas ,132 2,025 ,044
Medeni durum -,152 2,340 ,020
p< 105
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Bu durum igin ¢oklu regresyoda tahmin formalinin &zeti su seklindedir:
TUSAEkaIite—moda:Oa132Xya§+('oa152)xm.durum

Sonu¢ olarak H1 hipotezisin alt hipotezlerinin sonuglarini su sekilde

Ozetleyebiliriz:

H1,: Turk markal hazir giyim Grunleri satin alinma ile yas degiskeni arasinda
anlamh bir iligki vardir: kabul edilmistir.

H1,: Tark markali hazir giyim Urdnleri satin alinma ile egitim degiskeni
arasinda anlamli bir iligki vardir: reddedilmigtir.

H1l.: Tark markal hazir giyim drinleri satin alinma ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir iligki vardir: kabul edilmistir.

Hl4: Turk markali hazir giyim drinleri satin alinma ile medeni durum
degiskeni arasinda anlaml bir iliski vardir: kabul edilmigtir.

Hle: Turk markali hazir giyim Grunleri satin alinma ile meslek degiskeni
arasinda anlamli bir iligki vardir: kabul edilmistir.

H1:: Tark markali hazir giyim Urtnleri satin alinma ile gelir durumu degiskeni
arasinda anlaml bir iligki vardir: kabul edimlistir.

H1,: Tdrk markal hazir giyim Grinleri satin alinma ile aile birey sayisi
degiskeni arasinda anlamli bir iliski vardir: reddedilmistir.

H1,: Turk markali hazir giyim Grunleri satin alinma ile milliyet degiskeni
arasinda anlaml bir iligki vardir: reddedilmisgtir.

Bu bulgulara dayanarak, “Turk markali hazir giyim GUrunleri satin alma ile

demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, gelir, uyruk, millet ve

aile birey sayisi) arasinda anlamli bir iligki vardir’ ile ifade edilen H1 hipotezi

“kismen” dogrulanmigtir.

3.5.5.2. Tiirk Markal Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Durumunu

Ongériimleyen Faktérlere iligkin Degiskenler

Bu béliimde, Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Durumu (TUSAE)

ile Satin Almada Belirleyici Olan Faktérler (TUSAF) degiskenleri arasindaki iligkilerin

tespitine yonelik incelemeler yapilmis ve bu amacla korelasyon analizleri ile

regresyon analizlerine yer verilmigtir. Yapilan analizlerin sonuglari, tablo olarak

sunulmustur.
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3.5.5.2.1. Korelasyon Analizleri Sonuglar

Aragtirma modelindeki bagimh ve bagdimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon analizine gegmeden dnce, degiskenlerin kendi alt boyutlari arasindaki
iliskileri degerlendirmek Gzere bir dizi korelasyon analizleri yapilmistir. Bu analiz

sonugclari asagida sunulmaktadir.

Tablo 51: Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Durumu Olgek Alt Boyutlari
Arasindaki iligkiler

Cesitlilik-imaj Kalite-Moda Reklam-Satis
Gesitlilik-imaj 0,587* -0,183*
Kalite-Moda
Reklam-Satig -0,135*

**p<0.01; *p<0.5

Oncelikle bagimli degisken olarak, Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin
Alma Egilimi dlgek alt boyutlari arasindaki iligkiler incelenmistir. Yukaridaki Tabloda
géruldigu tzere, Cesitlilik-imaj ile Kalite-Moda (r= 0,587) arasinda orta diizeyde
pozitif ve anlamli iliski oldugu saptanmigtir. Cesitlilik-imaj ile Reklam-Satis (r=-
0,183) arasinda negatif ve anlamli iligski oldugu saptanmistir. Reklam-Satis ile Kalite-
Moda (r=-0,135) arasinda negatif ve anlamli iligki oldugu saptanmistir.

Daha sonra arastirmanin bagimsiz degiskeni olan Tark Markal Hazir Giyim
Urtinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen Faktorler olgegi alt boyutlari arasindaki
iliskiler incelenmistir. Tablo 52’de goéruldigl Uzere, Sosyo-Psikolojik faktorler ve
Sosyo-Kdultirel faktoérler (r= 0,171) arasinda pozitif ve anlaml iliski oldugu
saptanmistir. Sosyo-Psikolojik faktérler ve Ekonomik faktérler (r= 0,452) arasinda
dogrusal pozitif ve anlamli iliski oldugu saptanmistir. Sosyo-Kiiltirel ve Ekonomik

faktorler (r= 0,175) arasinda pozitif ve anlamli iligki oldugu saptanmistir.
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Tablo 52. Turk Markall Hazir Giyim Urlnleri Satin Aima Egilimini Belirleyen Faktérler Olgek
Alt Boyutlari Arasindaki iligkiler

Sosyo-Psikolojik Sosyo-Kiiltiirel Ekonomik
Faktorler Faktorler Faktorler
Sosyuo-PS|koI01|k 0.171* 0,452+
Faktorler
Sosyo-Kiilturel
Faktorler
Ekonomik Faktorler 0,175*

**p<0.01; *p<0.5

Sonraki asamada, “Tuirk Markali Hazir Giyim Urlnleri Satin Aima Durumu” ile
“Tlirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Aima Egilimini Belirleyen Faktorlere” iligkin
algilar arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemeye ve arastirma modelindeki tim
degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmeye yonelik korelasyon analizleri
yapilmistir. Tablo 53'te iki dlcedin genel ortalamalari ile gergeklestirilen korelasyon
analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 53’te yer alan korelasyon katsayilari, toplam “Turk Markali Hazir Giyim
Urtinleri Satin Alma Durumu” ile toplam “Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin
Alma Egilimini Belirleyen Faktorler” arasindaki iligkilerin test edilmesi gorevini
gormektedir. Degiskenler arasindaki birebir korelasyon katsayilari, iki degisken
arasindaki basit regresyon ile ayni anlami tagimaktadir. Tablo 53'te yer alan
degerlere (p<0.01 ya da p<0.05 anlamlilik seviyelerinde) bakilarak, degiskenler
arasindaki iliskinin anlamlihgi ve iligkinin pozitif veya negatif yonde olup olmadigi

gorilebilmektedir.

Tablo 53. Arastirma Modelindeki Degiskenler Arasindaki iligkiler

Genel Tiirk Markali Genel Turk Markali
Hazir Giyim Uriinleri Hazir Giyim
Satin Alma Egilimini Uriinleri Satin Alma
Belirleyen Faktorler Durumu
Genel Turk Markali Hazir
Giyim Uriinleri Satin Alma | Pearson
oL . 1 ,286**
Egilimini Belirleyen Korelasyon
Faktorler
p . ,000
N 369 369

**p<0,01; *p<0,5
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Yapilan korelasyon analizi sonucu, genel “Tiirk Markali Hazir Giyim Urtinleri
Satin Alma Durumu” ile genel “Turk Markali Hazir Giyim Urinleri Satin Aima
Egilimini Belirleyen Faktorler” arasinda orta seviyede pozitif ve anlamli bir iligki
oldugu gorulmektedir (r= 0,286).

Bununla birlikte, aragtirma modelindeki degiskenlerin tum alt boyutlarinin
iliskileri incelenmis ve “Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Durumu” alt
bilesenleri ile “Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen
Faktorler” alt bilesenleri arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglara gére, Cesitlilik-imaj ile Psikolojik Faktorler arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki (r= 0,262), Cesitlilik-imaj ile Sosyo-Kiiltiirel Faktorler arasinda anlamli
ve pozitif (r=0,175) bir iligski gorilmustir. Reklam-Satis algisi ile Sosyo-Kiilturel
arasinda anlaml ve negatif bir iligki (r=- 0,221), Ekonomik ve Reklam-Satis arasinda
anlamlh ve negatif (r=-0,125) bir iliski saptanmistir. Kalite-Moda ve Sosyo-Psikolojik
Faktorler arasinda anlaml ve pozitif (r=0,291) bir iligski goériimustir. Kalite-Moda ve
Sosyo-Klltirel Faktorler arasinda anlamh ve pozitif (r=0,196) bir iliski gordlmustir.
Kalite-Moda ve Ekonomik Faktorler arasinda orta dizeyde, anlamh ve pozitif
(r=0,152) bir iliski gbéralmuistir. Sosya-Psikolojik Faktorler ile Reklam-satis egilimi
ve Ekonomik Faktér ile Cesitlilik-imaj egilimi arasinda anlamsiz da olsa bir iligki
gorilmektedir. Boylece, Olgeklerin alt bilesenlerinin kendi aralarinda orta seviyelerde

iligkiler gézlenmistir. Sonugclar, asagidaki Tablo 54’te sunulmaktadir.

Tablo 54. Arastirma Modelindeki Faktérler Arasindaki iliskiler

Sosyo-Psikolojik | Sosyo-Kiilturel Ekonomik

Cesitlilik-imaj 0,262** 0,175** 0,62
Kalite-Moda 0,291 0,196** 0,152**
Reklam-Satig -0,098 -0,221* -0,125*

**p<0,01; *p<0,5

3.5.5.2.2. Regresyon Analizleri Sonuglari

Ayni zamanda, Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini
Belirleyen Faktorler boyutlarinin “Tirk Markali Hazir Giyim Urlinleri Satin Alma

Durumunu” etkilemesi ve aciklayici glcinl test etmek Uzere, analizler

uygulanmistir.
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Algilanan Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen
Faktorler genel olarak ve alt boyutlari ile ele alinip genel “Turk Markali Hazir Giyim
Urtinleri Satin Alma Durumunu’” ile anlamli bir iligki iginde oldugu ortaya konulduktan
sonra, Algilanan Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Aima Egilimini Belirleyen
Faktorler alt bilegenlerinin Algilanan Tirk Markalli Hazir Giyim Urlinleri Satin Alma
Durumu Uzerindeki etkisini saptamaya yonelik olarak incelemeler yapilmisgtir.
Algilanan Satin Alma Egilimini belirleyen faktorlerin katilimcilarin satin alma durumu
Uzerindeki etkisini belirlemeye ybnelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglari

Tablo 55’te sunulmaktadir.

