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OZET

[ran'm giyim pazar yiizeysel olarak incelendiginde, Iran'm milli {iretiminin
desteklenmesi amaciyla, Tiirk giyim esyasinin ithal edilmemesine iliskin kanunlarin
varligina ragmen, Iran'in giyim pazar yillardir bu iilke adina gesitli Tiirk markalar1 ve
taklit {iriinlerle doldurulmustur. Iranli tiiketicilerin goriislerinden de Iran mallarinin
diisiik fiyata ragmen Tiirk mallarinin itibar1 ve kalitesine gore iyi bir yere sahip
olmadig1 sonucuna varilabiliyor. Bu arastirmada Iran'daki Tiirk giyim satiglarinin
degerlendirilmesi ve Iranh tiiketicilerin Tiirk giyim sektdriine ve Tiirk markalarma
yonelik tutumu arastirilmistir. Bu arastirma amag ve yontem agisindan betimleyici ve
iligkili olarak uygulanmistir. Arastirmanin istatistiksel evrenini olusturan 223 kisi
orneklem olarak seg¢ilmistir. Bu arastirma i¢in on iki hipotez olusturulmus ve IBM
SPSS ver. 27.0 gerceklestirilmis ve hipotezler ki-kare yontemiyle test edilmistir.
Sonuglara gore Iranli miisterilerin Tiirk kiyafeti satin almalarindaki temel motivasyonu
bu giysinin yiiksek kalitesidir. Iran'a Tiirk kiyafetleri ithal etme lisansiin Tiirkiye'ye
gelen Iranli turist hacmi iizerinde 6zel bir etkisi olmayacak. Iran'a Tiirk giyim ithalat:
lisans1 alinmast ve iki iilke Iran ve Tiirkiye'nin bu alanda ticari ve yonetimsel is birligi
ve ticari planlamas1 yapilmasi, iranli ve Tiirk giyim iireticileri arasinda rekabetci bir
pazarin olusturulmasi her iki iilkenin ticari kalkinmasina faydali olacaktir. Her iki
iilkenin ekonomisine de pek ¢ok fayda saglayacak ve Iran'm hazir giyim sektdriiniin
durumunu iyilestirecektir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma motivasyonu, giyim sektorii, Mensei iilkenin imaji,

miisteri tutumu



ABSTRACT

When Iran's clothing market is examined superficially, despite the existence of laws
against the import of Turkish clothing in order to support Iran's national production,
Iran's clothing market has been filled with various Turkish brands and imitation
products on behalf of this country for years. From the opinions of Iranian consumers,
it can be concluded that despite the low price, Iranian goods do not have a good place
compared to the reputation and quality of Turkish goods. In this research, the
evaluation of Turkish clothing sales in Iran and the attitude of Iranian consumers
towards the Turkish clothing industry and Turkish brands were investigated. This
research was applied as descriptive-related in terms of purpose and method. 223
people, who constitute the statistical universe of the research, were selected as
samples. Twelve hypotheses were created for this research and IBM SPSS ver. 27.0
was carried out and the hypotheses were tested with the chi-square method. According
to the results, the main motivation of Iranian customers in purchasing Turkish clothing
is the high quality of this clothing. The license to import Turkish clothing to Iran will
not have a special impact on the volume of Iranian tourists coming to Turkey.
Obtaining a Turkish clothing import license to Iran, commercial and administrative
cooperation and commercial planning between the two countries Iran and Turkey in
this field, and creating a competitive market between Iranian and Turkish clothing
manufacturers will be beneficial to the commercial development of both countries. It
will bring many benefits to the economies of both countries and improve the situation
of Iran's garment industry.

Keywords: purchase motivation, clothing industry, image of the country of origin,

customer attitude
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GIRIiS

Giyim, diinyanin her yerindeki insanlarin temel iiriinlerinden biridir ve bu iriiniin ihracati
ve ithalati1 lizerindeki siki kontrol, bir iilkenin ekonomik kalkinmasi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olabilir. Son yillarda Iran'a yabanci kiyafet ithalatinda biiyiik degisiklikler
yasanmis, Iran Sanayi ve Maden Bakanlig1 bu alanda farkli tutumlar ortaya koymustur. Iran'a
kiyafet ithalati ile ilgili kanunlar her gecen giin degisiyor ve bu konu bu kuralin 6nemini
gosteriyor. Giyim asla tekrarlanmayan triinlerden biri ve her zaman ¢ok sayida miisterisi
var, Iran'daki giyim pazart her zaman ¢ok zengin ve alim satimi tiim yil boyunca
gergeklesiyor. Bu yiizden birgok is adami Iran'a kiyafet ithal etmek istiyor. Iran' yerli
tirlinleri de insanlarin taleplerinin biiyiik bir kismini karsilasa da yabanci marka ve uygun
fiyat ve kaliteye sahip {irlinler her zaman miisteri cekmektedir. Bu nedenle giyim ithalat1 ve
tabii ki kagak¢ilig1 iran ekonomisi acgisindan sicak ve hassas bir konu olarak gériiliiyor.
Ayrica giyim sektoriinde giyim kagake¢iligi da dnemli bir yer tutmaktadir. Her yil, insanlarin
aligveris sepetlerinde yer alan biiyiik miktardaki mallar, yasal kanallardan ge¢meden i¢
piyasaya ulasiyor. Hatta pek c¢ok kisi iilkeye bircok giysiyi serbest bolgeler araciligiyla ve
yolcu ithalati seklinde ithal ederek, bu sayede iyi bir kazang¢ elde ediyor. Ancak serbest
bolgelerden giysi ithalat tarifesinin diisiik olmas1 nedeniyle her tiirlii giysinin daha uygun
fiyata ve yiiksek giimriik masraflar1 olmadan ithal edilmesi miimkiin olmaktadir. iran'm
uluslararasi yaptirimlart ve katir giimriik kanunlar1 nedeniyle birka¢ yildir Iran'a markali
kiyafet ithal etmek zorlastyor. iran hiikiimeti, para biriminde reform yapmak ve temel
ihtiyaclar i¢in gerekli parayr saglamak amaciyla 2018 yilinda 1339 iirlinliin ithalatimi

yasakladi; giyim de bu listenin bir parcasidir. (https://www.ilna.ir)

Elbette bu tedbirin amaclarindan biri de yerli iiretimin tesviki oldu. Ancak pek c¢ok kisi
bununla birlikte iran ve yabanci mallar arasindaki rekabetin ortadan kalkacagina ve Iran

kiyafetlerinin kalitesini artirmaya yonelik ¢caba gostermeyebilecegine inaniyor.

Tirkiye, moda ve giyim sektoriinde diinyaca iinlii iilkelerden biri olmasi nedeniyle diinyanin
dordiincii biiyiik tekstil ve hazir giyim ihracatgisi, istatistiklere gore ise Tiirkiye, Avrupa'nin

ve diinyanin ii¢ilincii biiylik giyim tedarikgisidir.


https://www.ilna.ir/

Diinyanin ilk denim kumas ihracatgisi Tiirkiye'de tekstil ve giyim iiriinlerinin degeri hizla
artiyor. Oyle ki bu sektdriin ihracat degeri 2024 yilina kadar 33 milyar dolardir.

(https://www.trt.net.tr)

Birkag yildir Iran'da Tiirk kiyafetleri satin almak yayginlast: ve karli bir is haline geldi. Oyle
ki, resmi is adamlarinin yani sira siradan insanlar da bu iilkeden kiyafet ithal etmek i¢in
Tiirkiye'ye geliyor ve buna bagaj isi deniyor. Tiirkiye, giyim sektdriiniin gelismesi, Iran'a
yakinligi, seyahatin kolay ve ucuz olmasi, Avrupa iilkeleriyle baglantis1 nedeniyle her tiirlii
esyanin alim satiminda en iyi merkezlerden biri olarak kabul ediliyor. Iran i¢ pazarinda pek
cok hayrani olan, her zaman kaliteli ve giincel giyim olarak anilan Tiirkiye'den ithal edilen
karli iiriinlerden biri de giyimdir. Tiirk markalar1 Iranlilar arasinda o kadar koklii bir yere
sahip ki, isimleri anildi§inda insanlar en az tereddiitle kiyafet almaya karar veriyor. Iran'da
20'den fazla Tiirk markasinin giyim iiriinleri satiliyor. Bu iilkeye kiyafet almak i¢in giden is
adamlarinin ya da siradan insanlarin sayisi ok fazladir. Son yillarda Tiirkiye'den iran'a giysi
ithalatinda kisitlamalar yasandi. Tiirk kiyafetlerini Iran'a ithal etmek de eskisi gibi kolay
degil. Iran hiikiimeti, yerli giyim iiretimini desteklemek amaciyla 2018 yilinda Tiirk
kiyafetlerinin Iran'a ithalatini yasakladi. Tiirk giyim kacakciligi bir siiredir yerli giyim
{iretimini hedef aliyor ve Iran'da bunun dnlenmesi ve miicadele edilmesi icin ¢esitli kurum
ve kuruluslar seferber ediliyor. Ayrica Iranli turistlerin esas kiyafet satin almak amaciyla
Tiirkiye'nin sinir kenti Van'a akin1 da oldukga etkileyici ve sadece 2023 yilinin ilk bir buguk

ayinda elli binden fazla Iranl turist bu sinira seyahat etti. (https://www.trt.net.tr )

Miisterilerin gii¢lii arzusunu gosteren sehirde, iranlhlar Tiirk kiyafetleri satin aliyor. Bu
kaotik pazarda iflasin esigine gelmemek igin Iranli bazi giyim tasarimcilar1 ve iireticileri
mallarini Tiirkiye'ye génderip, bir Tiirk markasiyla Iran'a yeniden ithal ediyorlardi. Son 4-5
yildir giderek daha fazla dile getirilen endiselerden biri de tasarim ve tiretimdeki zayiflik ve
[ran kiyafetlerinin toplumda popiilerliginin diisiik olmast. iran'da kiyafet tiiketiminin yiiksek
olmasina ragmen piyasada Tiirk ve Cin kiyafetlerinin iran kiyafetlerinden daha popiiler
oldugunu goriiyoruz. Hatta piyasada Tiirk olmayan pek cok kiyafet Tiirk adi altinda
satiliyordu. Ayrica diinyanin en iinlii markalarinin biiyiik miktarlarda satildig: bir iilkede,
bazen orijinal markanin ismine ve itibarina zarar veren, sahte kiyafetlerin bol oldugu bir

pazarin isaretidir ve miisteriler bu markalar1 karistirtyor.


https://www.trt.net.tr/
https://www.trt.net.tr/

ithalatin yasaklanmasi, ithalatin diizenlenmesi, yabanci markalarin iran'daki varligmin
sinirlandirilmas1 ve hiikiimetin kagakgilikla miicadelesi giyim kacake¢iligin1 azaltsa da
saticilarin yabanci kiyafetleri, ozellikle de Tiirk kiyafetlerini satma konusunda daha
heyecanli oldugu goriiliiyor. Tiirk kiyafetleri alip satmak en iyi ticaret olarak goriiliiyor.
fran'm yerli mali fiyatlarinin artmasinin ve bazen yabanci mallarla ayn1 seviyeye gelmesinin
etkisini g6z ardi1 etmek miimkiin olmasa da, bu durum baz tiiketicilerin iran kiyafetleri yerine
kagak yabanci kiyafetleri satin almay1 tercih etmesine neden oldu. Son yillarda kagak mallarin
girigini, taginmasini ve tedarikini 6nlemeye yonelik yogunlastirilmis karsi onlemlere ragmen
[ran hiikiimeti giyim kagak¢iligini 6nlemede basarili olamadi. Hig siiphe yok ki giyim
kagakgilig1 Iran'in yerli iiretimine agir bir darbe indirdi, dolayisiyla Mal ve Doviz Kagakciligiyla
Miicadele Genel Merkezi 2015 yilindan bu yana giyim kagakeiligryla miicadele ediyor. Elbette
bu plan birkag kez durduruldu ancak Iran'daki insan ticaretiyle miicadele karargahinin yetkilileri,
bu planin uygulanmasindan sonra giyim kagak¢iliginin 6nemli 6lgiide azalmadigina inantyor.
Bu arada, iiretim maliyetlerinin ve hammaddelerin artmasina neden olan pazar dalgalanmalarini
kontrol altina almak icin {iretim birimlerini ayakta tutacak ve insanlarin iran yerli kiyafetlerini
satin almaya devam etmesini saglayacak temel bir ¢oziim diisiiniilmeli. iran'in, Tiirk giyim
sektoriiniin {ilkeye ithalatini yasaklayan ve iran giyim endiistrisini Tiirkiye giyim endiistrisi ile
rekabet edemez hale getiren mevcut politikasini siirdiirerek, onu i¢e doniik ve izole bir endiistri

haline getirdigi ve Iran ekonomisinin ¢ok uluslu bir sektor haline geldigi agiktir.

Nobel Ekonomi Odiilii sahibi “Milton Friedman’mn” meshur séziinii burada anmak yersiz olmaz:
"Kuskusuz, bir sektorii yok etmenin en iyi yolu, hiikiimetin o sektdrii 6zel olarak

desteklemesidir."

Bu arastirma, dijital bir anket hazirlayarak ve 223 Iranl miisteriden olusan bir popiilasyondan
veri toplayarak, Tiirk kiyafetlerine yonelik miisterilerin tutumunu arastirmaya caligmistir.

Boylece iki iilke Iran ve Tiirkiye arasindaki bu ticaretin gelismesi adina kiiciik bir adim atiliyor.



1. TUKETICi DAVRANISLARI

1.1.Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

1950’11 yillarda, ¢agdas pazarlama anlayisinin giindeme gelmesiyle pazarlama teorisinde yer
almaya ve ayr1 bir disiplin olarak arastirilmaya ve ele alinmaya baglanmistir (Schiffman ve
Kanuk, 2002: 55). Hawkins (1992) tiiketiciyi mevcut durumda bilgi toplayan ve bunu
bilin¢li veya bilingsiz olarak igleyen, tatmini saglamak ve yasam tarzini iyilestirmek i¢in
calisan bir karar verme birimi olarak gormektedir. Tiiketici davranisinin bu kadar énemli
hale gelmesinin temel sebeplerinden birisi de ¢agdas pazarlama anlayiginin, gegmise gore
sadece tliretim, {irlin veya satis odakli olmak yerine tiiketici odakli olmasidir. Tiiketici
davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag, istek ve arzular1 karsilamak icin {irtinleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segtikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 veya bertaraf
ettikleri siireglerin incelenmesidir (Islamoglu, 2013: 15). Bir tiiketici bir {iriinii satin alabilir,
kullanabilir ve / veya elden ¢ikarabilir, ancak bu islevler farkli kisiler tarafindan
gerceklestirebilmektedir. Tiiketici davramisi insan davranisinin  bir  yoniidiir. Insan
davranisinin  kendisi, bireyin c¢evresi ile etkilesime girdigi bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir. Insanlar belirli sekillerde harekete gectiginde veya tepki gosterdiginde, orn.
kahkaha, mutluluk, hiiziin gibi, ¢evreleriyle ilgili olarak tiiketici davranis kaliplarina cevap
vermektelerdir (Blutner, 2010: 89). Bush vd.’ne (1999, s. 15) gore tiiketici davranislari,
bireylerin kendi bireysel degerleri dogrultusunda fiziksel, sosyal ve ekonomik durumlarini
ilerletme ¢abalaridir. Engel, Blackwell ve Kollat (1978: 28) tarafindan ise tiiketici
davranislari, ekonomik mal ve hizmetlerin elde edilmesinde ve kullanilmasinda dogrudan
rol oynayan bireylerin davranislarini temsil eden ve bu davranislar1 6nceleyen ve belirleyen
karar siireclerini igeren bir kavram olarak tanimlanmistir. Schiffman ve Kanuk (1978),
tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak {iriin, hizmet ve fikirleri arama, satin alma, kullanma
ve degerlendirme konusunda sergiledikleri davraniglar1 tiiketici davranisi olarak

tanimlamislardir.



Insan davranisinin bir parcasi olan tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma aliskanliklar
veya davranis kaliplar ile ilgili olup, McNeal'e gore (1966) tiiketici davranisi, bireyin malin
ve hizmetlerin nerede, ne, ne zaman, nasil ve ne zaman satin alinacagina karar verdigi
stiregtir. Alict davranis1 olarak da adlandirilan tiiketici davraniginin, satin alma Oncesi
faaliyetlerden, satin alma sonrasi duygu ve eylemlere kadar satin alma kararlarindan olusan
bir koloni ile ugrastig1 unutulmamalidir. Isletmelerin giderek biiyiimesiyle birlikte, isletme
icindeki karar vericilerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin anlayip cevap verilebilmesinin
zorlagmasi, tliketicilerin sayilarinin artmasi ve bilingli tiiketiciler haline gelmesi, tiiketimin
rasyonel bir olgudan ¢ok duygusal bir olgu olarak gerceklesmesi ve teknolojik gelismelere
bagl olarak iirlin yasam egrilerinin kisalarak inovasyon gerekliligin artmasi gibi birgok
sebep, tiiketici davranisinin son yillardaki artan Gnemini ve incelenmesi gerekliligini

gostermektedir (Khan, 2006).
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1.2. Tiiketici Kararlarimin Tiirleri

» Normal karar verme: Bu tiir karar vermede kisi sorunu tanir ve uygun bir ¢6ziim bulmak
icin uzun siireli hafizasinda igsel bir arama baslatir ve ardindan satin alma iglemi yapilir ve
bu tlir mallarin se¢imi yapilir. Minimum c¢abayla ve {iriin 6zelliklerinin farkinda olmadan
yapilan iglemler genellikle otomatik olarak yapilir. Aligkanliga dayali satin alma ve satin
alma davranisinin tekrarlanmasinin yani sira tiiketicilerin bu tiir mallar1 satin alma

kararlarina minimum enerji harcamasi gerekmektedir (Watson ve digerleri, 2002).

* Sinirh karar verme: dahili ve sinirli harici bilgi aramay1 igerir, az sayida segenegin
incelenmesi, birka¢ 6zellige dayanarak bir marka adi satin alma konusunda basit bir karar
verilmesi ve son olarak satin alma sonrasinda ¢ok basit ve yiizeysel bir sekilde degerlendirme
yapilmasi. Sinirhl karar verme, normal ve karmasik karar verme arasindaki sinirdir ve

zihinsel katilim agisindan normal karar vermeye benzer (Watson ve digerleri, 2002).

» Karmagik karar verme: birden fazla segenegin karmasik bir degerlendirmesinin yapildigi
ve son olarak satin alma sonrasinda orijinal ve dogru bir degerlendirmenin olusturuldugu ve
kararlarin alindig1 kapsamli bir i¢ ve dis bilgi arama siirecini igerir. Her zaman miktara
dayalidir. Cok fazla risk vardir. Tiiketici, hem hafizasinda bulunanlar (i¢ arama) hem de dis
kaynaklar (dig arama) dahil olmak iizere miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi toplamaya ¢alisir

(Watson ve digerleri, 2002).
1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler gilin icerisinde bir su satin almak gibi ¢ok basit bir satin alma karari
gerceklestirebildigi gibi, bir araba ya da ev satin alma gibi daha kapsamli bir satin alma
karar1 verebilmektelerdir. Tiiketici satin alma karar siireci; problemin farkina varilmasi,
bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
ciktilar (degerlendirmeler) olmak iizere bes asamadan meydana gelmektedir (Kili¢ ve
Goksel, 2004: 149). Karar verme siirecinin ilk asamasi olan ihtiyaclarin fark edilmesi,
tiikketicinin halihazirdaki durumu ile istenen veya ideal durumu arasinda 6nemli bir fark

gordiiglinde ortaya ¢ikmaktadir (Solomon vd., 2006: 263). Tiiketicinin elindeki iiriin veya



hizmetin tiikkenmesi, mevut iiriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk, cevresel kosullarin
degismesi veya finansal kosullarin de§ismesi gibi faktorler tiiketici karar siirecinde
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Kog, 2013: 456). Bir sorun tespit
edildikten sonra, tiiketiciler sorunu ¢ézmek i¢in yeterli bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bilgi
toplama, tiiketicinin uygun veriler i¢in ortamin1 makul bir karar vermesi i¢in arastirdigi
siirectir (Solomon vd., 2006: 265). Bilgi toplama olarak adlandirilan bu asamada bazi
faktorler gdzden gecirilerek, i¢gsel kaynaklar olarak bireyin kendi ge¢mis deneyimlerine ya
da aile arkadas gibi dis kaynaklara bagvurabilmektelerdir (Schiffman ve Kanuk, 1978).
Birgok durumda, insanlar sasirtici derecede az arama yaparlar. Bunun yerine, marka
isimleri veya fiyat gibi cesitli kisa kestirimlere bel baglarlar ya da bagkalarini taklit
edebilmektelerdir. Tiiketicinin topladig1 veya hatirladig: bilgiler kaynaginda birbirine rakip
olan birkag iiriin alternatifleri degerlendirilir. Bu asama, tiiketici ihtiyacini en iyi tatmin
edecek tirlinlerden olusan bir ilgi setini secerek ve siniflama yaparak kendisi i¢in en iyi
olan alternatifi segmesidir (Blythe, 2005: 43). Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda
tiketici satin alma kararim1  gerceklestirmekte ve satin alma davranisim
gerceklestirmektedir (Yildirim, 2016: 217). Tiiketici satin alma karar siirecinin son agamast
olan satin alma sonrasi ¢iktilar asamasinda ise, tiiketiciler {iriiniin verdigi tatmin, tirliniin
eksiklikleri, iirtinden kurtulma gibi olumlu olumsuz c¢iktilara sahip olabilir. Bu durumda
verilen satin alma karar1 tekrardan tekrar edilebilecegi gibi, yeniden baslayip tiiketicinin

memnun kalacagi yeni bir iirlin alternatifleri degerlendirilebilir.
1.3.1.1htiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyag; acikma, susama, 1s1nma ihtiyaci gibi biyolojik bir durumdan kaynaklanabilecegi gibi
herhangi bir dis etkiyle de ortaya ¢ikabilir. (Ismet Mucuk,2001:89). Tiiketiciler her giin
degisik ihtiyaglarinin farkina varir, bunlari1 da sorun olarak algilar. Bu fark edis, dengesiz bir
durumun oldugu anlamina gelir. Bu dengesizlik bedenin fiziksel ya da kimyasal yapisinda
bir bozukluk olusturabilecegi gibi, bireyin psikolojik ya da toplumsal alaninda da bir
bozulma olusturabilir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin arzu ettigi durum ile mevcut durum
arasinda bir dengesizligin oldugunu algilamasi ihtiyaci ortaya ¢ikarir (Roger, 2010:40).
Ihtiyacin fark edilmesi onun kabul edilmesi anlamina gelmemektedir. Bir ihtiyacin farkina
vardiginda, ondan daha 6ncelikli amaglar1 oldugu durumda bunun sorun olarak kabul etmez.

Ihtiyacin ihtiyag olarak kabul edilmesinde; tiiketicinin dengede olup olmayisi, satin almanin



onemi ve gevre faktorleri dSnemli rol oynar. Thtiyacin farkina varilmasinin ardindan iki sonug
ortaya ¢ikar; mevcut durumun arzu edilen durumdan ¢ok farkli olmamasini diisiiniip sorun
olarak algilamama ya da bu farkin nemli oldugunu diisiiniip sorun olarak tanimlama. Thtiyag
ortaya ¢iktiktan sonra artik bu ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in pazardaki alternatiflerin tespit

edilmesi gerekmektedir.
1.3.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasi, tiliketicilerin ihtiyacini hissettikleri iirtinler igin
arastirma yaptiklar1 asamadir (Ilban ve digerleri, 2011). Alternatif belirleme; karar vermeyi
gerceklestirebilmek icin gerekli olan bilgiyi elde etme ¢abalariin tiimiinii kapsamaktadir.
Bu asamada; kisisel kaynaklar, aile, arkadaslar, satis elemanlar1 gibi kaynaklarin yani sira;
53 reklamlar, dergiler, gazeteler gibi kaynaklardan faydalanilmaktadir (Meb, 2014). Uriinler
hakkinda elde edilecek detayli bilgiler daha iyi se¢imlerin yapilmasini saglayacagindan, bu
asamada elde edilecek bilgilerin niteligi ve niceligi onemlidir (Korkmaz ve digerleri, 2009).
Tiiketicinin ayakkabi ihtiyaci ortaya ¢iktiginda; gereksinim duydugu ayakkabiy1 nerelerden
satin alabilecegi, hangi fiyata satin alabilecegi ve hangi marka ayakkabilar1 satin alabilecegi
gibi sorular bu agsamada 6nem tagimaktadir. Alternatiflerin belirlenmesi agsamasinda duyusal
pazarlama  stratejilerinin ~ kullanimi  tiiketicilerin ~ alternatifleri  belirlemesini
kolaylastirmaktadir. Ornegin; giivenli bir araba alma ihtiyaci olan bir tiiketici izlemis oldugu
araba reklaminda kullanilan ve arabanin giivenli oldugunu vurgulayan akilda kalic1 bir
reklam miizigi sayesinde satin alma karar siirecinin takip eden asamasma gecerek

alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir.
1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin bu asamasinda, arastirma sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda problemi ¢6zmeye yardimci olabilecek rekabetgi liriinler arasindan se¢im
yapilir (Kilig ve Goksel, 2004). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda dikkate alinan
faktorler arasinda; iiriiniin 6zellikleri, bu 6zelliklere verilen nispi degerler, {iriinden elde
edilebilecek olas1 faydalar yer almaktadir (Fettahlioglu, 2008). Tiiketiciler ihtiyaglar acil
olmadig: takdirde, alternatifleri degerlendirme asamasinda daha fazla zaman harcayarak

degerlendirme yapmaktadir (Mucuk, 2010). Ornegin ayakkab1 satin almak isteyen bir



tilketici; marka, fiyat gibi gesitli kriterler ¢ergevesinde alternatifleri degerlendirmeye

baglamaktadir.
1.3.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Satin alma kararmin verilmesi asamasinda tiiketiciler dikkate aldiklari alternatifler
arasindan kendilerine en yliksek diizeyde tatmin saglayacak iirlinii segcmeye calisirlar.
Ancak satin alma kararinin verilmesini takiben satin alma eylemi hemen
gerceklesmeyebilir. Oncelikle tiiketicilerin satin alacaklari {iriinii nereden, ne zaman ve
nasil alacaklarina iligkin karar1 vermeleri gerekmektedir (Firat ve Azmak, 2007). Ayrica,
54 {irtiniin satin alma noktasinda bulunabilirligi de satin alma kararini etkilemektedir. Karar
verilen {iriin satin alma noktasinda bulunmadiginda baska bir iiriin tercih edilebilmektedir
(Yarangiimelioglu ve Isler, 2015). Bu noktada, ikna edici ve bilgilendirici satis
elemanlarindan yararlanmak etkili olabilmektedir (Yiikselen, 2012). Satin alma kararinin
verilmesi asamasinda bir duyusal pazarlama stratejisi olarak hizli miiziklerin kullanilmasi
tiketicilerin daha hizli karar vermesine neden olabilmektedir. Hizli miizik kullanimi
sayesinde, tiiketicilerin bir siire diisiiniip satin alma kararindan vazge¢gme durumunun
ontine gecilebilir. Satin alma karar1 zaman zaman hastalik, isini kaybetmek ve kararsizlik
gibi cesitli beklenmedik durumlardan dolay1 gerceklesemeyebilir. (ilban ve digerleri,
2011).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici satin alma karar siireci satin alma sonrast degerlendirme ile son bulmaktadir. Bu
asamada tiiketiciler; satin aldiklari iiriiniin sorunu ¢oziip ¢6zmedigini, performansinin
beklenilen seviyede olup olmadigin1 degerlendirmektedir (Yildirim, 2016). Satin alma
sonrasinda ortaya ¢ikan tatmin olma derecesi, lirlinii tekrar satin alma ve diger tiiketicilere
tavsiye etme ile sonucglanabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007). Buna karsilik, satin alma
sonrasinda tatmin olmayan tiiketiciler ise iiriinii geri vermeye ¢aligmakta ya da bir daha satin
almak istememektedir. Satin alma sonrasi kismen tatmin olan tiiketiciler de, birtakim
kuskular yasayabilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Ayrica bu tiiketicilerde, tercih
edilmemis tiriinlerin Ustlinliikleri ve secilen tiriinlerin olumsuz yanlar1 kaygi yaratabilmekte
ve bu durum yanlis tercih yaptiklart diislincesine kapilmalarina neden olmaktadir (Mucuk,

2010). Duyusal pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin duyularina hitap edilerek tiiketici ile
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iriin arasinda duyusal bir bag olusturulabilecegi i¢in tiiketicinin iiriinden memnun olma
olasilig1 yiikseltilebilir. Ornegin satin alinan bir kirmiz1 ayakkabinin tiiketiciye ¢ocuklugunu
animsatmasi, tiiketici lizerinde memnuniyet yaratabilir. Ayrica tiiketicilerin satin aldiklar
konaklama hizmeti sonrasi degerlendirmelerinde; oteldeki yemeklerin 55 lezzeti, otelde
kullanilan miizikler ve tasarim gibi ¢esitli duyusal girdilerin 6nemli bir yere sahip oldugu

goriilmektedir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Tutum ve davranis iliskisinde 6nemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1 6nceden isteyerek
tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili
iradenin 6nemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma niyeti, tiikketicinin
uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya cikaran en kritik satin alma karar siireci
asamalarindan biridir (Tek, 1997: 215). Tiiketici satin alma siirecinde karar agamasi ile i¢ ice
olan satin alma niyeti, mevcut ve yeni trlinlerin satiglarinin tahmin edilmesinde siklikla
kullanilmakta ve isletmelerce satin alma niyetine iliskin olarak diizenli veri toplanmaktadir.
Toplanan bu verilerle talep tahminleri yapilmakta ve bunlara dayali olarak bir takim stratejik
kararlar alinmaktadir. Genel olarak bir iiriinii satin alma egilimi olarak tanimlanabilecek
satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriinii gelecek donemlerde satin almasina yonelik istekliligi
cercevesinde dlgiilmiistiir (Carter, 2009: 5). Ancak, satin alinan {iriin/hizmet ile niyetlenilen
iriin/hizmet son anda bagkalarinin etkisi ve beklenmedik durumlar dolayistyla farkli olabilir

(Tek, 1997: 213).

1.5. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler
1.5.1. Psikolojik Etkiler

1.5.1.1. Algilama

Algilama insanlarin bes duyu organi araciligiyla cevrelerini anlamaya ¢alisma siirecidir.
Insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, dgrenmeye anlamaya odaklidir
(Solomon vd., 2006). Algilama sadece bes duyuyla yapilan duyumsama faaliyeti degildir.
Ciinkii insanlar bes duyularina gelen uyaranlara maruz kalmakta ve dikkat etmekte ve
yorumlamaktadir. Bu uyaranlar1 yorumlarken de maruz kalinan bilgilerden eksiltmeler
yapilabildigi gibi eklemeler de yapilabilir, ya da tamamen goérmezden gelinebilmektedir

(Engel, Blackwell ve Kollat., 1978; Solomon vd., 2006).
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Sekil 2: Algilama Siireci

Insanlarin bildiklerinin %75’ini 6grenmelerini saglayan gdérme duyusu, pazarlama ve
tilketici davraniglar1 acisindan iriinlerin sekillerini, dizayn ve tasarimlarini, paket ve
ambalajlarini, logolar1 gibi bir¢ok unsuru kapsamaktadir. Koku alma duyusu ise, havadaki
kokiiniin insan burnuna taginmasi ile olusmakta ve ¢esitli tirlinlerin satin alinmasinda temel
giidiilerden biridir. Yapilan ¢alismalarda kokiiniin tiikketici davraniglarini 6nemli derecede
etkiledigi (Guas ve Bloch, 1995: 89), tiiketicinin kalite algisini ve satin alma davranisini
etkiledigi de goriilmiistiir (Mattilaa ve Wirtz, 2001: 275). Kimyasal uyaranlar sonucu ortaya
cikan tat alma, insanin yararli ve zararli maddelerin farkli lezzetlerini ayirt ederek
algilayabilmesi yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2013: 122). Tat alma duyusu,
bireyin a¢ ve tok olma durumuna bagli olarak ortaya ¢ikabildigi gibi tadilacak {iriiniin miktar1
ile ilgili oldugu da yapilan ¢alismalar sonucunda goriilmiistiir (Kardes, 2002). Gorme ve
koku alma duyusunda oldugu gibi isitme duyusu da algilamada 6nemli bir yere sahiptir
(Okumus, 2013: 42). Miizigin tiiketici davraniglart {izerindeki etkisinin incelendigi
calismalarda, miisterinin davranis hiz1 etkiledigi (Milliman, 1986: 11), ses seviyesinin ve
temponun tiiketicinin ruh halini etkiledigi ve sonucunda satin alma davraniginin
gerceklestigi sonucuna ulasilmistir (Alpert ve Alpert, 1990: 111; Santos ve Freire, 2013:
538). Son olarak, dokunma duyusunun tiiketicinin satin alma ve tiiketim ortatemizliginin

satin alma davranisi tizerindeki etkisi (Wakefield ve Blodgett, 1996: 50), yumusaklik ve
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puriizsiizliglin de haz almay:1 arttirarak satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir (Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 47). Bir uyaran algilayici algilayicilarin
menzilinin altina girdiginde sinir maruziyeti meydana gelir. Bir bireyin maruz kaldigi
uyaranlarin ¢ogu kendiliginden segilir, 6rn. Televizyonda kanallarin degistirilmesi,
dergilerin sayfalarinin atlanmasi, ilgilenmedigi bilgilerin 6nlenmesi gibi ilgilendigimiz
bilgileri kasitli olarak arastirip saklariz. Bunu hedefledigimiz hedeflere ulagsmak igin
yapilmaktadir. (Khan, 2006). Dikkat etme tiiketicilerin maruz kaldiklar1 uyaranlara
odaklanma dereci olarak tanimlanabilmektedir (Solomon vd., 2006). Tiiketicilerin ¢ok fazla
reklam uyaranina maruz kalmalar1 pazarlamacilarin, iirinlerinde dikkat ¢ekmeye yonelik
girisimlerinde giderek daha yaratici hale gelmelerine sebep olmaktadir. Algilama siirecinin
son asamasi olan yorumlama ise, tiiketicilerin duyusal uyaranlara atadigi anlami ifade
etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Ayn1 zamanda, satin alma siirecindeki faaliyetleri
sonlandirmak icin bir temel olusturmaktadir (Okumus, 2013: 47). Iki tiiketici aym olay1
gorebilir veya duyabilir, ancak yorumlar1 birbirinden tamamen farkli olabilmektedir
(Solomon vd., 2006: 56). Duyularla algilanan her ipuglari {iriin veya hizmetle ilgili bilgilerin
toplanmasina yardimci olmakta ve toplanan bu bilgileri yorumlayarak da o iiriin hakkinda

olumlu ya da olumsuz bir karar varilabilmektedir (Okumus, 2013: 47).
1.5.1.2. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu insan davranislarinda meydana gelen kalici izli
davranis degisiklikleri olarak tanimlanabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Tiiketici
davraniglar1 agisindan 6grenme, bireylerin gelecekteki benzer davraniglarini yonlendiren,
onlarin tiiketime iliskin bilgi ve deneyim kazandiklar1 bir siire¢ olarak ifade edilmistir
(Schiffiman ve Kanuk, 1978). Ogrenme, pratikte ortaya gikan ve énceki deneyimlere dayanan
davranis degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu, pazarlamacilar i¢in de 6nem arz
etmektedir. Ogrenme siireci diirtii, giidii, ipucu ve pekistirec faktorlerden olusmaktadir
(Peter ve Olson, 1996: 282). Diirtii, bireyi eyleme iten gii¢lii bir i¢ uyaran veya ihtiyag¢ olarak
tanimlanmaktadir. Glidiiler, diirtiilerden dolayi, bir kisinin arzularini yerine getirmek i¢in
davranisa tesvik edilmesidir. Buna aglik, susuzluk, ac1, soguk, seks vb. Durum veya sosyal
onay icin c¢abalama gibi fizyolojik ihtiyaglar &rnek gosterilebilir. Ipuglari, kiigiik
uyaricilaridir. Uriin ipuglari, iiriinden dogrudan alman dis uyaranlardir, Paketin rengi,
agirhigy, stili, fiyat1 vb. Ve bilgilendirici ipuglari ve tirtin hakkinda reklam, satig promosyonu,
diger insanlarla konusma, satis personeli Onerileri vb. Gibi bilgileri saglayan harici
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uyaricilardir olmak {tizere iki gesittir. Tepki, tiiketicinin gosterdigi reaksiyon olarak ifade
edilmektedir (Meffert, Burmann, ve Kirchgeorg, 2008: 119). Pekistire¢ ise, ipucu ve
uyaricilarin pekistirilmesi ve ayni tepkilerin olugsmasi ihtimalidir. Boylece, bir kisinin bir
giyim esyasi satin almasi, giysisi olmasi, renk ve stili, uyaran olarak davranmasi ve satin
almasiyla dikkat c¢ekmektedir (Blythe, 2005). Tiiketici iriini kullaniyorsa ve eger
hoslaniyorsa, bu durumu arkadaglarina da tavsiye ediyor ve ayni magazay1 tekrar ziyaret
ediyorsa satin alma isleminden memnun kaldigim gostermektedir. Ogrenme kismi, bu
nedenle tiiketici davranisinin dnemli bir pargasidir ve pazarlamacilar, tiiketicinin aklindaki
tiriinle ilgili iyi bir imaj yaratmaya caligmaktalardir (Bansch, 1991). Tiiketiciler olarak her
glin genis bir bilgi yelpazesine maruz kalmaktayiz, ancak sadece kiicliik bir boliimiinii
koruyabiliyoruz. ilgilendigimiz ve bizim i¢in dnemli olan bilgileri hatirlariz. Bir ailede,
ailenin farkli {iyeleri, ayr1 ayr1 bulunduklar1 farkli bilgi tiirleriyle ilgilenirler. Anneler ev
esyalar1 ile ilgili bilgileri saklarken babalar otomobilleri, ¢cocuklar ise eglence parklari,
barbie bebekleri gibi ilgi alanlarina sahip olup, bunlarla ilgili bilgileri saklarlar (Blythe,
2005). Gidiiler, tutumlar ve kisilik bilgileri filtreleyerek, sadece ilgili bilgileri akilda
tutarken ve digerlerini digarida tutmaktadir. Hafiza, bilgileri toparlayip zaman icinde
depolayan ve ihtiya¢ duyuldugunda ortaya c¢ikarak kullanimini saglayan bir siireci
icermektedir (Solomon vd., 2006). Tiiketicinin bilgi akisim1 bir slire¢ akis1 olarak
yorumlayarak, bilgi edinme, bilgi isleme ve bilgi depolama asamalari, asagidaki gibi ii¢
bellek tiirline atanabilir. Duyusal hafiza duyular araciligryla elde edilen bilgileri toplamakta
ve deneyimler sonucunda kazanilan bilgiler gegici olarak duyusal hafizada yer almaktadir.
Kisileri ilgi alanina giren onu motive edebilecek bilgiler duyusal hafizadan kisa siireli
hafizaya gonderilmektedir. Ancak burada bu bilgilerin islenmesi gerekmekte ve islenmedigi
takdirde de kaybedilmektedir (Engel, Blackwell, ve Kollat., 1978). Bellekte, aktivasyon
potansiyellerine bagli olarak ilk uyaran se¢imi yapilir. Uyaranlar daha sonra sifresi
¢Oziilmiis, yorumlanmis ve dnceki deneyimlerin uzun siireli hafiza bilgisiyle karsilastirilarak
bilgiye doniistiiriilmiistiir. Kisa siireli bellek sadece ¢ok sinirli bir kapasiteye sahip oldugu
icin, bilgi birka¢ saniye sonra silinmekte veya uzun siireli bellege kaydedilmektedir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Uzun siireli bellek, kisilerin ger¢ek hafizasini temsil
etmekte, bilissel birimlere islenmis ve organize edilmis bilgiler uzun vadeli olarak
saklanmakta ve hakim goriis icinde asla unutulmamaktadir (Bédnsch, 1991). Bilginin
unutulmasi, mevcut bilgilere erisim eksikliginden kaynaklanmaktadir. Psikoloji bu noktada

ortiik ve acik bilgi arasinda ayrim yapar. Kapali bilgi istek iizerine alinamaz, ancak hafiza
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etkilerine yansimaktadir. Ornegin. Bazi isimlerin ortasinda isimlendirildiyse, unutulmus bir
kisi isminin tekrar ortaya ¢ikmasi olasilig1 ¢ok yliksektir. Ayrica, prosediir bilgisi ortiiktiir:
bir sekreter, 10 parmakla yazma sisteminde neredeyse miikemmel bir sekilde akici olabilir,
ancak klavyedeki harflerin tam yerini belirleyemez. Buna karsilik, agik bilgi, dis talep

tizerine alinabilen ve yeniden {iretilebilen bir bilgi kaynagidir (Kog, 2013).

1.5.1.3. Tutumlar

Bir tutum, belirli bir fikre, nesneye ya da sembole gore siirekli olarak olumlu veya olumsuz
bir sekilde yanit vermek i¢in 6grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 392). Bir iirline ya da hizmete karsi tutum, tiiketicileri o iirlin ve hizmet
hakkindaki genel degerlendirmeleridir (Solomon vd., 2006: 157). Tutumlar insanlar1 bir
seyleri sevme ya da sevmeme, bir yere dogru hareket etme ya da onlardan uzaklagsma gibi
bir zihnin ¢er¢evesine sokmaktadir. Tutumlar olumlu ya da olumsuz, giiclii ya da zayif
olabilir ve tutumun, davranig ile arasindaki bagi giliclendirmek icin de giiven derecesi
gosterilmistir (Meffert, Burmann, ve Kirchgeorg, 2008). Tiiketiciler, bilinen ve bilinmeyen
iriinlere, markalara ya da magazalara yonelik tutumlarina siirekli olarak uymaktadir. Bu
nedenle bazi durumlarda memnun olduklarini ve asina olduklar1 belirli bir markaya ya da
perakendeciye yonelik tutumlarini sikilastirmaktalardir. Pazarlamacilar, degisen tiiketici
tutumlari ile iletisim halinde olduklarinda, pazarlama mesajlar1 ve temyizleriyle tiiketicilere
daha iyi hitap edebilmektelerdir (Bruhn, 2002: 35). Tutumlar bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere ii¢ temel bilesenden olugsmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978).
Bilissel bilesen, fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel unsurlar olarak tanimlanirken,
duygusal bilesen, tarafsiz bir bilgeden ¢ok nese, mutluluk gibi olumlu ve kizginlik, pismanlik
gibi olumsuz bir duygu ve hisler olarak ifade edilmektedir. Bir tutumun davranisa doniisme
egilimi ve olasilig1 da davranissal tutum olarak ifade edilmektedir. Ornegin, (x) markay1
seviyorum (duygusal bilesen), ¢linkii beni hi¢ yolda birakmadi (biligsel bilesen) kesinlikle
yeni bir tanesini alacagim (davranmigsal bilesen) (Blythe, 2005: 51). Bir tutumun
degistirilmesi, bir isletme icin zorlu ayarlamalar gerektirebilmektedir. Dolayisiyla, bir
isletme, tutumlar1 degistirmeye ¢aligmak yerine, iiriinlerini genellikle mevcut tutumlara
uydurmaya ¢alismalidir. Ornegin, giiniimiiziin igecek pazarlamacilari, insanlarin iyi bir tada

sahip olmaktan veya susuzlugunuzu hafifletmekten ¢ok daha fazlasini yapan i¢eceklerle
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saglik ve esenlik hakkindaki yeni tutumlarina hitap etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
150).

1.5.1.4. Benlik ve Kisilik

Benlik bireyin dig c¢evresiyle ve diger insanlarla karsilastirmali olarak kendini
degerlendirmesi olarak tanimlanabildigi gibi, bireyin kendi imajin1 ifade edis bi¢imi olarak
da tanimlanmaktadir (Okumus, 2013: 125). Benlik kavrami, ger¢ek benlik, ideal benlik ve
goriinen benlik olmak iizere bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Kisinin kendini nasil gordiigii
gercek benlik olarak ifade edilirken, kisinin kendini nasil gérmek istedigi ideal benlik olarak
ifade edilmistir. Goriinen benlik ise, baskalarinin bizi nasil gordigi ile ilgilidir (Kirac,
2014). Ideal ben teorisine gore, bireyler tutarli bir sekilde olduklar1 gibi davranabildiklerinde
benliklerine yakinlasacak ve 0zsaygilarini arttiracak sekilde davranabileceklerdir. Kisilik,
bir kisiyi veya grubu ayirt eden essiz psikolojik Ozellikleri ifade etmektedir. Kisilik
genellikle ozgiiven, baskinlik, sosyallik, oOzerklik, savunmasizlik, uyarlanabilirlik ve
saldirganlik gibi 6zellikler acisindan tanimlanmaktadir. Kisilik ayirt edicidir, ¢linkii bu
davranislar bireyi digerlerinden ayirir ve 6zeldir ¢linkii bireyin siklikla yaptigi ya da en tipik
davraniglarini temsil etmektedir (Rawat ve Mann, 2016: 22) (Morgan, 2010: 286). Her
bireyin farkli kisiligi de satin alma davranisini etkilemektedir. Kisilik, belirli {iriin veya
marka tercihleri igin tiiketici davranislarini analiz etmede yararli olabilmektedir. Buradaki
fikir, markalarin da kisilige sahip olmasi ve tiiketicilerin kendi markalariyla eslesen
kisilikleri segmesi olasiligidir. Marka kisiligi, belirli bir markaya atfedilebilecek samimiyet
(diiriist, saglikli ve neseli); heyecan (cesur, ruhlu, yaratici ve giincel); yeterlilik; sofistike (iist
siif ve biiyiileyici); ve dayaniklilik gibi insan 6zelliklerinin karisimidir (Solomon vd. 2006:

232).
1.5.1.5. Degerler ve Yasam Tarzi

Yasam tarzi, kisinin psikografyasinda ifade edilen bir yasam seklidir (Khan, 2006). Ayni alt
kiiltiirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar oldukga farkli yasam tarzlarina sahip
olabilmektedir. Bir tiiketicinin yasam tarzi, zaman ve para harcamay1 sectigi yollarin,
degerlerinin, tutumlarinin ve zevklerinin tiiketim tercihleri ile nasil yansitildigini ifade
etmektedir. Yasam tarzi, kisinin gegmis deneyimlerinden, demografik 6zelliklerinden, inang

ve tutumlarindan ve kisiliginden etkilenmektedir.
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Yasam tarzinin arastirmasi, toplumsal tiiketim tercihlerini izlemek ve belirli {irlin ve
hizmetleri farkli hedef kitlelere gore boliimlendirerek konumlandirmasina yardimei
olmaktadir. Pazarlamacilar, genellikle tiiketicileri faaliyetler, ilgi alanlar1 ve goriisler
acisindan gruplamak suretiyle yasam tarzi farkliliklarina gore boliimlere ayirmaktalardir
(Perreault, Cannon, ve mccarthy, 2012). Yasam tarzi, bireyin zaman ve parasini harcama
yonteminde 6nemli bir faktérdiir. Ciinkii benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin
tutumlari, inanglari, yasama bigimleri, hayat goriisleri, gereksinim ve istekleri benzerlik
gdstermektedir (Ercis, Unal, ve Bilgili, 2006: 19). Yasam tarzi; degerler, ilgi alanlar, fikirler
ve tiiketici davranislarindan meydana gelen bir biitiindiir ve bireylerin birbirleriyle olan

iliskilerinin ve bu iliskinin seklini olusturmaktadir (Ercis, Unal, ve Can, 2007).
1.5.1.6. Giidiilenme (Motivasyon)

Bir kisinin aglik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerginlik durumlarindan kaynaklanan
biyolojik ihtiyaglar1 olabildigi gibi, taninma, itibar veya aidiyet ihtiyacindan dogan
psikolojik ihtiyaglar1 da s6z konusudur (Meffert, Burmann, ve Kirchgeorg, 2008). Bir giidii,
kisiyi tatmin arayisina yonlendirmek i¢in yeterince bastirma ihtiyacidir. Tiiketici giidiilerinin
belirlenmesi, uygun ihtiyaclarin ve isteklerin bir iirlin tarafindan karsilanmasinin
saglanmasinda 6nemli bir adimdir. Yikselen (2007: 99) giidiiyli, kisinin tatmin etmeye
calistig1 uyarilmis ihtiyaglar; giidiilenmeyi de kisinin ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli bir
davranis1 gdstermek iizere harekete gegmesi olarak tanimlamaktadir. ihtiyaclar giidiileri
olusturur, giidiiler de amaclar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler, giidiilerini harekete
gecirebilecek Ozellikteki mal ve hizmetleri gorerek satin alma yoluna girmektelerdir
(Islamoglu, 2013). Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, iki tiir fayda arayisina
girmektedir. Bunlardan ilki somut yarar saglayan faydalar, ikincisi hedonik yararlardir
(Solomon vd., 2006). Somut yararlar iiriiniin somut ve islevsel 6zellikleri ve mantik
cergevesinde en fazla faydayi elde etmeyi ifade etmekte, hedonik yararlar ise duygusal, fiziki
zevkler, diisler ve estetik ozellikleri icermektedir. Tiiketici davramiglarina geleneksel
yaklagimlar, rasyonel ihtiyaclar1 (faydaci giidiiler) karsilamak icin iirlinlerin 6zelliklerine
odaklanmistir, ancak hedonik giidiiler (6rnegin, kesif veya eglence ihtiyaci), bir¢cok satin
alma kararinda da onemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla ihtiyaclardan ve hedefler,

istekler ve arzulardan bahsetmeye dogru bir degisme olmustur (Lim ve Ang, 2008: 225).
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1.5.2. Sosyal ve Kiiltiirel Etkiler
1.5.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin psikolojik yapisi ve sosyal ¢evresinin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin yani
sira, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, etnik kokeni, sahip oldugu gelir diizeyi ve yaptig1 meslek gibi
kisisel faktorler de tiiketici satin alma davranisini dogrudan etkileyen faktorlerdir (Kiract,
2014: 169). Kisisel faktorler dikkate alindiginda jenerasyon farki sebebiyle, 20 yasindaki
bir tiiketici ile 50 yasindaki tiiketicinin beklentileri memnuniyetleri veya
memnuniyetsizlikleri gibi reaksiyonlarmin farklilik gosterecek olmasi tiiketicilerinin yas
gruplarma gore siniflandirilmasi tiiketici davranislari agisindan énemli hale gelmistir. Bir
tiikketicinin meslegi satin alinan {irtinleri ve hizmetleri etkileyebilmektedir. Doktorlar ve
miihendislerin meslekleriyle ilgili ¢ok fazla ekipmana ihtiyaclar1 oldugu gibi, yoneticiler
daha fazla is kiyafeti alirken, mavi yakali is¢iler daha saglam is kiyafetleri satin alma
egilimindedir. Pazarlamacilar, {iriin ve hizmetlerinde ortalama ilgi alanlarina sahip meslek
gruplarini belirlemeye c¢alisirlar. Bir isletme belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu
iiriinleri yapma konusunda uzman olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 145). Kisisel
faktorler cergevesinde tiiketicilerin kendi kisisel durumlar1 ve genel ekonomik beklentileri
hakkindaki hisleri, tiiketicinin mal ve hizmetlerini satin alip almayacaklarini; bor¢larini,
alacaklarini veya paralarimi tasarruf edip etmeyeceklerini belirlemeye yardimci olmaktadir
(Solomon vd., 2006: 450). Bir diger faktor olan egitim, satin alma giicii ile baglantilidir.
Egitim seviyesi arttik¢a tiiketici bilinci artmakta ve iiriin veya hizmetten bekledigi tatmin
esigi de artmaktadir. (Kozak ve Demir, 2013: 8). Tiiketicilerin kadin veya erkek olma
durumuna gore de satin alma davranis1 degisiklik gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore
aligverise daha fazla zaman ayirip, daha sakin aligveris yapabilirlerken; erkekler magaza
icerisinde daha hizli hareket ederek sabirsiz bir sekilde aligveris yapabilirler (Rook, 1987:
189; Hoyer ve macinnis, 2010: 318). Ayrica, kadin ve erkeklerin toplum igerisindeki
tistlenmis olduklar1 roller sebebiyle de satin alinan iiriinler ¢ergevesinde birbirlerinden

ayrilmaktalardir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 123-124).
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1.5.2.2. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, bir kisinin istek ve davraniglarinin en temel nedenidir. Bir toplumda biiylimekte olan
bir ¢ocuk, ailesinden ve diger dnemli kurumlardan temel degerleri, algilari, istekleri ve
davraniglar1 6grenmektedir. Her grup veya toplumun bir kiiltiirii vardir ve satin alma
davranigi lizerindeki kiiltiirel etkiler lilkeden iilkeye biiylik farkliliklar gosterebilmektedir
(Peter ve Olson, 1996: 367). Kiiltiir, bir toplum tarafindan paylasilan ve kendini diger
toplumlardan ayiran 6zgiin kaliplar olarak ifade edildigi gibi (Okumus, 2013: 261), homojen
bir gruba ait inanglar, tutumlar ve davranislar dizisi olarak da tanimlanmaktadir (Perreault,
Cannon, ve mccarthy, 2012: 126). Kiiltiir, sosyal bir gruptaki insanlarin paylastiklari
duygusal reaksiyonlar, tipik bilgi ve inanglar1 ve karakteristik davranis kaliplarini igeren
ortak anlamlar olarak tanimlanabilir. Tiirkiye’de fareye karsi tiksinme ve igrenme
duygulariyla yaklasilmasina karsin, Hindistan’da sevimli bir hayvan olarak karsilanmasi
duygusal reaksiyonlara 6rnek gosterilebilir (Kog, 2013: 373). Tipik bilgi ve inanglar i¢in ise,
Tirkiye’de dondurmanin sadece yaz mevsiminde yenilebilecek olmasi 6rnek
gosterilebilirken, yine Tiirkiye’de biiyiiklerin ellerinin Gpiilmesi, dini bayramlarda aile,
akraba ziyaretlerinin yapilmasi karakteristik davranig kaliplarina 6rnektir. Kiiltiir dinamik
bir yapiya sahiptir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kiiltiir de degisime
ugramaktadir (Seylan ve Giiney, 2016: 95). Toplumun geneli ayni kiiltiirii paylagsa da kendi
icinde homojen bir yapida olan ve ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan ve
paylasilan deger sistemlerine sahip daha kiiclik insan gruplari alt Kkiiltiir olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135). Alt kiltiirler din, dil, ik gibi
farkliliklara goére gruplandirilabildikleri gibi jenerasyon ve etnik kdken ve yas gibi
farkliliklar ile de ayrisabilmektelerdir (Bénsch, 1991). Her kiiltiir, daha kiiciik alt kiiltiirler
icermektedir. Bir¢ok alt kiiltiir 6nemli pazar segmentlerini olusturmakta ve pazarlamacilar
genellikle ihtiyaglarina gore Ozellestirilmis {riinler ve pazarlama programlari
tasarlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 136). Bdyle dnemli alt kiiltiir gruplariin
ornekleri arasinda Latin Amerika, Afrikali Amerikali, Asyali Amerikali tiiketiciler

bulunmaktadir.
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1.5.2.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, bir toplumun tutum, deger, yasam bicimi vb. agisindan nispeten farkli ve
homojen gruplara hiyerarsik olarak boliinmesi, olarak tanimlanabilmekle beraber, bir sosyal
smif, bir toplumda bir kisinin bulundugu toplumsal konumu ifade etmektedir. Zenginlik,
egitim, bulundurma, degerler, hosnutluklar, tutumlar, dostluk ve konusma tarzlarinda
farklilik gdsteren, toplumdaki goreceli olarak kalici ve homojen bir béliinme veya katmandir
(AlanJ. Bush ve Martin, 1999). Bir sosyal sinif, bir bireyin bir toplumda kapladig: toplumsal
bir konum anlamina gelmektedir. Egitim, meslek ve gelir de dahil olmak tizere bir dizi faktor
tarafindan belirlenmektedir. Neredeyse tiim gruplar, liyeler arasinda goreceli ustiinliik, gii¢
ve degerli kaynaklara erisim acisindan ayrim yapmaktadir. Bu toplumsal tabakalasma, bazi
mallarin digerlerine gore tercih edildigi ve sahiplerinin sosyal sinifin1 kategorize etmek igin
kullanildig1 bir durum hiyerarsisi yaratmaktadir. Neredeyse tiim gruplar, iiyeler arasinda
goreceli ustiinliik, giic ve degerli kaynaklara erigim agisindan ayrim yapmaktadir (Solomon
vd., 2006: 450). Hindistan gibi bazi tilkelerde bir¢cok sosyal sinifa mevcuttur ve bu siiflar
toplumu siniftan hiyerarsiye bolebilmektedir. Her gruptaki iiyelerin hemen hemen ayni statii,
gelir ve satin alma 6zellikleri vardir (Bénsch, 1991). Sosyal sinif, gruplarin ve bireylerin
karar alma siireclerini etkilemektedir. Satin alma kararlar1 bazen daha yiiksek bir sosyal
sinifa “alma” ya da birinin statiisiiniin degerli kaynaklarin yapici kullanimi oldugu géze
carpan tiiketim stirecine dahil olma isteginden etkilenmektedir (Solomon vd., 2006: 451).
Uriinler ger¢ek veya istenen sosyal smifi iletmek igin durum sembolleri olarak statii
gostergesi olarak kullanilmaktadir (Perreault, Cannon, ve McCarthy, 2012: 446). Davranis
bilimlerinde statii, siklikla, her bir sosyal sinifin iiyelerinin belirli statii faktorleri agisindan
goreceli olarak siralanmasi olarak kavramsallastirilir. Durum fark: da prestij, gli¢ ve ayricalik

lizerine yansitmaktadir (Okumus, 2013).
1.5.2.4. Aile

Aile evlilik, kan veya evlatlik gibi etmenler neticesinde birlikte yasayan iki ya da daha fazla
kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. En tipik birim, bir baba, anne
ve ¢ocuklardan olusan c¢ekirdek (kiiciik) aileyken, ¢ekirdek ailenin yani sira biiylikanne ve
biiylikbaba, teyze, amca ve kuzen gibi akrabalardan olusan aileler ise genis ailelerdir (Gupta,

Hagerty ve Myers, 1983: 447). Hane halki, yalniz bagina yasayan bekar bir birey olabilecegi
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gibi kan bagi faktoriine bakilmaksizin ayn1 yerde yasayan bireyler de olabilmektedir (Hoyer
ve macinnis, 2010: 344). Hane halki, tek basina yasayan tek bir kisiyi ya da ortak bir konutta
bir arada yasayan bireyleri igeren daha genis bir kavramdir. Bu kavram, birlikte yasayan
ciftler (evli olmayan erkek ve dis1 birlikte yasayan), escinsel ciftler ve oda arkadasi olan
bekarlar1 icermektedir. Hane sayisi arttikca pazarlama faaliyetleri aileler yerine hane
halklarina yogunlasarak farklilagsmaktadir (Chandrasekar ve Rajr, 2013: 18). Aile {iyelerinin
karar vermedeki rolii, karar verme siirecinin ¢esitli asamalarina ve satin alian {iriiniin
tilketim bigimine gore degismektedir. Bir aile bireyinin {istlenecegi roller ve davranislar,
diger aile bireylerinin toplumsal cevresiyle yakindan ilgilidir. Uriinlerin satin alinmasinda
eslerin (kari-kocanin) verecegi kararlarin ¢esitleri ve tasidigi yapisal 6zellikleri erkegin
egemen oldugu durumlar, kadinin egemen oldugu durumlar, 6zerk karar alma ve ortak karar
alma olmak iizere dort temel karar alma kategorisi belirlenmistir (Davis, 1976: 255). Erkegin
kararlarda egemen oldugu durumlarda neyin satin alinacagi konusunda baba biiyiik dlgiide
kendi basina davranirken, kadinin kararlarda egemen oldugu durumlarda 6ncekinin tersine
satin alma kararinda anne daha egemendir. Ozerk karar alma kar1 kocadan biri 6biirii i¢in
cok 6nemli olmayan konularda bagimsiz olarak satin alma karar1 alabilmektedir. Ortak karar
da ise, kar1 kocanin ortaklasa olarak satin alma karar1 vermeleri durumunda gecerlidir (Kog,
2013). Bu rol yapilariin disinda aile iiyelerinden birinin aileye finansal katkida bulunmasi,
cocuk sahibi olmalar1 gibi satin alma karar1 lizerinde etkili olabilecek bir¢cok faktor
bulunmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Cocuklar ebeveynlerin isteklerini yaparak karar
stirecini etkileyebilirler. Bu durumun dogasi, kismen hane halkinin otoriter, ihmalkar,
demokratik veya miisamaha olmasina baglidir. Genel olarak, cocuk ne kadar biiyiikse, o
kadar satin alma karar {izerindeki etkisi de o kadar biiyiik olmaktadir (Belch, Belch, ve

Ceresino, 1985: 164).
1.5.2.5. Referans (Danisma) Gruplari

Bireyin, belirli bir konu hakkinda tutum olustururken fikirlerini 6nemsedigi insan toplulugu
olarak tanimlanan referans gruplar1 (Perreault, Cannon ve McCarthy, 2012: 125), calismanin

ikinci boliimiinde detayl: bir sekilde anlatilacaktir.
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2.ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS YOLU OLARAK IHRACAT

2.1.Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Ulkeler arasinda ticaret ¢ok uzun zamandan beri var olmasma karsilik, dzellikle ikinci
Diinya savasindan itibaren diinya ihracatinin diinya {iretiminden daha hizli arttig
belirtilmektedir (Karafakioglu, 1997: 6). Cagimizin en 6nemli 6zelliklerinden biri gelisen
uluslararas1 iligkiler ve uluslararas1 ticaretin sonucu olarak firmalarin pazarlama
faaliyetlerini iilke sinirlarmin ¢ok dtesine tasimis olmalaridir. Isletmeler yonetim, kaynak,
tiretim, pazar ve diger degerlerini uluslararas1 6l¢ekte yonetmektedirler. Dis pazarlarda
miisteri aramaya ve yabanci is ortakliklart ile is birliklerini desteklemektedirler. Diinya
tizerindeki iilkelerin gerek dlcek ekonomilerinden faydalanarak, basta {iriin gelistirme olmak
tizere maliyetlerini diigiirmek, gerekse ekonomik kalkinma seviyelerini yiikseltmek ya da
sosyal gelismelerini hizlandirmak amaciyla ulusal sinirlarini asan ticarete giderek daha fazla
onem verdikleri goézlenmektedir (Altinbasak vd, 2008: 35, Cavusgil vd, 2008: 40 ).
Kiiresellesmenin  etkisiyle, insanlarin ihtiyaglariin ve tiilketim davramslarinin
homojenlesmesi, ulusal pazarlarda bu yonde yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasi ve ¢ogalmast
firmalarin uluslararasilasmasini artiran faktorlerden bazilaridir. Her giin piyasaya binlerce
irlin ¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarda genis bir alanda yer bulan bu tiriinler kimi pazarlarda
cabuk eskirken, kimi pazarlara yeni iiriin niteligi ile girmektedir. Uluslararas: ticaretteki
engellerin azalmasi, ulusal pazarlar1 hizli ve artan bir sekilde birbirine yaklastirmis,
bagimhilig1 daha da arttirmis ve rekabetci yapryr giiclendirmistir. Isletmeler bu rekabetci
pazarda varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in rakipleriyle kiyasiya yarisa, daha kaliteli
iriinleri daha ucuza iiretebilmeye, stratejilerini yeniden gézden gec¢irmeye baslamislar ve
kiiresel karlilik anlayisina yonelmislerdir. Bu yeni pazar ortaminda ulusal isletmeler
uluslararas1 ve ¢ok uluslu isletmelere, bunun da oOtesinde kiiresel isletmelere donilistim
siirecine girmislerdir. Yeni yapi, isletmelerin yeni pazarlara giris stratejileri ve pazar
politikalar1 bakimindan cesitli is birligi ve ortaklik sekilleri ortaya koymaya motive etmistir

(Giilli, 2008: 122).
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Yurtdis1 pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen bir girisimei, bir¢ok yeni bilgi edinmek
durumundadir. He ne kadar uluslararasi pazarlama, yeni pazarlama ilkeleri gerektirmiyorsa
da isletmecilerin siirekli degisen karmasik uluslararasi pazarlama cergevesi hakkinda esaslh
bilgiler edinmeleri ve bunlar stirekli giincellestirmeleri gerekir. Ayrica disarida is yapacak
isletmecinin belirli dis pazarlar1 nasil arastiracagini bilmesi gerekir. Herhangi bir iilkenin
farkli lirtin ve hizmetlere olan yatkinlig1 ve yabanci isletmeler agisindan ¢ekiciligi ekonomik,
politik, yasal, kiiltiirel ve ticari hayat gibi kontrol edilemeyen dis ¢cevre faktorlerine baglidir
(Tek, 2010: 212). Uluslararas1 pazarlamay1 anlayabilmek i¢in dncelikle pazarlama nedir ve
uluslararasi ¢evre de yonetimi nasil gergeklesir sorularin cevap vermemiz gerekir. Yurtici
pazarlama ‘tiiketicileri tatmin etmek ve ayni zamanda isletmenin amaglarina ulagmak
amactyla, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten
faaliyetler biitiiniidiir.” Uluslararast pazarlama ise ayni faaliyetlerin uluslararasi ortam da
yiiriitiilmesidir (Ozcan, 2000: 1). Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore ise
uluslararas1 pazarlama; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin birden fazla iilke ¢apinda kisiler ve
oOrgiitler arasinda amaglara uygun olarak planlanmasi, olusturulmasi, fiyatlandirilmasi ve
tutundurulmas: cabalaridir. Sadece pazarlamanin olagan tanimina ‘birden fazla {ilke’
kelimesi eklenmistir. Bu kelime faaliyetlerin birden fazla {ilke ve millet arasinda
gerceklestigini vurgulamaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 3). Bir iilke siirlar1 disindaki tiim
alicilar (serbest bolgeler dahil) uluslararasi pazar’i olusturur. Uluslararas1 pazarlama, bir
isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini anlama, bu istekleri hem kendi
tilkesindeki rakiplerden hem de yabanci rakiplerden daha iyi tatmin etme ¢abalaridir. Bazi
isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma gibi sorumluluklari iistlenecek bir yabanci ile
bir dagitim antlagsmas1 imzalamalar1 uluslararasi pazarlamaya bir 6rnektir. Buna karsilik, tam
120 iilkede iiretim tesisleri, montaj fabrikalar1 ve satis subeleri olan, araba, makine, celik,
cam gibi ¢ok c¢esitli mallar pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptigi da uluslararasi
pazarlamadir (Ozcan, 2000: 1). Yogun bir rekabetin var oldugu giiniimiiz uluslararas
pazarlarinda basarili olabilmek i¢in ihracata yonelen tiim kisi veya kuruluslarin her seyden
once ‘cagdas bir pazarlama’ anlayisini benimsemesi, faaliyetlerini bu anlayisa gore
planlamas1 ve yiiritmesi gerekir. Yurt disina mal veya hizmet satmak ve bu faaliyetten
stirekli ve doyurucu kar elde edebilmek icin sadece ihracatci sifatinin kazanilmasi yeterli
degildir. Cagdas pazarlama anlayisin1 ‘geleneksel’ veya ‘eski’ pazarlama anlayisindan

ayiran en 6nemli 6zellik, isletmenin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin
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‘misterilerin arzu ve ihtiyaglar’’ olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri firmanin trettigi
mal ve hizmetleri satin alan bir piyonken, ¢agdas anlayista kral durumundadir. Dolayisiyla,
cagdas anlayis1 benimsemis olan bir isletme iirettigini miisterilerine satmak yerine, onun
arzu ettigi mal veya hizmetleri liretmeye ¢alisir ve bu amagla maddi ve beseri tiim olanaklari
seferber eder (Karafakioglu, 1997: 1). Uluslararasi pazarlama kavramini, uluslararasi
ticaretten ayirmak gerekir. Uluslararasi ticaret, mallarin sermayenin uluslarin smirlarin
disina akisiyla ilgilidir. Uluslararasi ticaret konularinin analizinde temel, 6demeler dengesi
ve kaynak transferlerinin siirlar 6tesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu
genel iktisat kurali, isletmelerin pazarlama g¢abalarina 6zel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal
diizeyde bir ‘makro pazar’ goriintiisii verir. Uluslararas1 pazarlama ise, ‘mikro diizeyde’
pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak bir isletmeyi ele alir. Burada analizin odak noktast,
bir mamuliin {ilke disinda nasil ve neden basarili veya basarisiz oldugu ve pazarlama
cabalarmin bu sonucuna ne sekilde etkiledigidir (Akat, 2004: 1-2). Isletmelerin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde gerek duyduklar bilgi, i¢ pazara gerek duyduklar1 bilgiden
genellikle daha fazla ve daha kapsamlidir. Bunun nedeni, uluslararasi piyasalarda faaliyet
gostermek isteyen isletmelerin, kendi ulusal pazar cercevelerinde karsilastiklari kontrol
edilemeyen faktorlerden daha kapsamli ve karmasik degiskenlerle karsi karsiya kalmalaridir.
Ornegin, kiiltiirel, politik ve diger baz1 makroekonomik cevre degiskenleri i¢ pazarda sabit
olarak kabul edilmelerine ragmen, uluslararasi pazarda 6nemli birer bilgi toplama alanidir.
Bu noktadan hareketle, isletmelerin i¢ pazarlari ile dig pazarlar1 arasindaki farkliliklar
dikkate almalar1 gerektigi; hedef yabanci pazari hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
isletmelerin ise, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ilk engelleri ile karsilasacaklari
bildirilmektedir (Bartels, 1968, Terpstra, 1987, icinde, Aslan ve Aksoy, 2005: 64).
Uluslararasi pazarlarin 6zellikleriyle ilgili su ornekler verilebilir; (Cemalcilar, 1999: 79).
Uluslararasi pazarlarda iklim, topragin yapisi ve dogal kaynaklar gibi fiziksel ¢evre kosullar
farklidir. Ozellikle iklim, birgok mallarin satisini etkiler, malin ambalajinda degisiklikleri

gerektirir.

a.Topragin yapisi, niifus yogunlugunu ve dagitim sistemini etkiler. Konut biiyiikliikleri mal
tasariminda  (bigiminde) degisiklikleri gerektirir. Sozgelisi, Avrupa’da mutfaklar
ABD’dekilerden kiigiiktiir. Bu nedenle ABD’de iiretilen buzdolab1 boyutlar1 Avrupa i¢in
uygun degildir, daha kiigiik boyutlu buzdolaplar1 istenir.
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b. Ulkenin ekonomik yapisi birbirinden farklidir. Ulkelerin ekonomik diizeylerinin degisik
olmas1 pazarlama uygulamalarmi etkiler. Kisi basina diisen gelir diizeyindeki farkliliklar
nedeniyle, kimi mallara bir {ilkede ucuz mallar diye bakilirken, baska bir {ilkede liikks mallar

goziiyle bakilir. Bu durumda, pazarlama uygulamalari tilkeden tilkeye degisir.

c. Tiiketicilerin satin alma davranislar farklidir. Aligveris bigimleri ve satin alma dl¢iileri her
tilkede degisir. Kuskusuz, bu tiir davranislar iilkenin ekonomik diizeyi ile yakindan ilgilidir.
Ornegin ekonomisi kiiciik olan iilkelerde kiigiik perakendeci kurumlar ok yaygindir ve bu
kurumlarda mallar az 6l¢iilerde ve sik sik satin alinirlar. Ekonomisi ileri iilkelerde bile bu tiir
davramslar goriiliir. Ornegin, Ingiltere’de de biiyiik magazalar ABD’de ve Bati
Almanya’daki oOlclide gelismemistir. Kuskusuz, toplumun Kkiiltiirel yapisinin bu tiir

davranislar {izerinde etkisi biiytiktir.

d. Uluslararas1 pazarlarda, ozellikle mal tasarimlari, rekabete, fiyatlama ve reklam
uygulamalarina iliskin yasal diizenlemeler ¢ok farklidir. Uluslararasi pazarin yasal g¢evresi;
yerel iilke, hedef iilke ve uluslararas1 yasal diizenlemeler ile etkilesim halinde olmasi
nedeniyle karmagiktir. Isletme kendi iilkesinin yasal diizenlemelerini yerine getirmekle
birlikte uluslararasi pazarda faaliyette bulundugu tilkenin yasal uygulamalarim1 da yerine
getirmek zorundadir. Bir Amerikan igletmesi Fransa ile i baglantisina girdiginde iki yasal
diizenlemeye (Amerika ve Fransa), iki vergilendirme sistemi ve uluslariistii gii¢ olan Avrupa

Birliginin getirdigi kurallara da uymak zorundadir (Cateora, 1996: 161).