Tablo 55: Genel Tirk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen

Faktorlerin Satin Alma Durumuna Etkisi

Beta(B) B t R® Diiz. R’ F P
Bagimsiz
Degisken
Satin Almay
Belirleyen ,286 ,286 5,727 ,082 ,080 32,797 ,000
Faktorler

*Bagimli degisken: Satin Alma Durumu

Tablo 55'te gosterildigi Gzere, genel Satin Alma Egilimini belirleyen faktorler
algisinin satin alma durumuna etkisi incelendiginde, satin almayi belirleyen faktérler
algisi, satin alma durumunun 0,082k bélimiinii agiklamaktadir (R?). Ayni
zamanda, bu Satin Alma Egilimi belirleyici faktorleri 0,286 katsayisi ile satin alma
durumu Gzerinde etkilidir.

Bununla birlikte, satin almay belirleyen faktorler algisi alt boyutlarinin genel
satin alma durumuna etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla, ¢oklu regresyon

analizi uygulanmigtir. Sonuglar Tablo 56’da sunulmaktadir.
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Tablo 56: Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen Faktorlerinin

Satin Aima Egilimine Etkisi

Bagimli Degisken: Tiirk Hazir Giyim Satin Alma Egilimi

Bagimsiz Degiskenler Beta t p
Sosyo-Psikolojik 0,241 4,700 ,000
Sosyo-Kdlturel 0,127 2,476 ,014

**p<0,01; *p<0,5

Tablo 56’da gosterildigi gibi, Turk markali hazir giyim Urlnleri Satin Alma
Egilimini belirleyen faktorler algisinin alt bilesenlerinin satin alma durumuna etkisi
incelendiginde (F=16,859**) Sosyo-Psikolojik faktorler algisi satin alma durumunu -
0,241 katsayisi ile anlaml ve pozitif yonde ve Sosyo-Kiiltirel faktérler 0,127
katsayisi ile anlaml ve pozitif ydonde etkilemektedir. Bu bulgulara dayanarak ankete
katilan Kirgiz tiketicilerin Turk markali hazir giyim urlnleri Satin Alma Egilimini
belirleyen faktorler algisinin alt bilesenlerinin, sadece bu ikisinin satin alma
durumuna iliskin alglyr anlamh ve pozitif olarak etkilemekte oldugu ifade
edilebilmektedir. Tahmin formilimaz su sekilde olusmaktadir:

TUSAE=0,241Xpsikolojik*+0, 127 Xitirel

Modelimizde yer alan Ekonomik faktérl alt bileseni, her ne kadar belirli bir
derecede iligkisi tespit edilse de batin faktdrler modele dahil edildigi zaman etkisini
onemli derecede kaybettigi ve dolayisiyla tiketicilerin egilimine anlamli etki
yapmadigi tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, modelden c¢ikariimasi
ekonomik faktor iligkisinin tesadufi oldugunu gdstermektedir. Bunun anlami, “Turk
Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi” ile tiiketicilerin Ekonomik durumlari
arasinda iligki vardir Hipotezi H2, reddedilmistir.

Regresyon ve Korelasyon analizleri sonucunda elde ettigimiz bulgulara gore,
“Turk Markali Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Durumu” ile “Tark Markali Hazir
Giyim Urinleri Satin Alma Egilimini Belirleyen Faktérlerin Sosyo-Psikolojik ve
Sosyo-Kdltirel arasinda bir iliski vardir” olarak ifade edilmis olan H3 ve H4
hipotezleri kabul edilmigtir.

Bu modellemeden, Kirgiz tuketicisinin Turk tekstil drtnlerine karsi psikolojik
ve kultirel etkenlerin belirledigini, hedonik tuketimin mevcut oldugunu, cevresel

sosyal ve kulturel etkenlerden cok etkilendigini soyleyebiliriz. Psikolojik ve kulturel

155




etkenlerin yaninda ekonomik etkenin édnemini kaybettigini gdrmekteyiz. Bu durum,

Tark tekstil Grdnlerine kargi marka bagimhhgmnin bulundugunu ortaya gikarmigtir.
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SONUG

Rekabetin, her gegen gin hizla arttigi ginimuz piyasa kosullarinda tiketici
odakl pazarlama anlayisi, herkes tarafindan benimsenmis durumdadir. TUketicilerin
istek ve arzularina gore hareket etmek, toplum bekletilerini Gnemsemek ve bu yonde
ardnler gelistirerek musteri memnuniyeti temelli pazarlama anlayisi benimsenmesi,
glinimiiz isletmeleri igin birer zorunluluk olarak ortaya ¢ikmigtir. isletmeleri bu
anlayisa iten temel faktorlerden bir tanesinin rekabet oldugu, bilinmektedir. Yogun
rekabet kosullarinda, tuketici zevk ve tercihlerinin arastiriimasi, acikliga
kavusturulmasi 6nem arz etmektedir. Bilindigi gibi, bir ekonomide toplam talep
bireysel tlketici kararlarindan olusmaktadir ve bu, ayni zamanda o ulkenin
kalkinmasinda etkili olan faktorler arasinda gorilmektedir. Dolayisiyla, tlketici
davraniglari konusu sadece isletmeleri ilgilendiren bir konu olmaktan ¢ikmis ve
Ulkelerin de Uzerinde durmasi gereken konular icerisinde yerini almigtir.

Bu calisma ile hazir giyim sektériinde tliketici satin alma davraniglari teorik
olarak incelenmis, Kirgizistan tekstil ve hazir giyim sektéri analiz edilmis ve bu
bilgiler 1sinda bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmanin sonuglari
asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Calismanin  birinci  boélimdnun genelinde, kuramsal olarak tuketici
davraniglarini etkileyen faktorler ve tiketici satin alma karari slreci Uzerinde
durulmustur.  Tuketicilerin nasil karar aldiklar, hangi faktorlerin etkisi altinda
kaldiklari aslinda tam olarak bilinmemektedir. Her insanin kendine 6zgu ézelliklere
sahip olmasi nedeniyle davraniglari da insandan insana degisebilmektedir. Ancak,
isletmelerin basarisi bu davraniglari analiz etmek ve anlamaktan gectigi icin,
pazarlamacilar tlketici davraniglarina etki eden faktorleri bilmek zorundadir.
Pazarlama teorisi kaynaklarinda tuketici davraniglarini agiklamaya calisan farkli
modellerin oldugu bilinmektedir. Bunlarin bir kismi tuketici davraniglarini ekonomik
faktorlerle acgiklamaya caligirken, bazilari psikolojik, bazilari sosyal ve kdiltirel
faktorleri dikkate alarak acgiklamaya c¢aligmaktadir. Tulketici satin  alma
davraniglarinin modellenmesi, acgiklanmasi ve anlasiimasi sadece 6zel sektbérde
faaliyet gosteren igletmeler acisindan degil, ayni zamanda Ulke ekonomisi agisindan
da 6nem arz etmektedir.

Calismanin ikinci béliminde, arastirma alani olan Kirgizistan ve
Kirgizistan’in genelde tekstil ve hazir giyim sektort, Turkiye'nin toplam tekstil

sektori ve Turkiye ile ticari iliskileri ele alinmaktadir. Bu sektériin; Kirgizistan’da
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altyapisinin bulunmasi ve son zamanlarda yeniden gelisme trendi yakalamasi,
ulkenin politika olarak 6nem verdidi bir sektor olmasi ve cevre ulkelerine cografi
yakinllk  konusunda avantajlar barindirmasi nedeniyle, arastirimasi ve
degerlendirilmesi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turkiye’'nin tekstil ve
hazir giyim sektdrt birlikte degerlendirildiginde; bitin makro ve mikro ekonomik
veriler agisindan, sagladidi istihdam, yatinmlar ve uluslar arasi ticari isbirlikleri
acgisindan 6nde gelen sektorler arasinda yer almaktadir. Bu iki Ulke arasindaki s6z
konusu sektorde isbirligi potansiyellerini kesfetmeye katkida bulunmak icin yukarida
incelenen konular 1sinda Kirgizistan pazarinda tuketicilerin giyimlik kumas ve hazir
giyim tercihini etkileyen faktorleri ortaya koymak amaciyla bir alan arastirmasi
gergeklestirilmistir.

Gectigimiz ylzyil, dinyada degisimin en hizli yasandidi bir dénem olmustur
ve bu degisim gun gectikce daha da siddetli bir sekilde devam etmektedir. Bu
degisimler tim dinya icin oldugu gibi, her bir Ulke icin ¢ok 6nemli firsatlar
dogurmakla birlikte, bir takim tehditleri de beraberinde getirmektedir. Bu gelismeler
uluslararasi pazarlama acisindan, her Ulke ve igletme igin, ticari iligkilerinin oldugu
ulkelerinde, surekli tuketici trentlerini takip etmesi, yeni pazarlarda tuketici profili
arastirmalarini yapmasi, yeniliklerin ve gelismelerin sz konusu pazarlara etkilerinin
incelenmesini zorunlu kilmakta. Firsatlar degerlendirdigimiz 6lgude bagarih
olacagimiz ve sdzkonusu tehditler kargisinda daha fazla dayanma glcline sahip
olacagimiz aciktir. Ancak, durumun yukari ifade edildigi kadar kolay olmadigi,
zaman ve 0zel gaba gerektiren bir konu oldugu da bilinen bir gercektir.