Hem yerel iilke hem de faaliyette bulunulmak istenen {ilkenin yasalar1 isletmenin hedef
pazardaki faaliyette bulunmasi ile ilgili kararlar ciddi sekilde etkiler. Istenilen iiriinde
kullanilan is¢ilik, teknoloji ve hammaddelerin maliyetlerine gore {iriin fiyatlandirilmasi

tilkelere gore farklilik gdsterebilir (Griffin ve Pustay, 1998: 80).
2.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Gilintimiizde teknolojik gelismeler sonucunda iilkeler arasindaki ekonomik sinirlarin ortadan
kalkmasi, ulasim ve bilgi akisinin kolaylagsmasi ve artan rekabet, isletmeleri, yasamlarini
siirdlirebilmek i¢in, uluslararasi piyasalarda da faaliyette bulunmaya zorlamaktadir. Bu
nedenle de isletmelerin uluslararasilasmasina iligkin c¢aligmalar son 10 yilda giderek

yogunlagmustir (Kogak, 1997: 467). Isletme, belirli bir pazar (iilke) ya da iilkelerin
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cekiciligine karar verdikten sonra, bu lilke veya iilkelere en iyi giris yolunun hangisi
olduguna karar vermek durumundadir. Dis pazarlara giris ve bu pazarlarda faaliyette
bulunmak i¢in isletmelerin 6niinde farkli se¢enekler bulunmaktadir. Ancak, yurtici ve ihracat
yapilacak iilkelerdeki yasal diizenlemeler, genel ekonomik ve rekabet kosullar1 bazen
isletmeleri bu yontemlerden bir veya bir kagini kullanmak zorunda birakabilir (Tek ve Ozgiil,
2010: 216). Bu secenekler incelenirken, pazarlanacak mamuliin niteligi, diisiiniilen pazarla
ilgili ¢evresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini (finansal, beseri ve maddi) ne 6l¢iide
buraya baglanacagi gibi hususlar goz oniinde tutulmalidir. S6z konusu secgenekler, en az
riskli, en az dilizeyde taahhiit ve kaynak tahsisi gerektiren ihracattan baslayarak, sirasiyla,
lisans verme, liretim sozlesmesi, yonetim sézlesmesi ve ortak miilkiyet sekillerindeki ortak
hareket etme ve en fazlasini gerektiren direk yatirimdir (Mucuk, 2007: 319 ). Sekil 3°de
goriildiigii gibi dis pazarlara giris sekilleri ihracata dayali giris sekilleri, sézlesmeye dayali

giris sekilleri, yatirima dayali giris sekilleri olmak iizere ii¢ ana boliimde incelenebilir.
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2.2.1. Thracata Dayah Giris Stratejileri

Uluslararasi pazarlara girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu olan ihracat, isletmenin
tiretiminin bir kisminm yurt disina génderilmesi ve orada satilmasidir. Bazen iiretici isletme
mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki gibi); bazen de gidecegi yere gore bazi
degisiklikler yaparak bu yola girer. Bu yol disarida yatirima gitmeden, isletmenin yapisinda
ve hedeflerinde degisiklik yapmadan veya c¢ok az degisiklikle, dolayisiyla minimum riskle
disa agilma seklidir (Mucuk, 2007: 320). Isletmelerin kendi iilkelerinin smirlar1 disindaki
faaliyetlerinin gelisimini inceleyen “uluslararasilasma” teorilerinin tamaminda, baslangi¢
asamalarinda ihracat firsatlarinin incelenmesi ve bunun sonucunda yapilan kiigiik hacimli
ihracat olarak belirtilmistir. Thracat, ulusal bir isletmenin, uluslararasilasma siirecindeki ilk
adimdir. ihracat sayesinde isletmeler, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanini elde
ederler. Izleyen asamalarda ihracat¢1 isletmeler, pazarlama programlarini miisterilerin
tilkeden tilkeye farklilik gosteren arzu ve ihtiyaclart dogrultusunda uyarlama imkani
bulurlar. Bunun yani sira, ihracattan elde edilen deneyimler uzun dénemde dis pazarlarda
girisilecek daha yogun ve daha dolaysiz faaliyetler i¢in bir temel olarak kullanilacaktir. Bu
nedenle ihracat, isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi yapmadan ve ¢ok biiyiik riskler
almadan dis pazarlar hakkinda gerekli bilgiyi toplamak ve tecriibbe kazanmak igin
kullanilabilecek smirl bir platform olarak diisiiniilebilir (Bardakg1, 2004: 55-59). Ihracat
pazarlama literatiiriinde kabul edilen su ki bir isletmenin ihracat faaliyetlerine baglamasi ve
sonra yurtdis1 pazarlarin gereklerini yerine getirmek i¢in iki 6énemli faktdriin uygun olmasi
gerekmektedir. Birincisi isletmenin yurtdis1 pazara giris goniilliliigii ve egilimi, ikincisi ise
bu faaliyetleri gergeklestirebilecek yeterli kapasitesi olmalidir. Bu iki faktor ozellikle
isletmenin ihracat pazarlama stratejisini belirlemek acisindan 6nem tagimaktadir (Katsikeas
ve Leonidou, 1996: 115). Bu kapsamda uluslararasi isletmeciligin temel 6zelliklerinden
birisi, isletmenin cografi hedef pazarini olusturacak yabanci iilkeleri veya bolgeleri segmede
iistlendigi pazar segme siirecidir. Thracat yoneliminde dogal olarak bilgi yetersizligi en az
olan yabanci iilke pazar1 6ncelikli olacaktir. Fiziksel olarak yakin olan yabanci iilke pazarlari
bu hedefi saglamaya yardimci olacagindan yoneticiler tarafindan tercih edilmektedir. Her ne
kadar baglangigta fiziksel yakinlik bir faktor olsa da isletmelerin uluslararasilagma tecriibesi

arttikca fiziksel yakinlik daha az anlamli hale gelmektedir.
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Ancak fiziksel yakinlik yine de iilke segiminde dnemli bir belirleyici olarak kalmaya devam

etmektedir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 184).
2.2.1.1. Dolayh ihracat

Ihracat yapmak isteyen ancak gerekli personel ve kaynagi olmayan sirketler, ihracat
konusunda gerekli deneyim ve alt yapiya sahip kuruluslara basvurarak kolayca ihracat
islemlerini gergeklestirebilirler. Sirketler dolayli ihracat yapmak icin, sektorel dis ticaret
sirketlerine, komisyonculara, acentelere, lokal alim ofislerine ve dis ticaret sirketlerine
bagvurabilirler. Hollensen’a (2008: 218) gore; dolayli ihracatta ihracatci isletme i¢ piyasaya
satis yaptyormus gibidir. Isletme uluslararasi pazarlama ile ilgili degildir ¢iinkii iiriinleri
baskalar1 tarafindan yurtdisina gonderilir. Bu tiir ihracat yaklasimi, sinirli ihracat hedefleri
olan igletmeler i¢cin uygundur. Yurtdisi satislar, eger liretim fazlaligini eritmek i¢in bir arag
olarak ya da ¢ok nadir gerceklesecek bir faaliyet olarak goriiliiyorsa dolayl ihracat uygun

bir segenektir.
2.2.1.1.1. ihracat Ticaret Firmalar

Thracat ticaret firmalar1 (Export Trading Companies) ya da literatiirde es karsilig1 olarak
kullanilan genel ihracat sirketleri, uluslararas1 pazarlara giriste dolayli ihracata yonelen
ihracatg1 isletmelerin mallarini pazarlayan ve igletmenin bulundugu tilkede faaliyet gdsteren
bagimsiz kuruluslaridir. Thracat ticaret firmalar1 yurt icinde bulunan ihracatci isletmelerin
mallarin1 uluslararas1 hedef pazarlara sunarken, ayni zamanda bu ihracat pazarlarindan
hammadde ve islenmemis mallar ithal edebilmektedirler. Thracat ticaret firmalarinin genis
bir mamul portfdyiine sahip olmalar1 ve ihracat konusunda sahip olduklari yiiksek uzmanlik
birikimleri bu kuruluslarin 6nde gelen avantajlar1 arasinda sayilmaktadir (Cengiz vd, 2007:

38).
2.2.1.1.2. Thracatc Birlikleri ve Kooperatifler

Thracatg1 birlikleri, ihracatg1 isletmelerin goniillii olarak iiye olduklari ihracat drgiitleridir.
Kiictlik ve orta 6lcekli isletmelerin ¢esitli yetersizliklerinden dolayi ihracatla alakali olarak

asamadiklar1 sorunlari, ihracatc birlikleri yoluyla agsmalart miimkiin olmaktadir.
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Ihracatci birliklerinin uluslararasi pazarlara giristeki en biiyiik avantajlarindan birisi, ihracat
pazarlarindaki firsatlar1 gormeleri ve dogru ihracat pazarlamasi stratejilerini kullanarak
yiiksek rekabet avantaj elde etmeleridir. Ihracatci birlikleri sahip olduklar1 dlgek
ekonomisinin faydalarindan da yararlanarak tiiyelerine biiyiikk miktarda girdiyi diisiik

maliyetlerle sunabilmektedirler (Cengiz vd, 2002: 34).
2.2.1.1.3. ihracat Yonetim Firmalari

Ihracat yonetim firmalari, ihracat¢i isletmelerin iilkesinde faaliyet gdsteren ve ihracatgi
isletmeden bagimsiz olarak, birbirine rakip olmayan belirli sayida isletmenin mallarim
pazarlayan ihracat aracilaridir. Bu firmalar temsil ettikleri {iretici isletmeler adina calisirlar.
Biitiin misteriler ile goriisme ve anlagmalar iiretici isletme admna yapilir ve alinacak
siparisler i¢in liretici isletme onay1 gerekir. Farkli {iretici isletmeler ile ¢alismalart miimkiin
oldugundan ve daha fazla iiriin grubu ile c¢alisildigindan, ihracat yonetim firmalariin
giderleri bu iiretici isletmeler ve iiriinler {izerine dagildigindan maliyetleri diisiik olur (Timur

ve Ozmen, 2009: 220).

2.2.1.1.4. Piggyback ihracat (ihracatci Firmanmn Uluslararas1 Dagitim Faaliyetini
Yiiriiten Kurulus)

Piggyback ihracat, tanim olarak ve birden cok iilkede satis baglantilar1 bulunan Bir
isletmenin, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamig olmasina dayanilarak
dagitim agina yeni bir {iriin hatt1 eklemek amaciyla bagka bir sirketin mallarini1 uluslararasi
hedef pazarda satmasidir. Uluslararasi ihracat konusunda 6rnek Olay olarak general elektrik
firmasi1 uzun yillardan beri diger tedarik¢i isletmelerin Mallarini ihracat dagitim kanallarinda

sunmaktadir (Albaum vd, 2009: 289).
2.2.1.1.5. Komisyoncular

Komisyoncular, bagimsiz olarak genellikle belirli bir komisyon karsiliginda, temsilciligini
yaptiklar1 yabanci miisteriler adina eylemde bulunurlar. Komisyoncular temsil ettikleri
miisterileri adina aliglar yapabilecekleri gibi, alic1 ve saticilart karsilagtirarak da islevlerini
yerine getirebilirler. Bu aracilar vasitasiyla yapilan ihracatlar da bazen alic1 ve satict hig
karsilagsmaz ve biitiin faaliyetler komisyoncular araciligiyla yiirtitiilebilir (Ecer ve Canitez,

2005: 71).
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2.2.1.1.6. Yerli ve Yabanci Tiiccarlar

Yerli tiiccarlar, ihracat yapan iilkenin vatandasi olup kendi hesaplarina ¢alisirlar. Bu tiiccarlar
yolu ile ihracat yapildiginda mallar iiretici isletme yoniinden, adeta yurt icindeki bir
miisteriye satilmis olur. Yurt i¢cinde odenecegi icin {iretici igletmenin mal bedelini yurt
disindaki miisteriden tahsil edememe gibi bir sorunu yoktur. Ote yandan, bu araci siirekli bir
sekilde faaliyet gosterdigi takdirde yurt disindaki miisterilere devamli iligki kurabilecek,
tiretici isletme de dolayli olarak bundan fayda gorecektir (Akat, 2004: 150). Yabanci
tiiccarlar, yerli tiiccarlara benzer sekilde kendi adina isletmelerinden satin aldiklari mallari,
tilkelerinde ya da bir bagka iilkede ihracat pazarlarina sunan aracilardir (Cengiz vd, 2007:

35-37).
2.2.1.2. Dogrudan Thracat

Dogrudan ihracatta isletmeler bagimsiz aracilar1 kullanmaksizin, ihracati kendileri
gerceklestirirler. Bu sayede ihracatci isletme fiyatlandirmada, tasimada, finanslama da ve
ihracat pazarlarinda bilgi toplamada kontrol saglayabilir. Fakat dogrudan ihracatta saglanan
bu kontrollere ragmen pazarlama eylemlerinin tamaminda bir kontrol s6z konusu degildir.
Ihracat pazarlamasim hedefleyen isletmelerin, ihracat eylemlerinde basariy1 ve etkinligi
yakalayabilmeleri i¢in, dncelikle isletme organizasyonu igerisinde etkili bir ihracat boliimii
kurmalar1 gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2005: 73). Kendi ihracat faaliyetini yapmak
isteyen igletme yeterli biiyiikliige ulagsmis olmalidir. Yatirim ve risk de o odlgiide artmis
olmakla birlikte potansiyel geri doniisiim oraninda o derecede artmis olur (Kotler ve
Armstrong, 2005: 483). Hennessy’e (1995: 298-299) gore; dogrudan ihracat, isletmenin
ihracat faaliyetini yabanci pazarlarda bulunan aracilar vasitasiyla gerceklestirmesidir.
Dogrudan ihracat faaliyetinde, isletmenin girmeyi hedefledigi iilkede birden fazla baglantist
bulunmalidir. Dogrudan ihracat faaliyetlerini yerine getirebilmek icin isletmenin belirli bir
uzmanliga erismis olmasi gerekir, pazara bu tiir giris yolunun se¢ilmesi ile isletme dagitim
kanal1 lizerinde ciddi kontrol yetkisi elde eder. Basarili bir dogrudan ihracat faaliyeti,
ihracatc1 isletme ile yerel dagitict ya da ithalatgr ile arasindaki iliskinin canliligina bagh
olarak degisir. Iyi iliski kurulmasi ile ihracat¢i isletme Onemli yatirim maliyetlerinden

tasarruf saglar.
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2.2.1.2.1. Yurtdis1 Satis Biirolar:

Yurtdisi satis biirolari, dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri yiiriitiirler
ve iiretici isletme ile dig pazardaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii vazifesi goriirler. Bu
kuruluglarin genellikle ana tiretici isletmeden sagladiklart mallari, yavas yavas tiiketicilere,
distribiitorlere, acentalara, toptancit ve perakendecilere aktardiklari goriiliir. Bu biirolar,
ithracat yapilan dis pazarda faaliyet gosterdiklerinden, o pazar1 yakindan tanimak firsatina
sahiptirler ve dolayisi ile dolayl ihracatta aracilarin firmaya saglayamayacagi ¢ok cesitli

bilgiyi, liretici ana firmaya ulastirirlar (Karafakioglu, 1997: 198-199).
2.2.1.2.2. Gezici Saticilar

Thracate1 isletmeler kendi isletmelerinde iicret karsilig1 ¢alisan satis temsilcilerini, yabanci
tilkelerdeki gereksinimleri saptamak, siparis almak ve ihracati gergeklestirmek amaciyla
gorevlendirilebilirler. Aktif bir pazarlama c¢abasinin sonucu gezici satis temsilcilerinin

temelde ii¢c gorevi vardir. Bunlar; (bedestenci ve canitez, 2009: 5).

A) Satisa konu tirtinlerle ilgili miisterinin bilgilendirilerek, sipariglerin alinmasi ve ihracatin

gerceklestirilmesi

B) Uretici isletmenin uluslararas1 pazarlarda tanitilmasi ve iiriine iliskin marka imajmin

yaratilmasi,

C) Uluslararas1 pazarlarla ilgili bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin iiretici firmaya kanalize

edilmesi.
2.2.1.2.3. Yurtdis1 Satis Temsilcilikleri

Yurtdist satis temsilcilikleri, kurulus olarak biitiiniiyle ihracatci isletmeye ait hisselerden ya
da yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktan meydana gelmektedir. Dogrudan
ihracat yonteminin igerisinde yer alan alternatiflerden birisi olan ve ihracat¢i ana igletmeden
bagimsiz ayr1 bir sirket statiisiinde bulunan yurtdisi satis temsilcilikleri dis tilkelerde
kurulurlar. Yurtdis1 satis temsilcilikleri daha ¢ok ihracat diizeyleri oldukg¢a yiiksek olan

isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Bedestenci ve Canitez, 2009).

32



2.2.1.2.4. Acente ve Distribiitorler

Uluslararas1 pazarlarda acenteler, bir s6zlesmeye dayanarak belirli bir uluslararas1 pazarda
stirekli bir sekilde ihracat¢i isletmeyi ilgilendiren islemlerde aracilik eden ya da bunlar
isletme adma is yapmayr meslek edinmis kurumlardir. Acenteler, ihracatci igletmeye
uluslararasi pazarda alicilar bulup, yapilan satis {izerinden belirli bir komisyon alirlar. Thracat
pazarlarinda sattiklar1 mallarin miilkiyeti tizerlerine almayan acentelerin faaliyeti sonucunda
mallarin miilkiyeti ihracat¢idan uluslararasi pazarda bulunan aliciya gegmektedir (Cengiz
vd, 2007: 40). Distribiitdr tacir bir araci olup, isletmenin bir miisterisidir. Kendisi ile ¢calisan
ihracatg1 isletmenin mallarini kendi hesabina satin alir ve iilkesinde satar. Belirli bir kar marji

ile faaliyet gosterir (Karafakioglu, 1997: 200).
2.2.1.2.5. Toptanci ve Perakendeciler

Thracatg1 isletme uluslararasi pazardaki bir toptanciya dogrudan ulagmak suretiyle yurtdis:
satiglarin1 gergeklestirebilmektedir. Uluslararasi pazarlara giriste toptancilar, kendi namina
ya da bir bagkasinin adina ihracatci isletmelerden mallar1 satin alarak bunlar1 bagka ticari ya
da imalat¢1 isletmelere satan ticari kuruluslardir. Uluslararas1 pazarlarda perakendeciler
ihracatgr igletmelerin mallarin1 hedef pazarda en son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir

(cengiz, 2007: 42).
2.2.1.2.6. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret, elektronik kaynaklarin isletmenin pazarlama siiregleriyle
biitiinlestirilmesine denilmektedir. Geleneksel olarak yapilan siparis alma verme, elektronik
banka, finans, kredi islemleri, fon aktarimi ve para transferleri gibi tiim islemlerin elektronik
ortama aktarilip daha ytiksek, kalite, verimlilik ve diisiik maliyetle yapilmasini miimkiin hale
getirmektedir (Kaya, 2010: 111). Diger bir tanimla; internet ticaretine ek olarak, 6zel
elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari islemleri kapsami i¢ine almaktadir (Bozkurt,

2000: 2, iginde, Bedestenci ve Canitez, 2008: 419).
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2.2.1.2.7. Dogrudan Pazarlama

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin belirledigi tanima goére, ‘dogrudan pazarlama
herhangi bir yerden Olciilebilir bir tepkiye ve faaliyete neden olmak veya miisterilerin
fikirlerini etkilemek amaci ile bir veya birden fazla reklam aracini dogrudan kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir’ (Keegan ve Green, 2008: 487, i¢inde, Pirnar, 2010: 19-

20).En 6nemli unsurlari,

A) Miisterilere sunulan hizmet veya iiriiniin kisisellestirilebilmesi,

B) Miisterilerin degerleri agisindan firma tarafindan siralanabilmesi,

C) Miisteriler ile diisiik maliyetli ve etkin olarak etkilesimli iletigim saglanabilmesi

D) Miisterilerin 6zelliklerinin tanimlanabilmesi olarak siralanabilir (Keegan ve Green, 2008:

487, iginde, Pirnar, 2010: 19-20).
2.2.2. Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali girig stratejileri; lisans anlagmasi sézlesmeli iiretim, s6zlesmeli tiretim;

franchising ve yonetim sdzlesmesi olmak iizere dorde ayrilmaktadir.
2.2.2.1. Lisans Anlasmas1 Sozlesmeli Uretim

Lisans anlagmalar1 bir isletmenin sahibi oldugu patent, ticari sirlar, ticari marka, teknoloji,
teknik bilgi ( know-how), firma ismi veya pazarlama teknikleri gibi maddi olmayan
varliklarim1 yani fikri miilkiyet haklarini bir anlasma dahilinde ve bir lisans iicreti veya
royalti karsiliginda baska bir iilkede faaliyette bulunan bir isletmeye kullanma izni
vermesidir . Bu anlagsmalar bir {ireticinin uluslararasi piyasa girigsinin nispeten kolay
yollarindan biridir. Lisanst veren ¢ok az bir riskle pazara girmis, lisans1 alan da {iretim
uzmanh@1 veya taninmus bir {iriin ve/veya isim kazanmis olur. Ornegin; Kraft, Tuborg, Coca
Cola, lafarge, Tesco gibi uluslararasi isletmeler bir¢ok diinya pazarina bdyle girmistir (Tek,
2010: 217). Isletmeler lisans anlasmasini birgok nedenden dolay: tercih ederler. Isletme
uluslararas1 pazarlarda etkin faaliyette bulunmak igin yeterli bilgi ve zamana sahip
olmayabilir. Hedef iilkenin potansiyel pazari iiretim faaliyetini gergeklestirmek i¢in yeterli

bliyiikliige sahip olmayabilir.
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Lisans sozlesmesi ile isletme devam eden bir siirece katilir ve bu sayede yeni yatirim ihtiyaci

icin gerekli finansal ihtiyact minimize eder (Hennessey, 1995: 301).
2.2.2.2. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli iiretimde, mamuliin iiretimi dig pazarda yerel bir iireticiye yaptirilir. Bir
outsourcing (dis kaynak kullanma) yontemi olan sdzlesmeli liretimde, pazarlama faaliyetleri
bizzat dis pazara girmek isteyen isletme tarafindan gerceklestirilir. Bu yontemde yabanci
pazarlamaci yerel iiretimi organize etmis olur. Bu yontemin uygulanabilmesi i¢in dis pazarda
tiretimi gergeklestiren isletmenin mamulii istenen kalite ve miktarda iiretebilmesine baglhidir

( Cengiz vd, 2007: 8).
2.2.2.3. Franchising

Franchising en genis tanimiyla s6zlesmeye dayali biitiinlesik bir pazarlama sistemidir. Kendi
iretim ve hizmet alanlarinda basarili olan ve line kavusan isletmelerin, tirettikleri marka, mal
ve hizmetleri belirli siire, sart ve sinirlamalarla ve belirli bir bedel karsiliginda bagimsiz
yatirimcilara kullandirma hakkini verdigi bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Bu anlamda
Franchising ayn1 zamanda bilgi ve teknoloji birikiminin diger bolge ve iilkelere transferini

saglayan bir yontem olarak da tanimlanmaktadir (Arslan, 2006: 2).
2.2.2.4. Yonetim Sozlesmesi

isletmeler i¢in uluslararasi pazarlarda yer alabilmenin bir diger sik karsilasilan yolu da,
yonetim anlagmalaridir. Genel olarak, bir isletme sahip bulundugu insan kaynaklarini bagka
bir iilkeye, diger bir isletme tarafindan kullanilmasi icin transfer etmesidir. Insan
kaynaklarini bagka bir isletmeye belirli bir siire i¢in transfer eden isletme sagladigi bu hizmet
karsihiginda bir {icret alir. Anlagmaya konu olan siirenin bitimi ya da projenin
tamamlanmasiyla uluslararasi isletmenin personeli iilkesine geri doner. Pazarlama, yonetim,
teknoloji, igyapiya ait diizenlemeler ve isletmelerin yol actigi c¢evre kirliligi bu tiir
anlagmalarin kapsamini olusturur. Bir isletmenin diger bir iilkede baska isletmeye ait giinliik
faaliyetleri yonetme yetkisine sahip olmasi seklinde de tanimlanabilecek bu tiir anlagmalar,

uluslararasi isletme agisindan diisiik diizeyde politik ve ticari risk icerir. Bu alternatif
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isletmenin belirli bir siire i¢in ve sinirlt miktarda gelir elde etme imkani tanir (Arslan K.
(2006). Kobiler’de Y&netim ve Pazarlama Araci Olarak Franchising, Istanbul Ticaret Odas1
Yayinlar1, No: 16, Istanbul.).

2.2.3. Yatirnma Dayal Giris Stratejileri

Yatirima dayali giris stratejileri; Ortak Girisimler, Stratejik Birlesmeler ve Dogrudan Yatirim

olmak iizere iice ayrilmaktadir.
2.2.3.1. Ortak Girisimler (Joint Venture)

Gelismekte olan pazar veya llkelere giris yontemleri i¢inde en ¢ok kullanilan yontemlerden
birisi ortak girisim yontemidir. Bu yontemde hedef pazara yonelik bir kurum olusturmak i¢in
firmalar kaynaklarini birlestirir ve ortak girisim gelistirirler. Bir ¢ok firma gelisme ve
faaliyetlerini ¢esitlendirmek i¢in ortak girisim yontemine bagvurmaktadir. Kiiciik firmalar
genellikle girisimcilik ruhunu, gayretini, esnekligini ve ileri diizeyde teknoloji gibi
faktorleri; biiylik firmalar ise sermaye, dagitim kanallar1 ve hizmet saglar (Altinbasak vd,
2008: 44). Ortak girigim, bir cokuluslu firma ile yerel firmanin amaglarini gergeklestirmek
tizere kaynaklarini bir araya getirerek olusturduklart miilkiyeti, faaliyetleri, sorumluluklari,

finansal riskleri ana firmalardan ayri olan {igiincii bir firmadir (Timur ve Ozmen, 2009: 232).
2.2.3.2. Stratejik Birlesmeler

Stratejik Birlesmeler, birden fazla igletmenin teknolojilerini, kaynaklarini, becerilerini ve
tiriinlerini karsilikli yarar saglayacak sekilde bir araya getirmeleri, karsilikli degistirmeleri
veya entegre etmeleridir. Stratejik ortakliklar bagimsiz kalmak iizere bazi amaclar iizerinde
anlasirlar, verilmis gorevlerin yerine getirilmesini gozlerler ve birbirlerine stratejik bazi
konularda siirekli katkida bulunurlar. Bu yontemin 6zelligi sermaye yatirimina gitmeden
veya sirket satin almadan bagkasinin parasini kullanarak ve karsilikli kaynaklarin ve
becerilerin kullanilmasiyla sinerji yaratarak biiylimektir (Sari, 2007: 13). Enginkaya’nin
(2005: 106) Japon isletmeleri iizerine yapmis oldugu bir arastirmaya gore ise, Japon
isletmeleri girilen yabanci pazar hakkinda kapsamli bilgi elde etmekte, arastirma gelistirme
faaliyetlerinde biiyiik 6nem vererek rakiplerden 6nce ve hizli bir sekilde pazarlara girerek

stratejik olarak sirketle birlesme, satin alma ve bayilerini olusturma yoluyla genislemelerini
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stirdiirmektedirler. Bugiinkii ¢ok uluslu Japon sirketlerinin hemen hepsi (Toyota, Honda,
Sony, Matshushita, Fujitsu, Kyocera, Mitsubishi sirketleri gibi) 6zellikle gelisme yolundaki
tilkelerde, Giiney Amerika’nin her tarafinda, Giiney Avrupa’da, ispanya, Portekiz,
Tiirkiye’de, Giineydogu Asya’da, Malezya ve Tayland’da imalat tesisleri kurmak i¢in biiyiik
pazaralar harcamakta, pazara giriste Oncelik saglayarak rakiplerinin oniinde yer almayi

hedeflemektedirler.
2.2.3.3. Dogrudan Yatirnm

Yabanci pazarlara giriste en biiylik adim olan direk yatirim iiretim ya da montaj faaliyetinin
o iilkede gerceklestirilmesidir. ihracat faaliyetinde yeterli deneyimi kazanmis olan isletme
eger hedef yabanci pazar yeterli biiyliklige sahipse iiretim faaliyetlerinin yurtdisinda
yapilmasi cesitli avantajlar saglar. Oncelikle, isletme diisiik is giicii maliyetleri ya da
hammadde imkani, yabanci hiikiimetin yatirim tegvikleri ve tasima maliyetleri destekleme
imkan1 tamimaktadir. ikinci olarak, isletme ev sahibi iilkede daha iyi bir imaj sergiler ¢iinkii
is imkam yaratmstir. Uciincii olarak, hiikiimet, miisteriler, yerel tedarikgiler ve distribiitorler
ile daha iyi iligkiler kurmasina yardimei olur ve iirliniin yerel pazara adaptasyonunu
kolaylagtirir. Dordiincii olarak, isletme yatirimu ile ilgili tiim kontrolii elinde tutar ve uzun
donemli uluslararas1 faaliyetlerini gergeklestirme amacli pazar ve iiretim faaliyetlerini
kolaylikla gelistirebilir. En temel dezavantaji ise kur degerinin disiiriilmesi ya da
kisitlanmasi, borsada fiyatlarinin diismesi ve hiikiimet degisimleri gibi isletmenin karst
karsiya kaldigr risklerdir (Kotler ve Armstrong, 2005: 486). iskokova’nin (2007: 110)
Kazakistan’da faaliyette bulunan Tiirk igletmeleri lizerine yapmig olugu bir aragtirmaya gore,
isletmelerin Kazakistan’daki pazara giris stratejilerini incelenmis ve en ¢ok ortak girisim ve

dogrudan yatirim seklinde isletme kurma stratejilerinin uygulandigi sonucuna ulasmastir.
2.3. Isletmelerin Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

isletmelerin ulusal sinirlar 6tesinde gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri temelde tiimii
ile i¢ pazara yonelik pazarlama, yurtdisi pazarlama faaliyetlerini siireksiz bir bicimde
stirdliren isletmeler, yurtdis: faaliyetlerini siirekli ve diizenli siirdiiren isletmeler, uluslararasi

pazarlama ve kiiresel pazarlama olmak tizere siniflandirilabilir.
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2.3.1. Tiimii ile i¢ Pazara Yonelik Pazarlama

Bu evredeki isletmeler, ihracati hi¢ diisiinmeden tamamen i¢ pazara yonelik yani kendine
odakli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Yani, uluslararas1 pazarlama aktif bir bigimde
katilma gerceklesmez. Uluslararas1 pazarlamaya gergek anlamda bir katilim olmamakla
birlikte bu tiir sirketlerin irettigi Urlinler bagka sirketler tarafindan dis pazarlara

satilabilmektedir (Altinbasak vd, 2008: 25).
2.3.2.Yurt dis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren Firmalar

Bazi isletmeler zaman zaman cesitli nedenlerle olusan {iretim fazlalarini eritmek amaci ile
yurt dis1 pazarlar yonelirler. Ancak meydana gelen tiretim fazlalar1 gegici nitelikte oldugu
icin, dis pazarlama faaliyetleri de siireksiz, gegici niteliktedir ve dis pazarlar ve pazar
firsatlarina kars1 ilgileri azdir. Zamanla i¢ pazarda talep yiikselip, iiretileni burada yeniden
kolayca satmak miimkiin olunca, yabanci miisterilerle kurulmus olan iligkiler biiyiik bir

olasilikla kesilir. Bu tiir isletmelerin sayisi da hayli fazladir (Karafakioglu, 2008: 9).
2.3.3.Yurt dis1 Faaliyetlerini Siirekli ve Diizenli Siirdiiren Isletmeler

Isletme, siireksiz olarak siirdiirdiigii uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin tesine gecerek,
tiretim kapasitesinin bir boliimiinii yurt dis1 pazarlara devamli iretim yapmay1 saglayacak
sekilde ayirir. Isletme dis pazarlara ulasmada yerel veya yabanci araci firmalar kullanabilir
ya da onemli olarak tanimladig1 dis pazarlarda kendi satig giicli veya satis isletmeleri ile
bulunur. Bu evrendeki uluslararasi bir isletme i¢in, ihracat pazarlamasinin ilk agsamalarinda
benimsenen az sayida veya cografi olarak yakin pazarlarin diginda, daha uzak olan cazip

pazarlar da hedef pazarlar arasina girmistir (Altinbasak vd, 2008: 48).
2.3.4. Uluslararasi1 Pazarlama

Uluslararas1 pazarlama evresinde isletmelerin dis pazarlara sadece ihracat yoluyla satis
yapmasint degil, daha ileri ve riskli diizeyde yatirim ve stratejik igbirligi yapmas1 gibi
faaliyetleri de igerir. Dolayisiyla, tilke sinirlart digsindaki pazarlar da hedef pazarlar olarak
diisiiniiliir ve uluslararas1 pazarlama faaliyetleri artik isletme stratejik planlamasinin ve
stratejik pazarlamasinin bir pargasi olarak kabul edilir. Diger bir deyisle ¢cok odakli veya

bolge odakli yonelim icine girilir. Faaliyet gosterilen her iilke veya bolge birbirinden
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bagimsiz ayr1 olarak ele alinir ve her tilke veya bolge pazari i¢in ayr1 pazarlama stratejisi

belirlenir (timur ve alparslan, 2009: 22).
2.3.5. Kiiresel Pazarlama

Kiiresel pazarlama evresinde igletme faaliyet gosterdigi tiim iilke pazarlar1 kendi ana vatan
da icinde olmak iizere bir biitiin olarak ele alinir ve tiiketicilerin ortak 6zelliklerine bagh
olarak benzer ihtiyaglar1 belirlenir. Kiiresel pazarlama evresindeki isletme faaliyetleri diinya
odakli siirdiiriir. Uretim birimlerindeki gereksiz tekrarlardan kagmlir ve maliyet
verimsizliginin azaltilmasi hedeflenir. Uriin, marka, fikir ve teknolojinin tiim diinyada bir
yerden baska bir yere aktarabilme firsatlari yaratilmaya ¢alisilirken hedef kiiresel bazda bir

tiikketici kitlesi olusturmaktir (Timur ve Alparslan,2009: 22)
2.4. Uluslararasi Pazarlama Karmasi

Uluslararast pazarlama, ulusal pazarlamanin basit bir wuzantisi, boyutu olarak
goriilmemelidir. Uluslararas1 pazarlara giren isletmeler, ulusal pazarda karsilastiklari
sorunlardan ¢ok degisik ve yeni sorunlarla karsilasirlar. Dogal kosullar, yasam ve tiiketim
bicimi, pazarlama kurumlari, yasal sinirlamalar, tiikketici davraniglar her {ilkede birbirinden
farklidir. Pazarlama agisindan her iilke kendine 06zgii bir pazardir. Bu nedenle, her

uluslararasi pazar ayri ele alinip incelenmelidir (Cemalcilar, 1999: 78).
Dichter’e (1997: 38) gore;
Her ii¢ Fransiz’dan yalnizca biri dislerini fircalar.

Otomobil, Napoli’li postacidan, Durban’daki Bantu’lu ¢Opgiiye kadar herkes icin bir
‘kendini kanitlama araci’ olmustur. Bati Samoa’daki baskenti Apai’da sadece bir
siipermarket vardir. Buna karsilik Upalu adasinda bile konserve agacaklar1 ve konserve
kutular1 bulunmaktadir. Her bes Alman’dan dordii ancak haftada bir kez ¢amasir degistirir.
Amazon yerlileri kayiklarina motor takmaya baslamislardir. Bu ve buna benzer olgularin
gelecegin pazarlama yoneticisi i¢in anlami nedir? Yerkiirenin farkli yorelerindeki alicilarin
benzer ve farkli 6zelliklerinin bilinmesinin gerekliligi kusku gotiirmez. Gelecegin basarili
pazarlamacisi artik Birlesik Devletler’deki ya da Bat1 Avrupali Atlantik toplumu tiiketicisi
degil, bir ‘diinya tiiketicisi’ kavrami ¢er¢evesinde diisiinmeye alismalidir (Ernest Dichter,
1997: 38, icinde, Karafakioglu, 1997: 38).
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Pazarlama, tilkelerin ekonomik, sosyal, politik yapilarina gore genis uygunabilirlilik
Ozelligine sahip evrensel bir faaliyettir. Bu, diinyanin ¢esitli bolgelerinde bulunan tiiketicileri
ayni yol ile memnun edilecegi anlamina gelmemektedir. Farkl iilkelerdeki tiiketiciler farkl
kiiltiir, gelir, ekonomik gelismislik diizeyi ve bunun gibi c¢esitli nedenlerden dolay1
birbirlerinden farklidirlar. Bu yiizden tiiketiciler ayni ihtiya¢ ve giidii altinda ayni {iriinii
almazlar, aym ihtiya¢ icin farkli iiriin kullanabilirler. Ornegin aymi aclik ihtiyacini
karsilamak i¢in farkli tilkelerde farkl tiir yiyecekler tercih edilmektedir (Sak ve Shaw, 2004:
3). Uluslararas1 pazarlarda isletmeler uzun dénemli hedeflerine ulasabilmek i¢in miigteri
istek ve ihtiyaclarina uygun olarak ya da bir baska ifade ile miisteri memnuniyetini
saglayacak iiriin ve hizmet liretmektedirler. Bu asamada, miisteri memnuniyetini tanimlamak
gerekirse, miisteri memnuniyeti; bir iiriin veya hizmetten algilanan performans ile beklenen
performansin karsilagtiritlmasi sonucunda duyulan memnunluk ve hayal kirikligidir. Miisteri
memnuniyetini saglayabilmek i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin dogru olarak bir arada
olmasi gerekir. Bir isletmenin hedef pazardan istedigi tepkiyi alabilmesi i¢in bir araya
getirilen unsurlara pazarlama karmasi denmektedir (Unsar, 2007: 705). Uluslararasi
pazarlama karmasi; mamul stratejileri, fiyat stratejileri, dagitim ve tutundurma

stratejilerinden olugmaktadir.
2.4.1. Uluslararasi Pazarlamada Mamul Stratejileri

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan her isletme, mamul politikasin1 yurt
icindekilerden farkli bir bigimde belirlemek ihtiyacini hisseder. Uluslararasi pazarlardaki
miisterilerin arzu ve ihtiyaclar1 farkli bir cevreye mensup olmalari nedeni ile gogunlukla yurt
icindekinden c¢ok farklidir. Dolayistyla i¢ pazarda iiretilen mal ve hizmetlerin uluslararasi
pazardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaclarin1 da karsilayabilecegini varsaymak, ihracatta
yapilan hatalarin en biiyliglidiir. Cagdas bir pazarlama planlamasinda ilk adim malla ilgili
politika, strateji ve taktiklerin belirlenmesidir. Ciinkii 6nce igsletmenin fiili ve potansiyel arzu
ve ihtiyaglar1 karsilayacak mal veya hizmetleri belirlemesi ve bunlarin iiretimi ve
pazarlanmasi ile ilgili kisa ve uzun dénemli planlar gelistirmesi gereklidir (Karafakioglu,
2008: 113). Mamul hayat egrisi modeline gore, diinyada her mal veya hizmet pazara
stiriildiikten sonra; “giris, bilylime, olgunluk ve diisiisten” olugsan dort agamay1 sirasiyla takip

eder. Tipk1 bir insan gibi dogar, gelisir, olgunlasir, olur yani pazardan cekilir. Uriin yasam
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donemi ihracatgi isletme i¢in 6zellikle dnemlidir. Clinkii tirtiniin bulundugu asama pazardan
pazara degisebilir. Tiirkiye i¢in yeni olan bir {iriiniin dis pazarlarda modas1 gegmis olabilir.
Ornegin, Tiirkiye’de katalitik soba olgunluk dénemini yasarken, Avrupa ve Amerika’da
genelde Omriinii tamamlamugtir. Tersine, Tiirkiye’de ¢ok eski bir iirlin olan bulgur Avrupa’da
daha yeni dogmaktadir. Ulkemizde bulgur ne kadar geleneksel ve yasl bir iiriinse Avrupa’da
memba sular1 ayn1 yasam devresindedir. Bu iiriin, sofrada siit ve Coca-Cola igmeye aliskin
Amerikan pazarina yeni girmis olup hizla biiylimektedir. Coca-Cola, Amerika’da olgunluk,
belki de diisiis devresindeyken, birkag y1l 6nce girdigi Cin’de emekleme ¢agini yagamaktadir
(Akat, 2004: 103). Uluslararas1 pazarlarda {iriin planlamasima iligkin temel sorun, bir
firmanin  degisiklik yapmaksizin, aym iirlinii c¢esitli llkelerde, ne derece
pazarlanabilecegidir. Standardizasyon, tiim {irlinlere ve tiim dig pazarlara uygulanamasa da
son 20-30 yilda uluslararasi iletisimin, pazarlar arasindaki kiiltiirel farkliliklart azaltmasi
dolayistyla durum degismektedir. Ancak bir¢ok liriin de en azindan az gelismis iilkeler igin
adapte edilmeyi gerektirmektedir. Hangi pazar i¢in olursa olsun, belirli bir pazar i¢in iiriin
planlamasinda, o pazarin kiiltiirel, ekonomik vb. Ozellikleri dikkatlice incelenmelidir (Tek
ve Ozgiil, 2010: 220). Uluslararas: alanda hedef pazarin kiiltiir, inanglar, zevkler ve aligveris
aligkanliklar1 agisindan tilkeleri birbirinden farkli olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Bu
farkliliklara dayanarak {iriin iizerinde degisiklikler yapilmaktadir. Uriin tasarimi ve
koleksiyonu tek olsa da her {iriin grubu her tlilkeye yollanmamaktadir. Bir hazir giyim firmas1
i¢in Iran’da esarp, Rusya’da bayan giyim, Almanya’da ise hem bayan hem erkek giyimi
sattiklarina deginirken, bir diger firma rahatina diigkiin olarak tanimladigi Hollandalilar ve
Almanlara sportif kiyafetler, daha moda diiskiinii olan Italyan, Rus ve Fransizlara daha sik
ve modern kiyafetler sattiklarina deginmislerdir. Rusya’da aynmi etek daha mini olarak
satilirken, Suudi Arabistan’da uzun olarak satilmaktadir. Yasam tarz1 ve aile biiytlikliigii de
onemli bir etken faktordiir. Suudi Arabistan’da en kii¢iik aile sekiz kisiden olusmaktadir. Bu
sebepten yemek takimlar1 en az sekiz kisilik olarak satilmaktadir. Koltuklara ¢omelerek
oturmay1 sevdiklerinden daha genis ve Rahat koltuk takimlar1 tercih etmektedirler. Bunun
yani sira Uzak Dogu ve Kuzey Avrupa iilkeleri daha kiiciik ve kullanighh mobilyalar tercih
etmektedir. Benzer seklide Rusya’da pike, Birlesik Arap Emirlikleri’nde battaniye satmak
zordur (Erdogmus, 2006: 37). Ulkeden iilkeye farkli olan gelenek, gorenek, yasam bigimleri,

gelir seviyesi gibi degiskenlere gore tiiketicilerin mamulii tercih etme 6zellikleri farklilik
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gostermektedir. Ayrica her mamul goriilebilen, elle tutulabilen 6zelliklerin yani sira

goriilmeyen, elle tutulamayan bir dizi 6zellik de icermektedir (Unsar, 2007: 702-703).

a) Renk

Renklere olan tiiketici tepkileri, degisik tilkeler ve hatta ayni iilke i¢indeki bolgeler arasinda
onemli farkliliklar gosterebilir. Bir rengin digerine tercih edilme nedenleri arasinda; tiiketici
zevklerinin disinda, geleneksel hatta dinsel etkenler de rol oynar. Ornegin, islam iilkelerinde
yesil kutsalken, Giineydogu Asya’da beyazin kutsal anlami1 vardir. Hiristiyan iilkelerde siyah

matem rengi olarak kullanilirken, Cin’de beyaz matemi simgeler.

b) Tat ve Koku

Tat ve koku ile ilgili tiiketici aligkanliklar1 ve tercihleri de {ilkeler arasinda 6nemli farkliliklar
gosterir. Ornegin, Amerika’da milyonlarca ailenin her sabah kahvaltisin1 olusturan musir
gevregi (corn-flakes) halkimizin tat tercihine pek uymadig i¢in piyasamizdaki yasantisini

ancak marjinal bir iirlin olarak siirdiirmektedir.

¢) Boyut

Uriin boyutlar ile ilgili farkli tercihler, halkin kilo, boy ve sekil ortalamalarina baglh
olabilecegi gibi kullanim seklindeki farkliliklardan da kaynaklanabilir. Ornegin, A.B.D.’de
siit ambalajlarinin Avrupa’dakilere oranla neredeyse bir misli biiyiikk olmasinin nedeni
A.B.D.’de ailelerin daha g¢ok siit icmesi veya A.B.D.’deki buzdolaplarinin
Avrupa’dakilerden oldukga biiyiik olmasindan kaynaklanabilir.

d) Dizayn ve Stil

Dizayn ve stille ilgili tercihler de arastirilmali ve {iriin ona gore sekillendirilmelidir. Ornegin,
mobilyada sade bi¢im ve diiz hatlar1 tercih eden Kuzey Avrupa’ya karsin Ortadogu pazarlari

gorkemli, yuvarlak hatli ve islemeli esyalardan hoslanmaktadir.

e¢) Hammadde

Kullanilan hammaddeyle ilgili tiiketici tercihleri de farklilik gosterebilir. Ornegin, Avrupali
erkekler c¢ogunlukla, saf pamukludan gomlek giyerlerken, Kuzey Amerikali erkekler

pamuklu ve sentetik karigimini tercih etmektedirler.
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Glivenlik ve saglikla ilgili sektorlerde farkli pazarlarda degisik hammaddelerin
kullanilmasin1 gerektirebilir. Ornegin, bazi iilkeler gida maddelerinin belirli tip plastik

kaplarda satilmasin1 yasaklamistir.
f) Kullanim

Uriiniin kullanimu ile ilgili kosullar da inceleme konusu olmalidir. Dayaniklilik, giig, isi, su
ve hava kosullarina dayanma, onarim kolayligi gibi unsurlar {irtiniin degisik pazarlarda
verecegi sonucu etkiler. Ornegin, ingiltere gibi serin bir iilke sartlarina gore iiretildiginden,
kolay agilan genis camlar1 bulunmayan British Leyland otobiislerinde yazlar1 seyahat eden
Tiirkler buram buram terlemekte, diger taraftan, ingiliz halki yaz aylarinda bile bot giyerken

Tirkiye’deki tiiketiciler i¢in bu s6z konusu olmamaktadir.
2.4.2. Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Stratejileri

Fiyatlandirma, gerek yurt i¢i ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin gelirini ve bu
nedenle de karliliginin etkiler. Dahasi, bir kitle pazarinin gelistirilmesi biiyiik dl¢tide fiyata
bagli oldugundan, dogru fiyatlandirma, isletmenin pazar payinin biiylimesine yardime1 olur.
Insaat, madencilik gibi ihale yontemi ile is sozlesmelerinin kazanildig: alanlarda, yanls bir
fiyatlama karar1 igletmenin varligini tehlikeye sokar. Gereginden yiiksek bir fiyat; ihalenin
kaybedilmesine neden olabilecegi gibi ¢ok diisiik bir fiyat da isletmenin zarar etmesine
neden olabilir. Birgok durumda da fiyat bir kalite gostergesidir. Mesela; Mercedes arabasi
Oldsmobile ile ayn1 diizeyde fiyatlandirilsaydi, kalite imajindan biraz kaybederdi. Fiyat bir
mala ayrilacak tutundurma desteginin ne derece olmasi gerektigini de etkilemektedir
(Ozcan, 2000: 132). Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin 6zelliklerine, rakiplerin
piyasadaki konumlarina ve isletmenin o {iriin i¢in katlanabilecegi maliyete baghdir. Fiyatin
iist sinirin1 ¢cogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirini ise, mali tireten isletmenin
maliyeti ile ilgili yOneticinin karar1 belirler. Bu iki sinir arasinda hangi noktada fiyatin
saptanacagina karar verilmelidir. Fiyat saptamak ig¢in rakiplerin fiyatlari ve mamul
sunumlari, rakiplerin fiyat stratejileri, hedef aliman pazarin fiyata verdigi 6nem, lriiniin
kalitesi, isim ve teknik 6zellikleri, maliyeti ve kar gibi bilgilerin birlikte degerlendirilmesi
gerekir (Akat, 2004: 116). Globallesme, asir1 rekabet ve internet pazarlari isletmeleri yeniden
sekillendirmektedir. Her ii¢ gli¢ de, fiyatlar lizerindeki asagiya ¢ekilmesine yonelik baskiy1

artirma vazifesi gormektedir.
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Globallesme, sirketleri, tiretimlerini daha ucuz alanlara kaydirmaya ve bir iilkeye iiriinlerini
yerli saticilarin verdigi fiyatlardan daha diisiik fiyatlandirmaya sevk etmektedir. Asiri
rekabet, ayni miisteri i¢in rekabet eden sirketler anlamima gelmekte ki, bu da fiyat
indirimlerini getirmektedir. ve internet, insanlarin fiyatlar1 daha kolay karsilastirip en diisiik
teklife yonelmelerine olanak saglamaktadir. Bu durumda pazarlamada zorlayict olan, bu

makro trendler karsisinda fiyatlar ile karlilig1 muhafaza etmenin yollarinit bulmaktir (Kotler,

2008: 43).
2.4.3. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Stratejileri

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; dagitim kanali mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasii saglayan isletme ig¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
kurumlarmin olusturdugu bir yapidir. Diger bir tanima gore ise bir malin iireticiden
tilkketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yoldur (Mucuk, 2007:260). Uluslararast
bir firmanin uluslararasi platformda olusturacagi dagitim kanallari, firmanin basarisini
etkileyen en onemli unsurlardan biridir. Ciinkii 1yi dagitilamayan bir mamuliin basarili
olmasi, 6zellikle yurt disinda ¢ok zordur. Dagitim kanalini olusturmadan 6nce ihracatin
gerceklestirilecegi pazar incelenmelidir (Akat, 2004: 162). Uriinlerin ve hizmetlerin
herhangi bir iilkede bulunan saglayicidan bagka bir iilkedeki miisteriye iletilmesi sirasinda
binlerce dagitim iligkisi devreye girer. Yerel bir sistem ile uluslararasi bir sistem kurmak
arasindaki en 6nemli farklardan birisi, ele alinmas1 gereken degiskenlerin karmasikligidir.
Isletme sik sik, her bir dis pazara farkli bir dagitim sistemi ile hizmet vermesi gerektigini
goriir. Bu nedenle, bir pazarda basarili olmay1 saglayan en 6nemli faktorler bir bagka pazara
tasinamaz. Bununla birlikte, farkli iilkelerdeki dagitim sebekeleri pek ¢ok ortak o6zellik
sergilemektedir. Dolayisiyla, farkliliklar yerine benzerlikleri bulmaya ¢alismak daha faydali
olabilir. Bu giinlerde iiretim noktasinda kullanim ya da tiiketim noktasina dogrudan dagitim
yapmaya verilen 6nem de artmaya baslamigtir. Uluslararasi pazarlarda dogrudan dagitim
yapmak,endiistriyel {irtin ve sistemlerin dagitiminda sik¢a karsilasilan bir uygulamadir.
Ancak bu tiir uygulamalar bilgisayar, kozmetik {iriinleri ve baz1 ambalajli gida maddelerinin
dagitiminda da goriilmektedir. Dagitimcilar, daha c¢ok tiiketici iiriinleri pazarlarinda ve
kompresor gibi kiigiik endiistriyel iiriinlerin, motorlarin ve diger makinelerin dagitiminda

goriilmektedir.
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Pek ¢ok durumda, uluslararasi isletmelerin dis pazarlarda tamamiyla kendilerine ait olan
dagitim yan kuruluslar kurdugu ve bu pazarlardaki miisterilerine dogrudan ya da dolayh
olarak hizmet verdikleri goriilmektedir (Besogul,2009: 85). Dagitim kanalariyla ilgili bazi
genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal se¢ciminde ve yonetiminde onemli yararlar saglar. Bu

ilkeleri agagidaki gibi siralanmaktadir: (Kazimova, 2004: 8).

A) Pazarlama amaclarinin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk maddesini

olusturur. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.

B) Dagitimin her diizeyinde miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya tiirlerine tilkeden

ilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi.

C) Her bir ilkede, dagitim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve pazarlama

karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi.

D) Her bir iilke i¢in dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak belirlenmesi. Bu

sartlar agagidaki gibi siralanabilir:

Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptancit kullanimi gibi) Kullanilacak
ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyat: dikkate alan ihracat) Ihracatin

cesitleri (Yar1 6zel anlagmalar, yogun dagitim)

E) Dagitim zincirinde biitlin organizasyonlarin performans standartlarinin belirlenmesi.
F) Dagitim kanalarinin performans 6l¢timiiniin anlaminin belirlenmesi.

G) Beklenen performans ile ger¢ek performansin karsilastiriimasi.

2.4.4. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Stratejiler

Tutundurma, ‘tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan haberdar
etmek, o mala / hizmete, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek
amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim
sirecidir. Dolayisiyla tutundurma, belirtilen amaca yonelik iletisimi saglama fonksiyonu ile
ulasir (Akat, 2004: 166). Tutundurmanin bir diger ad1 pazarlama iletisimi olup; bu da reklam,

satig gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satis 6gelerinden olusur.
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Etkin bir pazarlama planlamasi yapabilmek i¢i optimum bir tutundurma karmasi
belirlenmelidir. Diger bir deyisle, reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis
yontemlerinden hangilerinin ne diizeyde kullanilacagina ek olarak, tutundurma biit¢esinin
ne kadar olacagi ve her bir tutundurma yontemine tutundurma biitgesinden ne kadar fon
ayrilacag belirlenmelidir (Ozcan, 2000: 201-203). Uluslararas1 pazarlamada baslica
tutundurma metodlar1; reklam, ilanlar, satis gelistirme, uluslararasi fuar ve sergiler, halkla

iligkiler, dogrudan pazarlama olarak siralanabilir.
2.4.4.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi reklami, ‘reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin ya da
fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla tanitim1’ olarak tanimlanmstir. Ingiliz
Reklam Uygulayicilart (IPA) nin tanimina gore reklamcilik, olabilecek en diisiik ticretle mal
ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin verilmesini ifade eden ugrastir.
Giiniimiizde bu tanim daha da genisletilmistir. Isletmeler, kar amac1 olmayan kuruluslar,
kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi iiriin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri
hakkinda belli bir hedef pazar veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle
iletisim araclarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlere ilan ve ikna edici mesajlarin

yerlestirilmesidir (Babacan, 2008: 23-26).

Babacan (2008: 23-26) reklamin amaglarini sdyle siralamaktadir;
-Kisisel satis programini desteklemek,

-Satislarin ulasamadig kisilere ulasmak,

-Aracilarla iliskileri gelistirmek,

-Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiikketici grubunu ¢ekmek,
-Yeni bir {irtin/hizmet pazara sunmak,

-Endiistri dalinin satiglarini gelistirmek,

-On yargilara kars1 durmak,
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-Isletmenin saygimligini saglamak.

2.4.4.2. ilanlar

ilanlar, reklama benzer. Ancak reklam gibi kisisel degildir. Reklam gibi bir mali veya hizmeti
kisilerin satin almas1 i¢in ikna etmede kullanilir. Reklamdan farki, yayinlatmak i¢in herhangi
bir 6demenin yapilmamasidir. Genellikle ilanlar haber seklinde olup; bir haber siitununda
veya televizyon ve radyo programlarinda goriilebilir. Bu tiir ilanlar olumlu veya olumsuz
yonde olabilir. Pazarlamacilarin gorevi; uygun isletme imaji yaratmak oldugundan,
isletmeleri hakkinda olumlu haber ¢ikmasi icin yeterli zaman ve caba harcamalari

gerekmektedir (Akat, 2004: 191).
2.4.4.3. Satis Gelistirme

Tek ve Ozgiil’ e (2010: 728) gore satig gelistirme; kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam
disinda tiiketici veya kullanicilarin alimin1 harekete gegirmeye ve aracilarin (dagiticilarin)
etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik siireklilik gdstermeyen ve olagan rutinde
olmayan kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢cabalaridir. Ecer ve Canitez’e (2005: 302) gore
ise, satin alma faaliyetlerini tesvik eden veya aracilarin ya da perakendecilerin etkinligini
artiran ve bunlarin iretici isletme ile isbirligi seviyesini genigleten her tiirlii tutundurma
faaliyetidir. Sergilere ve fuarlara katilma, direkt posta, katalog, esantiyon, kupon dagitma,
vitrin diizenleme ve magaza i¢i gosteri diizenleme gibi faaliyetler bu ¢abanin kapsamina
girmektedir. Amaci, belli bir markay1 satmak icin satig elemaninin ve dagiticinin arzusunu
arttirmak ve miisteriyi o markay1 satin almaya istekli kilmaktir (Unsalan ve Simseker, 2009:

207).
2.4.4.4. Uluslararasi Fuar ve Sergiler

Ticaret fuarlar1 ve sergiler; belirli ve 6nceden tespit edilmis bir zaman diliminde mal ve/veya
hizmetlerin ticari amacla sergilendigi, uluslararas1 pazarlamada giderek daha fazla 6nem
kazanan, en etkin ticareti gelistirme araglarindan biridir. Ticaret fuarlar1 ve sergilerine
katilim; firmaya satis, iletisim, arastirma ve stratejik agidan pek ¢ok yarar saglamaktadir
Fuar ve sergilerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan igletmelere sagladigi en biiyiik

fayda onlara ¢cok sayida miisteri ile karsilasma olanag1 vererek, kisa siirede 6nemli miktarlara
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ulasan satig baglantilari gerceklestirebilmelerini saglamalaridir. Bazen bir hafta siiren bir fuar
ve sergide bir yil i¢inde dahi gezip tanimanin miimkiin olmayacagi sayida miisteri ile

tanigsmak miimkiin olur (Karafakioglu, 2000: 250).
2.4.4.5. Halkla liskiler

Halkla iligkiler; bir isletmenin ya da genelde bir kurulusun toplumda kendisiyle ilgili ¢esitli
cikar gruplari ile iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararl faaliyetleri konusunda bilgi vermek
suretiyle bu iliskileri siirdiirme ¢abalaridir (mucuk, 2007: 229). Halkla iligkilerin isletmenin
karliligina dogrudan bir katkis1 goriinmez. ancak, halkla iliskiler uzun vadede isletmenin
biliylimesini ve gelistirmesini saglar. halkla iligkiler faaliyeti, ihracatgr ya da yatirimci
isletmenin yurtdisindaki faaliyetlerinin siireklili§ine katkida bulunmasi agisindan biiyiik
Onem tagir. Tiim isletmeler hedef aldiklar1 dis pazarlarda iyi bir isletme imaj1 yaratmalidirlar
aksi halde o tilke halki isletmenin mal ya da hizmetlerini boykot edebilir (6zcan, 2000: 220).
Cok uluslu igletmelerin tiimii, hedef aldiklar1 dis pazarda iyi bir isletme imaj1 yaratmak
zorundadir. Isletmeyi degerlendirecek olan sadece mal veya hizmetlerini satn alan
miisteriler degil tiim ¢ikar gruplaridir. Bunlarin agirlig iilkeden iilkeye degisir. Halkla
iligkileri saglikl bir diizeyde tutabilmek ve pazarlama faaliyetlerini siirekli ve basarili olarak
yiiriitebilmek i¢in hedef alinan pazardaki halki iyi tanimak gerekir. Uluslararasi isletmelerde
halkla iligkiler faaliyetleri genellikle genel merkez bilinyesinde bulunan bagimsiz bir
departman tarafindan yiiriitiiliir (kazzimova, 2004: 82). Heinz sirketi, halkla iligkiler
faaliyetlerini 6rnek bir sekilde yoneten bir isletmedir. Bu isletme, oOzellikle, batinin
ekonomik etkisine siiphe ile bakan tilkelerde iyi sirket vatandas imajinin yaratilmasina olan
ihtiyacin farkindadir. Heinz sirketi, ¢in ve tayland’daki varliginin kamu sagligi i¢in faydali
oldugunu gostermek amaciyla gegmiste devlet yetkilileri ve beslenme uzmanlari ile birlikte
calismistir. Yine ayni sirket, baska ti¢ sirketle birlikte zimbabwe’de bir klinigin kurulmasi ve

yonetilmesi i¢in $200000° 11k bir bagista bulunmustur (karafakioglu, 2000: 221).
2.4.4.6. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine higbir araci (genellikle
buna iletmenin kendi satis giicii de dahildir) ihtiyacit duymaksizin ulasilabilecegi bir iletigim

kurma seklidir.
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Buna bazen “dogrudan cevapli reklam”da denilmektedir ¢linkii hedeflenen sonug, iletilen
belirli bir mesaja “hemen cevap verilmesini” saglamaktir. Bu amagcla birden ¢ok iletisim
arac1 karma bir sekil de birlikte kullanilir. Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore:
Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde dl¢iilebilir bir cevabr (tepkiyi) ya da ticari islemi
gergeklestirmek icin, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama
sistemidir (Mucuk,2007: 226). Dogrudan pazarlama uygulamalar1 genellikle ulusal sinirlar
icerisinde yapilmasina ragmen, Avrupa Birligi olusumundan sonra Avrupa i¢i birden ¢ok
iilke uygulamalar1 da goriilmektedir. Pazar ve medyadaki bdliinme, teknolojilerdeki
gelismeler, postalama listeleri sayisindaki artis, gelismis analitik teknikler, koordineli
pazarlama sistemleri dogrudan pazarlama uygulamalarinin artmasina yol ag¢mustir

(Altinbasak vd, 2008: 481).
2.5. Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirmayi etkileyen faktorlerin baglicalart maliyetler, rekabet,

talep ve hiikiimet politikalar1 olarak sayilmaktadir (Ozcan, 2000: 136).
2.5.1. Maliyetler

Maliyet, fiyati etkileyen en 6nemli faktordiir ve isletmenin pazardaki bagar1 sansini1 dogrudan
etkileyebilecek giigtedir. Ornegin, maliyetin yiiksek olmasi, fiyatin alt diizeyinin
yiikselmesine, iistelik alicinin 6deyecegi fiyatin da yliksek diizeyde kalmasina neden olur.
Sonug olarak alic1 daha diisiik fiyat teklif eden bagka firmalara yonelebilecektir. Maliyeti
olusturan giderler cesitli sekillerde gruplanabilir. Bir siniflamaya gore maliyet giderleri iki

gruba ayrilir: (Yiikselen, 2006: 216).

-Dolaysiz maliyet giderleri: Dogrudan dogruya bir mal ve hizmet biriminin elde edilmesi

icin yapilan ve bunun bdyle oldugu kolaylikla belirlenebilen giderlerdir.

-Dolayli maliyet giderleri: Sigorta, bina ve arazi vergileri, haberlesme giderleri gibi dolayli
giderler; temizlik giderleri, bakim onarim giderleri gibi dolayl iscilik giderleri;
amortismanlar, enerji giderleri, aydinlatma giderleri gibi dolayli metaryaller olmak iizere ii¢

grupta toplanirlar.
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2.5.2. Rekabet

Bir malin fiyatinin belirlerken her {ilkedeki rekabet durumu da incelenmelidir. herhangi bir
endiistrideki rekabet, endiistrideki isletme sayisi, endiistride ki farkli isletmelerin goreceli
biiyiikliikleri, mal farklilastirilmas: ve pazara giris kolayligi agilarindan incelenmelidir
(6zcan, 2000: 136). Rekabet ¢cok yogun, mallar arasindaki farklar ¢ok az oldugu zaman,

higbir isletme pazar fiyatindan ayrilma cesaretini bulamaz (karafakioglu, 2008: 149).
2.5.3. Talep

isletmenin ¢esitli isletmeler kargsisinda tiiketicilerin tepkilerine gére fiyatlandirmanin
yonlendirilmesidir (Karafakioglu, 2008: 136). Bir mala olan talebin arz1 gegtiginde, satici
fiyatin1 kolaylikla yiikseltebilir ve yine malina alict bulabilir. Buna karsilik, arzin talepten
fazla oldugu durumlarda, miisterilere fiyat karsilagtirilmasi yaparak saticinin fiyatlari asagi

¢cekmeye zorlayabilir (Akat, 2004: 119).
2.5.4. Hiikiimet Politikalar1

Uluslararasi pazarlardaki yonetim mekanizmalarinin diizenledikleri sinirlamalar, 6zellikle
fiyat ve rekabet konularinda baz1 kisitlamalar getirebilmektedir. Kisitlamalar bazen iilke
ekonomisi diizeyinde, bazen de se¢ilmis bazi sektorlerde gergeklestirilmektedir (Akat, 2004:
119).

2.6. Uluslararasi Pazara Giris Etkileyen Faktorler

2.6.1. Firma Ozellikleri

Alan yazininda uluslararasi pazara giris stratejileri ve firma 6zellikleri (CEO’nun yas1, gérev
stiresi, uluslararas1 deneyim vs.) Arasindaki iliskiyi aciklayan pek ¢ok calisma bulunmakla
birlikte elde edilen bulgular cesitlilik gostermektedir. Herrmann and Datta (2006) yasca daha
biiyiik ceolarin genclere gore daha fazla deneyime sahip olabilecekleri argiimanini ileri
siirerek yas ve ortak girisim stratejisinin tercih edilmesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gbozlemlemistir. Diger taraftan, daha genc¢ yoneticilerin islerin uluslararast pazara
genisletilmesi c¢abalarinda daha aktif rol oynayabilecegini savunan c¢aligmalara da

rastlanmaktadir (Jaffe vd., 1989; Moon ve Lee, 1990).
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2.6.1.1. Ceo’nun Yasi ve Gorev Siiresi

Laufs vd. (2016, 264) calismasmin bulgulari, CEO’nun yasi ve baglamsal faktorler
arasindaki etkilesim etkilerine iligkindir. CEO’nun yas1 ve firmanin cografi deneyimi
arasinda sadece daha biiyiik ceolar ornegi dikkate alindiginda bir etkilesim oldugu
raporlanmistir.  Bu bulgu, daha gen¢ ceolarin kendi 6z itibarlarini tesis etmek ve
bagimsizliklari1 kanitlamak giidiisiiyle, firmanin deneyimini yadsimak suretiyle
digerlerinden ayrismak istemeleriyle iliskilendirilebilir. Yag daha az risk iistlenme, yeni
davranislarin 6grenilmesine karsi isteksizlik, basariya onciiliikk eden piyasa diizenine daha
fazla taahhiitle iligkilendirilirken, yabanc1 pazar diisiik politik riskle nitelendirildiginde daha
geng ceolarin sermaye payli giris yontemlerini tercih etmeleri olas1 goriilmektedir. Ek olarak,
Dimitratos ve Huang’a (2016) gore is paydaslart arasindaki uyumsuzluk giris kararlarini
olumsuz etkileyebilir ve bu durumda ¢ok uluslu isletmelerin tecriibeli uzmanlarla goriisiip
fikir alarak pazara giris siirecini daha verimli hale getirmek i¢in ¢aba sarfetmeleri gerekir.
Firma merkezi ile yabanci pazarda yer alan bagli sirketin uyum igerisinde olmasi da pazarda

yer alma kararlar1 agisindan anlamli bulunmustur (Sousa ve Tan, 2015: 9).
2.6.1.2. Uluslararas1 Deneyim

Uluslararas1 pazarda faaliyet gostermek igin belirlenen her bir giris yontemi isletmenin
tirtinleri, teknolojisi, insan ve yonetim becerileri ile diger kaynaklarinin yabanci bir iilkeye
girisini kolaylastiran bir kurumsal diizenlemedir (Carlos, 2007). Bu nedenle isletmelerin
belirli bir giris rotas1 belirlerken ihtiyathh olmalar1 gerekir. Ev sahibi iilkede is yapma
konusunda edinilen pratik bilgi birikimi olarak tanimlanan uluslararasi deneyimin ayni
zamanda belirli bir girig yonteminin se¢imi konusunda 6nemli belirleyicilerden birini teskil
ettigi distiniilmektedir (Carlos, 2007; Sousa ve Tan, 2015). Baglantili olarak, yiliksek
uluslararas1 deneyime sahip isletmeler baglica kaynaklarini yabanci pazarlara taahhiit
etmenin riskini {istlenebilmektedirler. Diinyanin herhangi bir bolgesine asina olmaktan
kaynaklanan bu gibi bir uluslararasi deneyim- ozellikle de cografi deneyim- sahiplik
yatirimlarina onciiliik etmekte ve daha yiiksek kontrol saglamaktadir. Diger bir ifade ile
isletmeler uluslararasi tecriibe kazandik¢a diinyadaki her hangi bir iilkeye yabanci yatirim

yapma konusunda daha istekli olmaktadirlar (Kamakura vd., 2012).
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Pla-Barber vd. (2014) giris yontemi se¢imindeki etkisiyle iligkili olarak uluslararasi
deneyimi iki temel boyutta kavramsallastirmistir: Ev sahibi iilke iizerine sahip olunan 6nceki
deneyim ve giris yontemi deneyimi. ilk deneyim tiirii iilkeye has konusulan yerel lisanlar,
kiiltiirel ve is uygulamalari, politik ve idari sistemler hakkindaki bilgi birikimini
igermektedir. Ulkenin konumuna bagli bu deneyim agirlikli olarak lokasyondan kaynaklanan
firmaya 6zgii iistiinliikler doguracaktir. Ikincisi ise bir isletmenin belirli bir giris yontemiyle
faaliyet gostermek suretiyle edinecegi bilgi birikimine iliskindir. Pla-Barber vd. (2014)
calismasinin bulgulari ev sahibi lilke deneyimi ve kaynak arttiran giris yontemleri (dogrudan
yatirim) arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Belirli bir ev sahibi pazar ile
ilgili bilgi eksikligine sahip olunmasi durumunda yeni firmalar diistik kaynak arttiric1 giris
yontemleri kullanarak baslamay1 tercih etmektedirler. S6z konusu pazara iliskin bilgi
birikimi artarken belirsizlik algis1 azalmakta ve daha yiiksek kaynak saglayan giris
yontemleriyle yabanci operasyonlari yonetme egilimi artmaktadir. Sousa ve Tan’a (2015)
gore ise uluslararasi tecriibe agisindan, stratejik uyumsuzluk (merkez ile bagl sirket
arasindaki iliski) ve zayif uluslararas1 performans sergilenmesi yabanci pazara tutunmayi
zorlastirmaktadir. Uluslararas: tecriibesi yiiksek olan isletmelerin yabanci pazarda diigiik
performans sergilemeleri durumunda yabancit pazardan ¢ikma karari alinabilecegi

sOylenebilir.
2.6.2. Belirsizlik ve Ulke Riski

Yeni uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler duragan olmayan ekonomik, yasal
ve politik sistemlerle karsilagabilmektedirler. Yiiksek yatirim riskine sahip bu gibi is
cevreleri uluslararasi taahhiit egilimini azaltmaktadir (Carlos, 2007: 719). Dolayisiyla bir
firmanin ev sahibi {lilkede maruz kaldig: riskin biiyiikliigii yabanci pazara giris se¢imini
etkilemektedir (Laufs vd., 2016: 246). Yiiksek belirsizlik ve politik miidahalenin s6z konusu
oldugu ortamlarda kurumsal ¢evre faktorlerinin etkisi artmaktadir (Chiao vd., 2010: 357).
Yatirim yapilan iilkede politik riskin yiiksek olmasi durumunda dogrudan yabanci sermaye
yatirimlart yerine ihracat yonteminin tercih edildigi gozlemlenmektedir. Diger taraftan, is
cevresinin daha az riskli ve buna karsin kazancli oldugu uluslararasi pazarlara yatirim yapma

egilimi artmaktadir (Talay ve Cavusgil, 2009: 80).
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Forlan1 vd. (2008) yoneticilerin riski kaybedebilecekleri nakit miktar1 olarak tanimladiklari
argumanindan yola ¢ikarak risk algis1 ve giris kararlar1 arasindaki iliskinin iki farkl bakis
acisindan ele alinmasi gerektigini savunmuslardir. Nakit kaybetme riski yaklasimi
uluslararas1 pazara hangi yolla girilecegi konusundaki se¢im sorunsalina uygulandiginda,
pek ¢ok yoneticinin tam miilkiyet sahipligi gibi yiiksek kontrole sahip bir mekanizma i¢in
gereken dikkate deger Olglideki finansal yatirimi kaybetme riski karsisinda bu gibi bir
secimden elde edilecek kazanimin ¢ekiciliginden etkilenmeyecekleri diisiintilebilir. Siiphesiz
ki bu tercih, algilanan kaybetme riskinin azalmasina veya yoneticinin girisimin bagarisina
olan itimadmin artmasina (firmanin 6nceki deneyimi veya benzer durumlarda gdstermis
oldugu yetenek, kaynak kullanilabilirligi, pazar gii¢leri hakkinda sahip olunan bilgi birikimi
gibi) hizmet eden diger faktorlerin yoklugunda isabetlidir. Bu durumda yéneticinin kararlari
islem maliyeti teorisinin bakis acistyla oOrtiismektedir ve pazara giris kararlarinda ihracat
veya lisans anlagmasi gibi diigiik yatirimli giris stratejilerinin 6nceligi bulunmaktadir. Ayni
zamanda yonetsel risk algis1 yazini, yoneticilerin cogunun yetenek ve kabiliyet kullanimiyla
riskin kontrol edilebilir veya en azindan yonetilebilir olduguna inandiklarini gdstermektedir.
Y oneticiler, riskin is ¢gevresinin dogasinda oldugunu pasif olarak kabul etmekten ziyade aktif
olarak kader ihtimali iizerinde iistlinlik kurma arayisindadirlar. Bu durumda ise yonetsel
kararlar kaynak temelli bakis agisiyla ortiisecek ve tam miilkiyet sahipligi gibi yliksek
kontrollii giris stratejilerinin secimi oncelige sahip olacaktir. Ayrica farkli is fonksiyonlarinin
isletmeler i¢in cesitlenen kritik etkilerini inceleyen Forlani vd. (2008) riskin yatirim
karliligina doniismesinde en iyi durumun pazarlama fonksiyonunda dig kaynak kullanimina
gidilirken, miilkiyetli Ar-Ge bilgisinin kontroliiniin muhafaza edilmesine olanak taniyan
karma sahiplik giris stratejilerinin se¢imi olarak algilandig1 sonucuna ulagmislardir. Sonug
olarak, ekonomik sinirlandirmalarin kaldirilmasi, politik ve ticari diizenlemeler gibi iilke
riskini azaltici uygulamalar isletmelerin ev sahibi lilkeye daha fazla yatirim yapma ihtimalini
arttirmaktadir (Kamakura vd., 2012: 248). Politik risklerin ve belirsizlik algisinin varlig
durumunda ise isletmelerin dogrudan yabanci yatirima yonelmedikleri ve karma yontem

veya ihracat yontemlerini uygulama ihtimallerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
2.6.3. Bilgi Ihtiyac

Uluslararas1 pazara giris kararlar1 verilirken iilkeye iligkin bilgi sahibi olunmasi verilen

kararin dogrulugu agisindan hayatidir.
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Dolayisiyla pazara giris kararlar1 agisindan bilgi isleme yaklasimi yoneticilerin bilgilerden
etkin bir sekilde faydalanmalarin1 ve giris kararlar1 verilirken stratejik karar almalarini
saglamaktadir (Ji vd., 2016). Ayrica isletmelerin bilgi temelli bir yaklasim benimseyerek
bilgi toplama ve isleme siireglerine sahip olmalar1 kendilerini olusabilecek belirsizlikten
koruyabilmeleri ve boylece algilanan riskin azaltilmasi agisindan 6nemlidir (Sousa ve Tan,
2015; Laufs vd., 2016). Firmalarin uluslararasilasma modeli akisinda bilgi stokundan
faydalanmalar1 da etkili bir yontem olarak bulgulanmistir (Yeoh, 2011). Pla-Barber vd.
(2014) giris kararlarinin 6ziinde uluslararasilasma siirecinin asamalar yaklagimi yerine
orgiitsel 6grenme ve bilgiyi depolama yaklasimindan gii¢ buldugunu ileri siirmektedirler.
Diger bir ifadeyle, bilgi arttikga firmalarin uluslararasilagsmasinin arttigir sdylenebilir
(Kamakura vd., 2012: 248). Ayrica yabanci pazara giriste farkli yontemleri tercih eden
isletmelerin analiz edilmesi yabanci pazar ve ortak se¢me agisindan fayda saglayabilir. Ev
sahibi iilkeye iliskin bilgi sahibi olunmasi ise ortak girisimlerle iliskili ¢atigma riskini
azaltarak basarili bir uluslararas1 genislemeye olanak saglayabilir (Mayrhofer, 2004: 90).
Diger taraftan, Ekeledo ve Sivakumar (2004) ¢aligmasinin bulgularina gore, yerel ortagin
bilgisinden istifade etmenin s6z konusu oldugu ortak girisim seklindeki pazara giris
yonteminde cografi bilgi anlamli bir etki yaratmamaktadir. Sonug olarak, isletmelerin ev
sahibi iilkeye iliskin bilgi sahibi olmalar1 durumunda yiiksek kontrol saglayan yontem olarak
bilinen dogrudan yabanc1 yatirimi tercih edebilecekleri, ancak iilkeye iligskin bilgi noksanligt
durumunda ortak girisim yoluyla bilgi ihtiyacini yerel ortaktan karsilayabilecekleri veya

ihracat yoluyla bilgi eksikliginin negatif etkilerinden korunabilecekleri sdylenebilir.
2.6.4. Kiiltiirel Mesafe

Kiiltiirel mesafe, belirsizligin artmasina ve toplanan bilginin yorumlanmasinin zorlagmasina
sebep olmaktadir (Sousa ve Tan, 2015: 8). Kiiltiire] mesafenin diisiik olmas1 durumunda, ev
sahibi llkeye iligkin tecriibeye sahip isletmeler dogrudan yabanci yatirima
yonelebilmektedirler (Pla-Barber vd., 2014; Kamakura vd., 2012). Hryckiewicz ve
Kowalewski’ye (2010) goére yabanci bir iilkeye giris yapma karar1 alan bankalar komsu
tilkelere veya yasal, kiiltiirel ve cografik yakinliga sahip olduklar iilkelere yatirim yapmay1
tercih etmektedirler. Diger taraftan, kiiltiirel farkliligin uluslararasi ortak girisimlerde etkili

olmadigini raporlayan ¢aligmalar da bulunmaktadir (Talay ve Cavusgil, 2009).
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Malhotra ve Sivakumar (2011) ¢alismasi uluslararasi pazara giris kararlarinda kiiltiirel
mesafe ve pazar potansiyelinin yarattig1 ters etkilere dikkat ¢cekmektedir. Kiiltiirel mesafe
isletmelerin uluslararasi pazar se¢ciminde anlamli ve negatif bir etkiye sahip olabilirken,
yatirim yapilacak iilkenin pazar potansiyeli pozitif bir etki yaratabilmektedir. Bu durumda
yoneticilerin kiiltiirel mesafe ve hedef iilkenin pazar potansiyeli arasinda Odiinlesim
yapmalar1 muhtemeldir. Daha ac¢ik bir ifadeyle, kiiltiirel mesafe faktorleri risk olustururken
pazar potansiyelinin firsatlar sundugu bir durumda, yoneticiler risk ve geri doniisler
arasindaki 6diinlesime gore uluslararasi pazar se¢imi yapma egilimindedirler. Hedef iilkenin
pazar potansiyeli yiiksekse daha yiliksek kiiltiirel mesafeye sahip olunan iilkeler
hedeflenebilir ve bu secimin getirdigi riskler lstlenilebilir. Bu nedenle, Malhotra ve
Sivakumar’a (2011) gore yoneticilerin sadece en ¢ekici pazar1 degil, ayn1 zamanda buraya
yapilacak uygun yatirim miktarini belirlemek i¢in iki faktdr arasinda uygun bir kombinasyon
belirlemeleri gerekir. Baglantili olarak, ulusal kiiltiirel mesafe ve pazar potansiyelinin
uluslararas1 pazara giris kararlarindan pay sahipligi diizeyini nasil etkiledigi aragtirilmistir.
Bulgular, kiiltiirel mesafenin roliintin karmasik oldugu ve pazar potansiyeli gibi diger
etkilesim faktorlerine bagimli oldugu goriisiinii desteklemektedir. Ek olarak, Dow (2000)
kiiltiirel mesafe o6lgeklerinin dil, din, yasal ve politik sistem gibi alt degiskenleri 6lgmede
yetersiz kaldigini belirtmekte ve kiiltiirel mesafe kavramina iliskin zayif tahmin edilebilirlige
yol agmasi nedeniyle halihazirdaki 6l¢iim araclarini elestirerek tamamlanmamis bir gosterge
durumundan bahsetmektedir. Sonug olarak, kiiltlire] mesafe kavraminin yabanci pazara giris
yontemleri igerisinden dogrudan yabanci yatirimi istatistiksel olarak anlamli olacak sekilde

etkilemedigi ve/veya aralarinda negatif bir iligki bulundugu séylenebilir.
2.6.5. Lokasyona-Ozgii Ustiinliikler ve Pazar Cekiciligi

Lokasyon istiinliikleri ev sahibi {ilkeye belirli 0Ozellikler tahsis etmekte ve
uluslararasilagmayi etkileyen potansiyel etmenler olarak goriilmektedir (Carlos Pinho, 2007:
719). Yiiksek mevcut talebe ve yiiksek gelecek talep potansiyeline sahip pazarlar bir firmaya
uzun vadeli yatirnm potansiyeli saglamaktadir. Uluslararasilasma ¢abalarmin erken
donemlerindeki ¢okuluslu isletmeler i¢in ilk uluslararasilasma 6rneklerine pazar ve etkinlik

arayiglart hakim konumdadir (Kamakura vd., 2012: 240).