Tarkiye'nin genelde bagimsiz Orta Asya Turk Cumhuriyetleri, 6zelde
Kirgizistan ile olan siyasi, ticari ve ekonomik iligkileri bilin¢li bir vizyon ¢ergevesinde
geligtiriimeli ve surdiriimelidir. Batin Glkeler dinya ticaretinden daha blyUk bir pay
alabilmek icin caba gosteriyorlar. Turkiye dis ticarette, Cumhuriyetin 100. Kurulus
yili olan 2023 yilinda dunyadaki en buyuk 10 ekonomiden biri olmayi ve 500 milyar
dolarlik ihracatla, 1 trilyon dolarlik dis ticaret hacmine ulagsmay! hedeflemektedir.
GlUnumulzde Turkiyenin dis ticaretinde kapasite kullanim oraninin %69 oldugu
gorulmektedir. Hedeflenen rakamlara ulasmak, hem bu kapasite kullaniminin
arttinlmasina bagli hem de surdurulebilir dig ticaret politikasinin uygulanmasiyla
olur. Dig ticaret politikasi birinci elden toplanan verilere dayanan arastirmalar
dogrultusunda sekillendirilmelidir.

Bilindigi gibi, Orta Asya Turk Cumbhuriyetleri icerisinde Kirgizistan,

bagimsizliktan bu yana gecen slre icerisinde tipik bir gecis ekonomisi niteligi
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sergilemektedir. Bugin Kirgizistan, ¢gok dnemli ekonomik sorunlarla karsi karsiya
olmakla birlikte, dig ticaretin gelismesi anlaminda vyeni vyeni girisimlerde
bulunmaktadir. Kirgizistan; Orta Asya’nin merkezinde yer alan, 25 yillik bagimsizlik
gecmisi olan bir Ulkedir. Hem demokratik rejime gegmede, hem de refomlar
uygulamada kararlihk ydninden bdlgede en aktif Glkelerden biri olmustur. Bu
konuda, diger bolge Ulkelerine gore, Kirgizistan yonetimi; ekonomik alanda ve
uluslararasi iligkiler gibi bircok alanda ilk olarak girisimleri baglatmig, bdlgenin en
liberal Ulkesi imajini yaratmayi basarmistir. Ancak, diger post-Soviyet Ulkelerine
nazaran Kirgizistan nifus ve yuzolcimi bakimindan kiguk bir Ulkedir ve dogal
kaynaklari kendine yetersiz miktarlardadir. Bununla birlikte siyasi iktidarlarin strekli
degismesi ulkeyi siyaseten istikrarsiz bir llke olarak tanitti. S6z konusu Ulkeler
icinde Kirgizistan nispeten fakir bir llke olarak bilinmektedir. Bolge Ulkeleriyle
kiyaslandiginda dogalgaz, petrol gibi dogal zenginliklerden yoksun olan
Kirgizistan’da, reformlarin ¢ok agir yuridigiu ve birgok alanda basarisizliklarin
ortaya ciktigi bilinmektedir. Gunumuzdeki Kirgizistan Cumhuriyeti'nin baslangic
tarihi 31 Agustos 1991°dir. Kirgizistan ile Turkiye arasinda 29 Mayis 1991 tarihinde
Ankara’da imzalanan “Ekonomik ve Ticari igbirligine Dair Protokol” dahilinde
baslayan cok yonlu iliskiler ginimize dek hizli bir sekilde gelismektedir. Daha
bagimsizhigin ilk yilinda iki Ulke arasinda 29 anlasma ve protokol imzalanmistir.

Kirgizistan’da, diger komsu Ulkelerin birgogunda oldugu gibi, ic piyasanin
ihtiyaclari genellikle ithal Grtnlerle karsilanmaktadir. Kirgizistan’da, Kazakistan’da ve
Tacikistan’da ithal driinlerin orani %55-73’lere kadar varmaktadir. ihracat yapisi da
dar bir yelpazeyle sinirhdir. Ornegin, Tirkiye igin tekstilde ihrag yaptigi Ulkelerin
basinda Rusya, ABD ve Avrupa Birligi Ulkeleri; hazir giyimde genellikle Avrupa
Ulkeleri 6n sirada gelmektedir. Buna karsin, Kirgizistan igin tekstil ve hazir giyim
sektorunln urettigi drtnlerin genellikle %100’e yakini Rusya ve Kazakistan’a ihrag
edilmektedir. Dolayisiyla, Kirgizistan-Turkiye dis ticaretinde tekstil ve hazir giyim
ticaretinin yok denecek durumda oldugu belirtiimelidir. Var olan ticaret hacminin
¢ogu, bavul ticaretidir. Ancak, bu sektdrde cesitli isbirlikleri yapilarak her iki tlke igin
de fayda saglayacak, kapasite kullanim oranlarini arttiracak faaliyetlerin édnunun
acik oldugu belirtiimelidir.

Kirgizistan, nufus yapisi olarak gen¢ ve dinamik tuketici kitlesine sahiptir.
Gelir dluzeyinin henuz dusuk olmasi, tim Urtn gruplarinda oldugu gibi hazir giyim
sektorinde de markaya baglilik ve belli aligveris merkezlerinden satin alma gibi

davraniglar sézkonusu degildir. Ancak, bu durumun her gegen gin hizli bir sekilde
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degistigi, tuketici alim glcunin her gegen gun arttigi soylenebilir. Ayrica,
Kirgizistan'in tekstil ve hazir giyim sektoriinde yerli Uretimin canlandigi; Cin, Avrupa
basta olmak Uzere diger Ulkelerden de Turk markali Grtnlerin rakiplerinin oldugu
unutulmamalhdir. iste bu yilizden Kirgizistan pazarinda tiiketici davraniglarinin,
Ozellikle Turk markali GrGnlere kargi tutumlari arastirilmalidir.

Kirgizistan orneginde, tuketici satin alma davranigi Uzerine yapilan
arastirmalar géstermektedir ki; tlketicilerin satin almada en ¢ok etkilendigi faktorler
arasinda fiyat, dayanikhlik, Uretilen llke gibi faktorler gelmektedir. Ulkelerin dis
ticaret ile ilgili faaliyetlerinin basariya ulasmasinda Uretici Ulkenin dis pazarlarda
nasil algilandiginin bilinmesi, eger olumsuz tutum ve davraniglar var ise gerekli
onlemlerin alinmasi zorunludur. Kirgiz tiketiciler, Amerika’dan ve Avrupa’dan gelen
mallarin Turk mallarina gore daha yuUksek teknoloji ile Uretildigine inanmaktadir,
tlketiciler blytk olcude ithal Urunleri tercih etmekte (Oktay, 2006), ancak arzu
edilen kalitede Urin sunumu gerceklesmesi takdirde, giyim tercihlerini yerel mallar
lehine degistirebilecekleri bilinmektedir. Bundan sonraki suregte, Kirgizistan
tlketicileri Uzerine kapsamli arastirmalarin yapilmasi hem vyerel firmalar, hem
ihracatla ilgili devlet kurumlari acgisindan 6nem arz etmektedir. Menge Ulke
faktortinun tiketici satin alma davraniglarina etkisini arastiran ¢alismalarin sonuglari
Ulkenin tulketici davraniglari (zerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ulkemiz agisindan bu gergek, gozardi edilemeyecek kadar énemli bir
konudur. Tarkiye bilindigi gibi, ihracata doénik politikalar yaritmektedir. Tark
girisimcilerinin uluslararasi pazarlarda pazar payina sahip olabilmesi igin, bu
artnlerin uluslararasi pazarlarda olumlu algilanmasi igin yatirimlarin yapilmasi
onemlidir. Ancak, bu yatirimlar ilgili pazarlardaki arastirmalarin sonuglarina
dayandiriimahdir. Bu baglamda, Kirgizistan’daki tuketicilerin Turk drtnlerine kargi
tutum ve davraniglarinin arastiriimasi zorunlulugu, giincel bir konu olarak karsimiza
¢lkmaktadir.

Tuketici davraniglari teorisi incelendiginde, tlketici davraniglarini etkileyen
faktorler genel olarak 6 grupta ele alinmaktadir. Bunlar sirasiyla: demografik
faktorler, psikolojik faktorler, sosyo-kulturel faktorler, ekonomik faktérler, durumsal
faktorler ve pazarlama faaliyetleri seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, bir Ulkede
tlketicilerin satin alma davranigi Uzerinde hangi faktérin agir bastigi, ulkeden
ulkeye degisebilmektedir. Ayrica, bu faktorlerin etkisi Urinden Urlne; sektérden

sektore de degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla, bu arastirma, Kirgizistan'daki
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tuketicilerin TUrk hazir giyim Urunlerini satin alma davraniglarina s6z konusu
faktorlerin etkisi Uzerinde durmaktadir.

Calismanin son bdéliumunde, birinci el verilere dayali alan arastirmasi
gerceklestirilmigtir. Metod bolimunde de belirtildigi gibi, bu aragtirma betimleyici ve
neden sonug iligkisi arayan bir yaklasimla gerceklestirilmistir. S6z konusu
arastirmada, Kirgizistan tuketicilerinin Turk markal giyimlik tekstil (kumag) ve hazir
glyim Urunlerine yonelik egilimleri ve satin alma davraniglari degerlendirilmigtir.
Yapilan arastirma ve elde edilen verilerin analizi sonucunda, Kirgiz tiketicilerin, s6z
konusu Turk Granlerini tercih seviyeleri, tercih nedenleri, satin almay! belirleyici olan
faktorlerin tespiti; tercih etmemelerinde etkili oan sebepler; hedef tiketicilerin sosyal,
ekonomik ve demografik verileri; triin ve Grln gruplariyla ilgili fikir ve egilimlerinin
belirlenmesi amaclanmistir.

Arastirmanin  6rneklemini, Kirgizistan’in c¢esitli bdlgelerinde yasayan
tuketiciler olusturmustur. Toplam 420 kisinin katilimiyla yapilan saglikl anket sonucu
elde edilmis ve veriler SPSS paket programi kullanilarak gerekli analiz teknikleri ile
degerlendirilmigtir.