55



Fakat uluslararasilasmada odak gittikce yerel pazarlar ve dogal kaynaklara erisim
giidiisiinden lokasyona-6zgili olabilen diger stratejik ve bilgi-yogun varliklara erisim
diirtiilerine dogru yon degistirmistir. Stratejik kaynak arayisina dayanan dogrudan yabanci
yatirim teorisi cografi bir boyuta sahiptir ve uluslararas1 girisimlerde gelismis tlkeleri
amaglayan stratejik motivasyonlar daha az gelismis iilkeleri hedef alan pazar arayisi
motivasyonlariin yerini almistir. Gelismis tilkelerdeki teknolojiler, pazar bilgisi ve markalar
gibi stratejik varliklarin kazanimina ek olarak bu gibi stratejik {ilkelerde varlik gostermek
ilag ve biyoteknoloji gibi yiiksek teknolojili endiistrilerin mesruiyet kazanmasi icin de
gereklidir. Ayrica bu se¢im geligsmis ekonomilerdeki tiiketicilerin mensei tilke etiketi iizerine
sahip olduklar1 olumsuz imaj1 da ortadan kaldirabilmektedir. Nitekim ilk uluslararasi pazar
deneyimlerinde diizenlenmemis pazarlarin tercih edilme (Yeoh, 2011: 306) egilimi
profesyonelligin gelismedigi bu gibi pazarlarda is normlarinin yitirilmesine ve taklitci
yaklagimlarin ortaya c¢ikmasina sebebiyet verebilmektedir (Chen vd., 2009: 702).
Lokasyona-6zgii {iistiinliikler firmalarin uluslararas1 girig stratejisini etkilemekle birlikte
benzer kiiltiirel ve ekonomik boyutlara sahip tilkelerin tercih edilme 6nceligi daha yiiksek
goriilmektedir (Mayrhofer, 2004: 85). Kiiltiirel mesafesi yiiksek, geleneksel ekonominin
veya piyasa kurumlarinin gelismedigi pazarlarda yiiksek riskten kagmmmak amaciyla
cokuluslu isletmelerin maliyet etkinliginden ziyade riski kontrol etmeye odaklanmalari
gerekmektedir. Bu durumda kurumsal cevredeki istikrarsizlik riskini azaltma giidiisii
ortaklik bigimindeki is formlarinin sec¢ilme olasiligini arttirmaktadir (Chen vd., 2009: 711).
Ayrica satin almalar yoluyla uluslararasi pazara girme davranisi, halihazirda satin alinan
isletme tarafindan faaliyet gdsterilen pazarlara erisim olanagi1 saglamakta, yeni iiriinler ve
diger firmaya-6zgii soyut varliklarin kazanimiyla sahiplik iistiinliiklerinin artmasina olanak
tanimaktadir (Yeoh, 2011: 308). Bu giris yontemini kullanan c¢okuluslu igletmeler satin
alian isletmenin ¢alisanlarina islerine devam etme olanagi da taniyabilmektedir. Ek olarak,
satin aliman isletmenin tesis ettigi imaj ve miisteri portfoyiinden yararlanilmasi da olasi

goriilmektedir.
2.6.6. Firsatcilik, Varhk Ozgiil Yatirimlar ve Tamamlayic1 Varhklar

Islem maliyeti teorisine gdre firmaya-6zgii varliklara (firmaya has teknoloji gibi) sahip olan
isletmeler diger isletmelerle isbirligi yaparken teknolojik bilgilerin disariya sizmasindan

kaynaklanan ytiksek risk algisina sahip olacaklardir (Chiao vs., 2010).
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Bir isletmenin miilkiyetli yetkinliklerini korumak istemesi durumunda hiyerarsik kontrol
sekli hem firmaya-6zgii varliklarin degerini korumaya olanak taniyacak hem de is ortaginin
taahhiitlerini yerine getirmek istememesinden kaynaklanan firsatcilik riskini azaltacaktir.
Obadia ve Vida (2006) firsat¢iligin bagimsiz isletme kanallarinin performansi iizerindeki
negatif etkilerini ayrintili bir sekilde incelemistir. Pazara giris stratejileri agisindan
teknolojik bilgi birikiminin kurum disina sizma riski artarken tamamen (%100) sahiplik
yonteminin tercih edilme olasiligi artacaktir (Chiao vs., 2010, 343). Diger taraftan, ¢okuluslu
isletmeler uluslararasi1 pazarlara sadece kendi 6z rekabet iistiinliiklerinden (kaynaklardan
fayda saglama prensibine dayali dogrudan yabanci yatirim 6rneginde oldugu gibi) istifade
etmek amaciyla yatirim yapmazlar; aym1 zamanda uluslararas1 pazara giris karar1 varlik
arayisinin da bir sonucudur. Ev sahibi iilkede girdi faktor piyasalarindaki basarisizliklar cok
uluslu isletmeleri yerel isletmelerle ortak girisimler olusturmaya sevk edebilir. Ozellikle
gelismekte olan ekonomilerde bu gibi kosullar1 kontrol altindan tutmak oldukga gligtiir ve
dolayisiyla ev sahibi iilkedeki bilgi asimetrilerini azaltma giidiisii yerel isletmelerle is
ortakliklar1 kurmay1 tesvik etmektedir. Ev sahibi iilkede faktér piyasalarindaki
(hammaddeler, bilesenler, isgiicii ve bilgi birikimi gibi) basarisizlik potansiyeli nedeniyle ve
tamamlayici varliklara erigsim saglamak amaciyla ¢okuluslu isletmelerin yerel firmalarla pay
ortaklig1 temelinde is yapmay1 tercih ettikleri gozlemlenmektedir. Firsat¢ilik egilimini
arttiran bir diger etmen ise iliski taraflarindan birinin tek tarafli olarak s6z konusu
mibadeleye 06zgii fiziksel veya insan kaynagi yatiriminda bulunmasidir. Degistirme
maliyetlerini arttiran bu durum kars1 tarafin daha 6nceki taahhiitlerinden vazge¢me riskini
arttirmaktadir. Bu nedenle uluslararasi pazara giriste varlik 6zgiil yatirimlar diizeyi artarken
daha diisiik kontrol saglayan yontemlerin tercih edilmesi 6zgiil yatirimda bulunan tarafin

istismart riskini arttiracagindan tercih edilmemektedir (mcnaughton ve Bell, 2001: 35).
2.6.7. Firmaya-Ozgii Kaynak ve Yetenekler

Kaynak temelli bakis acisina gore firma basarisi piyasa gii¢clerinin 6tesinde firmanin ¢evreyi
yonetme, ¢evreye yanit verme ve hatta ¢gevreyi maniplile etme yetenegine baghdir (Forlani,
2008: 293). Firma yetenekleri uluslararasi pazara giris kararlarin1 etkileyen onemli
faktorlerdendir (Chiao vd., 2010: 339). Firmaya-6zgii yetenekler sahip olunan kaynaklarla
neler yapilabildigine iliskindir ve firmanin degerli olan varliklarinin farkina vararak bunlar

eyleme doniistiirmesini saglayan bilissel siirecleri kapsar.
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Miilkiyetli teknoloji, ortiik bilgi birikimi ve is deneyimi gibi degiskenler firmaya-6zgii
yeteneklerin islevsel hale getirilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Ekeledo ve Sivakumar,
2004: 75). Buyeteneklerden Ar-Ge yetenegi isletmeler i¢in 6nemli bir kaynagi olusturmakta
ve Ar-Ge’ye yapilan yatirimlar ileriki donemlerde gelirlerdeki artisa olanak tanimaktadir
(Chiao vd., 2010: 344). Sahip olunan teknolojilerin yarattigi tiim istiinliiklerden
yararlanmak isteyen isletmeler teknolojilerini, ylizde yliz sahibi olduklar1 yan kuruluslar
yoluyla, kendi i¢lerinde transfer etmeyi tercih etmektedirler. Dolayisiyla firma yeteneklerini
merkezine alan bir yaklasim olarak kaynak temelli bakis acisinin varsayilan giris yontemi
dogrudan yabanci yatirimdir. Ortak girisim stratejisinin se¢iminde ise yabanci ve yerel is
ortaginin is rutin ve yetenekleri arasinda uyumsuzluk bulunmasi durumunda firma sinirlari
arasindaki kaynak transferinin verimsizliklere yol acabilecegi belirtilmektedir (Talay ve
Cavusgil, 2009: 74). Kaynak temelli bakis acis1 diger yaklasimlardan farkli olarak bir
endiistrideki isletmeler arasinda gozlemlenen giris se¢imi iizerindeki farklhiliklan
aciklamaktan ziyade bir endiistride yiiksek getiri sunma olasiligindaki stratejilerin tiim
isletmeler tarafindan nicin izlenmedigi sorunsalina da ¢6ziim getirmektedir (Ekeledo ve
Sivakumar, 2004, 73). Isletmeler kaynaklarmin destekleyebildigi  stratejileri
benimsemektedirler. Dolayisiyla uluslararasi pazara giris kararinda kaynak temelli yaklagim
ile stratejik yonetimin temel goriisleri birlestirilmektedir: Isletmeler kaynaklar1 ve dis
cevredeki firsatlar arasinda uyum olan bir kurulumda en 1iyi sekilde rekabet
edebilmektedirler. Ekeledo ve Sivakumar (2004) calismasinin bulgular1 ortiik bilgi
birikiminin tam kontrole sahip giris yontemi {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini
gostermistir. Ayrica firmaya-6zgii kaynaklar arasinda yer alan biiyiik dlgek ve ylizde yiiz
sahiplik yapis1 arasinda pozitif iliski oldugunu kanitlayan g¢aligmalar olmasina ragmen
hizmet isletmeleri iizerine yapilan caligmalar iki degisken arasinda anlamli bir iliski
olmadigini raporlamaktadir. Diger degiskenlerin varliginda giris stratejisi olarak yiizde yiiz
sahiplik yonteminin iyi bir gdsterge degiskeni olamayacagi sonucuna ulagilmigtir. Blesa ve
Ripollés (2008) ise giris karari ile pazarlama yetenekleri arasindaki iligkiyi arastirmistir. Bu
calismada diisiik pazarlama yeteneklerinin ihracat-ithalat, franchising, mesafeli sézlesmeler
gibi daha diisiik yabanc1 yatirim giris yontemlerine; daha yiiksek pazarlama yeteneklerinin
ise yan kuruluglar, tamamen veya kismen satin almalar gibi daha yiiksek yabanci yatirim

girig yontemlerine yol acacagi varsayilmistir.
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Elde edilen bulgular bir firmanin sahip oldugu pazarlama yeteneklerinin daha diisiik yabanci
yatirim se¢iminden ziyade daha yiiksek yabanci yatirim se¢imi iizerinde daha belirleyici bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ancak bu bulgunun gecerliligi iilke mengeine gore
farklilik arz etmektedir. Bununla beraber, Albaum ve Tse (2001) kaynak iilkede uygulanan
pazarlama stratejilerinin yabanci pazara adaptasyonu meselesinin de uluslararasi girigimin
performansimi etkiledigini gostermistir. Ek olarak, Slangen ve Dikova’ya (2014) gore
pazarlama stratejisi kararlar1 tam miilkiyetli yan kuruluslarin insa edilerek mi yoksa satin
alma yoluyla mi olusturulacagl secimini etkilemektedir. Daha biiylik yan kuruluslar
olusturarak daha az gelismis iilkelere yatirim yapacak ¢ok uluslu isletmeler i¢in planlanan
pazarlama adaptasyon diizeyi ve satin alma se¢iminin pozitif iligskili oldugu sonucuna

ulasilmustir.
2.6.8. Kurumsal Mesafe: Diizenleyici, Bilgisel ve Normatif Farkhiliklar

Ana tlilke ve ev sahibi iilke arasindaki diizenleyici, biligssel ve normatif farkliliklar islem
maliyeti ve kaynak temelli faktorler ile giris se¢imi arasindaki iliskiyi bigimleyici etkiler
yaratmaktadir (Chiao vd., 2010: 346-347). Ornegin; is iliskilerinde siire¢ igerisinde vuku
bulan olaylar biligssel yapilar ve deger sistemlerindeki benzerlik ve farkliliklara gore
algilanmaktadir. Bu durum bilgi asimetrilerine bagl firsat¢1 davranis egilimini arttirabilir.
Ev sahibi iilkedeki yan kuruluslara yapilan varlik-6zgiil yatirnmlar diizeyi arttik¢a bilgi
asimetrisi ve firsat¢1 davranig egiliminden kaynaklanan riskler artacaktir. Bu nedenle ana
tilke ve ev sahibi ililke yiiksek oranda heterojen kurumsal ¢evrelere sahip olduklarinda,
cokuluslu isletmeler risk ve maliyetleri azaltmanin yolu olarak ortak girisim yontemini tercih
etme egilimindedirler. Benzer sekilde, kaynak temelli avantajlara sahip bir firma tam
miiliyetli yan kuruluslar araciligiyla uluslararasi pazara giris yapma egilimindeyken, ana ve
ev sahibi {lilkenin kurumsal ¢evrelerindeki farkliliklar arttik¢a iistiinliiklerin yan kuruluslara
transferi zorlagir ve ancak yerel olarak gelistirilebilmeleri olanakli kilinabilir. Bu durumda

firmanin ev sahibi iilkeye ortak girisim seklinde girmesi muhtemeldir.
2.6.9. Ag lliskileri

Ag iliskileri bakis acis1 olarak adlandirilan yaklagim orgiitsel sinirlarin bigimsel ve bigimsel
olmayan is iligkilerini biitiinlestirdigi varsayimindan hareket etmekte ve uluslararasilasma

lizerine alternatif bir kavramsal bakig acis1 sunmaktadir (Coviello ve Martin, 1999, 53).
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Nitekim dogrudan yabanci yatirim teorisi is iliskilerinde sosyal iligkilerin sahip oldugu rol
ve etkiyi hesaba katmamaktadir. Asamali modellerin tek yanli siirecleriyle
karsilastirildiginda is aglar1 bakis acisi uluslararasilasmanin gerekgeleri olarak ¢ok yonlii bir
faktor dizilimi sunmaktadir. Yabanci pazara giris hala zaman igerisinde ortaya ¢ikabilen bir
girisim olmasina karsin, bu girisim ¢ok sayidaki iligki gelisimi ve etkilesimin bir sonucu
olarak goriilmektedir. Incelenen &rneklerde pazar secimi iizerinde cok¢a tartisilan
maliyet/faaliyet analizi, devlet girisimleri veya gereklilikleri, yerel altyapilar veya fiziksel
mesafe tarafindan etkilenmis gibi géziikmemektedir. Ornegin; Asya Pasifik pazarlar Yeni
Zelanda’dan fiziksel olarak uzaktir. Ayrica bu pazarlar farkh kiiltiirlere, politik sistemlere,
ticari uygulamalara ve diger alanlardaki farkliliklara sahiptirler. Tiim bunlara karsin
isletmeler pek cok farkli milliyetten uluslararasi deneyime sahip personel istthdam ederek
engellerin lstesinden gelmeyi basarmiglardir. Pazara girislerde is ag1 yoOnetim
sO0zlesmelerinin kullanilmasi fiziksel mesafeyi azaltmistir. Sonug itibariyle is ag1 iliskilerinin
kullanilmast durumunda, cografi ve psikolojik mesafe gibi degiskenlerin pazara giris

kararlar lizerine negatif etkilerinin ortadan kalkabilecegi diisiiniilebilir.
2.7. Ulke Imaji Kavraminin Tanimi

Nagashima (1970) ilk olarak imaj kavramini agiklamistir. Yazar bu kavrami “imaj ilgili
konsepte ait olan fikirler, duygusal ge¢cmis ve ¢agrisimlar biitiiniidiir” seklinde
tanimlanmistir. Buradan yola c¢ikarak tanimlanan {ilke imaji1 ise is adamlarinin ve
tiikketicilerin bir lilkenin belirli tirlinlerine kars1 zihinlerinde canlandirdiklari resim, itibar ve
kalip yargilar biitiiniidiir seklinde tanimlanmistir. Han (1989: 222) calismasinda tilke imajin1
“tiiketicilerin s6z konusu iilkede iiretilmis olan tiriinlerin kalitesine iligkin genel algisidir™
seklinde tanimlamisti. Bu algilarin farkli iiriin kategorileri i¢in farkli yonlerde
olusabilecegine dikkat ¢ekilmistir. Ornegin; Afgan halilarima ait tiiketici imaji Afgan iiretimi
televizyonlara kars1 olan tiiketici imajina gore ¢ok daha farklidir. Roth ve Romeo (1992:
480) iilke imaj1 kavramini, tiiketicilerin belirli bir iilkeye ait olan iiriinlere kars1 olan genel
algis1 seklinde tanimlamislardir. Bu algi o iilkenin iiretim ve pazarlama sektorlerindeki giilii
ve zayif yonlerinden meydana gelmektedir. Bu tanim {ilke imaj1 kavramin tiiketiciler i¢in o

tilkenin tirtinlerini degerlendirmesine yonelik bir yaklasim oldugunu gosterir niteliktedir.
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Tiiketiciler bir iilkenin iiretim yetenekleri, teknolojik yaraticilik seviyesi, tasarim
yetenekleri gibi kavramlardan ¢ikarimlar yaparak o iilkenin iirtinleri hakkinda zihinlerinde
bir imaj canlandirmaktadirlar. Kotler ve digerleri (1993) iilke imajini insanlarin bir {ilke
hakkindaki diisiince ve izlenimlerinin toplami olarak degerlendirmislerdir. Ulke imajimin o
tilkeye ait genis 6l¢ekli izlenimler ve bilgilerden olustugu belirtilmistir. Martin ve Eroglu
(1993: 193) iilke imaj1 kavramini, belirli bir iilkeye ait olan tiim tanimlayici, ¢ikarimsal ve
bilgilendirici inanislarin biitiinii seklinde tanimlamiglardir. Bir kisinin iilkeye ait bir imaj
olusturmasi dogrudan o iilkeye seyahat etmesiyle saglanabilecegi gibi, dis kaynaklardan elde
edilen bilgiler yoluyla da olusabilmektedir. Askegaard ve Ger (1998: 52) iilke imajin1 ““bir
tilkeyi tanimlayan sema ya da ag kiimesidir” seklinde agiklamistirlar. Bu sema insanlarin o
ilke hakkinda edinmis oldugu bilgilerle de harmanlanip iilke imajinin olusmasina katkida
bulunmaktadir. Verlegh ve Steenkamp (1999: 525) iilke imajim bir iilkeye ait insanlarin,
{iriinlerin, kiiltiiriin ve ulusal degerlerin zihinsel yansimasi olarak tanimlamislardir. Uriin —
ilke imajmin o tilkeye ait genel kalip yargilari i¢erdigini belirtmislerdir. Knight ve Calantone
(2000) iilke imajin1 kavramini su sekilde agiklamaktadirlar: ““Ulke imaj tiiketicilerin belirli
bir iilkede tiretilmis olan iiriinlerin kalitelerini algilama bicimidir.”” Ayni zamanda, o iilkede

yasayan insanlarin dogasida iilke imajin1 yansitmaktadir.

2.8. Satin Alma Tutum ve Tercihlerinde Tiiketicilerin Ulke Imaji Algisina Etki Eden
Faktorler

2.8.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Gilintimiiziin kiiresellesen diinyasinda tiiketiciler satin alma karar1 verecekleri {iriiniin hem
kendi iilkelerinde iiretilmis olan hem de baska iilkelerden ithal edilmis olan pek ¢ok benzeri
tiriin ile karsilagtirmaktadirlar. Sonugta, bazi tiiketiciler yabanci iilkelerde tiretilmis veya o
tilkelerden ithal edilmis olan iiriinlere karsi onyargili tavirlar gostermekte ve davraniglar
sergilemektedirler. Tiiketicilerin bu davraniglar literatiirde tiiketici etnosentrizmi kavrami
ile agiklanmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami tilke imaji1 etkisi ve iiriiniin mense iilke
etkisi gibi kavramlar1 daha iyi algilayabilmek adina da 6nem tagimaktadir ¢iinkii bu kavram
sayesinde tliketicilerin satin alma siireclerinde kendi iilkelerinde iiretilmis bir {iriin ile diger
ilkelerde iiretilmis benzer tiriinler hakkindaki sergiledikleri satin alma tutum ve tercihleri
daha iyi anlasilabilmektedir. Etnosentrizm kavraminin kokenine inildigi zaman bu kavramin

ilk olarak 1906 yilinda W.G. Sumner tarafindan kullanildig1 goriilmektedir.
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Sumner caligmasinda etnosentrizm kavramini sosyolojik agidan degerlendirmistir. Shimp
ve Sharma (1987) calismalarinda bu kavrami gelistirerek tiiketici etnosentrizmi adi altinda
incelemislerdir. Ayn1 zamanda da tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmek amaciyla “CETSCALE”
yani “Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi” isimli bir 6lcek gelistirmislerdir. Yazarlar yapmis
olduklar1 ¢aligmada, Amerikal tiikketicilerin kendi iilkelerinde tiretilmis ve yurt disindan ithal
edilmis benzer iirlinler hakkindaki satin alma tutum ve davranislarini incelemislerdir.
Etnosentrik tiiketiciler yurt disindan ithal edilen iirlinlere kars1 6n yargili yaklasmislar ve bu
tirtinleri satin alma konusunda olumsuz yonde bir tavir sergilemiglerdir (Shimp ve Sharma,
1987: 280). Etnosentrik tiiketicilerin bu davraniglarinin nedenleri irdelendigi zaman
karsilagilan sonuclar su sekildedir: Tiiketiciler, yurt disinda iiretilmis olan tiriinleri satin
alarak yerli ekonomiye zarar verdiklerini diistinmekte ve yine s6z konusu ithal iiriinleri satin
alarak iilkelerinde issizlige yol agabileceklerini diisiinmektedirler. Shimp ve Sharma’ya gore
(1987: 280) tiiketici etnosentrizmi kavrami bireylerin bir topluma aidiyet hissiyatini 6l¢mede
onemli bir kavramken ayni1 zamanda da tiiketici satin alma davraniglar1 hakkinda da 6nemli
bilgiler vermektedir. Lantz ve Loeb (1996) etnosentrizm kavraminin i¢ grup ve dis grup
olarak adlandirilabilecek iki temel grup arasinda ortaya ¢iktigindan bahsetmislerdir. I¢
grupta yer alan bireyler kendilerini digerlerinden yani dis grupta yer alan bireylerden iistiin
ve farkli gormektedirler. I¢ gruba ait bireyler dis gruptan kendilerine yonelik gelebilecek bir
tehdit hissettikleri zaman tiiketici etnosentrizminin daha da giiglendigi gézlemlenmistir.
Yukarida bahsedilen bu etnosentrizm kavrami iilke imajina etki eden tiiketici etnosentrizmi
cercevesine indirgendiginde ise bir lilke vatandasinin kendisini i¢ gruba ait bir birey olarak
algilayarak kendi iilkesi simirlar1 disinda kalan tlkeleri dis grup yani iilkesine karsi
olusabilecek ekonomik tehdit olarak algilamasi seklinde agiklanabilmektedir. Tiiketiciler
yerel yani ulusal ekonomiyi korumak adina, kendi iilkelerinde iiretilmis iiriinleri alarak {ilke
ekonomisine destek olmak amaciyla veya tlilkelerine karsi hissetmis olduklart ahlaki bir
sorumluluk duygusu neticesinde etnosentrik davraniglar sergileyebilmektedirler. Ha (1998)
calismasinda mense lilke etkisi, lilke imaj1 kavrami ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarinin
iligkisini incelemistir. Yazara gore, etnosentrizm tiiketicilere kendi iilkelerinde iiretilmis
olan iiriinleri yani kendi iilkelerine ait olan {riinleri kullanmalar1 yoniinde uyar1 veren bir

kavramdir.
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Bundan dolay1, etnosentrik tiiketiciler i¢in satin alma asamasinda olduklar iiriinlerin nerede,
hangi iilkede iiretildigi konusu biiyiik dnem arz etmektedir. Ote yandan, etnosentrik olmayan
tilkketiciler icinse dnemli olan hangi iirlinden ne kadar fayda saglayabilecekleri konusudur.
Lee ve digerleri (2003: 488) calismalarinda tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi
cercevesinin olusmasinda rol oynayan milliyetgilik, vatanseverlik ve enternasyonalizm gibi
kavramlarin etkilerini incelemislerdir. Calismalarinda ki temel amagclar1 ise Amerika’da
yasanan 11 Eyliil olaylarinin ardindan yasanan siirecte Amerikan tiiketicilerinin etnosentrik
egilimlerini degerlendirmek ve gozlemleyebilmek olmustur. Yapilan arastirmalar
neticesinde Amerika’da yasayan 55 yas ve tlizeri tiiketicilerin yarisinin 11 Eyliil saldirilart
sonrast donemde Amerikan menseli {iriinleri alma egilimlerinin arttigr gézlemlenmistir
(McKegney, 2001).m Lee ve digerleri (2003: 489) Amerikal1 tiiketicilerin arzularini ve
isteklerini g6z Oniinde bulunduran pazarlamacilarin iiriin tutundurma stratejilerinde
milliyetcilik ve vatanseverlik gibi unsurlari on plana ¢ikardiklarindan bahsetmektedirler.
Ornegin, bu donemde bir Amerikan sirketi olan General Motors “Keep America Rolling”
yani Amerika’da isleri kaldigi yerden devam ettirmek anlamina gelen bir kampanya
baslatmiglardir. Keza, Amerikan Moda Tasarimcilart Kurumu da ““Amerika i¢in Moda:
Ulkenize desteginizi gdstermek igin aligveris yapmn” temali bir kampanya girisiminde
bulunmustur. Balabanis ve Diamantopoulos (2004: 81) ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmi
kavraminin, tiiketicilerin yerel lilke 6n yargilarinin ve mense {ilke etkisinin birbirleriyle olan
iligkilerini analiz etmislerdir. Cesitli {iriin kategori tlizerinden yapilmis olan bu analizde

asagida belirtilen {i¢ soruya cevap aranmistir.

L. Tiiketicilerin farkl: {iriin kategorilerinde ulusal {iriinler karsisinda yabanci iilkelerden ithal

edilen tirtinlere kars1 gosterdikleri satin alma tercihleri ne kadar tutarlidir?

II. Tiiketici etnosentrizmi kavrami farkli iiriin kategorileri incelendiginden tiiketicilerin
yabanci iilkelerden ithal edilen {iriinler yerine yerel yani ulusal iirlinlere yonelmelerini ne

kadar 1y1 agiklar?

III. Tiiketici etnosentrizmi kavrami ekonomik rekabetcilik seviyesi veya kiiltiire yakinlik

gibi tilkeye 6zgii karakteristiklere ne derece baglidir?

63



Balabanis ve Diamantopoulos (2004: 91) galigmalarinin sonug béliimiinde, Ingiltere’de elde
edilen bulgularda tiiketici etnosentrizmi kavraminin beklendigi iizere gercekten de var
oldugunu savunmuslar ancak bunu tiiketicilerin yabanci iilkelerden ithal edilen {iriinlere
kars1 olan olumsuz tutumlari igin degil ulusal {irlinleri i¢in olan pozitif ayrimciliklari olarak
tanimlamiglardir. Ayrica, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici tercihleri arasindaki iliskinin
farkl iirtin kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi de gozlemlenmistir. Son olarak ise,
yazarlarin bu calismadan beklentilerinin aksine elde edilen bulgulara gore tiiketici
etnosentrizmi ile tilkelerin ekonomik rekabetcilik seviyesi veya kiiltiirel yakinliklar: gibi
ozellikleri arasinda bir iliski bulunamamustir. Ornegin, Ingiltere kiiresel ekonomik
rekabetcilik seviyesinde ikinci sirada, Italya ise yirmi dérdiincii sirada bulunmasina ragmen

Ingiliz tiiketicilerin Italyan yemeklerini tercih ettikleri gdzlemlenmistir.

Shankarmahesh (2006: 149) tiiketici etnosentrizmi kavramini dort ana kategoriye gore
simiflandirmigtir. Bu kategoriler sirasiyla; sosyo-psikolojik unsurlar, ekonomik unsurlar,

politik unsurlar ve demografik unsurlardir.

I. Sosyo—Psikolojik Unsurlar: Kiiltiirel agiklik, diinyaya karsi agik fikirli olma,
vatanseverlik, korumacilik, uluslarin kolektivist — bireysellik iligkisi, materyalizm,
diismanlik — kin duygulari, ahlaki degerler, algisal belirginlik ve dogmatizm gibi kavramlari
icermektedir. Bu kavramlar tliketicilerin etnosentrizm seviyelerini anlamli sekilde
etkilemektedir. Ornegin; Sharma (1995) calismasinda kolektivist toplumlarin tiiketici
etnosentrizmi seviyelerinin bireysel toplumlara goére daha yukar1 seviyelerde oldugunu

vurgulamstir.

I1. Ekonomik Unsurlar: Kapitalizm ve {ilkelerin farkli seviyelerdeki ekonomik gelismislik
seviyeleri gibi kavramlar icermektedir. Bu kavramlar tiiketici etnosentrizmini anlamli
sekilde etkilemektedir. Ornegin; Rosenblatt (1964) kapitalizmin tiiketici etnosentrizmini

negatif yonde etkiledigini ortaya koymustur.

I11. Politik Unsurlar: Politik propagandalar ve iilkelerin politik tarihleri de s6z konusu

ilkede yasayan tiiketicilerin etnosentrizm derecelerini etkilemektedir.