Oncelikle, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin givenilirlik testi ve
kesifsel (exploratory) faktér analizleri uygulanmistir. ilk adimda, “Tirk Markal Hazir
Giyim Urlnleri Satin Alma Egilimi Olgegdi’nin madde analizi ve givenilirlik analizi
yapilmistir. ikinci adimda, “Tirk Markal Hazir Giyim Urlinleri Satin Alma Egilimini
Belirleyen Faktérler Olgegi’nin madde analizi ve givenilirlik analizi yapiimistir

Yapilan faktér analizinden sonra, arastirma oérneklemlerinden elde edilen
kisisel verilerin istatistiksel analiz sonuglari degerlendiriimigtir.  Arastirma
ornekleminin demografik bilgilerine iliskin tanimlayici analizler sonucunda,
katihmcilarin % 53’Gndn kadin oldugu, % 66’sinin evli oldugu ve % 60’Inin Universite
dizeyinde egitime sahip oldugu gorulmustur. Yas ve gelir gruplarinin belli kota
kriterine tabi tutulmasi sonucunda, bu verilerin esit oranlarla segilmesine dikkat
edilmigtir. Ayrica; 6érneklem grubunun %79'unun Kirgiz, yalnizca %2,9’'unun Kazak
ve %2’sinin Uygur kokenli oldugu belirlenmigtir. Meslek gruplarinda isaretlenebilecek
13 6nerme yaninda belirtilen mesleklerle beraber toplam 19 farkli meslek grubunun
arastirmaya katildigi tespit edilmigtir. Aile birey sayisinin tespiti sonucunda, Kirgiz
ailelerinin %40’nin 5 ve Uzeri nifusa sahip oldugu kalabalik geleneksel aile yapisini
yansitmaktadir. Katimcilarin  demografik 6zelliklerinin genel olarak resmi
istatistiklerle uyumlu oldugu, dolayisiyla 6rneklemin ana kitleyi temsil yeteneginin

yuksek oldugu séylenebilir.

161



Ote yandan, tekstil ve hazir giyim drlnleri satin aliminda érneklem grubunun
%60’tan fazlasinin Turk markali Grinleri tercih ettigi ve %5’inin Avrupa Ulkelerine ait
ardnleri tercih ettiginin tespit edilmis olmasi, oldukg¢a dikkat ¢ekici bir sonu¢ olarak
karsimiza c¢ikmistir. Bu sonucun nedenlerinin, Tdrk Grdnlerinin Kirgizistan'da i¢
piyasada satisa sunulan Avrupa kaynakli drtinlere gore fiyatinin daha uygun olmasi
ve diger taraftan kalitesinin Cin vb. Glke mallarina gore daha iyi olmasidir.

Ayni zamanda, bir diger énemli bulgu da &érneklem grubunda yer alan
katihmcilarin buyuk ¢ogdunlugunun (%81,5) Turk drGnlerini hali hazirda satin almakta
oldugunu belirtmis olmasidir. Orneklemin Tirk markali hazir giyim Uriinleri satin
alma nedenlerine gbére dagilimi incelendiginde ise, bluylk ¢ogunlugunun (%19,6)
ihtiya¢ duydugu igin, is nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugu igin ve yasam tarzina
uydugu icin Turk markal hazir giyim UrUnleri satin almakta oldugu saptanmistir.
Tark markali hazir giyim Grlnleri satin alma tercihini etkileyen faktorlere gore yapilan
dagilim sonuglari ise, katilimcilarin buylk bir kisminin fiyati-rengi-kalitesi nedeniyle
ve bir kisminin da rengi-modeli-stili nedenleriyle Tiark markali hazir giyim Grdnlerini
satin almayi tercih ettigini gdstermistir.

Kirgizistan’da tuketiciler, genel olarak Tdrk markah Grinlere kargi olumlu
tutum icerisinde olduklari, Tairk menseli kumas ve hazir giyim drtnlerini tercih
ettikleri sOylenebilir. Turk markali hazir giyim drinleri, Kirgizistan tuketicileri
arasinda fiyat olarak orta seviye ve kalite olarak da orta diizeyde konumlandiriimis
durumdadir. Bundan sonraki suregte, faaliyet gosteren firmalarin ve devlet
kurumlarinin bu konumu, kalite bakimindan daha ylksek diizeye ¢ikarma yoéninde
olmalidir. Hizmet ve satis faaliyetleri yeterli gérilmesine ragmen, hizmet kalitesini
artirmak amaclardan biri olmalidir.

Ornekleme ait demografik bulgulara iliskin yapilan tanimlayici istatistik
degerlendirmelerinin ardindan, Tirk Markal Hazir Giyim Urlnleri Satin Alma Egilimi
ve Tercihini Etkileyen Faktorlere iligkin dlgeklerin 6 alt dlgedinden alinan puanlarin
ortalama ve standart sapmalari incelenmis ve érneklemin Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda
ve Reklam-Satig, Sosyo-Psikolojik Faktorler, Ekonomik ve Sosyo-Kultirel Faktorler
iliskin algi duzeylerinin her birinin ylksek oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte,
yapilan Tek Orneklem igin T Testi sonuglarina gore; drneklemin Cesitlilik-imaj,
Kalite-Moda ve Reklam-Satis, Sosyo-Psikolojik Faktorler, Ekonomik ve Sosyo-
Kulturel Faktorler ortalamalarinin orta degerden istatistiksel agidan anlamli duzeyde
yuksek oldugu saptanmistir. Yukarida ele alinan faktér gruplarinin, Kirgizistan

tlketicisi Uzerinde orta derecenin Uzerinde olumlu etkisi oldugu séylenebilir.
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Yapilan Tek Orneklem T-Test degerlendirmelerinin ardindan; cinsiyet, yas,
medeni durum, gelir dizeyi, uyruk, meslek ve aile birey sayisi gibi degiskenleri ile
Tark markall hazir giyim Urlnleri satin alma egilimi degiskeninin iligkilerine yénelik T-
Test ve ANOVA analizleri yapiimistir.

Gruplar arasi testlerde, 6ncelikle cinsiyet degiskeni ele alinmis ve elde edilen
Bagimsiz T-Test sonugclari kadinlar ve erkeklerin, Tark markall hazir giyim drtnleri
Satin Alma Egilimi alt boyutlarindan Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis
boyutlarinda farklilasmadigini géstermistir. Bu bulgulara dayanarak, kadinlarin ve
erkeklerin Turk tekstil Grlnlerine karsi homojen egilim goésterdikleri anlasiimistir.
Medeni duruma iliskin analiz sonuglari da gruplar arasinda farklilasmanin olmadigini
ortaya cikarmigtir. Yas gruplarl icin uygulanan Tek YOonlu Varyans Analizi
sonuclarina gére ise, Cesitlilik-imaj ve Reklam-Satis boyutlarina iligkin istatistiksel
acidan anlamli diizeyde bir farkhlasma oldugu goézlenmistir. LSD c¢oklu karsilastirma
testine gore, Cesitlilik-imaj boyutu icin 18-30 yas grubunun puan ortalamasinin ve
31-40 yas grubu ortalamasinin 51 yas Ustl grubu ortalamasindan anlamli diizeyde
farkhlastigi bulunmustur. Elde edilen sonuclara gore, “51 ve Ustl yas grubunun
Cesitlilik-imaj Egilimi’'nin” 18-30, 31-40 yas grubuna nazaran, daha disiik oldugu
anlagiimistir. Ayrica, “51 ve Ustl yas grubunun Reklam-Satig Egilimi’nin”, 18-30 ve
41-50 gruplarindan daha yiksek oldugu goértlmustir. Egitim dizeyi degiskeni igin
gruplar 3 baslhk altinda, ilk-orta-lise, Universite ve ylksek lisans seklinde
toparlanilmistir. Egitim duzeyi gruplar icin yapilan Tek Yonlu Varyans Analizi
sonucunda ise; Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis puan ortalamalarinda
istatistiksel agidan anlamh dizeyde farklilasma olmadigi tespit edilmistir. Egitim
seviyelerine gore Kirgiz tuketicilerinin Turk tekstil Grunlerine karsi egilimi Uzerinde
gruplar arasi fark yoktur anlamina gelmektedir. Gelir dizeyi gruplari i¢in yapilan Tek
Yénli Varyans Analizi sonuglari ise; Cesitlilik-imaj, Kalite-Moda ve Reklam-Satis
boyutlarina iliskin istatistiksel agidan anlamli dizeyde bir farklilasma olmadigini
gostermistir. Yani; egilimin belirlenmesinde gelirin, gruplari farklilastiracak kadar
etkisi yoktur. Son olarak, Uyruk gruplarina iliskin Tek Yoénli Varyans Analizi
uygulanmis ve gruplar arasinda Cesitlilik-imaj ve Reklam-Satis boyutlarina iligkin
istatistiksel agidan anlaml dizeyde bir farklilasma olmadigi gdzlenmistir. Yalniz,
“Ozbek grubunun Kalite-Moda Egilimi'nin® diger Kirgiz, Kazak ve Rus uyruk
gruplarina nazaran” daha yiiksek oldugu, Ozbek grubu puan ortalamasinin diger

gruplardan anlamli dizeyde farklilastigi goéralmustur. Kirgiz, Kazak ve Rus gruplar
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arasinda anlamh bir fark olmadigi belirlenmistir. Meslekler ve aile birey sayisi
gruplari arasinda yapilan analizler sonucunda, anlamli farklihk bulunamamistir.

Yapilan gruplar arasi fark testlerinin ardindan, Tudrk markali hazir giyim
urtnleri satin alma durumunu 6ngdren demografik degiskenlerin incelenmesine
“Coklu Regresyon” testi uygulanmis ve elde edilen bulgulara goére arastirma
hipotezleri ile ilgili degerlendirmeler yapiimistir. Coklu Regresyon Analizi sonuglarina
gére, Cesitlilik-imaj algi diizeyini éngéren degiskenler arasinda ortak varyansin
0,045’ini (% 3,2) aciklayan, yas, meslek ve cinsiyet olmak lGzere Ug¢ tane degiskenin
oldugu saptanmistir. En yuksek aciklayici dedere sahip olan degiskenin, “yas”
oldugu anlasilimistir. Bunun yaninda Cesitlilik-imaj algisi, yaslilar grubuna gére
genclerde daha gugludur. Yaslilarda bu algi, anlaml derecede dusuktiur. Yas artikca
Cesitlilik-imaj egilimi zayiflamaktadir.