IV. Demografik Unsurlar: Yas, cinsiyet, egitim, gelir dagilim, etnik gruplar ve sosyal
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siiflar gibi kavramlart icermektedir. Bu kavramlarin tiiketici etnosentrizm seviyesini
etkileyen unsurlar oldugu ortaya koyulmustur. Ornegin; Sharma (1995) tiiketicilerin gelir
seviyesi arttikca daha disa doniik ve kozmopolit bir yapiya biiriindiiklerini bu yiizden de
etnosentrizm seviyelerinin azaldigini vurgulamistir. Ayrica literatiirde konuyla ilgili yapilan
pek ¢ok calismada geng yastaki tiiketicilerin yaglh tiiketicilere oranla daha diisiik
etnosentrizm seviyelerine sahip oldugu ortaya koyulmustur. Konuyu farkli bir bakis agisiyla
degerlendiren Thelen ve digerleri (2006) ise tiiketici etnosentrizmi konusunda asil 6nemli
olan degiskenin {irliniin kendisi oldugunu belirtmislerdir. S6z konusu iiriiniin kategorisine
gore tiiketicilerin etnosentrizm algis1 da degisebilmektedir. Ornegin; Rusya’da yapilan bir
arastirmada tiiketicilerin dayaniksiz tiiketim iriinleri tercihlerinde genel olarak yerli yani
ulusal {riinleri satin alma egilimi gosterdigi gézlemlenirken, bu tutum dayanikl tiikketim
mallart  tercihlerinde degiskenlik gostermekte ve tiiketiciler dayamikli tliketim mali
tercihlerini ithal iiriinlerden yana yapmaktadirlar (Thelen ve digerleri, 2006). Ar1 ve Madran
(2011) calismalarinda mense tilke etkisi ve tliketici etnosentrizmi kavramlarinin iliskisini
ortaya koymaktadirlar. Yazarlar Cukurova Universitesi mensuplari {izerinde yapmis
olduklar1 ¢aligmalarda bugiine kadar olusmus olan literatiiri destekler nitelikte sonuglara
ulagmiglardir. Bu bulgulara gore; kadin tiiketiciler, yasli tiiketiciler ve ekonomik olarak gelir
seviyesi daha diisiik olan tiiketiciler yiiksek etnosentrik Ozellikler gostermektedirler.
Armagan ve Giirsoy’da (2011) ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmi kavramini farkli bir
evrende gozlemlemislerdir. Aydin il merkezinde yapilan ¢alismada, iirlinler beyaz esya
sektorti, gida sektorii, tekstil sektorii ve elektronik esya sektorii olmak tlizere dort ana gruba
ayrilmis ve bu {iriin gruplari karsisinda tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri gézlemlenmeye
calisilmistir. Yazarlar arastirma sonucunda, calismay1 yaptiklar: bolgedeki tiiketicilerin Tiirk
mali ve yerli iiretim tiriinler tercih ettiklerini saptamis ve aragtirmaya konu olan tiiketicilerin
yiiksek tiiketici etnosentrizmine sahip olduklarin1 vurgulamislardir. Etnosentrik satin alma
davranislarina verilebilecek en temel Orneklerden bir tanesi i¢inde Tirkiye’de 6zellikle
gecmiste cok popiiler olan bir slogandan yararlanmakta fayda vardir. “Yerli mali yurdun
mali, her Tiirk bunu kullanmali” slogam da Tiirk tiiketicilerin etnosentrik bakis agisinin

algilanmasinda yardimeci olmaktadir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 69).
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Onemi ve Gerekliligi

Son yillarda Tirk lirasinin ABD dolar1 karsisinda deger kaybetmesi Tiirkiye'den 6nemli
miktarda ithalat i¢in 1yi bir firsat sagladi. Tiirk parasinin deger kaybetmesi, basta kumas ve
hazir giyim olmak iizere tekstil {iriinlerinin fiyatlarinin diismesine neden oldu. Yiiksek
kaliteye daha az para ddemek, Iranli is adamlarmin Tiirk kiyafetlerini ithal etme isteklerinin
artmasina neden olmustur. Ayrica Tirkiye'nin komsulugu da biiyiik ithalatlarin maliyetini
azaltan ve Tiirkiye'den yapilan giyim ticaretinden kar1 artiran bir diger faktordiir. iran'm
komsusu Tiirkiye, ulastm maliyetlerinin en diisiik oldugu iilkedir. iran ile Tiirkiye arasinda
ortak sinirin bulunmasi iki iilke arasindaki ticari iligkiler agisindan olumlu bir noktadir.
Karayolu tasimaciliginda mesafenin kisa olmasi, Dogu Asya iilkelerine gore glimriik
maliyetlerinin ve glimriiklemelerin azaltilmas1 agisindan iyi bir firsata sahip olacaktir. Genel
olarak her tiirlii giysiyi sahsen veya internetten satin almak, giyim isi alaninda en ucuz ve en
karli islerden biridir. Tiirkiye'nin iran'la komsu olmasi, Iranli tiiccarlarin diisiik maliyetle
seyahat etmesine ve mal tagimasina olanak sagladi. Tiirk giyiminde karl1 bir i§ arayan birgok
tedarikci, Tiirk giyim toptan satis merkezleri araciligiyla iilkeye seyahat edebiliyor. Iran
hiikiimetinin 2015 yilinda iran'a Tiirk giysisi ithalatin1 yasaklama karari, Iranli miisterilerin
Tiirk giysisi satin alma yoniindeki giiclii istegi ve yurt iginde benzeri goriilmemis miktarda
kagak Tiirk giysisi ve Tiirk isim ve logolu sahte giysilerin bulunmas: iran i¢ pazarmin
durumunda pek ¢ok sorun yaratmis, ayni zamanda kii¢iik iiretim birimlerinin kapanmasindan
cevre sorunlarina kadar sorun ve gerginliklere ve karmasik kosullara neden olan resmi Tiirk
giyim pazarm da smirlamustir. Istatistikler, en biiyiik miktarin Tiirkiye'den Iran'a gesitli
sekillerde, ozellikle de kagakgilik yoluyla yapilan giysi ithalati oldugunu gosteriyor. Bu
konu, Tiirk kiyafetlerinin Iran'daki satis miktarmi, Tiirk kiyafetlerinin nasil ithal edilip
dagitilacagin1 aragtirmak, bu popiiler {iriiniin miisterilerinin tutumunu ve sikligini
degerlendirmek i¢in daha fazla istatistiksel ¢alismaya ihtiya¢ oldugunu gdstermektedir. Bu
genis ve cekici is ve calisma alani, yazari, Iran'daki Tiirk giyim satisin1 arastirmak ve Iranli

miisterilerin Tiirk giyim markalarina kars1 tutumlarini arastirmak amactyla mevcut
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arastirmay1 yapmaya sevk etmistir. Bu, iki iilke arasindaki giyim ticaretinin gelismesine

yonelik kiigiik bir adimdir.

3.2. Arastirmanin Amaci

3.2.1. Arastirmanin Temel Amaci

Bu arastirmanin temel ve genel amaci, Tiirk giyim iiriinlerinin Iran'daki satislarini
degerlendirmek ve Iranli miisterilerin Tiirk giyim sektoriine ve Tiirk markalarina yonelik

tutumlarini arastirmaktir.
3.2.2.Arastirmanin Alt Amaclar
Bu aragtirmanin alt amaglar1 arasinda sunlar sayilabilir:

* Miisterilerin Tiirk kiyafeti satin alma isteklerinin ve bu istegin temel nedenlerinin

belirlenmesi

« Giyim miisterilerinin Iran'daki Tiirk hazir giyim sektdriiniin olumlu ve olumsuz y&nlerine

kars1 tutumu
« Iranl miisterilerin tiirk kiyafetlerinin ithalat yasagina iligkin tutumu

» Giyim ticaretinin Iranli turistlerin Tiirkiye'deki sinir ve turistik sehirlere seyahat miktarina

etkisi
» Iranli tiiketicilerin Tiirk markal1 giysilere erisim yontemlerinin incelenmesi
* Tiirk markali giyim tedarikinde e-ticaretin etkisi

» Iranl tiiketicilerin diger iilkelerde iiretilen yabanc1 kiyafetlere gore Tiirk kiyafetlerini satin

alma Onceliginin arastirilmasi
3.3. Arastirma Kapsami

Bu arastirma, Tiirk giyim iiriinlerinin Iran'daki satiglarini ve Iranli miisterilerin giyim
sektoriine ve Tiirk markalarina yonelik tutumlarini arastirmak ve degerlendirmek amaciyla

yapilmuistir.
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Mevcut arastirma, elektronik bir anket olusturup bunu Iran'm farkli sehirlerinden 223
siradan Iranlidan olusan istatistik topluluguna gondererek yapildi. Bu arastirmanin
hazirlanmas1 ve diizenlenmesi bir yillik bir siirede (2023-2024) gerceklestirilmistir. Bu
arastirmadaki veriler Temmuz 2023'ten Aralik 2023'e kadar olan alti aylik siirede
toplanmistir. Son olarak toplanan veriler analiz edilerek bir sonug elde edilmis ve bu isin

gelistirilmesine yonelik dnerilerde bulunulmustur.
3.4.Arastirma Simirlamalari

Bu arastirmanin smirliliklarindan Google anket formunun Iran'da kullanilmasinda yasanan
bircok sorun ve buna bagli olarak Iran Epoll anket formunun Google formu yerine
degistirilmesinde yasanan sorunlar ve katilimcilara erisimin zaman alict1 olmasindan
kaynaklanmaktadir. Iran'daki internet sorunlar1 ve bu aragtirmanin yapildigi ddnemde Iran'in
siyasi nedenlerle uyguladigi internet kisitlamalar1 nedeniyle anket formunu géndermek ve
yanitlamak i¢in her tiirlii akilli mesajlasma aracina kolay ve hizli erisimin olmamasindan s6z

edilebilir.
3.5.Veri Toplama Siireci

Bu arastirmada bilgi toplamak i¢in iki kiitiiphane ve saha yontemi kullanilmistir. Aragtirma
literatlirti i¢in kiitiiphane ve internetten yararlanilmisti. Bu arastirmada danisman
goriisiinden yararlanilarak konuya iliskin faktorler belirlenmis ve bir on anket hazirlanmistir.
Gegerlik ve giivenirlik belirlendikten sonra anketin son hali hazirlanmig ve gerekli bilgiler
toplanmistir. Bu aragtirmada veriler, arastirma konusu ¢ercevesinde her boliimiin literatiirii
incelenerek toplanmistir ve Toplama siireci basladi. Iran'da Tiirk giyim satis miktarinm
degerlendirilmesi ve Iranli miisterilerin Tiirk markalarini satin almaya yonelik tutumlarinin
degerlendirilmesi ile ilgili olarak, ilgili literatiir degerlendirilip kaynaklar belirlendikten
sonra arastirmanin amacina uygun olarak sinirli sorular yoneltilmistir ve mevcut anket formu
hazirlandi. Google Forms anket formunun Iran'da uygulanmasi miimkiin olmadigindan
Iran'da Epoll ad1 verilen anket sisteminin benzeri kullanildi. Araciligiyla hazirlanan anket
formu olusturulurken kullanilan ifadeler orijinal 6lgektedir. Katilimcilarin Iran'da bulunmasi
nedeniyle sorularin Farscaya ¢evrilmesi ve yeniden ¢evrilmesi islemi bir akademik uzman

tarafindan gergeklestirilmistir.
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Ornekleme yontemi olarak mevcut 6rnekleme ydntemi segilmistir. Ve Byrne'nin (2010) ve
Fornell ve Ellerker'in goriisiine gore (1981) verinin soru sayisinin en az 5 kati olmasi
gerekliydi. Aragtirmanin 24 soruluk anketine gore 6rnek soru sayisi aragtirma i¢in yeterliydi.
223 kisiye ulastigimizda anket durduruldu. Arastirmada kullanilan anket formunun Ek 1'de

yer alan 24 adet dort segenekli soru olabildigince basit ve anlasilir sekilde hazirlanmistir.
3.6. Kullanilan Olgekler
Veri toplamak icin anket kullanildi. Anket 2 ana bdliimden olugsmaktadir:

1-Cevaplayicinin genel bilgileri: Sorularin bu bdliimiinde cevaplayicilar hakkinda genel

bilgi toplanmaya c¢alisilmigtir.

2- Ozel bilgiler: Bu béliimde miimkiin oldugunca anlasilir ve basit olacak sekilde
tasarlanmig 6zel sorular yer almaktadir. Bu aragtirmada 24 adet dort segenekli soru seklinde

bir anket hazirlanmistir.

3.7.0rnekleme Siireci

Arastirma toplulugu Iranli miisterilerden olusuyor. Varligim tamamina ulasmak miimkiin
olmadigindan varligi temsil edecektir. Yiizey ornegi secildi. Orneklem olusturulurken
rastgele 6rnekleme kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi evrenden veri toplamak igin
en iyi yontemdir. Hizli, pratik ve ekonomik olarak veri toplayan bir yaklagimdir (Malhotra,
2004: 321, Aaker vd.,2007: 394). Katilimcilarin tamamlanan anket baglantisin1 baskalariyla
paylasmalar1 tesvik edilir. Ornekleme yapildi ve istatistiksel analiz yapildi. Uygun bir
orneklem biiylikliigiiniin secilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi i¢in minimum veriler
orneklem biiyiikliigii dikkate alindi. Orneklem biiyiikliigii istatistiksel olarak anlamlidir En
uygun say1 200 ve iizeri olarak kabul edilmektedir (Kline, 2019: 6 Akt: Oypan, 2021:87).
Orneklem biiyiikliigiine karar verirken 6lgekteki terim sayisinm 5-10 katmi kullanilmasi

tavsiye edilir (Sencan, 2005). Bu baglamda arastirmada 223 katilimci yeterli bulunmustur.

69



3.8. Arastirma Hipotezleri

H 1- iranli miisterilerin Tiirk kiyafetleri satin almalarindaki temel motivasyonu, bu
kiyafetlerin yiiksek kalitesiyle dogrudan ilgilidir.

H 2- Iran ile Tiirkiye arasinda Tiirk giyim alaninda ticari iliskilerin kurulmasi, Iran'da
kagakc¢iligin ve sahte Tiirk giyim esyasinin azalmasiyla anlamli bir iligki i¢indedir.

H 3- Tiirk kiyafetlerinin Iran'a girmesine izin verilmesinin, iran'm giyim endiistrisine zarar
vermesiyle anlamli bir iligkisi vardir.

H 4- Iran'da Tiirk giyim tiiketim kiiltiiriiniin gelismesi, Iranlilarin giyim kiiltiiriinii degistirme
ve bat1 giyim kiiltiiriinii takip etme istegiyle dogrudan ilgilidir.

H 5- Tiirk kiyafeti satin alma motivasyonu ile Tiirkiye'ye gelen Iranl turist miktar1 arasinda
anlamh bir iliski var.

H 6- Iran'da Tiirk giyim ticareti ruhsatinin alinmast ile Tiirkiye'ye gelen Iranli turist hacminin
azalmasi arasinda baglanti var.

H 7- Iranli miisterilerin Tiirk kiyafetleri satin almasini saglamak, Tiirk kiyafetlerinin tasarimi
ve standartlariyla ilgilidir.

H 8- Tiirkiye'nin iran'daki hazir giyim isi, Tiirkiye'ye ekonomik fayda saglamasi ve Iran
giyim tiretiminde rekabet ve gelisme yaratmastyla ilgilidir.

H 9- Iran'da Tiirk giyim ticareti alaninda iki iilke iran ve Tiirkiye arasinda is birligi yapilmas1
ve Iranli ve Tiirk iireticiler arasinda rekabet¢i bir pazar olusturulmasi, her iki iilke
ekonomisinin biiyiimesine faydali olacaktir.

H10- Iran kiyafetlerinin Iran'da Tiirk hammaddeleri (Tiirk kumaslar) ile iiretilmesi daha
fazla miisteri cekmeyle ilgilidir.

H11- Tiirk kiyafetlerini online satis aglarindan satin almak, kolay erisim ve uygun fiyatlar
nedeniyle Iranli miisteriler igin en ¢ok tercih edilen erisim secenegi olarak gériiliiyor.

H12- Iran'da Tiirk kiyafetleri satin alma ve tiiketme istegi diger yabanci kiyafetlere gore daha

fazladir.

70



3.9. Veri Analizi

Bu arastirma amaci ve derleme yontemi agisindan pratiktir. Veriler tanimlayici ve iliskisel
nitelikte olup zaman ac¢isindan arastirma kapsamindadir. Arastirmanin istatistiksel evreni
Tiirk kiyafetlerine asina olan tiim Iranlilar1 kapsamaktadir. Bu arastirma amag¢ ve veri
toplama acisindan betimsel ve iliskisel olarak yapilmistir. Zaman agisindan kesitsel
arastirma alanina yerlesmistir. Arastirmanin istatistiksel popiilasyonu Iran'in tiim siradan
insanlarni igermektedir. Mevcut arastirmalarin kapsami sinirsizdir. Bu aragtirma igin 12
hipotez 6ne siiriilmiistiir. Hipotezleri test etmek ve verileri analiz etmek i¢in maksimum
olasilik yontemini kullanan IBM SPSS 27 yazilimi kullanilmistir. Normallik testi igin
verilerin normal dagilima sahip oldugundan emin olmak gerekir. Bu arastirmanin
sonuglarina gore verilerin normalligi dogrulandi. Cevaplayici sayis1 223 ve anketteki soru
sayist 24 soru oldugundan minimum bese bir oranina uyulmakta ve maksimum olabilirlik
yontemi kullanilabilmektedir. Bu aragtirmada verilerin analizinde tanimlayici ve ¢ikarimsal
istatistiksel indeksler kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini kontrol etmek i¢in korelasyon
testi ve SPSS yazilimi kullanilmistir. Bu arastirmada gecerlilii kontrol etmek amaciyla
icerik anketi kullanilmistir. Bu sekilde anket danigsmana ulagtirilmis ve danismandan sorulara
ve hipotezlerin degerlendirilmesine iliskin goriisli istenmis ve teyit edilmistir. Ankette yer
alan sorulardan elde edilen verilerin her biri i¢in betimsel analiz yapilmis ve her hipotezin
cikarimsal analizi i¢in iki anket sorusu kullanilmistir. Bu arastirmada verileri analiz etmek
icin tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistiksel indeksler kullanildi. Cikarimsal istatistiksel
indeksler ayn1 zamanda belirli aragtirma verilerini analiz etmek i¢in de kullanilacaktir.
Aragtirma hipotezlerinin kontrolii icin IBM SPSS 27 yazilimi kullanilmis ve hipotezler ki

kare yontemi ile test edilmistir.

3.10. Bulgular

Bu caligmanin amaci Iran'da Tiirk giyim iiriinlerinin satisini ve iranli miisterilerin Iran'daki
giyim sektoriine ve Tiirk markalarina yonelik tutumlarimi degerlendirmektir. Son yillarda
Tiirk lirasinin ABD dolar1 karsisinda deger kaybetmesi Tiirkiye'den 6nemli miktarda ithalat
icin iyi bir firsat sagladi. Tiirkiye'nin ulusal para birimindeki deger kaybi, basta kumag ve
giyim olmak {izere tekstil iiriinlerinin fiyatlarinda diisiise neden oldu ve aslinda Iranli
miisterilerin Tiirk giyim markalarina kars1 tutumunu da arastirdik. Bu ¢alismanin istatistiksel
analizi, her boliimde ayr1 ayr1 detayli olarak ele aldigimiz tanimlayict istatistikler ve

cikarimsal istatistikler kullanilarak yapilmigtr.
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3.10.1. Betimsel istatistikler

Bu caligmada 223 kisi rastgele se¢ilmistir. Bunlarin 126's1 (%56,5) kadin, 97'si (%43,5) ise
erkekti.

m Female = Male

Sekil 4: Ankete katilan kadin ve erkek katilimer sayisi
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Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Yasadiklari illere Gore Frekans Dagilimi

Hler say1 Yiizde
Tehran 75 33,6
Ardabil 43 19,3

Azarbayjan Sharghi 42 18,8
Golestan 23 10,3
Esfahan 9 4,0
Azarbayjan Gharbi 5 2,2

Gilan 5 2,2

Fars 3 1,3

Ilam 2 0.9

Boushehr 2 0,9
Ghazvin 2 0,9
Mazandaran 2 0.9
Alborz 1 0.4
Khorasan jonoubi 1 0,4
Khorasan razavi 1 0,4
Khorasan shomali 1 0,4
Khouzestan 1 0,4
Zanjan 1 0,4
Sistan and Baluchestan 1 0,4
Ghom 1 0,4
Kerman 1 0.4
kermanshah 1 0,4

Ayrica bu c¢aligmaya katilanlarin ¢ogunlugunun sirasiyla 75 (%33,6), 43 (%19,3) ve 42
(%18,8) ile Tehran, Ardebil ve Dogu Azerbaycan illerinden oldugu goriildii. Katilimcilarin

ikamet ettikleri illere iligkin frekans tablosu ve grafigi asagida gosterilmektedir (Tablo 1).
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Sekil 5: Arastirmaya Katilan Kisilerin Ikamet Ettikleri illere Gore Frekans Dagilimlarmi Gosteren
Cubuk Grafik

Tablo 2: Katilimcilarin Gériislerine Gore Iran'daki Tiirk Giyim Ticaretinin Temel Avantajlarmin

Incelenmesi
Tiirk hazir giyim sektériiniin Iran'daki en biiyiik avantaji sayl yiizde
Tiim se¢enekler 201 90,1
Giyim alaninda yasam standartinin yiikseltilmesi 14 6,3
iki iilke arasindaki ticaret kopriileri artirilmasi 5 79
Iran'da tiirkiye adina taklit kiyafet {iretimi ve satiginin

3 1,3

azaltilmasi

Elde edilen sonuglara gore, bu caligmaya katilanlarin neredeyse tamaminin her ii¢ segenegin
de giyim alaninda yasam standartlarini yiikselttigi, taklit giyim tiretimi ve satisini azalttigi

goriisiinde olduklar1 goriilmiistiir. Tiirkiye'nin Iran'da olmas1 ve iki iilke arasinda ticari
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iletisim kopriilerinin artmasi, Iran'da Tiirk giyim ticaretinin baslica avantajlar1 olarak

degerlendirilebilir (%90,1) (Tablo 2).

Tablo 3: iran'daki Tiirk Giyim Ticaretinin Temel Dezavantajlarina Gére Katilimeilarin

Gériislerinin Dagilim Sikligmin Incelenmesi

Iran'daki Tiirk Giyim Ticaretinin Temel Dezavantajlari say1 yiizde
Tiim segenekler 193 86,5
Iran'daki hazir giyim endiistrisine zarar 13 5,8
Iran'da iiretilen giyim fiyat degisiklikleri 10 45
[ran'm yurt i¢inde iiretilen giyim ticaretinde sorunlarin 7 3,1
ortaya ¢ikmasi

Ayrica anketlerin sonuglari, bu ¢alismaya katilanlarin neredeyse tamaminin her {i¢ segenegi
de degerlendirdigini, Iran'm yurt icinde iiretilen giyim ticaretinde sorunlarin ortaya
¢ikmasini, Iran'da iiretilen giysilerde fiyat degisikliklerini ve Iran'in yerli giyim endiistrisinin
zarar gormesini, Iran'daki Tiirk giyim ticaretinin temel dezavantajlarmin oldugu goriisii

bulunmaktadir (Tablo 3) (%86,5).

Tablo 4: iranl Miisterilerin Yabanci Kiyafetlere, Ozellikle De Tiirkiye'de Uretilen Kiyafetlere

Gegme Nedenlerinin Siklik Dagiliminin Incelenmesi

franh Miisterilerin Yabanci Kiyafetlere, Ozellikle de Tiirkiye'de say1 | yiizde
Uretilen Kiyafetlere Gecme Nedenleri
Tiim se¢enekler 196 87,9
Yiiksek kalite 24 10,8
[lging tasarim 3 1,3
Uygun fiyat 0 0,0

Anketler, her iic secenekte de arastirmaya katilanlarin neredeyse cogunlugunun, Iranl
miisterilerin yabanci kiyafetlere, 6zellikle de Tiirkiye'de iiretilen kiyafetlere yonelmelerinin

nedeni olarak kaliteli, uygun fiyath ve ilging tasarimi diisiindiiklerini gosterdi (Tablo 4)

(%87,9).
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Tablo 5: Kisisel Giyim Olarak Tiirk Markali Giyim Satin Almak Isteme Nedenlerinin Frekans

Dagiliminin Incelenmesi

Kisisel Giyim Olarak Tiirk Markah Giysiler Satin Almak Istemenin
Nedeni sayl yiizde
Tiirk giyiminin iran markalariyla karsilastirildiginda yiiksek kalitesi 169 75 8
Moday1 ve markalasmay takip etmek 29 13.0
Tiirk kiyafetlerinin iran'da iiretilen kiyafetlerden farkli tasarimi 16 72
Yiiksek kalite i¢in makul fiyat 9 4.0

Anket sonuglari, arastirmaya katilan kisiler arasinda kisisel kiyafet olarak Tiirk markali
giyim satin alma isteginin, Tiirk giyim kalitesinin Iran markalarina gére yiiksek olmasi
(%75,8), moda ve marka yonelimini takip etme (%13) oldugunu gosterdi. Tiirk giysilerinin
fran'da iiretilen giysilere gore farkl tasarimi (%7,2) ve yiiksek kalite (%4,0) dikkate almarak
uygun fiyati. (Tablo 5)

Tablo 6: Miisterileri Tiirk Giysi Almaya Cekme ile Iyi Giyinme Istegi Arasindaki Psikolojik

Baglantinin Frekans Dagilimimin Incelenmesi

Miisterileri Tiirk Kiyafetleri Almaya Cekmenin Iyi Giyinme sayl yiizde
Arzusuyla Psikolojik Iliskisi
Kiyafet satin alma standartlarindan daha iist diizeyde faydalanmak 130 58,3
Iyi giyinmenin Tiirk giyiminin kaliteli hammaddeleriyle dogrudan 47 21,1
baglantist
Psikolojik nedenlerden dolay1 yabanci iiriinleri kullanma istegi 26 11,7
Tiirk giyimi ile iyi giyim arasindaki yakin iliski 20 9,0

Anketler, bu ¢aligmaya katilanlarin goriisiine gore, miisterileri iyi giyinme arzusuyla Tiirk
kiyafeti almaya ¢eken en psikolojik faktorlerin sirasiyla, kiyafet satin alma standartlarindan
daha yiiksek diizeyde yararlanma (%58,3) oldugunu gosterdi. Iyi giyim ile kalite arasindaki
dogrudan iliski (%21,1), Tirk giyiminin hammaddesi (%21,1), psikolojik nedenlerle
yabanct tiriin kullanma egilimi (%11,7) ve Tiirk giyimi ile iyi giyim arasindaki yakin iligki

(%9,0) olarak belirlendi. (Tablo 6).
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Tablo 7: Tiirk Hazir Giyim Sektdriiniin Iran'daki Az Gelismisliginin Frekans Dagiliminin

Incelenmesi
Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Iran'da Az Gelismis Olmasinin Sirr1 sayl yiizde
Iki iilke arasinda giyim alaninda uygun ticari igbirliginin olmayis1 175 78,5
Tiirk giyiminde isim ve logonun yer aldig1 sahte markalarin bollugu 30 13,5
Tiirk kiyafetlerinin fiyatinin Iran'da iiretilen kiyafetlere gore yiiksek olmasi 13 58
Tiirk giyimine erisimi kolaylastirarak iran giyim sektoriinde aksama 5 22
yaratmak

Anket sonuglari, bu ¢alismaya katilanlarin bakis acisina gore, Tiirk hazir giyim sektoriiniin
Iran'da az gelismis olmasinin sirrinin, iki iilke arasinda giyim alaninda uygun ticari is
birliginin olmamasi (%78,5) oldugunu gostermistir.), Tiirk giyiminde isim ve logo tasiyan
sahte markalarin siklig1 (%13,5), Tiirk giysilerinin iran'da iiretilen giysilere gore yiiksek
fiyat1 (%5,8) ve Tiirkceye erisimi kolaylastirarak iran giyim sektdriinde aksama yaratmasi.

Giyim (%2,2) ise Iran'daki Tiirk giyim sektériiniin az gelismisliginin sirriydi. (Tablo 7)

Tablo 8: Tiirk Giyim Kiiltiiriiniin Iran'da Gelismesinin Nedenlerinin Frekans Dagiliminin

Incelenmesi
Tiirk Giyim Kiiltiiriiniin iran'da Gelismesinin Nedenleri say1 yiizde
Insanlarin kaliteli mal satin alma konusundaki giiclii istegi 118 52,9
Kaliteli mallar1 makul bir fiyata satin alma istegi 63 28,3
Insanlarin giyim tarzinda gesitlilik yaratma istegi 23 10,3
Iran'da giyim kiiltiiriinii degistirme istegi 19 8.5

Sonuglar, Iran'da Tiirk giyim kiiltiiriiniin gelismesinin en &nemli nedenlerinden birinin,
insanlarin yiiksek kaliteli mal satin alma isteginin (%52,9) ve kaliteli ve uygun fiyatl mal
satin alma isteginin (%28,3) oldugunu gosterdi.). Ayrica insanlarin giyim tarzinda ¢esitlilik
yaratma istegi (%10,3) ve Iran'da giyim kiiltiiriinii degistirme isteginin nedenleri (%8,5)

arastirmaya katilanlarin goziinde ¢ok daha az 6nemli nedenler olarak ortaya ¢ikti. (Tablo 8)
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Tablo 9: Tiirk Giyim Tiiketim Kiiltiiriiniin Iran'da Gelismesinin Tiirk Is Diinyasmna Etkisinin

Oneminin Dagiliminin Analizi

Tiirk Giyim Tiiketim Kiiltiiriiniin Iran'da Gelismesinin Tiirk Is sayl yiizde
Diinyasina Etkisinin Boyutu
Tiirkiye ticaretine onemli etkisi var 208 93,3
Tiirkiye'nin islerine nispeten etkisi var 10 45
Tiirk is diinyasina ¢ok az etkisi var 4 1.8
Tiirk islerine higbir etkisi yok 1 0,4

Anket, Iran'da Tiirk giyim tiiketim kiiltiiriiniin gelisimini inceleyen arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun goriisiine gore, bunun Tiirkiye'nin isini énemli dlgiide etkileyebilecegini

(%93,3) gosterdi (Tablo 9).

Tablo 10: Tiirkiye'nin Iran'daki Hazir Giyim Sektoriiniin iran'daki Hazir Giyim Sektoriiniin

Ekonomik Durumuna Etkisinin Arastirilmasi

Tiirkiye'nin iran'daki hazir giyim ticaretinin Iran'daki hazir giyim say1 | yiizde

sektoriiniin ekonomik durumuna etkisi

Iran giyiminin kalitesini artiracak ve Iran giyim alaninda mevcut 115 51,6

duruma gore daha uygun bir pazar olusturacak

Iran ve Tiirkiye hazir giyim sektorii arasinda rekabet yaratacak 70 31,4
Iran hazir giyim sektdriine zarar veriyor 26 11,7
[ran'm hazir giyim endiistrisi {izerinde yapici bir etkisi olmayacak 12 5.4

Bu calismaya katilanlarin bakis acismna gore iran'daki Tiirk hazir giyim ticareti, Iran
giyiminin kalitesini artirabilir ve Iran giyim alaninda mevcut kosullara (%51,6) gore daha
uygun bir pazar olusturarak rekabet yaratabilir. Iran ve Tiirk giyim endiistrisi arasinda
(%31,4), Iran hazir giyim endiistrisine zarar vermesi (%11,7) ve Iran hazir giyim endiistrisi
lizerinde yapici etkisinin olmamasi1 (%35,4) Iran'daki hazir giyim endiistrisinin ekonomik

durumu iizerinde etkilidir (Tablo 10).

78



Tablo 11: iranli Hazir Giyim Ureticilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektdriiyle Rekabetinin

Degerlendirilmesi
Iranh Hazir Giyim Ureticilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektériiyle | sayi | yiizde
Rekabetinin Degerlendirilmesi
Yapici rekabet yerine daha fazla sahte {iriin sunulup satiliyor 156 70,0

Tiirk ve Iranli markalarin is birligi her iki iilkeye de fayda saglayacak 46 20,6

Mevcut durumda Iranli ve Tiirk hazir giyim iireticileri arasinda 6zel bir | 13 5,8

rekabet bulunmuyor

[ranli iireticiler Tiirk markalariyla rekabet edemiyor ] 3,6

Yapilan arastirmalar, bu arastirmaya katilanlar agisindan Iranli hazir giyim iireticileri ile
Tiirk hazir giyim sektorii arasindaki en dnemli rekabetin sahte iiriin satisi (%70,0) oldugunu
gostermistir. Ureticilerin rekabeti ve Tiirk ve Iranli markalar arasindaki bu is birliginin her
iki iilkenin yararma oldugu gériildii (% 20,6). Ancak bu katilimcilara gére, iranli ve Tiirk
giyim {ireticileri arasindaki mevcut rekabet eksikligi (% 5,8), Iranl iireticiler ile Tiirk
markalar1 arasindaki rekabet eksikligi (% 3,6) ve Iranh iireticiler ile Tiirk markalari

arasindaki mevcut rekabet eksikligi ( % 3,6) daha az 6nemli hale geldi. (Tablo 11).

Tablo 12: Iran'daki Tiirk Giyim Ticaretinin Toplumun Ekonomik Durumuna Etkisinin

Aragtirilmast
Tiirk Giyim Ticaretinin Iran'da Yaratti§1 Zararin Toplumun say1 yiizde
Ekonomik Durumuna EtKisi

Toplumun ekonomik durumu iizerinde bir miktar olumsuz etkisi 150 67,3
vardir

Toplumun ekonomik durumu iizerinde hafif olumsuz bir etkisi 42 18,8
vardir

Toplumun ekonomik durumu iizerinde 6nemli olumsuz etkileri 25 11,2
vardir

Mevcut toplumun ekonomik durumu tizerinde higbir etkisi yoktur 6 2,7

Bu ¢alismanm sonuglari, Iran'daki Tiirk giyim ticaretinin toplumun ekonomik durumuna
zararlar1 konusunda ¢alismaya katilanlarin ¢ogunlugunun goriisiiniin, bu ticaretin bir

dereceye kadar olumsuz etki yaratabilecegi yoniinde (%67,3) oldugunu gostermistir. Ayrica
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bu kisilerin sinirlt bir kismi, ihmal edilebilir bir olumsuz etkiye (%18,8) ya da olumsuz bir
etkiye (%11,2) sahip olduguna inamiyordu. Cok az1 giyim isinin toplumun ekonomik

durumuna olumsuz bir etkisi olmadig1 goriisiindedir (%2,7) (Tablo 12).

Tablo 13: iran Halkinin Tiirk Kiyafetleri Satin Alma Istegi ile Ulke Ekonomisi Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Iran Halkinin Tiirk Kiyafeti Satin Alma Istegi ile Ulke Ekonomisi | sayi | yiizde
Arasindaki Tliski

Is birligi halinde rekabetci ve saglikli, her iki iilkenin de kazancli 149 66,8

cikacagi bir pazar olusacaktir

Bu is sadece Tiirkiye i¢in ¢ok karlt 60 26,9

Iran hazir giyim sektorii bir miktar zarara ugrayacak 8 3,6

Tiirk giyim fiyatlarinin ytliksek olmasi nedeniyle Tiirk giyim satiglari 6 2,7
yavaglayacak

Bu ¢alismanin arastirmasi, Iran halkinin Tiirk kiyafeti satin alma istegi ile iilke ekonomisi
arasindaki iliski konusunda katilimcilarin farkli goriislere sahip oldugunu, dolayisiyla
cogunlugunun is birligi durumunda rekabetci ve saglikli bir pazarin her iki iilke i¢in de
kazang saglayacagina inandigini gosterdi. (%66,8) ya da bu is sadece Tiirkiye (%26,9) i¢in
karli. Sinirli sayida kisi ise Iran giyim sektoriiniin bir miktar zarar gorecegine (%3,6) ya da

Tiirk giyim fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle Tiirk giyim satislarinin yavaslayacagina

(%2,7) inantyordu (Tablo 13).
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Tablo 14: Tiirkiye'ye, Ozellikle De Sinir Sehirlerine Seyahat Etmenin Tiirk Kiyafeti Satin Alma

Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi

Tiirkiye'ye, Ozellikle De Simir Sehirlerine Seyahat Etmenin Tiirk

etme iizerinde etkisi yok

sayl | yiizde
Kiyafeti Satin Almadaki Etkisi
Tiirkiye'nin sinir illerine giderken kiyafet satin alma motivasyonu 205 91.9
oldukea etkili
Tiirkiye sinir sehirlerine seyahat igin kiyafet satin alma motivasyonu 14 6.3
biraz etkili
Tiirkiye'nin sinir illerine seyahatlerde kiyafet satin alma motivasyonu 3 1.3
nispeten etkili
Kiyafet satin alma motivasyonunun Tiirkiye'nin sinir illerine seyahat 1 0.4

Tiirkiye'ye, 6zellikle de sinir sehirlerine seyahat etmenin Tiirk kiyafeti satin alma {izerinde

etkisi olup olmadig1 incelendiginde, Tirkiye'de siir sehirlerine seyahat ederken kiyafet

satin alma motivasyonunun 6nemli derecede etkili oldugu (%91,9) ortaya ¢ikmustir (Tablo

14).

Tablo 15: Tiirkiye'nin Turistik Sehirlerine, Ozellikle Istanbul'a Seyahat Etmenin Tiirk Kiyafeti

Satin Alma Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi

Tiirkiye'nin Turistik Sehirlerine, Ozellikle De Istanbul'a Seyahat | say1 | yiizde
Etmenin Tiirk Kiyafeti Satin Almadaki Etkisi
Tiirkiye'de turistik sehirlere seyahat icin kiyafet satin alma 111 49.8
motivasyonu biraz etkili

Tiirkiye'de turistik sehirlere seyahat etmede kiyafet satin alma 76 34,1
motivasyonunun etkisi yok

Istanbul gibi Tiirk turistik sehirlerine seyahat ederken kiyafet satin 23 10,3

alma motivasyonu oldukga etkili

Tiirkiye'de turistik sehirlere seyahat ederken kiyafet satin alma 13 5.8

motivasyonu nispeten etkili
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Ayrica Tiirkiye'ye, 6zellikle de Istanbul gibi Tiirk turistik sehirlerine seyahat etmenin Tiirk
kiyafetleri satin alma iizerinde etkisi olup olmadig1 sorusuna bakildiginda, sonuclar ¢ogu
kisinin Tiirk turistik sehirlerine seyahat icin kiyafet satin alma motivasyonunun biraz etkili
olduguna inandigini gosterdi (49,8) %) veya Tiirkiye’deki turistik sehirlere seyahatte kiyafet

satin alma motivasyonunun etkisi yoktur (%34,1) (Tablo 15).

Tablo 16: iran'da Tiirk Kiyafeti Satin Almanin Tiirkiye'ye Seyahat Eden Iranli Turist Hacmine

Etkisinin Arastirilmasi

Iran'da Tiirk Kiyafeti Satin Almanin Tiirkiye'ye Gelen Iranh sayl | yiizde

Turist Hacmine Etkisi

Iran'da Tiirk kiyafetlerinin kolay satin alinmast, Iranli turistlerin simir 147 65.9
sehirlerine yaptig1 seyahatlerin sayisini yalnizca 6énemli dlciide

azaltacaktir

Iran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin Tiirkiye'ye seyahat eden Iranl 47 21,1

turist sayisina kii¢iik bir etkisi olacak

fran'da Tiirk kiyafeti satin almanin Tiirkiye'ye gelen Iranli turist 16 7.2

sayisina etkisi olmayacak

fran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin Iranli turistlerin turistik 13 5.8

gezilerinin azalmasinda 6nemli etkisi olacak

Iran'da Tiirk kiyafeti satin almanin Tiirkiye'ye seyahat eden Iranli turist hacminde etkili olup
olmadigin1 arastiran arastirma sorusu, bu calismaya katilan kisilerin cogunun Iran'da Tiirk
kiyafetlerinin kolay satin alinmasinmn yalnizca Iranlilarin seyahat sayisini artirdigina
inandigim1 gosterdi. Iranlilarin Marzi sehirlerine olan turist sayis1 énemli dlciide azalacak
(%65,9). Ayrica katilimcilarm yaklagik yiizde 21,1'i iran'da Tiirk kiyafeti satin almanimn

Tiirkiye'ye seyahat eden Iranl turist say1sin1 az da olsa etkileyecegine inaniyor (Tablo 16).
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Tablo 17: Markalar1 Higbir Sekilde Temsil Etmeyen, Sadece iran Uriinlerini Hammaddeyle (Tiirk

Kumaglar1) Uretip Tiirk Markas1 Adi Altinda Satan, Tiirk Markalarinin Isimleriyle Magazalar

Acilmasina iliskin Gériislerin incelenmesi.

Markalan Higbir Sekilde Temsil Etmeyen, Sadece Iran Uriinlerini
Hammadde (Tiirk Kumaslari) ile Ureten ve Tiirk Markasi1 Ad
Altinda Satan Tiirk Markalar1 Ad1 Altinda Magazalar Ac¢ilmasina
Iliskin Goriisler

sayl1

yiizde

Bu tiir magazalarda Tiirk markasinin kullanilmasi alicilar1 yaniltmakta
ve sahte marka 6rnegi olusturmaktadir

189

84.8

[ran'da Tiirk kiyafetlerine kolay ulasimin olmamasi nedeniyle bu
merkezlerin varlig1 bir nebze faydali oluyor

18

8.1

Tiirk kalitesindeki hammaddelerin kullamldigs, iran dikisli ve tasarimli
giyim magazalarinin varligi uygundur

10

4,5

Hammaddesi Tiirk kalitesi olan iran dikisli ve tasariml1 giyim
magazalarinin varlig arzu edilen bir durum degildir

2,7

Bu ¢alismaya katilanlarin biiyiik cogunlugu, markalar1 hicbir sekilde temsil etmeyen, sadece

[ran iiriinlerini hammadde (Tiirk kumaslar1) ile iireten, Tiirk markalarmin isimleriyle

magazalar agip, bunlar1 Tiirk markasi adi altinda satma konusunda goriis sahibidir. Bu tiir

magazalarda Tiirk markast kullaniminin alicilar1 yanilttig1 ve sahte marka 6rnegi oldugu

(%84,8) tespit edilmistir (Tablo 17).

Tablo 18: iran'da Popiiler Hale Gelen Tiirk Mallarii, Ozellikle Kiyafetleri Satin Alma Kiiltiiriine

Iliskin Gériislerin Incelenmesi

Iran'da Popiiler Hale Gelen Tiirk Mallarim, Ozellikle Kiyafetleri

sayl | yiizde
Satin Alma Kiiltiiriine iliskin Goriisler
Tamamen katiltyorum 127 57,0
Katiliyorum 56 25.1
Biraz katiliyorum 30 13,5
Kesinlikle katilmiyorum 10 4.5
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Bu calismaya katilanlarin cogunlugunun iran'da yaygm olan Tiirk mallarini, dzellikle de
kiyafetleri satin alma kiiltiiriine iligkin goriisine katiliyorum veya tamamen katiltyorum

(%82,1) (Tablo 18).

Tablo 19: iran'daki Cevrimi¢i Magazalarda Tiirk Kiyafetlerinin Artan Satisina Iliskin Goriis

Incelemesi
Iran Online Magazalarinda Tiirk Kiyafetlerinin Satisinin say1 | yiizde
Arttirllmasina iliskin Goriisler
Diger tiim iirtinler gibi ¢evrimici satiglar da bu isin gelistirilmesine 181 81,2
yardime1 olur
Internet satislarindaki artis, franli alicilarin Tiirk kiyafetlerine kolay ve | 24 10,8
hizli erismesine olanak tantyor
Artan online satiglar Tiirk giyiminin daha uygun fiyata sunulmasini 15 6,7
saglayacak
Internet satislarindaki artisin bu isin hacmine pek etkisi olmayacak 3 1.3

[ran'daki online magazalarda Tiirk giyim satisinin artmasina iliskin bu calismaya katilanlarin
cogunlugunun goriisii, diger iirlinler gibi online satiglarin da bu isin gelismesine (%81,2) yol

act1g1 yoniindeydi. (Tablo 19)

Tablo 20: Hazir Giyim Sektorii Hammaddelerinin Resmi ve Gayri Resmi Olarak Ulkeye Girisi ile

llgili Goriislerin Incelenmesi

Hazir Giyim Sektériiniin Hammaddelerinin Resmi ve Gayri Resmi | say1 | yiizde

Olarak Ulkeye Girisiyle Tlgili Goriisler

Tiim secenekler 195 87,4

Tiirk kiyafetlerinin resmi girisi, sahte kiyafetlerin iiretimini ve 17 7.6

tedarikini biiyiik olcilide azaltiyor

Tiirk kiyafetlerinin resmi olmayan girisi, giyim esyasi kacake¢iligin 6 2.7

giiclii bir sekilde tegvik etmekte ve glimriik cezalarini da icermektedir

Tiirk hazir giyim pazarinin resmi girisi Iran'da rekabet yaratacak 5 2.2
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Ayrica hazir giyim sektoriiniin hammaddelerinin resmi ve gayri resmi olarak iilkeye girisi

ile ilgili katilimcilarin gogunlugunun goriisii, her ii¢ secenegin de resmi giris nedeniyle sahte

giyim tUretimini ve tedarikini azaltacagi yoniindeydi. Giimriik yetkilileri, Tirk giyim

esyasinin resmi olmayan girisi ve rekabet¢i bir pazar yaratilmasi nedeniyle Tiirk

kiyafetlerinin resmi olarak ithal edildigini (%87,4) ifade etmistir (Tablo 20).

Tablo 21: iran Pazarinin Sahte Tiirk Kiyafetlerine Doymasinin Nedenlerinin Arastiriimasi

Iran Pazarimin Sahte Tiirk Kiyafetlerine Doymasinin

sayl yiizde
Nedenleri
Halkin Tiirk giyiminin ytiksek kaliteye sahip oldugu 109 48.9
konusundaki farkindaligi
Tiirk kiyafetlerinin Iran'a girmesine resmi izin verilmemesi 94 422
Iran'a giriste Tiirk kiyafetlerine yiiksek giimriik cezalari 16 7.2
Iran'da bat1 giyim kiiltiiriinii takip etme arzusu 4 1.8

Bu katilimeilarin Iran pazarmin sahte Tiirk kiyafetleriyle doygunluguna iliskin en yaygin

nedenleri, insanlarin Tiirk kiyafetlerinin yiiksek kalite konusundaki itibarinin (%48,9)

arkinda olmasi ve Tiirk kiyafetlerinin Iran'a girmesi icin resmi bir iznin bulunmamasiydi.
farkinda ol Tiirk kiyafetl Iran' b bul yd

(%42,2) (Tablo 21)

Tablo 22: Tiirk Giyim Tasariminin iranli Alicilar1 Cekme Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi

Tiirk Giyim Tasariminin Iranh Ahcilar1 Cekmedeki Etkisi

sayl | yizde
Tiim se¢enekler 194 87.0
Tiirk kiyafetlerinin giizellik, kalite, ¢esitlilik ve diinyanin moda 21 9.4
tasarimina uygunlugu acisindan tasarimi Iranli alicilarin ilgisini ¢ekiyor
Tiirk kiyafetlerinin her iki tilkenin iklimine uygunluk agisindan 6 2.7
tasarimi Iranl alicilarin ilgisini cekiyor
Diinyanin bu bolgesindeki insanlarin farkl kiiltiirlerini dikkate alan 2 0,9
Tiirk kiyafetlerinin tasarimi Iranl alicilarin ilgisini ¢ekiyor
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Arastirmaya katilanlarin ¢ogu, Iranli alicilarin Tiirk kiyafetlerinin tasarimina giizellik, kalite,
cesitlilik ve diinya moda tasarimina uygunluk acisindan dikkat etmelerinin {i¢ nedenini de
[ranli alicilarin Tiirk kiyafetlerinin tasarimina olan ilgisinin altin1 ¢iziyor. Her iki iilkenin
iklimine uyumluluk agisindan ve diinyanin bu bdlgesindeki insanlarin farkli kiiltiirleri goz
Ontline alindiginda, alicilarin Tirk kiyafetlerinin tasarimina olan ilgisi, Tiirk kiyafetlerinin

tasariminin Iranli alicilar1 cekmedeki etkisi (87,0) dile getirildi. %) (Tablo 22).

Tablo 23: Tiirk Giyim Markalarinin iran'daki Dagitim Agina Iliskin Goriislerin incelenmesi

Tiirk Giyim Markalariin Iran'daki Dagitim Agma liskin say1 | yiizde

Goriisler
Tiim segenekler 198 88,8
Tiirk kiyafetlerinin resmi olmayan satislarinin kiiciik ve kisisel 15 6,7

magazalarda dagilimi

Tiirk kiyafetlerinin biiyiik magazalarda daginik bir sekilde dagitilmasi 6 2,7

ve satis1

Internet satis aglarinda Tiirk kiyafetlerinin sinirli ve dagimik bir sekilde 4 1,8

dagitim1 ve satisi

Kiiciik ve kisisel magazalarda Tiirk kiyafetlerinin gayri resmi satisi, biiylik magazalarda
Tirk kiyafetlerinin daginik bir sekilde dagitilmasi ve satis1 ve Tiirk kiyafetlerinin sinirli ve
dagiik bir sekilde dagitilmasi ve satis1 olmak {izere her {li¢ alanda da calismaya katilan
kisilerin ¢ogu Internet satis aglarinda ise Tiirk giyim markalarinin Iran'daki dagitim ag

hakkindaki gortislerini (%88,8) ifade etmislerdir (Tablo 23).

Tablo 24: Tirk Kiyafetlerini Satin Alma Yollarinin Arastirilmasi

Tiirk Kiyafetleri Satin Almak Istiyorsaniz Genellikle Hangi say1 | yiizde
Yollarla Satin Alirsimiz
Kiigtik ve kisisel magazalar 124 55,6
Kiigiik saticilardan ve sokak saticilarindan satin alma 40 17.9
Gtlivenilir ¢evrimi¢i magazalar 36 16,1
Tiirkge 1sim ve logolu biiyiik magazalar 23 10,3
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Katilimeilarin ¢ogu, kiiciik ve kisisel magazalardan (%55,6) ve kiiciik saticilardan ve sokak
saticilarindan (%17,9) satin almak istediklerinde Tiirk kiyafetlerine erisebileceklerini de

ifade etti (Tablo 24).

Tablo 25: Uretildigi Ulkeye Gére Kalite ve Fiyata Gore Giysi Segiminin Incelenmesi

Uretildigi Ulkeye Gore Kalite ve Fiyata Gore Kiyafet sayl yiizde
Secimi
Tiirk giyimi 209 93,7
Italyan giyim 8 3.6
Amerikan giyim 5 2.2
Fransiz kiyafetleri 1 0,4

Ayrica katilimeilarm ¢ogunlugu Tiirk giyiminin kalite ve fiyatii Italyan, Amerikan ve

Fransiz giyimini (%93,7) tercih etmistir (Tablo 25).
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3.10.2.Cikarimmsal Istatistik

Bu boliimde ¢alisma hipotezlerinin ki-kare testi kullanilarak test edilmesini inceledik.

Tablo 26: Kisisel Kiyafet Olarak Tiirk Giyimine Duyulan istek ile Miisterilerin Yabanci Giyime Gegme

Nedenleri Arasindaki liskinin Incelenmesi

Tiirk Kiyafetlerini Kisisel Kiyafet Olarak
Kullanma Istegi

s =
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*<0,05 diizeyinde anlamli
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Hipotez 1: iranli Miisterilerin Tiirk Kryafetleri Satin Almalarindaki Temel Motivasyon, Bu
Kiyafetlerin Yiiksek Kalitesiyle Dogrudan Ilgilidir.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Arastirma, iranli miisterilerin Tiirk
kiyafetleri satin almasindaki temel motivasyonlari ile bu kiyafetlerin yiiksek kalitesi arasinda
anlamli bir iligki oldugunu gosterdi (p=.022). Elde edilen sonuglara gore, Tiirk giyimine
gecme nedeninin ilgi ¢ekici tasarim olduguna inanan katilimcilarin ¢ogunlugunun, Tiirk
giyim tasariminin Iran'da iiretilen giysilere gére farkli olmasi nedeninin bu oldugu
goriistinde olduklar goriilmektedir. Bunun i¢in (%0,9). Miisterilerin Tiirk giyimine yonelme
sebebinin kalite olduguna inanan katilimeilar, Tiirk giyiminin Iran markalarina gore daha
kaliteli olmasi belirtirken, ¢ogunlugu kisisel giyim tercihini (%9,0) dile getirdi. Ayrica
miisterilerin Tiirk giyimine yonelmelerinin nedeninin (ilging tasarim, kaliteli ve uygun fiyat)
olduguna inananlar, Tiirk giyiminin Iran markalarna gére daha kaliteli olmas1 nedeniyle

kisisel giyim olarak Tiirk giyimine duyulan arzuyu dile getirdiler. (%66,4) (Tablo 26).

89



Tablo 27: Hazir Giyim Sektériiniin Resmi ve Gayri Resmi Hammaddelerinin Ulkeye Girisi ile Iran Pazarmin

Sahte Tiirk Kiyafetlerine Doymasinin Nedenleri Arasindaki liskinin incelenmesi

Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Ulkeye Resmi ve

Gayri Resmi Girisi
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Hipotez 2: Iran ile Tiirkiye arasinda Tiirk giyim esyas1 alaninda ticari iliskilerin kurulmasi,
Iran'da Tiirk giyim esyasi kagak¢iligi ve sahteciliginin azalmasiyla anlamli bir iliskiye
sahiptir.

Bu hipotezi dogrulamak igin ki-kare testini kullandik. Bu testin sonuglari, Iran pazarinin
Tiirk kiyafetlerine doymasi ile hazir giyim sektoriiniin iilkeye resmi ve gayri resmi girisi
(p=.253) ve formun dagilimi arasinda herhangi bir iliski olmadigmi gdstermistir. iran
pazarmin doygunluk nedenlerine gore katilimcilara gore Tiirk kiyafetlerinin girisi homojendi

(Tablo 27).

Tablo 28: iran'daki Tiirk Hazir Giyim Ticaretinin Ekonomisine Verdigi Zararin Boyutu ile Bu Etkinin

Iran'daki Hazir Giyim Sektoriiniin Ekonomik Durumu Arasindaki liskinin incelenmesi

Tiirk Giyim Ticaretinin iran'da
Toplumun Ekonomik Durumuna
Verdigi Zararin Miktari

Toplumun ekonomik durumu iizerinde
onemli olumsuz etkileri vardir
Toplumun ekonomik durumu iizerinde bir
miktar olumsuz etkisi vardir
Toplumun ekonomik durumu {izerinde
hafif olumsuz bir etkisi vardir
Mevcut toplumun ekonomik durumu
tizerinde higbir etkisi yoktur

= g = 1.ra.n ve Tiirkiye hazir say1 6 48 12 4
3 = g g giyim sektorii arasinda }

= = £ f‘ rekabet yaratacak ylzde 2.7 21,5 5.4 1.8
° ] D . . . .

2.5 £ irangiyiminin say1 7 79 28 I
= E % £ kalitesini artiracak ve

s = 2 :.E Iran giyim alaninda

o 15 .

= = . 4 meveutduruma gore yiizde 3,1 354 12,6 0,4
£ 2 5 = dahauygun bir pazar

22 = § olusturacak

2 EE g y

52z g Iran hazir giyim sayl1 6 17 2 1
= O H| sektdriine zarar veriyor yiizde 2.7 7.6 0,9 0,4
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[ran'm hazir giyim

Hd ; say1 6 6 0 0
endiistrisi lizerinde
yapict bir etkisi yiizde 2.7 2.7 0,0 0,0
olmayacak
Deger 33.28
. . Df 9
Ki-kare testi
- <0,001"
degeri

*< 0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 3: Tiirk Kiyafetlerinin Iran'a Girmesine Izin Verilmesinin, Iran'm Hazir Giyim
Endiistrisine Zarar Vermesiyle Anlamli Bir iliskisi Vardur.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Bu arastirmalarin sonuglari, Iran'daki
Tiirk hazir giyim ticaretinin ekonomik duruma verdigi zarar ile Iran'daki Tiirk hazir giyim
ticaretinin Iran'daki hazir giyim sektoriiniin ekonomik durumuna etkisi arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermistir. (p<.001). Elde edilen sonuglara gore, bu isin Iran'daki Tiirk
giyim iginin ekonomik durumuna olumsuz, biraz olumsuz ve 6nemsiz bir olumsuz etkisi
olabilecegini diisiinenlerin ¢gogunlugunun, bu isin Yizde 3,1, 35,4 ve 12,6 oranlarina sahip
olabilmesi, Iran giyiminin kalitesini artiracak ve Iran giyim alaninda mevcut kosullara gére
daha uygun bir pazar yaratacak. Ancak bu isin ekonominin mevcut durumuna bir etkisinin
olmadigini diisiinenlerin biiyiik bir kismu, Iran ile Tiirkiye hazir giyim sektorii arasinda

rekabet yaratacagina inaniyor (%1,8) (Tablo 28).
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Tablo 29: iran Pazarmin Sahte Tiirk Kiyafetlerine Doymasinin Nedenleri ile Iran'da Tiirk Giyim Kiiltiiriiniin

Gelismesinin Nedenleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

fran Pazarimn Sahte Tiirk Kiyafetlerine
Doymasinin Nedenleri
=3 e ‘7
::43 é g '% < g
. -~ B O = - Q
£ Y < | EZX
= s 8 = § =g
£z ) 2 3 g2
= g B = ~ E g
el T = e I I 5 R
£ < 25 e 5 % =
=2 s o &= .5 S E
5 E 4 ok L t0 S 2
. [0
- O =} E o~ Rz = 2
5] s E 2 2o
2 S 5 50 24 -8
3 =2 <> =i
= 2 S £
= = )
Zg .. Ir.z.l n"dzi Om,l.nn.le sayl1 0 9 3 7
= kiiltiirinii degistirme
= 5 istegi ylizde 0,0 4,0 1.3 3.1
= E Kgliteli mallar1 makul say1 0 36 3 24
£ 3 bir fiyata satin alma
= Z istegi ylizde 0,0 16,1 1,3 10,8
= = : eT
= E Insanlarin kaliteli mal' say1 1 55 7 55
< 'z satin alma konusundaki
.g g guglu istegi yiizde 024 24_17 3_11 2427
2= :
N Insanlarin giyim say1 3 9 3 8
=4 tarzinda gesitlilik )
e yaratma istegi yuzde 1.3 4.0 1.3 3.6
Deger 24,8
. . Df 9
Ki-kare testi
P 0,007
degeri

*< 0,05 diizeyinde anlaml

Hipotez 4: Tiirk Giyim Tiiketim Kiiltiiriiniin Iran'da Yayginlasmasi, iranhilarin Giyim
Kiiltiiriinii Degistirme ve Bati Giyim Kiiltiiriinii Takip Etme Istegiyle Dogrudan Ilgilidir.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, iran pazarinin
sahte Tiirk kiyafetlerine doymasmin nedenleri ile Tiirk giyim Kkiiltiiriiniin iran'da
gelismesinin nedenleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir (p=.007). Elde

edilen sonuglara gore, bu ¢alismaya katilanlarin cogunlugunun Iran'daki giyim kiiltiiriinii
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degistirme istegini (%4,0), insanlarin giyim tarzinda ¢esitlilik yaratma istegini (%4,0) ve

[ran'daki giyim tarzinda cesitlilik yaratma istegini (%4,0) ifade ettikleri goriilmiistiir. Kaliteli

mal satin alma arzusu ve uygun fiyat (%16,1) ise Iran pazarinin sahte Tiirk kiyafetlerine

doymasinin nedeninin, halkin Tirk giyiminin kaliteli oldugu konusundaki farkindalig

oldugunu belirtti. Ayrica iran'da Tiirk giyim kiiltiiriiniin gelismesinin nedeninin halkin

kaliteli mal satin alma istegi oldugunu belirtenler arasinda, Iran pazarmnin sahte Tiirk

kiyafetlerine doymasinin nedenleri de halkin farkindaligidir. Tiirk giysilerinin yiiksek

kaliteye sahip oldugu yoniindeki {inlinii 55(%24,7) ve resmi ruhsatin olmayisimni55 (%24,7)

ise Tiirk giysilerinin iran'a geldigini ifade etmistir (Tablo 29).

Tablo 30: Sinir illerine Seyahat ile Turistik Sehirlere Seyahat Arasindaki iliskinin Tiirk Kiyafetleri Satin

Alinmasina Etkisinin Incelenmesi

Tiirkiye'nin Siir Illerine Seyahat ve
Tiirk Kiyafeti Satin Almaya EtKkisi
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o — :: -(2
ST | 2% | 28 £ =
E% >0 | o5 o> o
= 2.5 .2
== | 88 | 83 i
9= s 8 S 5 s 5
= = > 2 > 9 > =
0 o o .8 L~ 0 3
o —= v o ZI 72} >
B © Q0 = v = 0
o = E g | .82 g2
=8 | 52 |58=| 5%«
5> | =2 | =282 22
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P Istanbul gibi Tiirk

S = turistik sehirlerine Say1 15 4 3 1

>

2 % seyahat ederken kiyafet

= satin alma motlvggyonu yiizde 6,7 1,8 1,3 0,4

2 = oldukga etkili

- o .

;}:3. s Tiirkiye'de turistik Sayi 108 3 0 0

v sehirlere seyahat i¢in

s s kiyafet satin alma .

- p— . . oy

£ | motivasyonu biraz etkili ylizde 48.4 1.3 0.0 0.0

= - -

v O Tirkiye'de turistik

2 x| sechirlere seyahat etmede Say1 76 0 0 0

g E kiyafet satin alma

= = i Qi .

= motivasyonunun etkisi yiizde 34,1 0,0 0,0 0,0

= yok
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Tiirkiye'de turistik
sehirlere seyahat Say1 6 7 0 0
ederken kiyafet satin
alm.a motivasyppu yiizde 2.7 3,1 0.0 0.0
nispeten etkili
Deger 98.83
Ki-kare testi Df 9
b <0,001°

degeri

*< 0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 5: Tiirk Kiyafeti Satin Alma Motivasyonu ile Tiirkiye'ye Gelen Iranl Turist

Miktar1 Arasinda Anlamli Bir iliski Vardir.

Bu hipotezi dogrulamak i¢in ki-kare testini kullandik. Anket sonuglari, Tiirkiye'ye sinir

illerine seyahat etmenin ve Tirk kiyafeti satin almaya etkisinin, Tiirkiye'nin turistik

sehirlerine seyahat etmenin Tiirk kiyafeti satin almaya etkisi ile anlamli bir iliskiye sahip

oldugunu (p<.001) ve kullanicilarin goriislerinin homojen dagilmadigimi gosterdi. Basta

Istanbul olmak iizere Tiirkiye'deki turistik sehirlere seyahat etmenin &nemli etkisi (%6,7),

diisiik etkisi (%48,4) ve etkisi yok (%34,1) olduguna inananlarin elde ettigi sonuglara dikkat

edilerek, Tiirkiye'ye seyahatin en sinir sehirleri ve bunun kiyafet satin alma tizerindeki etkisi

dikkate degerdi. Turistik sehirlere seyahat ederken Tiirk kiyafeti satin alma motivasyonu ve

bunun Tiirk kiyafeti satin almaya etkisi konusundaki goriisleri nispeten etkili (%3,1) olan

kisiler arasinda, ¢ogunlukla sinir sehirlerine seyahat etme ve Tirk kiyafeti satin alma

konusunda goriiglerin nispeten etkili olmasina ragmen (%3,1) bu durum ortaya g¢ikti.

etkisinin nispeten etkili oldugu degerlendirilmektedir (Tablo 30).
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Tablo 31: Tiirkiye'deki Turistik Sehirlere Seyahat Etmenin Tiirk Kiyafeti Satin Alma Uzerindeki Etkisi ile

fran'da Tiirk Kiyafeti Satin Alma Arasindaki iliski ve Bunun Tiirkiye’deki iranli Turistlerle Iliskisinin

Incelenmesi

Tiirkiye’de Turistik Sehirlere Seyahat Etmek
ve Tiirk Kiyafetleri Satin Almaya Etkisi

Istanbul gibi Tiirk turistik
sehirlerine seyahat ederken
kiyafet satin alma motivasyonu

oldukga etkili

Tiirkiye’ de turistik sehirlere
seyahat i¢in kiyafet satin alma
motivasyonu biraz etkili

seyahat etmede kiyafet satin
alma motivasyonunun etkisi yok

Tiirkiye’ de turistik sehirlere

Tiirkiye’ de turistik sehirlere

seyahat ederken kiyafet satin
alma motivasyonu nispeten
etkili

iran’ da Tiirk Kiyafetleri Satin Almak ve Bunun Tiirkiye’ deki iranh Turistlerle Iliskisi

fran’da Tiirk
kiyafetleri satin
almanin

Tiirkiye’ye

seyahat eden
Iranli turist

sayisina kiigiik bir

etkisi olacak

say1

w
o

[\

ylizde

1.8

15,2

0,9

3.1

fran’da Tiirk
kiyafetlerinin
kolay satin
alinmast, Iranlt
turistlerin sinir
sehirlerine yaptig1
seyahatlerin
sayisini yalnizca
onemli dl¢giide
.azaltacaktir

Say1

69

74

ylizde

1.8

30,9

33,2

0,0

fran’da Tiirk
kiyafeti satin
almanin
Tiirkiye’ye gelen
Iranli turist
sayisina etkisi
olmayacak

say1

ylizde

3.1

2.7

0,0

1,3

fran’da Tiirk
kiyafetleri satin
almanin franli
turistlerin turistik
gezilerinin
azalmasinda 6nemli
etkisi olacak

say1

ylzde

3,6

0.9

0,0

1,3
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Deger 127,36
. . Df 9
Ki-kare testi
P <0,001"
degeri

*< 0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 6: Iran’da Tiirk Giyim Ticareti Lisans1 Alinmasi ile Tiirkiye’ye Gelen iranli Turist
Hacminin Azaltilmasi Arasinda Bir Iliski Vardir.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, iran'da Tiirk
kiyafeti satin alma ile bunun Tiirkiye'deki iranl turistlerle iliskisi ile Tiirkiye'deki turistik
sehirlere yapilan geziler arasinda anlamli bir iliski oldugunu ve bunun Tiirk kiyafeti satin
alma {izerindeki etkisi (P<0,001) ve goriisler homojen degildir. Sonuglara gore, Iran'da Tiirk
kiyafeti satin almanin Tiirkiye'ye seyahat eden Iranl turistlerin istatistikleri iizerinde kiiciik
bir etkisi olduguna inananlarin gogunlugunun, iran'daki turistik sehirlere seyahat i¢in kiyafet
satin alma motivasyonunun Tiirkiye biraz etkili 34 (%15,2). Ayrica Iran'da Tiirk
kiyafetlerinin kolay satin alinmasinin sinir sehirlerine yapilan turistik gezilerin sayisini
onemli ol¢iide azaltacagina inananlarin ¢ogu, Tiirkiye'nin turistik sehirlerine kiyafet satin
alma motivasyonunun arttigin1 diisiiniiyordu. Etkili olmadi 74 (33,2)"). iran'da Tiirk
kiyafetlerinin kolay satin alinmasinin dnemli bir etkisi olmadigina inananlarin ¢ogu 7 (%3,1)
ya da higbir etkisi olmadigimi diisiiniirken 8 (%3,6) en c¢ok Istanbul gibi Tiirk turistik
sehirlerine seyahat ederken kiyafet satin alma motivasyonunun etkili olduguna inaniyordu.

Bu iilkeye seyahat etmek i¢in oldukea etkilidir. (Tablo 31).
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Tablo 32: Tiirk Kiyafetlerinin iranli Alicilar1 Cezbetme Uzerindeki Etkisi ile Miisteri Cekiciligi ile Iyi

Giyinme Arzusu Arasindaki Psikolojik iliskinin Incelenmesi

Tiirk Kiyafetlerinin iranh Ahcilari
Cezbetmedeki Etkisi
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Hipotez 7: Iranhi Miisterilerin Tiirk Kiyafetlerini Satin Almalarinin Kesinligi, Tiirk
Kiyafetlerinin Tasarimi ve Standartlariyla Ilgilidir.

Bu hipotezi dogrulamak i¢in ki-kare testini kullandik. Aragtirmanin sonuclari, Tiirk giyim
tasartmi ve Iranl alicilar1 cezbetme etkisi ile iyi giyinme istegi ile miisterileri Tiirk kiyafeti
satin almaya ¢cekme psikolojik iliskisi (P<0,001) ve iranl1 alicilar1 cezbetme etkisi arasinda
anlaml bir iliski oldugunu gdostermistir. Gortislerin dagilimi homojen degildir. Sonuglara
gore, Tiirk giyimi ile iyi giyim arasindaki yakin iligkiye inananlar arasinda, her iki iilkenin
iklimine uygunlugu ya da flkelerin kiiltiirel uyumu konusunda herhangi bir goriise
rastlanmadigi goriilmistiir. Ayrica psikolojik nedenlerden dolay1 yabanci iirlin kullanilmasi
gerektigine inanan kisilerde her iki iilkenin iklimine uygunlugu konusunda da bir kanaat
olugsmadi ve sonugta kiyafet satin alma standartlarindan daha iist diizeyde faydalanilmasi
gerektigine inananlar arasinda iki {ilkenin kiiltiirel uyumu konusunda bir goriis olusmadi.
Ancak genel olarak, miisterilerin Tiirk kiyafetleri satin alma ¢ekiciligi ile iyi giyinme istegi
arasindaki psikolojik iliskinin incelendigi ¢alismaya katilanlarin ¢ogu, Tiirk kiyafetlerinin
tasarimmin ve bunun Iranh alicilari cezbetmedeki etkisinin ii¢ neden olabilecegine
inanmaktadir. Kiiltiirel uygunluk, iklim uyumluluk ve ayn1 zamanda giizellige, kaliteye,

cesitlilige ve diinya moda tasarimina uygunluga sahip olmalidir. (Tablo 32)
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Tablo 33: Tiirkiye Hazir Giyim Ticaretinin iran Hazir Giyim Sektoriiniin Ekonomik Durumuna Etkisinin

Tiirk Giyim Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi ile iliskisinin incelenmesi

Tiirkiye'nin Iran'daki Hazir Giyim
Ticaretinin Iran'daki Hazir Giyim
Sektoriiniin Ekonomik Durumuna EtKisi
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I: . 0,126
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Hipotez 8: Tiirkiye'nin Iran'daki Hazir Giyim Isi, Tiirkiye'ye Ekonomik Fayda Saglamasi ve
Iran Giyim Uretiminde Rekabet ve Gelisme Yaratmasiyla Ilgilidir.

Bu hipotezi dogrulamak i¢in ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, Tirk giyim
tiiketim kiiltiiriiniin gelisiminin iran'daki Tiirk hazir giyim ticaretinin Iran'daki hazir giyim
sektoriiniin ekonomik durumuna etkisi arasinda anlamli bir iligski olmadigin1 géstermistir
(p=0,126) ve Tirk giyim tiketim kiiltiirinlin gelisiminin etkisinin asagidakilere gore
dagilimi: Tiirkiye'nin Iran'daki hazir giyim ticaretinin iran'daki hazir giyim sektdriiniin

ekonomik durumuna etkisi homojendir (Tablo 33).
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Tablo 34: iranli Hazir Giyim Ureticilerinin Tiirk Giyim Sektdrii ile Rekabeti ile iran Halkinin Tiirk Kiyafeti

Satin Alma Istegi ile Ulke Ekonomisi Arasindaki liskinin incelenmesi

fran Halkinin Tiirk Kiyafetleri Satin
Alma Istegi ile Ulke Ekonomisi
Arasindaki iligki

Bu ticaret sadece Tiirkiye
i¢in ¢ok karli
Tiirk giyim fiyatlarinin
yiiksek olmasi nedeniyle
Tiirk giyim satiglari
vavaclavacal
Isbirligi halinde rekabetci
ve saglikli, her iki tilkenin
de kazangli ¢ikacagi bir
pazar olusacaktir
Iran hazir giyim sektorii bir
miktar zarara ugrayacak

c Y?.plCl rekabet say1 ) b 108 4
2 yerine daha fazla

3 sahte tirtin sunulup izd

E satilyor yuzde 18,8 0,9 48.4 1.8
f 1"ran11 iireticinin say1 5 1 1 1
5 = Tiirk markalartyla

z 2 rekabet edecek izde 5 0.4 0.4 0.4
£ % giicli yok yu 2 : 2 :
S & Mevcut durumda

% % Iranli ve Tiirk hazir say1 3 2 8 0
5 5 giyim {ireticileri

g = arasinda 6zel bir

= rekabet ylizde 1.3 0.9 3.6 0.0
E bulunmuyor

5 Tiirk ve Iranl say1 10 1 32 3
E markalarin i

E birligi her iki
= iilkeye de fayda ylizde 4,5 0,4 14,3 1,3

saglayacak
Deger 23,71
) ) Df 9
Ki-kare testi
P 0,016"
degeri

%< 0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 9: Iran'da Tiirk Giyim Ticareti Alaninda Iran ile Tiirkiye Arasinda Is birligi
Yapilmasi ve Iranl ve Tiirk Ureticiler Arasinda Rekabetci Bir Pazarin Olusturulmas1 Her iki
Ulke Ekonomisinin Biiyiimesine Faydali Olacaktir.

Bu hipotezi dogrulamak igin ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, Iranli hazir giyim

iireticilerinin Tiirk giyim sektérii ile rekabeti, Iran halkinin Tiirk kiyafeti satin alma istegi ile
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tilke ekonomisi arasindaki iligki arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir (p=0,016)
Iranli hazir giyim iireticilerinin Tiirk giyim sektoriiyle rekabetinin dagilimi ise Iran halkinin
tiirk kiyafeti satin alma istegine gore iilke ekonomisiyle homojen bir sekilde dagilmiyor.
Elde edilen sonuglara gore, Iran halkinin Tiirk kiyafeti satin alma istegi ile iilke ekonomisi
arasindaki iligkinin, is birligi halinde her iki iilke i¢in de kazangli, rekabet¢i ve saglikli bir
pazarin ortaya ¢ikacagina inananlarin oldugu goérilmektedir. Cogunlukla iireticilerin
rekabeti yaratilacagina inanmiyor Iran hazir giyiminin Tiirk hazir giyim sektorii ile
karsilastirilmas, piyasada daha fazla sahte {iriin satisina (%18,8), Iranli iireticiler ile firmalar
arasinda rekabetin olmamasina neden oldu. Tiirk markalari (%2,2) ve Tiirk ve iran markalar
arasindaki is birliginin her iki iilke i¢in de biiyiik faydalar1 (%4,5) olacak. Ayrica mevcut
durumda Iranl ve Tiirk giyim iireticileri arasinda 6zel bir rekabetin olmadigina inananlarimn
biiyiik bir kismu, ig birligi yapilmast durumunda her iki iilke i¢in de karl1, rekabetci ve saglikl

bir pazar yaratilacagina inaniyor (3,6). %) (Tablo 34).