Ote yandan, katilimcilarin Reklam-Satis diizeyini 6ngéren demografik
degiskenleri belirlemek Uzere uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuclarina gore
ise, ortak varyansin 0,032’sini (% 3,2) aciklayan, yas ve aylik gelir olmak Uzere iki
tane degiskenin oldugu saptanmistir. Gruplar arasi testlerdeki tespitlere gore,
katilimcilarin yaglari artikga reklam-satis algisinin daha disik oldugu anlasiimistir.

Kalite-Moda algi diizeyini 6ngéren demografik degiskenler, ortak varyansin
0,017’sini (%1,7) aciklayan, yas ve medeni durum olmak Uzere iki tane degiskenin
oldugu saptanmistir.

Tdm bu bulgulara dayanarak, “Turk markali hazir giyim drtnleri satin almaile
demografik degiskenler (yas, egitim, cinsiyet, medeni durum, gelir ve uyruk)
arasinda anlamli bir iliski vardir’ seklinde ifade edilen H1 hipotezi “kismen” kabul
edilmistir.

Uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, Turk markali
hazir giyim Urunleri Satin Alma Egilimini belirleyen faktorler algisinin alt
bilegenlerinin satin alma durumuna etkisi incelenmis ve Sosyo-Psikolojik Faktorler
algisinin satin alma durumunu 0,241 katsayisi ile anlamli ve pozitif ydonde ve Sosyo-
Kulturel faktorler algisinin 0,127 katsayisi ile anlaml ve pozitif yonde etkilemekte
oldugu belirlenmigtir. Bu sonuglar, katilimcilarin Tark markali hazir giyim Granleri
Satin Alma Egilimini belirleyen faktorler algisinin alt bilegenlerinin toplu bir sekilde
analiz edildigi zaman sosyo-psikolojik ve Sosyo-Kiltirel faktorlerin etkin oldugunu,
bu denklemde Ekonomik faktériin énemini yitirdigini gérmekteyiz. Bu bulgulara gore,
““Turk Markal Hazir Giyim Uriinleri Satin Alma Egilimi” ile Tirk markali hazir giyim

Urdnleri satin alma egilimini belirleyen “Sosyo-Psikolojik” ve “Sosyo-Kdultirel”
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faktorler arasinda bir iliski vardir” olarak ifade edilmis olan H3 ve H4 hipotezleri
kabul edilmistir. Ancak Ekonomik faktorlerin regresyon analizi sonucunda anlaml
etkisinin olmadigi anlasiimis ve modele dahil edilmemistir. Buna dayanarak da H2
hipotezinin reddedildigi gorulmustar.

Son olarak, gerceklestirilen bu tez c¢alismasinin arastirma ve analiz
surecinde elde edilen tim bu bulgulara gére, Kirgizistan’da yasayan bireylerin TUrk
markali hazir giyim drtnleri satin alimi ile demografik faktorler (yas, egitim, cinsiyet,
medeni durum, meslek, gelir, ve aile birey sayisi) arasinda kismen anlaml bir iligki
bulunmakta oldugu gorulmustir. Bunun yaninda, Turk markali hazir giyim aranleri
satin alma ile bireylerin psikolojik ve sosyo-kiltirel faktorleri arasinda anlamli
iliskiler oldugu tespit edilmistir. Ekonomik faktériin Egilim Gzerinde etkisi tespit
edilememistir sonucu cikartilmistir.

Psikolojik faktorlerin birinci dereceden etkili olmasi, Kirgiz tiketicisinde Tirk
tekstil UrUnlerine karsi egiliminin psikolojik ve duygusal olguya donustugunin
isaretidir. Urliniin tercih sebeplerinden éne cikanlar: fiyat, renk, kalite, moda ve
modeller, stil ve markadir. Bu etmenler, “hedonik tiketim kdltirindn yansimalari”
sonucuna varabiliriz. Kirgiz tiketicisinde, bu Urlnlere kargi zevk merkezli tiketim
hakim sirmektedir. Ekonomik etkilerin ¢ok belirleyici olmamasi ayni zamanda bu
Urinlere karsi marka bagimhligininin mevcut oldugunun isaretidir. Marshall’in
Ekonomik modelinde, fiyat esnekliginin olmamasi varsayimi burada bozulmaktadir.
Tulketicilerin bu durumda Urin0 elde etmek igin ekonomik kosullardan vazgegmesi
ve Urdnd elde etmeye calismasi, Pavlov'un teorisindeki “Segicilik” kavramini ortaya
cikarmakta ve “Marka tercihi”, “Marka Bagimhligr”, “Marka Sadakati” kavramlarinin
burada glindeme getirmektedir.

Kirgizistan'da “Turkiye'de Uretilmis Urin”, “Tark Mali” kavraminin bir marka
degerini tagidigi net ortaya ¢ikmistir. Bunu, tiketici tarafindan yapilan yiksek algi
gostermektedir. Bundan sonra gelistirilecek strateji ve politikalar, bu unsurlar
Uzerinden ilerleyebilir. Kumas ve hazir giyim yani konfeksiyon alimi, genellikle yogun
caba gosterilen aligveris oldugu igin psikolojik unsurlar Uzerinde durulmalidir.
Mesela, tuketicilerin talebini artirma cabalari geligtiriimelidir. Tamamlayici Uran
sunma, muhtemel korku (risk) etmenlerini ortadan kaldirmak, bilgilendirmeyi ve
ogretmeyi arttirmak v.b. gibi. Bu ¢abalar hem halihazirdaki algiyr korumaya hem de
bu alginin gelistiriimesine ve artirlmasina yardimci olacaktir. Marka bagimhiliginin

artmasi, otomatik alimi artirir; yogun sorun ¢ozme seviyesini azaltir.
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Tark drunlerine bu kadar ragbetin ya da olumlu alginin bulundugu ortamda
bir kdltir aligverisi gergeklestirilebilir. Farkli kultdrlerin  6grenilmesi konusunda
projeler gelistirilebilir.

Dikkat ceken bulgulardan bir digeri, Turk tekstil Grdnleri sunumunda hedef
pazar segmentasyonunu yas kriterine gére yapmaktir. Ozellikle, yasi belirten gruplar
arasinda algi farkinin bulunmasi bunu g&stermektedir. Segmentasyonun yas
gruplarina gdre yapilmasi ve ona gore strateji ve politikalar gelistiriimesi ve reklam
faaliyetlerinin yapilmasi en isabetli tercihtir.

Aile yapisinin kalabalik ve Sosyo-Kiiltirel faktérlerin etkin olmasi bu
toplumda aile, arkadas ¢evresi ve 6zenilen gruplarin etki guctinu gostermektedir. Bu
konuda, bu calismanin Uzerine yapilabilecek ¢alismalardan birisi tutumu etkileyen
toplumun duygusal ve kdiltlirel motiflerini tespit etmektir. Ailede karar alma
mekanizmasi yakindan incelenebilir.

Bu alanda, bundan sonra yapilacak akademik calismalar icin de birtakim
Oneriler getirilebilir. Bu calisma, Kirgizistan’da tliketici davraniglarina etki eden
faktorleri genel olarak ele almaktadir. Bundan sonraki calismalarda psikolojik ve
sosyal faktorler Uzerinde yogunlasan, daha derin arastirmalar gergeklestirilebilir.
Ayrica, arastirmada kullanilan oélgek ve yéntem bundan sonraki arastirmalar igin
yararl olabilir. Bilindigi gibi, insanlardan veri elde etmeye ydnelik bircok ydntem
mevcuttur. Anket metodu sadece birisidir. Anket, insanlarin fikir, duygu, inan¢ ve
demografik bilgileri hakkinda bir veri toplama metodudur. Bunun disinda, birinci el
veri toplamaya yonelik daha farkli, daha derinlemesine veri elde edilebilir ydontemler
vardir. Bu konuda, bundan sonra yapilacak c¢alismalarda, tiketici davraniglari
konusunda daha net ve derinlemesine bilgi elde edinebilmek igin odak gurubu,
derinlemesine mulakat ve tiketici panelleri gibi farkl tekniklerden yararlanilabilir.

Bu calismadan Uzerine, Kirgiz toplumunun tiketim haritasi ¢ikartilabilir. Yine
kapsamli calismalardan birisi de Kirgiz Tuketicisinin “Kigilik Tipleri’nin® tespiti
uzerine yapilabilir.

Tuketici davranigi konusu, ¢evreyle i¢ ice bagi olmasi nedeniyle dogal olarak
dinamik ve degisken bir yapiya sahiptir. Dolaysiyla bu caligmalarin zamana
yayllmasi ve sureklilik kazandirilmasi aragtirmalari daha dogru ve yeni sonuglara
ulastiracaktir. Bu sebeple bu tur calismalar daha detayli, mecvut ve potansiyel
orneklem Uzerinde dizenli olarak yapilabilir. Bununla birlikte bu tez arastirmasi
Kirgizistan’da yasayan tiketicilerin demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-

kiltdrel 6zellikleri ile Tark tekstil Grtinlerini satin alma davraniglari arasindaki iligkinin
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belirlenmesi ile sinirhdir. Dolayisiyla, bu aragtirma yalnizca Kirgizistan'daki belirli
sayidaki bireylerle gerceklestiriimis oldugundan, arastirma sonuglarinin Kirgizistan
alanina genellenebilmesi igin bu tarz arastirmalarin gesitli blyUklikte ve alandaki
kesimlerde ve 6rneklem gruplarinda da yapilmasi gerekmektedir.

Tlketici arastirmalari, yaygin bir konu olmasina ragmen 6zellikle Kirgizistan
pazarinda Turk tekstil trlnleri Satin Alima Egilimine yonelik yapilan arastirmalara ve
bulgulara ¢ok sinirli sayida rastlaniimistir. Bu sebeple, s6z konusu ¢alismanin ilgili
alana ve Kirgizistan cercevesindeki pazarlama arastirmalarina 6énemli katkilarinin
olabilecegi dusunulmektedir. Bu dogrultuda, tez galismasinin kapsami igerisinde
kaynak taramasi ve alan arastirmasindan elde edilen veri ve sonuclara dayanarak,
bu sektdrlere bagl bulunan devlet dairelerine, ilgili dernek ve kurumlara, isletmelere
ve bu alanda bundan sonra yapilmasi planlanan bilimsel ¢alismalara yonelik dneriler
gelistirilebilir.

ilgili devlet kurumlari, Turkiye'nin ihracata yénelik dis ticaret politikasinin
amaglarina ulagsmasi igin Kirgizistan’'da ve ticari iligki icerisinde oldugu tim Ulkelerde
“tuketici davraniglar1”, “Turk urlnlerine karsi tutumlari ortaya koyan arastirmalara”
6nem vermelidir. Bu konuda, pazarlama arastirmalarini tesvik etmeli ve
desteklemelidir. Ayrica, yurt digina ihracat yapan sirketleri, tesvik etmekle beraber;
gittikleri Ulkelerde Turkiye imajini en yiksek seviyede temsil edecek davranis
sergilemeleri yonunde tesvik etmeli, gerekli dnlemleri almalidir. Turk UrUnlerinde
kalite-imaj, reklam-satis anlaminda yurGtllen faaliyetlerde ulasilan dizeyle sinirli
kalmayip, Tuark drUnlerinin Kirgizistan pazarinda yiksek kalite ve olumlu imaj
sergilemesi i¢in gerekli reklam ve satis faaliyetlerinin organize edilmesi, 6zel
sirketlerin bu konuda tesvik edilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir.

Temelinde musteri memnuniyeti anlayisinin kiltlr haline gelmesi yéniinde
politikalar gelistiriimeli, cabalar gosterilimelidir. Bu baglamda karar verici merciiler,
ihracat yaptigi ve dogrudan vyatirimlarinin bulundugu ulkelerde, pazarlama ve
yonetim faaliyetleri kararlarini, pazarlama arastirmalari sonucunda elde edilen
saglam bilgilerle yapmalidirlar. Bu konuda suirekli arastirmalara onem verilmeli,
arastirma giderleri yatirrm nazariyla ele alinmalidir.

Bu konuda, her bir igsletme ayri ayri bu tir aragtirmalari yapmak icin yeterli
finansal kaynaklara, insan kaynaklarina ve zamana sahip olmayabilir. Dolayisiyla,
ticaret odalari ve is dernekleri aktif olarak gérev almalidir. Bugin Turk drlnlerine
kars! Kirgizistan pazarindaki tuketicilerin genel olarak olumlu dedigimiz tutum ve

davraniglari ters yoéne dogru degisebilir. Bu nedenle, modern pazarlama anlayisi
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olan musteri odakh bir yaklagimla, masteri istek, zevk ve tercihlerinin dizenli olarak
takip edilmesi zorunludur. Diger taraftan, pazarlama ilkeleri geregi, ulasilan seviye
ile sinirh kalmayip; surekli olarak tuketici talebini sekillendirmek, tiketici
davraniglarini etkileme yoninde c¢alismalar yapmak gereklidir. Bu anlamda,
Kirgizistan pazarinda ticaret ve Uretim yapan Tark firmalar kendi blnyelerinde
pazarlama anlayisina, pazarlama etigine, pazarlama bilgi ve becerisine sahip insan
kaynaklarini istihdam etmelidir.

Bu bulgularin 1s1g1 altinda, yapilan bu arastirmanin; Kirgizistan’da kurulan
veya kurulacak olan Turk isletmelerine, Kirgizistan’a ihracat yapan sirketlerin
yonetici ve 6zellikle pazarlama yoneticilerine yararli bilgiler sunabilecegi; tuketicilerin
daha iyi taninmasina ve onlara daha kaliteli mal, hizmet ve fikirlerin sunulabilmesine
olanak saglayabilecedi ve sonucgta Ulkemizin ekonomik gelisimine de Kkatki

saglayabilecegdi dustunulmektedir.
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EK 2. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU
Sayin Katilimcl,
Bu anket, pazarlama alaninda gergeklestiriimekte olan bir doktora tezi arastirmasina veri tabani saglamak Uzere hazirlanmis olup,

tuketicilerin ¢esitli durumlari ile ilgili goéruslerini almayir amaclamaktadir.

e | utfen anketin Gzerine hicbir sekilde kimliginizi belirtecek bir yazi yazmayiniz.
® Anket sonugclari arastirmacida sakl kalacaktir.
e | utfen hicbir ifadeyi atlamadan ve bos birakmadan degerlendirmenizi yapiniz.

Bilimsel arastirma sirecineve ¢alismamiza yaptiginiz katkidan dolayi tesekkur ederiz.

ek s.2



BOLUM 1. TANITICI BILGILER

1. Cinsiyetiniz :
1( )Kadin 2( )Erkek

2. Medeni Durumunuz Nedir?
1( )Bekar 2() Evii

3. Ka¢ Yasindasiniz?
1( ) 18-30  2( )31-40

4. Egitim Durumunuz Nedir?
1( )ilkégretim
2( ) Orta
3( ) Lise
4( ) Universite
5( ) Yuksek Lisans

5.Mesleginiz nedir?
1( ) Ogretmen
4( ) Mihendis

3( )Dul/Bosanmis

3( )41-50 4( )50 yas ve Uzeri

2( ) Memur-Kamu
5( ) Mimar

3( ) Memur-Ozel
6( ) Doktor

ek s.3



7( ) Issiz 8( ) Ciftci 9(') Serbest Meslek
10( ) Ticcar 11( ) Isgi 12( ) Ogrenci
13( ) Diger.....cooveviiiiiiiiiii (lutfen belirtiniz)

6. Aylik geliriniz hangi aralikta yer almaktadir?
1(') 5000 som ve alti 2() 5001-10000 som 3()10001-15000 s.
4() 15001-20000 som 5() 20001 som ve lzeri

7. Milletinizi séyler misiniz?
1( ) Kirgiz 2( ) Kazak 3( ) Ozbek
4( )Rus 5( ) Uygur 6( ) Diger.......

8. Ailenizde (evinizde) yasayan birey sayisi nedir?
1()1 2()2 3()3 4()4 5()5 6 () 6 ve Uzeri

9.Tekstil (hazir giyim) uriinleri i¢in genellikle aligveris sikhginiz nedir?
1( )Haftada 1 kag kez 2( )Haftada 1 3()Ayda 1

4( )Ayda 1 kag kez 5()6 ayda 1

10. Tekstil (hazir giyim) lirtinlerinde hangi tilke tirtinlerini tercih ediyorsunuz?
1( ) ABD 2( ) Avrupa ulkeleri 3( ) Cin
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4( ) Kazakistan 5( ) Kirgizistan 6( ) Rusya
7( ) Tarkiye 8( )Diger......ccooviviiiiiinnn.

BOLUM 2.

Bu bolum, Tdrk markah hazir giyim (tekstil) tranleri satin alip almama durumu, sikhgi, Tark markali hazir giyim urGnlerini satin alma
nedenleri ve tercih etme faktorleri gibi ¢esitli durumlarla ilgili tutum ve dustncelerinizi 6lcmek amaci ile hazirlanmistir.

® | Liutfen asagidaki her bir ifadenin altindaki sizi anlatan madde/maddeleri isaretleyiniz.

1. “Tark markall hazir giyim Uranleri satin aliyor musunuz?”
1( ) Evet 2( ) Hayrr

2. Cevabiniz “evet” ise, Ne kadar siklikla Turk markal hazir giyim Grtnleri satin aliyorsunuz?

1( ) Cok nadir 2( ) Bazen
3( ) Codu zaman veya sik¢a 4( ) Her zaman

3. Cevabiniz “hayir” ise nedenini belirtiniz
1( ) Kaliteli oldugunu distinmiyorum
2( ) Daha ¢ok baska ulke markalarini kullanmayi tercih ediyorum
3( ) Turk markah urtnler hakkinda fazla bilgim yok

4( ) Modaya uygun degil

ek s.5



5( ) Yasam tarzima uygun degil
6( ) Milli hassasiyetlerimden dolayi

7( ) Pahali oldugu igin

Cevabiniz “evet” ise agsagidaki sorulara yanit vermeye devam edebilirsiniz!

4. “Hazir giyim Urlnleri alma nedenleriniz hangisi’hangileridir?” (cevaplariniz 3 se¢cenegdi gegmesin)

1 () intiyag duydugum igin

2 ( ) is nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugum igin

3 ( ) Modaya uyum saglamak icin

4 ( ) Moralimi dizeltmek icin

5 () Esime/sevgilime/arkadaslarima guzel gérinmek igin
6 () Yeni ve farkh giysiler hosuma gittigi igin

7 () Arkadas ortamina uyum saglamak igin

8 ( ) Reklamlarda begendigim igin
9 ( ) Yasam tarzima uydugu igin?

5. “Tark markal hazir giyim Urlnlerini satin alirken tercihinizi ne/neler etkilemektedir?” (cevaplariniz 3 se¢enedi gegmesin)

1( ) Markasi

2( ) Fiyati

3( ) Rengi/modeli/stil

4( ) Kalitesi

5( ) Satis sonrasi hizmetler (tadilat vb.)
6( ) Moda

7( ) Vitrin Duzeni ve reklam

8( ) Promosyonlar
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9( ) in.<_:iirim Kampanyalari
10( ) UrGin hakkindaki cevremden duydugum oneriler

“Turk markali hazir giyim drtnleri konusundaki disincelerinizi asagidaki ifadelerden hangisi/hangileri belirtmektedir?”