Tablo 35: Tiirk Markalarinin Isimleriyle Magazalar Agarak Miisteri Cekiciliginin Psikolojik Baglantisi ile

Kiyafet Giyme Istegi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Miisteri Cekiciliginin yi Giyinme
Arzusuyla Psikolojik Baglantisi

Tiirk giyimi ile iyi giyim
arasindaki yakin iligki
Psikolojik nedenlerden dolay1
yabanci tiriinleri kullanma istegi
Iy1
hammaddeleriyle dogrudan
baglantisi
Kiyafet satin alma standartlarindan
daha st diizeyde faydalanmak

w | gilyinmenin Tiirk giyiminin kaliteli

N
\SJ

Bu tiir magazalarda 18
Tiirk markasinin say1
kullanilmasi alicilari

yaniltmakta ve sahte
marka rnegi . 8.1 9.9 13.9 52,9
yiizde

olusturmaktadir

fran'da Tiirk 1 1 8 8
kiyafetlerine ulagrmm | S2¥1
kolay olmamas1
nedeniyle bu 0.4 0.4 3,6 3.6
merkezlerin varligi bir iizd
.nebze faydali oluyor yuzde

Temsilcilik Verilmeden Tiirk
Markalar1 Adina Magazalar A¢mak

102



Tiirk kalitesind'eki 1 ) 3 4
hammaddelerin
kullanildigy, iran dikisli
ve tasarimli giyim
magazalarmin varligi
uygundur
Hammaddesi Tiirk
kalitesi olan ran dikigli |  Say! 0 1 5 0
ve tasarimli giyim
magazalarmin varlif .
arzu edilen bir durum ylizde 0.0 0.4 2.2 0.0

degildir

say1

.. 0.4 0.9 1,3 1.8
ylizde

Ki- Deger 25,4

kare Df 9
testi

p- degeri 0,005

*<0,05 diizeyinde anlaml

Hipotez 10: Iran'da Iran Kiyafetlerinin Tiirk Hammaddeleri (Tiirk Kumaslar) ile Uretilmesi
Daha Fazla Miisteri Cekmeyle ilgilidir.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, miisteri
cekiciliginin psikolojik baglantisi ile temsil hakki vermeden Tiirk markalarinin isimleriyle
magaza acgarak iyi giyinme istegi (p=0,005) ve psikolojik etkinin dagilimi arasinda anlamli
bir iliski oldugunu gostermistir. Miisteri ¢ekiciliginin iyi giyinme istegiyle baglantist Tiirk
markalarinin isimleriyle magazalar agilmasina gore temsil hakki verilmeden homojen
degildir. Anket sonuglari, 1yi giyimli olma istegi ile miisterileri Tiirk kiyafeti satin almaya
cekmenin psikolojik baglantisin1  goren katilimcilara gore, kiyafet satin alma
standartlarindan daha yiiksek diizeyde yararlanmanin, alicilar1 Tiirk kiyafetleri satin almaya
yonlendirdigini gosterdi. Yanlig ve sahte marka 6rnegi olmasi (%52,9) ve Tiirk kalitesindeki
hammaddelerin kullamldig1 Iran dikisli ve tasarimli giyim magazalarinin varligmin uygun
olmast (%1,8) Tirk markasiyla magaza a¢gmanin ana nedenlerinden biri olarak
degerlendiriliyor sahte {iriinlerle isimler. Buna ek olarak, kiyafet satin alma standartlarindan
daha yiiksek diizeyde yararlanma orani (%3,6) ve iyi giyim ile Tiirk giyiminin kaliteli
hammaddesi arasindaki iliski (%3,6) de var. Marka merkezlerinin Iran'da Tiirk giyimine
kolay erisememesinden dolay1r sahte {iriinlerde bir miktar kullanigsh oldu, esit sekilde
dagitildi. Iran'da Tiirk kalitesindeki ana fiiriinleri barindiran dikis ve tasarim giyim
magazalariin varligini arzu etmeyenlerin ¢ogunda, iyi giyinme arzusuyla misterileri Tiirk

kiyafetleri almaya ¢ekmenin psikolojik baglantisindan bahsedildi (2,2) %) (Tablo 35).
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Tablo 36: Tiirk Kiyafetlerinin Internette Goriiniirliigiindeki Artis ile Tiirk Uriinlerini Satin Alma Yollari

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

fran'in Cevrimici Magazalarinda Tiirk
Kiyafetlerinin Satis1 Artiyor

Internet satislarindaki artisin bu isin
hacmine pek etkisi olmayacak
Internet satislarindaki artis, franl
alicilarin Tiirk kiyafetlerine kolay ve
hizl1 erismesine olanak taniyor
Diger tiim {irlinler gibi ¢evrimici satiglar
da bu isin gelistirilmesine yardime1 olur

Artan online satiglar Tiirk giyiminin daha
uygun fiyata sunulmasini saglayacak

E Kiigiik sokak saticilarindan sayi % 1 3 34
g aligveris yapmak yiizde 0.9 0,4 1.3 15,2
< . eqe . o .
= Giivenilir ¢evrimici say1 ) 1 8 25
f§ magazalar yiizde 0.9 0,4 3.6 11,2
= . P
z Tiirkge isim ve logolu say1 4 0 8 11
= biiyiik magazalar
S yu & yiizde 1.8 0,0 3.6 4,9
E Kiiciik ve kisisel magazalar say1 7 1 > ti
= yiizde 3.1 0.4 2,2 49.8
Deger 33,11
. . Df 9
Ki-kare testi
P <0,001"
degeri

*<0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 11: Tiirk Kiyafetlerini Online Satis Aglarindan Satin Almak, Kolay Erisim ve
Uygun Fiyat Nedeniyle iranli Miisteriler i¢in En Cok Tercih Edilen Erisim Segenegi Olarak
Degerlendirilmektedir.

Bu hipotezi dogrulamak icin ki-kare testini kullandik. Sonuglar, Iran'daki g¢evrimici
magazalarda Tiirk kiyafetlerinin satisindaki artig ile Tirk iriinlerini satin alma yollar

(p<0,001) ve dagitim arasinda anlamli bir iliski oldugunu gosterdi. Iran'n online
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magazalarinda Tiirk giyim satislarindaki artis, Tiirk tirtinlerini satin alma agisindan homojen
degil. Elde edilen sonuglara gore, kiiciik ve 6zel magazalardan Tiirk kiyafeti satin alan

kisilerin ¢ogunlugunun, Tiirk kiyafetlerinin online satisinin Iran'daki online magazalarda bu
isin gelismesine katki saglayacagina inandiklar1 (%49,8) goriilmektedir. Aslinda Tiirk
kiyafetlerini sokak saticilarindan veya giivenilir ¢evrimi¢i magazalardan veya Tiirk adi ve
logosuna sahip biiylik magazalardan satin alan diger gruplarin ¢ogu, bu tiir ¢evrimigi
satiglarin bu isin gelisimini tesvik edecegine inaniyor, ancak yogunluk bu konu kiigiik ve

kisisel magazalardan aligveris yapan kisilerde daha fazladir (Tablo 36).

Tablo 37: Ulkelere Gére Giyim Tercihi ile Iran'da Tiirk Mali Satin Alma Yaygmhigi Arasindaki

[liskinin Incelenmesi

Uretim Ulkesine Gore Secim
Amerikan Italyan Fransiz
o o Tiirk giyimi .
giyim glyim kiyafetleri
biraz say1 3 3 24 0

£ katiliyorum
2 y yiizde 1.3 1.3 10,8 0.0
g kesinlikle say1 0 1 8 1
=
S | kaulmiyorum | o o 0.0 0.4 3.6 0.4
e
:E. tamamen sayl 1 1 125 0
g | Kauhyorum | e 0.4 0.4 56.1 0,0
=
[
= katiliyorum Syl ! 3 >2 0

yiizde 0.4 1.3 233 0,0

Deger 39.79

) ) Df 9
Ki-kare testi
P <0,001"
degeri

*< 0,05 diizeyinde anlamli

Hipotez 12: Iran'da Tiirk Kiyafetleri Satin Alma ve Tiiketme Istegi Diger Yabanci
Kiyafetlere Gore Daha Fazladir.

Bu hipotezi dogrulamak i¢in ki-kare testini kullandik. Arastirma sonuglari, tiretildigi iilkeye
gore kiyafet segimi ile iran'da Tiirk mali satin alma yayginlig1 (p=.001) ve kiyafet se¢ciminin

iilkeye gore dagilimi arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Iran'da Tiirk mali satin
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alma yayginligina gore liretim homojen olmadigi i¢in. Elde edilen sonuglara gore Amerikan
kiyafetlerinin kalitesini ve fiyatin1 begenenlerin cogunlugunun Iran'da Tiirk kiyafetleri
satisinin yaygin olduguna inandiklar1 gériilmektedir. Ayrica Italyan kiyafetlerinin kalitesini
ve fiyatim1 begenenler arasinda Iran'da Tiirk kiyafetlerinin satigmin arttigina (%2,6)
cogunlukla katiliyor veya kismen katiliyorlar. Ayrica Tiirk giyiminin kalitesini ve fiyatini
begenenlerin biiyiikk ¢ogunlugu iran'da Tiirk giyim satisin yaygin oldugu konusunda
hemfikirdir (%356,1). Sonugta Fransiz kiyafetlerini sevenler Iran'da Tiirk kiyafetlerinin

satiginin artmasina (%0,4) tamamen kars1 ¢ikiyorlar (Tablo 37).
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SONUC VE ONERILER

Mensei lilke ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili diinyada birgok ¢alisma yapilmis olsa da
Iran'da bu konu son zamanlarda arastirmacilarin dikkatini cekmektedir. Giyim sektoriiniin
her iilkenin ekonomisindeki 6nemi ve resmi ve gayri resmi giyim ithalatinin rolii ile tiriiniin
mensei tlilke imajinin tiiketicilerin o iilkenin tirlinlerini satin alma istekliligi tizerindeki rolii
nedeniyle, bu ¢aligma, Iran'daki Tiirk giyim satislarini ve Iranli miisterilerin iran'daki giyim
sektorii ve Tiirk markalarina yonelik tutumlarini aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu konuyu
arastirmak i¢in 12 hipotez olusturulmustur. Ilk hipoteze iliskin arastirmalar, iranh
miisterilerin Tiirk kiyafetleri satin almasindaki temel motivasyonlar: ile bu kiyafetlerin
yiiksek kalitesi arasinda anlamli bir iligski oldugunu gostermistir. Elde edilen sonuglara gore
miisterilerin Tiirk giyimine yonelme nedeninin ilgi ¢ekici tasarim, kaliteli ve uygun fiyat
olduguna inanan katilimcilarin ¢ogunlugunun, kisisel giyim olarak Tiirk giyimine olan
arzunun kaliteden kaynaklandig1 goriilmektedir. Arastirmanin ikinci hipotezinin sonuglari,
Iran pazarinin Tiirk kiyafetlerine doymas: ile hazir giyim sektoriiniin iilkeye resmi ve gayri
resmi girisi arasinda bir iligki olmadigini gésterdi. Bu aragtirmanin tigiincii hipotezinden elde
edilen sonuglar, iran'daki Tiirk hazir giyim ticaretinin ekonomik duruma verdigi zararin
boyutu ile iran'daki Tiirk hazir giyim ticaretinin ekonomik duruma etkisi arasinda anlaml
bir iliski oldugunu gdstermistir. Iran'da hazir giyim sektdriiniin durumu. Elde edilen
sonuglara gore, bu isin Iran'daki Tiirk giyim isinin ekonomik durumuna olumsuz, biraz
olumsuz ve dnemsiz bir olumsuz etkisi olabilecegini diisiinenlerin ¢cogunlugunun, bu igin Bir
miktar yiizdeye sahip olunmasi, iran giyiminin kalitesini artiracak ve Iran giyim alaninda
mevcut sartlardan daha uygun bir pazar yaratacaktir. Ancak bu isin ekonominin mevcut
durumuna hicbir etkisinin olmadigini diisiinenlerin biiyiik bir kismi1, bunun Iran ve Tiirkiye
hazir giyim sektorli arasinda rekabet yaratacagina inantyor. Dordiincii hipoteze iliskin
inceleme sonuglari, iran pazarinin sahte Tiirk kiyafetlerine doymasinin nedenleri ile Iran'da
Tiirk giyim kiltiirinlin gelismesinin nedenleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gdstermistir. Elde edilen sonuglara gére, bu calismaya katilanlarin ¢ogunlugunun Iran'daki
giyim kiiltiiriinii degistirme istegini (%4,0), insanlarin giyim tarzinda gesitlilik yaratma
istegini (%4,0) ve Iran'daki giyim tarzinda cesitlilik yaratma istegini (%4,0) ifade ettikleri
goriilmiistiir. Kaliteli mal sati alma arzusu ve uygun fiyat (%16,1) ise iran pazarinn sahte

Tiirk kiyafetlerine doymasinin nedeninin, halkin Tiirk giyiminin kaliteli oldugu konusundaki
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farkindalig1 oldugunu belirtti. Ayrica Iran'da Tiirk giyim kiiltiiriiniin gelismesinin sebebinin
halkin kaliteli mal satin alma konusundaki giiclii istegi oldugunu belirten kisiler, Iran
pazarinin sahte Tirk kiyafetlerine doymasiin sebeplerinin ise halkin bilinglenmesi
oldugunu belirtti. Tiirk kiyafetlerinin yiiksek kalitede oldugu ve Tiirk kiyafetlerinin Iran'a
girisi i¢in resmi bir iznin bulunmadigr belirtildi. Besinci hipoteze iliskin arastirmanin
sonuglar1, Tiirk kiyafeti satin alma motivasyonu ile Tiirkiye'ye gelen Iranl turist miktar1
arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Tiirk sehirlerine seyahat eden ve ozellikle
Tiirkiye'nin sinir sehirlerine seyahat eden birgok kisi, Tiirk kiyafetleri satin alma
motivasyonunu degerlendirdi. Altinc1 hipoteze iliskin incelemenin sonuglari, fran'da Tiirk
kiyafeti satin almanin Tiirkiye'deki Iranli turistlerle olan iliskisi ile Tiirkiye'deki turistik
sehirlere yapilan geziler ve bunun Tiirk kiyafeti satin almaya etkisi arasinda anlamli bir iligki
oldugunu géstermistir. Sonuclara gore, bir¢ok kisinin iran'da Tiirk kiyafetlerinin kolay satin
alinmasinin sinir gehirlerine seyahat eden turist sayisini1 dnemli 6l¢lide azaltacagina inandig1
ve iki {lilke arasindaki giyim ticaret lisansinin 6nemli bir avantaja sahip olacagina inandigi
gbzlendi. Tiirkiye'nin turistik sehirlerini ziyaret eden turist miktari Istanbul'da oldugu gibi
biiyiik etki yapmiyor. Bu arastirmanin yedinci hipotezine iligkin incelemenin sonuglari, Tiirk
giyim tasarimi ve bunun Iranl alicilar1 cezbetme etkisi ile miisterileri Tiirk kiyafeti satin
almaya ¢ekme ile 1yi giyinme arzusu arasindaki psikolojik iliski arasinda anlamli bir iliski
oldugunu gostermistir. Sonuglara gore Iranli miisterilerin psikolojik ¢ekiciligi ve satin alma
istegi tizerinde kiiltiirel uyumluluk, iklim uyumlulugu, giizellik, kalite, ¢esitlilik ve diinya
moda tasarimina uygunlugun {i¢ nedeninin de etkili oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmalar, sekizinci hipotez, Tirk giyim tiiketim kiiltiirinlin gelismesinin etkisi ile
Iran'daki Tiirk hazir giyim ticaretinin Iran'daki hazir giyim sektériiniin ekonomik durumuna
etkisi arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 gostermistir. Dokuzuncu hipoteze iliskin
arastirma sonuglari, iranl hazir giyim iireticilerinin Tiirk giyim sektorii ile rekabeti ile Iran
halkinin Tiirk giyim satin alma istegi ile iilke ekonomisi arasindaki iligki arasinda anlamli
bir iliski oldugunu gostermistir.

Mevcut durumda Iranli ve Tiirk giyim iireticileri arasinda &zel bir rekabet yok ama is birligi
halinde her iki iilke i¢in de rekabet¢i ve saglikli bir pazar yaratilacak. Onuncu hipotez
aragtirmasinin sonuglari, miisteri ¢ekiciligi ile Tiirk markalarinin isimleriyle temsil hakki
vermeden magazalar agarak iyi giyinme arzusu arasindaki psikolojik iliski arasinda anlamli
bir iliski oldugunu gdstermistir. On birinci hipoteze iliskin arastirmanin sonuglari, Iran'in

cevrimig¢i magazalarinda Tiirk kiyafetlerinin satisindaki artis ile Tiirk {iriinlerini satin alma
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yollar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu gdsterdi. Sonuglara gore, insanlarin ¢ogunun
bunu yaptig1 goriilebilir. Tiirk kiyafetlerini kiigiik ve kisisel magazalardan satin alanlar
Cogu, Tiirk kiyafetlerinin internette satilmasinin, iran'm gevrimi¢i magazalarinda bu isin
gelismesine katkida bulunacagina inaniyor. On ikinci hipoteze iliskin arastirma sonuglari,
iiretildigi iilkeye gore kiyafet secimi ile iran'da Tiirk mali satin alma yaygimlig1 arasinda
anlamli bir iligki oldugunu géstermistir. Elde edilen sonuglara gore Amerikan kiyafetlerinin
kalite ve fiyatin1 begenenlerin gogunlugunun Iran'da Tiirk kiyafetleri satisinin yaygin
olduguna inandiklar1 goriilmektedir. Ayrica Italyan kiyafetlerinin kalitesini ve fiyatini
begenenler ¢ogunlukla Iran'da Tiirk kiyafetlerinin satisinin arttig1 konusunda hemfikir veya
katiliyorlar. Ayrica Tiirk giyiminin kalitesini ve fiyatin1 begenenlerin ¢ogu Iran'da Tiirk
giyim satiginin popiiler oldugu konusunda hemfikir. Sonucta Fransiz kiyafetlerini seven
insanlar, Iran'da Tiirk kiyafetlerinin satisinin artmasina tamamen kars1 ¢ikiyor. Genel olarak,
bu arastirmadan elde edilen sonuglara gére, Iranli miisterilerin bu iiriinleri satin
almalarindaki temel motivasyonun, diger faktorlerden ¢ok, Tiirk giyimindeki yiiksek kalite
oldugu, yiiksek standart ve iyi tasarimin oldugu sdylenebilir. Tiirk giyimin yayginlagsmasinin
[ranli miisterilerin Tiirk kiyafeti satin alma istegiyle de anlaml bir iliskisi oldugu, Tiirk
giyim tiiketim kiiltiiriiniin yayginlasmasinin da Iran'daki giyim tarzin1 degistirme ve bati
giyim kiiltliriinii takip etme istegiyle anlamli bir iligkisi oldugu ortaya ¢ikti. Bu arastirmada,
Iran ile Tiirkiye arasinda giyim alaninda ticari iliskilerin kurulmasinin, iran pazarinin Tiirk
kagak giyim ve Tiirk taklit kiyafetlerine doygunlugu ve temel olarak kagakgilik ve tiretim ile
anlaml bir iliskisi olmadig: tespit edilmistir. Taklit giyim konusu, giyim sektoriiniin her
zaman kars1 karsiya kaldig1 sorunlardan biridir ve giyim alaninda ticari iligkilerin kurulmasi
veya sona ermesiyle anlamli bir baglantis1 yoktur. Sonuglar, Iranli turistlerin Tiirkiye'nin
sinir illerine olan hacmindeki artigin, Tiirk kiyafetleri satin alma istekleri ile anlamli bir
iliskiye sahip oldugunu gosterirken, diger yandan bu arastirmanin sonuglari, Iran ile Tiirkiye
arasindaki ticari iliskinin de arttigin1 gdsterdi. Giyim alaninda sadece Iranli turistlerin sehre
yaptig1 gezilerin istatistiklerinin bulunmasi sinir sorunlarini bir nebze olsun azaltacak ve
Tiirkiye'nin bilyiik ve turistik sehirlerine seyahat eden Iranl turist hacmine ¢ok fazla etki
etmeyecektir. Iran'da Tiirk hammaddeleriyle giyim iiretimi yapilmasi bir miktar arzu edilen
bir durumdur ancak iki iilke arasinda resmi is birliginin olmamasi nedeniyle bu giysinin
Tiirkiye ad1 ve logosunu tasiyan ancak resmi temsilcisi olmayan magazalarda tiretilmesi ve

tedarigi saglanmaktadir. Her ne kadar alicilar agisindan faydali olsa da sahte giyim olarak
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degerlendirilmekte ve Iranli miisteriler Tiirk kiyafetlerini siklikla 6zel ve kiigiik
magazalardan satin alsa da miisteriler bu kiyafetleri iran'da giivenilir bir online satis aginda
sunmay1 diisiinmektedir. iranli miisterilerin bu mallara ulasmak icin en ¢ok tercih ettigi yol
olarak biliyorlar. Bu arastirmanin sonuglarina gore, Tiirk kiyafetlerinin iran'a ithalatina izin
verilmesi, iran'in giyim endiistrisine zarar verecektir. Ancak hazir giyim endiistrisi Iran'in
onemli endiistrilerinden biri oldugundan ve bu endiistri su anda Iran'da olumlu bir durumda
olmadigindan, Iran gibi bir iilkenin yalmzca petrol ve gaz endiistrilerine giivenmemesi ve
elbette yerli hazir giyim endiistrisinin gelistirilmesi gerekir. Coziimlerden biri Iran'm
ekonomik ilerlemesinin temeli sayilabilir. iran'a Tiirk giyim ithalat: lisans1 alinmas1 ve iki
iilke Iran ve Tiirkiye'nin bu alanda ticari ve yonetimsel is birligi ve ticari planlamasi
yapilmasi, Iranli ve Tiirk giyim iireticileri arasinda rekabetci bir pazarmn olusturulmasi her
iki tilkenin ticari kalkinmasina faydali olacaktir. Her iki {ilkenin ekonomisine de pek ¢ok
fayda saglayacak ve Iran'in hazir giyim sektdriiniin durumunu iyilestirecek. Mevcut
arastirmanin sonuglara ve teorik temellerine gdre, iran'a Tiirk giyim ithalat: alaninda is
iliskilerinin, Iran giyim sektoriiniin tehditleri firsata doniistiirebilecek sekilde yeniden
kurulmast ile baglantili olarak, Ureticiler arasindaki rekabetin her iki iilke ekonomisine de
fayda saglayabilmesi i¢in bazi 6neriler sunulmaktadir:

1.Ortak is birligi ve teknik bilginin transferi

- Iranli ve Tiirk giyim firmalar1 arasinda ortak {iriin {iretimine yonelik ortak sézlesmelerin
kurulmasi.

- Giyim iretimi alaninda teknik bilgi ve yeni becerilerin aktarilmasina yonelik egitim
kurslar1 ve ortak ¢alistaylar diizenlemek.

2. Ortak markalar ve teknolojik is birlikleri yaratmak:

- Iranl1 ve Tiirk iireticileri, Tiirk markalarmin itibarindan yararlanan, i¢ ve bdlgesel pazarlart
genisleten ve her iki tarafin yetenek ve uzmanliklarinin birlestirilmesinden yararlanan ortak
markalar yaratmaya tesvik etmek.

- Giyim endiistrisinde arastirma ve gelistirme, teknoloji alisverisi ve yenilik alanlarinda is
birligi.

3. Ortak yatirim:

- Tiirk sirketlerinin Iran fabrikalarina yatirim yapmasinin tesvik edilmesi. Bu is birlikleri,
tiretim ekipmanlarinin modernizasyonuna ve {iriinlerin kalitesinin artmasina yol agabilir.

- Giyim sektdriinde ortak yatirimlara yonelik mali tesvikler ve bankacilik kolayliklarinin

saglanmasi.
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- Yabanci yatirimcilari ¢ekmek i¢in hazir giyim sektoriine odaklanan 6zel ekonomik
bolgelerin olusturulmasi.

4. Uriin gesitliligi ve kalite iyilestirme:

- Yerli dreticilerin Tirk giyimiyle rekabet edecek sekilde iirlinlerinin kalitesini
artirmalarinin tegvik edilmesi.

- Daha fazla miisteri ¢cekmek i¢in iiriin ¢esitliligine ve pazarin farkl ihtiyaglarina dikkat
edilmesi.

5. Yasal siireclerin ve ithalat tarifelerinin kolaylastirilmast:

- Yerli iireticilere fayda saglayacak ve Tiirk iiriinlerinin iran pazarina girisini kolaylastiracak
yasa ve yonetmeliklerin olusturulmasi.

- Giimrtik tarifelerinin, Tiirk giyim ithalatinin karli, ancak yerli tireticilere zarar vermeyecek
sekilde ayarlanmasi.

- Giysilerin yasal ithalatina yonelik biirokrasiyi azaltmak ve glmrik islemlerini
hizlandirmak.

- Gereksiz tarife engellerinin kaldirilmasi

6. Ortak ticari sergi ve festivallerin reklami ve olusturulmasi:

- Uriinleri tanitmak ve iireticiler ile alicilar arasinda dogrudan ticari aligveris icin alan
yaratmak amaciyla iki lilkede ve bolgedeki diger iilkelerde ortak giyim sergileri diizenlemek.
- Daha fazla miisteri ¢cekmek i¢in yeni reklam ve dijital pazarlama yoOntemlerinin
kullanilmast.

7. Start-up'larin ve yeni isletmelerin desteklenmesi:

- Giyim alaninda faaliyet gosteren girisimlere yenilikg¢iligi ve rekabet giiciinii artirmak i¢in
finansman ve destek olanaklar1 saglamak.

8. Ihracat pazarlarina dikkat:

- Basta komsu iilkeler ve bolge olmak {izere li¢iincii iilkelere iiriin ihracati i¢in ortak
kapasitelerin kullanilmasi.

9. Yerli tiretimin gelistirilmesi ve giiclendirilmesi:

- Yerli tireticilere kalitenin artirilmasi ve iiretim maliyetlerinin diisliriilmesi amaciyla mali
ve teknik destek verilmesi.

- Uretim ve tasarim siireclerini iyilestirmek icin egitim ve teknik danismanlik saglamak.
10. Yasal altyapinin gelistirilmesi ve kagakgilikla miicadele:

- Giyim kacakc¢iliginin Onlenmesine yonelik diizenleyici ve hukuki altyapinin

giiclendirilmesi.
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- Sinir kontrollerinin yogunlastirilmasi ve kagakgilara yonelik cezalarin artirilmasi.

11. Baglh kurulus pazarlama programlart:
- Her iki iilkenin iirlinlerinin diinya pazarlarinda tanitilmasina yonelik ortak pazarlama

programlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasi.

- Uriin ve markalar1 tanitmak igin dijital platformlar1 ve sosyal aglar1 kullanmak.

12. Ekonomik ve diplomatik iligkilerin giiclendirilmesi:

- Iki tlkenin ekonomik ve ticari otoriteleri arasinda konu ve sorunlarin incelenmesi ve

uygun ¢oziimlerin bulunmasi amaciyla diizenli toplantilar yapilmasi.

- Uygun ticari ve ekonomik platformlarin yaratilmasi i¢in diplomatik iliskilerin

giiclendirilmesi.
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EKLER

EKk. 1. Anket Formu

Degerli katilimcimiz, bu arastirma Iran'da Tiirk giyim ticaretinin gidisatin1 etkileyen
faktorleri 6lgmek amaciyla hazirlanmistir, cevaplariniz bilimsel amacl kullanilacaktir,
daha dogru istatistiksel sonuglar elde edilebilmesi i¢in liitfen tiim cevaplarinizi

cevaplayiniz. Sabriniz ve degerli katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Navid NOROUZI
Damisman: Dog. Dr. Mehmet SAGLAM

Boliim 1

1. Cinsiyetiniz :
2. Yasadigimz sehir:

Boliim 2

1. Sizce Iran'daki Tiirk hazir giyim sektériiniin temel avantaji nedir?

A) Giyim alaninda yasam standartlarinin yiikseltilmesi

B) iran'da Tiirkiye adina taklit kiyafet iiretimi ve satisinin azaltilmasi
C) iki iilke arasindaki ticari iletisim kopriilerinin arttirilmasi

D) Tiim secenekler

2. Sizce Iran'daki Tiirk hazir giyim sektoriiniin temel dezavantajlar: nelerdir?

A) Iran'in yurt iginde iiretilen giyim ticaretinde sorunlarin ortaya ¢ikmasi
B) iran'da iiretilen kiyafetlerde fiyat degisiklikleri

C) Iran'daki hazir giyim endiistrisine zarar

D) Tim secenekler

3. Size gore iranh miisterilerin yabanci kiyafetlere, ozellikle de iilkede iiretilen
kiyafetlere yonelme nedenleri tiirkiye nedir?

A) lyi kalite

B) Uygun Fiyat

C) Ilging tasarim
D) Tiim secenekler
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4. Tiirk kiyafeti almak istiyorsamz sizce bu isteginizin nedeni markah kiyafet
almaktir Kisisel kiyafet olarak Tiirk nedir?

A) Tiirk giyiminin Iran markalariyla karsilastirildiginda yiiksek kalitesi
B) Moday1 ve markalasmay1 takip etmek

C) Yiiksek kalite nedeniyle uygun fiyat

D) Tiirk kiyafetlerinin Iran'da iiretilen kiyafetlerden farkli tasarimi

5.Miisterileri Tiirk kiyafetleri almaya ¢ekmek ile iyi giyinme istegi arasindaki
psikolojik iligki sizce nedir?

A) Psikolojik nedenlerden dolay1 yabanci iirtinleri kullanma istegi

B) Tiirk giyimi ile kaliteli giyim arasindaki yakin iliski

C) Kuyafet satin alma standartlarindan daha tist diizeyde faydalanmak

D) Tiirk giyiminin iyi giyimli ve kaliteli hammaddeleri arasindaki dogrudan iliski

6. Sizce Iran'da Tiirk hazir giyim sektoriiniin az gelismis olmasinin sirr1 nedir?

A) Iki iilke arasinda giyim alaninda uygun ticari igbirliginin olmamasi

B) Tiirk giyiminde isim ve logonun yer aldig1 sahte markalarin bollugu

C) Tiirk giyimine erisimi kolaylastirarak iran giyim sektoriinde aksama yaratmak
D) Iran'da iiretilen kiyafetlere kiyasla Tiirk kiyafetlerinin fiyatinin yiiksek olmasi

7. Sizce iran'da Tiirk giyim kiiltiiriiniin gelismesinin sebepleri nelerdir?

A) Insanlarin kaliteli iiriinler satin alma konusundaki giilii istegi
B) Iran'da giyim kiiltiiriinii degistirme arzusu

C) Kaliteli ve uygun fiyata mal satin alma istegi

D) Insanlarin giyim tarzinda gesitlilik yaratma arzusu

8. Sizce Iran'da Tiirk giyim tiiketim Kiiltiiriiniin gelismesi Tiirk ticaretini ne kadar
etkiliyor?

A) Tiirkiye'nin islerine ciddi etkisi var
B) Tiirkiye'nin islerine nispeten etkisi var
C) Tiirk is diinyasina ¢ok az etkisi var

D) Tiirk islerine higbir etkisi yok

9. Sizce Tiirkiye'nin Iran'daki hazir giyim ticareti, iran'daki hazir giyim sektériiniin
ekonomik durumuna nasil bir etki yapiyor?

A) Iran'in hazir giyim endiistrisine zarar veriyor

B) Iran ve Tiirkiye hazir giyim sektorii arasinda rekabet yaratacak

C) Iran giyiminin kalitesini artiracak ve Iran giyim alaninda mevcut sartlardan daha uygun
bir pazar olugturacak

D) Iran'in hazir giyim endiistrisi {izerinde yapici bir etkisi olmayacak
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10. Iranh hazir giyim iireticilerinin Tiirk hazir giyim sektoriiyle rekabetini nasil
degerlendiriyorsunuz?

A) Mevcut durumda Iranli ve Tiirk hazir giyim iireticileri arasinda 6zel bir rekabet
bulunmuyor

B) Yapici rekabet yerine daha fazla sahte {irlin sunulmakta ve satilmaktadir

C) Iranli iiretici Tiirk markalartyla rekabet edemiyor

D) Tiirk ve iran markalar1 arasindaki isbirliginin her iki iilkeye de faydalari olacak

11. Sizce Iran'daki Tiirk giyim ticareti toplumun ekonomik durumuna ne él¢iide
zarar veriyor?

A) Toplumun ekonomik durumu iizerinde 6nemli olumsuz etkileri vardir
B) Toplumun ekonomik durumu iizerinde biraz olumsuz etkisi vardir
C) Toplumun ekonomik durumu iizerinde hafif olumsuz bir etkisi vardir
D) Mevcut toplumun ekonomik durumu tizerinde higbir etkisi yoktur

12. Sizce Iran halkimin Tiirk kiyafeti satin alma istegi ile iilke ekonomisi arasinda
nasil bir iliski var?

A) Bu is sadece Tiirkiye i¢in ¢ok karli

B) iran'in hazir giyim sektérii bir miktar zarara ugrayacak

C) Tiirk giyim fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle Tiirk giyim satislar1 yavas ilerleyecek
D) Isbirligi yapilmasi halinde her iki iilkenin de kazancl olacag, rekabetgi ve saglikli bir
pazar olusacaktir

13. Tiirkiye'ye, 6zellikle de simir sehirlerine seyahat etmenin Tiirk kiyafeti satin
alinmasina etkisi var mi?

A) Tiirkiye'nin sinir illerine seyahatlerde kiyafet alma motivasyonu oldukga etkili oluyor
B) Tiirkiye'nin sinir illerine seyahatlerde kiyafet satin alma motivasyonu nispeten etkili

C) Tiirkiye'nin sinir illerine giderken kiyafet alma motivasyonu biraz etkili oluyor

D) Tiirkiye'nin sinir illerine seyahat ederken kiyafet alma motivasyonunun higbir etkisi yok

14. Tiirkiye'ye, 6zellikle de istanbul gibi Tiirkiye'nin turistik sehirlerine seyahat
etmenin Tiirk kiyafetleri satin almada etkisi var mi?

A) Istanbul gibi Tiirk turistik sehirlerine seyahat ederken kiyafet satin alma motivasyonu
Oonemli

B) Tiirkiye'de turistik sehirlere seyahat ederken kiyafet satin alma motivasyonu nispeten
etkili oluyor

C) Tirkiye'de turistik sehirlere giderken kiyafet satin alma motivasyonu biraz etkili oluyor
D) Tiirkiye'de turistik sehirlere seyahat etmede kiyafet satin alma motivasyonunun etkisi
yok
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15. iran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin Tiirkiye'ye gelen iranh turist hacminde
etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?

A) Iran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin turistik gezilerin azalmasinda gozle goriiliir bir
etkisi var

B) iran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin Tiirkiye'ye gelen Iranli turist sayisina hicbir etkisi
yok

C) Iran'da Tiirk kiyafetleri satin almanin, Tiirkiye'ye seyahat eden Iranli turistlerin
istatistikleri tizerinde kiigiik bir etkisi var

D) Iran'da Tiirk kiyafetlerinin kolay satin alinmasi, yalmzca Iranli turistlerin sehirlere

yaptig1 gezilerin istatistikleri Marzi 6nemli 6l¢giide azalacak

16.Hicbir sekilde markalari temsil etmeyen, Iran iiriinlerini sadece hammadde (Tiirk
kumag) ile iiretip Tiirk markasi ad1 altinda satan, Tiirk markalh magazalarin
acillmasi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

A) Tiirk kalitesine uygun hammaddelerin kullamldig1, Iran dikis ve tasarimia sahip giyim
magazalariin varligi

B) Hammaddesi Tiirk kalitesi olan Iran dikisli ve tasarimli giyim magazalarinin varligi
arzu edilen bir durum degildir

C) Iran'da Tiirk kiyafetlerine ulasimin kolay olmamasi nedeniyle bu merkezlerin varligi bir
nebze olsun faydali oluyor

D) Bu tiir magazalarda Tiirk markasinin kullanilmasi alicilar1 yaniltacak ve Bir 6rnek sahte
bir markadir

17. iran'da popiiler hale gelen Tiirk iiriinlerini, 6zellikle de kiyafetleri satin alma
kiiltiirii hakkinda ne diisiinityorsunuz?

A) Tamamen katiltyorum

B) Kabul ediyorum

C) Biraz katiliyorum

D) Kesinlikle katilmiyorum

18. iran'daki online magazalarda Tiirk giyim satislarinin artmasi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

A) Internet satislarindaki artis, Iranli alicilarin Tiirk kiyafetlerine kolay ve hizli erismesine
olanak tantyor

B) internet satislarmin artmasi Tiirk giyiminin daha uygun fiyata sunulmasini saglayacak
C) Internet satislarindaki artisin bu isin hacmine pek etkisi olmayacak

D) Diger iirlinler gibi internet satislar1 da bu isin gelismesine yardimci olacaktir

19. Hazir giyim sektoriiniin hammaddelerinin iilkeye resmi ve gayri resmi girisi
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

A) Tiirk kiyafetlerinin resmi girisi, sahte kiyafetlerin iiretimini ve tedarikini biiytik 6l¢iide
azaltiyor

B) Tiirk kiyafetlerinin resmi olmayan girisi, kiyafet kacak¢iligini giiclii bir sekilde tesvik
ediyor ve glimriik cezalari igeriyor
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C) Tiirk kiyafetlerinin resmi girisi Iran'da rekabet yaratacak
D) Tim secenekler

20. iran pazarimn sahte Tiirk kiyafetlerine doymasinin nedenleri nelerdir?
A) Tiirk kiyafetlerinin iran'a girmesine resmi izin verilmemesi

B) Halkin Tiirk giyiminin yliksek kaliteye sahip oldugu konusundaki farkindaligi
C) Iran'a giriste Tiirk kiyafetlerine yiiksek giimriik cezalar1 uygulantyor

D) Iran'da bati giyim kiiltiiriinii takip etme arzusu

21. Sizce Tiirk giyim tasariminin franh alicilar1 cekmede nasil bir etkisi var?

A) Tiirk giyim tasarim giizellik, kalite, cesitlilik ve diinya moda tasarimina uygunluk ve
[ranli alicilarin ilgisi agisindan

B) Tiirk kiyafetlerinin her iki iilkenin iklimine uygunluk agisindan tasarimi Iranli alicilarin
ilgisini cekmektedir

C) Diinyanin bu bdlgesindeki insanlarin farkl kiiltiirlerini dikkate alarak Tiirk kiyafetleri
tasarlamak.

D) Tiim segenekler

22.Sizce Tiirk giyim markalarinin iran'daki dagitim agi nasildir?

A) Tiirk kiyafetlerinin resmi olmayan satiglarinin kiigiik ve kisisel magazalarda dagitimi
B) Tiirk kiyafetlerinin biiylik magazalarda dagitimi ve satis1 daginik durumda

C) Tiirk kiyafetlerinin internet satig aglarinda sinirh ve daginik bir sekilde dagitimi ve
satis1

D) Tiim secenekler

23.Tiirk kiyafetleri satin almak istiyorsaniz bu iiriinleri genellikle hangi yollarla satin
aliyorsunuz?

A) Kiigiik ve kisisel magazalar

B) Tiirkge isim ve logolu biiylik magazalar

C) Giivenilir ¢evrimic¢i magazalar

D) Kiiciik saticilardan satin almak ve sokak saticilarini gelistirmek

24.Kalite ve fiyata gore asagidaki seceneklerden hangisini secersiniz?

A) Tiirk giyimi

B) italyan giyim

C) Amerikan giyim
D) Fransiz kiyafetleri
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