Lutfen asagidaki her bir ifadeyi, sanki sizi anlatiyormus gibi (sizinle ilgiliymis gibi) okuyunuz.Her ifadenin yanindaki cetvele, sizi

anlatmasi bakimindanne derece katildiginizi ya da katiimadiginizi géosteren maddeyi isaretleyiniz.

25| 5 | | E |2k

.. = 0 o N 5 = 5

“Tirk Markah Hazir Giyim Uriinleri Satin Alirken.....” = = & > c >

n E £ © = 0 =

$3| 53 | 8| 8 | <8

& & X N4 N4
Tark markall hazir giyim Grunleri kalite gdstergesidir. 1 2 3 4 5
Tuark markall hazir giyim Urtinlerimodaya uygun olmaktadir. 1 2 3 4 5
Tark markali hazir giyim drinleri kigilere toplumsal prestij kazandirmaktadir. 1 2 3 4 5
Tark markali hazir giyim trGnleri 6zgtin modellere sahiptir. 1 2 3 4 5
Tark markall hazir giyim Urunlerinin fiyatlari yuksektir 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Tark markali hazir giyim drinlerinde kisiye uygun bedenleri bulmak mimkuindur.
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Tark markali hazir giyim Griinleri misteriye cesitli olanaklar sunmaktadir (geri iade, taksitli satis, vb).

Turk markali hazir giyim GrGnlerinin iyi bir imaji vardir.

Turk markali hazir giyim UrlGnlerinde istenilen modeli bulmak daha kolay olmaktadir.

10

Tark markali hazir giyim Grunleri taninirlik ve bilinirlige sahiptirler.

11

Tark markali hazir giyim driinlerinde daha fazla driin alternatifi ve gesit bollugu bulunmaktadir (renk,
model, vb.).

12

Piyasada Turk markali hazir giyim trlnleri adi altinda taklit ve sahte marka goktur.

13

Turk markali hazir giyim Grlnleri beklentilerimi kargilamamakta.

14

Tark markall hazir giyim Grunlerini satin alirken fiyat kargilastirmasi yapmam.

15

Tark markali hazir giyim drinlerinin satis noktalarinda musteri hizmetleri zayif.

16

Tark markali hazir giyim drinlerinin reklamlari yetersiz ve profesyonel degil
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BOLUM 3.

Bu bolim, “Tirk markali hazir giyim urinleri satin aliminda” dnemli olan faktérleri 6lcmek amaci ile hazirlanmistir.

® Lutfen asagidaki her bir ifadeyi, sanki sizi anlatiyormus gibi (sizinle ilgiliymis gibi) okuyunuz.
Her ifadenin yanindaki cetvele, sizi anlatmasi bakimindanne derece katildiginizi ya da katiimadiginizi gésteren maddeyi isaretleyiniz.
o S S £ S o E
X5 R N S | X35
> > 7 <
5E E £ 2 g2
1 | Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en édnemli olan markadir. 1 2 3 4 5
2 | Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli olan kalitedir. 1 2 3 4 5
3 | Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli olan fiyattir. 1 2 3 4 5
4 | Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan ekonomik durumuma uygun olmasidir. 1 2 3 4 5
5 | Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en dnemli olan garanti suresidir. 1 2 3 4 5
6 Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan GrtiinG satan kisinin beni her yonuyle ikna 1 > 3 4 5
etmesidir.
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Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan etkili reklamdir.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan moda olusu veya ¢evremde yaygin
kullaniimasidir.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan kendimin begenmesidir.

10

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan ailemin begenmesidir.

11

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan gevremin veya arkadaslarimin begenmesidir.

12

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli olan kendime 6rnek aldigim ve
6zendigim grubun begenmesidir.

13

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan kendi kiltiriime, inanisima, gelenek ve
g6reneklerime uygun olmasidir.

14

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan kendi yasima uygun olmasidir.

15

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan kendi mesledime uygun
olmasidir.

16

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli olan renk veya modelidir.
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EK 3: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (Rusc¢a)

AHKETHbIN BNTAHK
YBaxxaeMbll y4aCTHUK,
OTOT aHKeTHbI OGnaHK npedHas3HaveH Ona obecneyveHust 6asbl AaHHbIX ANt OOKTOPCKOM AuccepTauun UccneaoBaHUn 4YTo

BbINOJIHAETCS Mo cdhepe MapKeTUHra, CTPEMUTCS 3aHATb NOTpebUTENEN MHEHMS O Pa3nUYHbLIX CryYasix.

® I'Io>|<any17|CTa, He NULYT HX CroBa KOTOPbI€ yKa3bliBatOT Ha Balle UMA Unn CbaMI/IJ'IVII'O Ha aHKeTe, BO BCAKOM Cliy4yae.
® Bawm oTBeThbI B aHKeTe 6yD,yT AepxXaTtb B CEKPETE Ha UccriegoBartend.
® I'Io>|<any17|CTa, caoenaTtb Bally OUEeHKY HeT NPbDKKOB HUKaKUX 3a8BJIEHUU U HET OCTABMAA NYCTbIM.

Cnacnbo 3a Ball BKNag A1 HaWUX Hay4YHbIX UCCNEAOBaHUIA U U3YYeHUs.
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PA3OEN 1. AEMOIrPA®UYECKUE BOTIPOCHI

1. Baw non:

1() >KeHckun 2(') Myxckon

2. Bawe cemenHoe nonoxeHue?
1( ) Xonoct/He 3amyxem 2(') XKeHat/3amyxem 3() Booseuw/Boosa/Pa3sBseneH(a)

3. Ckonbko Bam net?
1( ) 18-30 2( )31-40 3( )41-50 4( )50 net ncrapwe

4. ObpasoBaHue?
1( ) HenonHoe cpeaHee
2( ) Obuwee cpeaHee
3( ) HenonHoe BbICcLIEE
4( ) MNMonHoe BLiCLLEE

5( ) Maructpatypa/acnupaHTtypa
5. Bawa npodeccua?

1( ) Yuntennb 2( ) ObLecTBEHHOCTM COTPYOHUK 3( ) CoTpyaHWUK - YaCTHbIN CEKTOP

4( ) NnxeHep 5( ) Apxutektop 6( ) Bpau
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7( ) be3paboTHbIv 8( ) Pepmep 9( ) Pabota Ha cebs
10( ) Tpewnpep 11( ) PaboTHuk 12( ) CtyneHT

13( ) APYrOM. e (noxanyncra, ykaxuTe)

6. Baw cpegHun exemecAYHbIN goxon?
1( ) meHbLe 5000 com 2() 5001-10000 com 3()10001-15000 com
4() 15001-20000 com 5() 20001 com 1 6onee

7. HaumoHanbHOCTb.
1( ) Kblprbia 2( ) Kaszax 3( ) Y3bek
4( ) Pycckuin 5( ) Yiryp 6( ) Opyrasa .......

8. KonunyecTBO 4YrieHOB Balwlen CeéMbU, C KOTOPbLIMU Bbl NpoOXnnBaeTte BMeCTe(B OogHOM ,qome)?
1() 1 2()2 3()3 4()4 5()5 6 () 6 com n Gonee

9. O6bIYHO, KaK YacTO Bbl NOKynaeTe TeKCTUIbHYIO NPOAYKLUUIO(roTOBYIO oaexay)?
1( ) Heckonbko pas B Hegento 2() 1 pa3 B Hegento 3() 1 pa3 B mecsL

4( ) Heckonbko pa3 B mecsu 5() 1 pa3 B 6 mecsaueB

10. TekcTunb (oaexaa), u3nenus KAaKOW CTpaHbl Bbl npegnoynTtaerte?

1( ) CWLA 2( ) EBponenckune cTpaHbl 3( ) Kutan

ek s.13



4( ) KasaxcTaH 5( ) KbipreisctaH 6( ) Poccus

7( ) Typums 8( )OApyrve .....oooviiiiiin

PA3LEN 2.

OTO0T pasaen Gbin NOAroTOBMNEH C LIENbO ONpeaerieHns Balero MHEHUS! U OTHOLLIEHWUSI OTHOCUTENBbHO PasfUYHbIX CUTYaLuid, Takux
kak cakTopbl BblOOpa M MPUYMHBLI MOKYNKM NPOAYKUMM TOTOBOM ofexabl Typeukux OpeHOoB, 4acTOTy MOKYMOK, COCTOsiHWE
BO3MOXXHOCTM MOKYNKM NPOAYKUMM rOTOBON OAeXabl(TEKCTUIBbHON) Typeuknux 6peHaoB.

(D nO)KaHYVICTa, YKaxuTe I1yHKT/I1yHKTbI, KOTOpbIe noaxoaAaT AnAd Bac, nog kaxabim HUXXeyKa3aHHbIM BblpaxeHnew.

1. “Bbl noKynaeTe npoayKuuio rotoBon oaexabl Typeukunx 6peHaoB?”
1( ) Oa 2() Hert

2. Ecnu Baw oTBeT “Aa”, Kak 4acTo Bbl NOKynaeTe roToByro oaexay Typeukux 6peHaoB?
1( ) OueHb pegko 2( ) WHorpa
3( ) Yacto 4( ) Bcerpa

3. Cevabiniz “hayir” ise nedenini belirtiniz
1( ) A He gymato, 4TO 3TO KA4eCTBO
2( ) B ocHoBHOM A NnpeanounTato Ucnonb3oBaTb APYrMx cTpaHax 6peHabl.
3( ) Y meHns HeT 6onbLue nHdopmMaummn o NpoayKTax Typeukon 6peHabl.
4( ) He mogHo.
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5( ) He nogxoauT MOSi XXMU3Hb CTUIb.
6( ) MN3-3a HauMoHanNbHbIX YyBCTBUTENBHOCTEN

7( ) noTOMy 4YTO 3TO JOPOrO
8()APYroe ....ovvvviiiiiiiiiien

Ecnu Baw oTteeT “Aa”, Bbl MoXeTe NPoAOMKUTbL OTBeYaTb Ha HUXKeyKa3aHHble BONPOChI!

4. “KakoBa/kakoBbl NPUYUHBLI NOKYNKX FOTOBOM oAexabl?” (0OTMeTbTe He Gornee 3-X OTBETOB).

1 () MNockonbKy cyliecTByeT HEO6XOANMOCTb

2 () Nockonbky B BUAY 3aHMMaEMOro NonoxeHunsi Ha paboTte JomKeH(4omkHa) XOpoLLOo ogeBaTbCs
3 () YTtobbl MATM B HOTY C MOAOWN

4 () Ytobbl yny4wnTb CBOE HACTPOEHUNE

5 () Anga Toro, 4ToOkLI BIrNaAeTb kpacuBor(biM) ans cynpyra(m)/nobumoro(on)/apysen

6 ( ) Nockonbky MHE MOHPaBUNNCb HOBbIE U MHTEPECHbIE BELLM

7 () Ona Toro, 4To aganTMpoBaTLCS K KpYry MOUX Opy3en

8 () NockonbkKy aTa ogexaa MHe NoHpaBuiach B pekrame

9 () MNockonbKy oOHa NOAXOAUT MOEMY CTUITHO XKU3HU?

5. “Kakow chpakTop/dpakTopbl BNMAIOT Ha Baw BbIOOP Npu NOKynke npoaykuuum rotoBoun opexabl Typeukux opeHpoB?”

(oTmeTbTe He Gonee 3-x oTBeTOB!)
1( ) bpeHa
2( ) UeHa
3( ) Uset/mogens/cTunb
4( ) KauyectBo
5( ) Ycnyru nocne npogaxu (PeMOHT v Ap.)
6( ) Mona
7( ) OdbopmneHne BUTPUHBI U peknama
8( ) CneumanbHble NpeasioKeHns
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6.

9( ) Akumun n Cknaku
10( ) PekomeHgaunn, opy3en, Konmner, poACcTBEHHUKOB

“Kakon / Kakne n3 cnegyrowmx yTBepXX4eHWI 3asBNAOT BallM MbICNN O TYPELIKMX (DMPMEHHbIX NPOAYKTOB oaexabl?”

I'Io>|<any|7|CTa, npoyTnTe Kaxkabln 13 cnepywoulero yrsepXxneHus, Kak OH roBopnuTt Bam (KaK 370 6ObINO O BaC). OTtmeTuT BCe NYHKTbI

® KOTOpble YKa3blBalOT B KAKOW CTEMEHW Bbl COrMacHbl UM HE COrMacHbl, Ha KaX4oM OTYETHOCTU Ha KaXKAoM npaBuUTENSIMNA.
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Mpoaykumsa rotoBon oaexabl Typeukmx 6peHaoB ABNSETCA nokasaTenem KayecTsa. 1 2 3 4 5
Mpoaykumsa rotoBon ogexabl Typeukmx 6peHaoB COOTBETCTBYET MOAHBIM TEHAEHLUMSM. 1 2 3 4 5
Mpoaykuusa rotoBon oaexabl Typeukunx OpeHaoB npuaaeT counanbHbIi NPeCTUX N0ASM. 1 2 3 4 5
Mpoaykuusa rotoBon oaexabl Typeukux opeHaoB obnagaeT yHUKanbHbIMU MOAENSAMU. 1 2 3 4 5
LleHbl npoaykuumn rotoBor ogexabl Typeuknx 6peHaoB BbICOKUE 1 2 3 4 5
B npoaykumm rotoBom ogexabl TypeLkux 6peHgoB MOXHO HAaNTK NoAXoAdaLme pa3mepbl 4 1 5 3 4 5
Ka)kgoro 4eroBeka.
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Mpoaykumsa rotoBon oaexabl Typeukmx 6peHAoB NpefoCcTaBnsaeT KnMeHTam pasfnnyHble
BO3MOXXHOCTHM (BO3BpaT, Npogaxa B pacCpoudKy U Ap.).

Mpoaykumsa rotoBon oaexabl Typeukmux 6peHgoB obnagaeT onpegeneHHbiM (xopownM) nmuakem.

B npoaykumm rotoBoit oaexabl Typeukux 6peHaoB rnerdye HanTu xenaemyo Moaernb.

10

Mpoaykumsa rotoeor oaexabl Typeukux 6peHaoB obnagaeTt NnpyusHaHWeM U y3HaBaEMOCTbHO.

11

Typeukne ToOBapbl ogexabl, MMetT 6onee obunme, pasHoobpasne NPOoAyKTOB M arlbTeEpPHATVB
(uBeT, Mmogenb M T.4.) .

12

Typeukue MNaTeHTOBaHHbIE OAeXabl UMEIOT MHOMO UMUTALIMKN U NOAAENBHOrO TOBapHOro 3Haka Ha
PbIHKE

13

TypeLl,Kme TOBapbl oaexabl He onpaBAblBalOT OXUOAHUA

14

He genato cpaBHeHWe LeH npu nokynke Typeukux 6peHaos

15

Touku TypeLl,KI/le (bMpMeHHbIX npoaykToB , NMJ10OX0 O6CJ'Iy)KI/IBaI'OT KIMMMEeHTOB.

16

Peknambl Typeukmx 6peHO0OB HeaoCTaTouHble U HenpodeCcnoHarnbHble
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PA3LEN 3.

OT0T pasgen 6bin NoAroToBrEeH AMist TOro, YTobbl U3MEPUTL BaxkHbIe haKkTopbl “NPY NOKyNKe NpoayKLuun roToBon ogexabl’.

o) Moxxanyncra, NPOYTUTE KaXAbIA U3 CneayoLero yTBepXaeHUs, Kak OH roBOpUT BaMm (Kak 3To 6bino o Bac). OTMETUT BCe MyHKTbI
KOTOpbIE YKa3bIBalOT B KAKOW CTENEHW Bbl COMNAacHbI UMW HE COrfacHbl, Ha KaXX4oM OTYETHOCTU Ha KaXK4OoM NpaBUTENSAMM.
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1 | B ToBape u ycnyrax, koTopble s NpyobpeTy, Ans MeHsi CaMbIM BaXXHbIM ABRSieTcs 6peHa. 1 2 3 4 5
2 | B ToBape 1 ycniyrax, kotopble s NpuobpeTy, Ans MEeHs1 CaMbIM BaXKHbIM SBMSETCH KavyeCcTBo. 1 2 3 4 5
3 | B ToBape 1 ycnyrax, Kotopble 8 npuobpeTy, AN MeHA CaMblM BaXXHbIM SIBNSIETCA LieHa. 1 2 3 4 5
4 B ToBape u ycnyrax, kotopble 5 npuobpeTy, ANA MEHS CaMbIM BaXXKHbIM SBNSAETCS, YTOObI OHM 1 5 3 4 5
COOTBETCTBOBAIN MOEMY 3KOHOMUYECKOMY MOJIOXKEHMIO.
5 | B ToBape n ycniyrax, koTopble S IpMobpeTy, AN MEHSA CaMbIM BaXXHbIM SIBASIETCS CPOK rapaHTumn. 1 2 3 4 5
6 B ToBape n ycniyrax, kotopble 1 npuobpeTy, AN MEHA CaMbIM BaXXHbIM SBASIETCS, YTOObI YernoBekx, 1 > 3 4 5
npogatoLnin NpoayKUMIo MeHst ybeaun Bo BCEX OTHOLLEHUSAX.
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7 B ToBape un ycnyrax, kotopble s npnobpeTy, AN MeHS caMbiM BaXkHbIM ABnsieTca adhdekTnBHas 4 5
peknama.

8 B ToBape un ycnyrax, kotopble s npnobpeTy, And MeHs caMbiM BaXXHbIM SBISETCSA HaNM4Yne MOAHbIX 4 5
TEHAEHUUIN UMK LUIMPOKOE NCMNOSTb30BaHNE B MOEM OKPY>KEHUMU.

9 B ToBape un ycnyrax, kotTopble 1 NpuobpeTy, AN MEHS CaMbIM BaXKHbIM ABNSETCS, YTOObI OHN MHE 4 5
NMOHPaBUINCD.

10 B ToBape u ycnyrax, kotTopble 51 NpuobpeTy, AN MEHS CaMblM BaXXKHbIM SBNSIETCS, YTOObI OHM 4 5
NOHPaBUINCL MOEN CEMbE.

11 B ToBape n ycnyrax, kotopble 1 npMoGpeTy, AN MEeHS CaMbIM BaXXHbIM SIBASIETCS, YTOObI OHU 4 5
NMOHPABUNNCL MOUM OPY3bAM UMM MOEMY OKPYXKEHUIO.
B ToBape un ycnyrax, kotopble s npnobpeTy, And MeHS caMbiM BaXKHbIM SBMASIETCSH, YTOObI OHU

12 | noHpaBMnnCb rpynne, KOTopyto s1 6epy anst cebs B kayecTBe NpumMepa, U Ha KOTOPYHO S cTapalch 4 5
NOXoAUTb.

13 B ToBape un ycnyrax, KoTopble s npnobpeTy, ANd MEeHS caMbiM BaXXHbIM ABAAETCA, YTOObI OHM 4 5
COOTBETCTBOBANN MOeW KynbType, BEpe 1 Tpaguumnsam.

14 B ToBape un ycnyrax, Kotopble s npnobpeTy, ANg MEeHSA CaMbiM BaXKHbIM ABASETCH , YTOObLI OHU 4 5
noaxoannu Moemy Bo3pacrTy..

15 B ToBape n ycniyrax, kotopble s npuobpeTy, AN MEHS CaMbIM BaXXHbIM SBASIETCS , YTOObI OHU 4 5
nogxoaumnu moen npodeccun.

16 | B ToBape u ycnyrax, kKotopble 5 npuobpeTy, ANst MEHS CaMblM BaXXHbIM SIBNAETCA LBET U MOAENb. 4 5
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