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ONSOz

GUnimUz isletmeleri pazarlama faaliyetleri vasitasiyla hedef pazara
ulasmaktadir. Bu pazarlama faaliyetleri hedeflenen Pazar igin farklilik
gOstermektedir. Bu yuzden her bir farkli pazarlama karmasi uygulayan
igsletmeler hem vyerel Pazar igcin hem de kiresel Pazar icin pazarlama
faaliyetleri degisiklik gbstermektedir. Bu pazarlama faaliyetlerindeki
farkhliklar kuoltdrel unsurlardan kaynaklanmaktadir. isletmeler, 6zellikle
kiresel igletmeler farkh kdltirlere farkl pazarlama faaliyetleri ile
ulasmaktadir.

Calismada pazarlama faaliyetlerinin alt kdltir unsurlariyla iliskisi
Ozerine cahsiimistir. Ankara ili Camlidere ve Kalecik ilgelerinde yapilan
calismada ilgi cekici bulgulara ulasiimistir. Her ne kadar yakin cografya da
bulunsalar da kendilerine 6zgl alt kdltir Ozellikleri ile farklliklar ortaya
ctkmistir. Bu calismayi Turkiye'de yapilmis sayili galismalardan bir tanesi

olarak gosterilebilinir.

Calismada mevsimsel sebeplerden, uygulama alaninda kigilerden

kaynaklanan 6én yargilardan dolayi hedeflenen kisi sayisina ulasilamamigtir.

Bu calismamda bilgi birikimi, destedi, yonlendirmesi ve yardimiyla
degerli hocam sayin Do¢. Dr. Nurettin PARILTI'ya cok tesekkir ederim.
iicelerde anket calismasinda yardimini esirgemeyen Ankara Vali Yardimcisi
Sayin Necip CAKMAK ve Camlidere-Kalecik Kaymakamlarina ve Sayin
Yrd.Doc¢.Dr. Beyhan ZABUN'a; 6zellikle Sayin Zilkif SARITEPE ye ¢ok

tesekklr ederim.

Her zaman yanimda olduklarini bildigim ve verdikleri destege

minnettar oldugum aileme tesekklr ederim.

ANKARA,2011 BURAK CETIN
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GIRIiS

Klresellesmenin  yogun olarak yasandigi pazarda isletmeler
pazarlama faaliyetleri ile hedefledikleri pazara giris icin ¢alismaktadir. Bu
pazarlama faaliyetleri hedef kitlenin deger yargilari, tutum, davranis ve
kultdrine yakin olmak zorundadir. Aksi halde isletme hem pazara giriste hem
de pazarda istedigi basariyi yakalayamaz. Bu c¢alismada egemen KkultlrQ

olusturan alt kaltar ve alt kdltGr unsurlari Gzerine ¢alisiimistir.

GUnimUzde igletmeler ve tlketiciler arasinda mesafe giderek
artmistir. isletmeler artik Urettikleri mal ve hizmet ile tiiketicinin karsisina
clkmakta ve bu mal ve hizmet ile tiketicinin istek ve ihtiyaglarini
kargilamaktadir. Bu ¢alismadaki amag, pazarlama faaliyetlerinin alt kaltdr

Uzerine etkisinin él¢iimesidir.
Arastirma 3 ana bélimden olusmaktadir.

Birinci bolimde pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmasi, hedef
Pazar analizi ve Pazar bélumlendirme konularinin kaltar ile iligkisi

degerlendirilmigtir.

ikinci bélimde kiltir ve alt kiltd konusu (izerinde durulmus ve

pazarlama faaliyetleri ile iligkisi degerlendirilmigtir.

Uglincli bdlimde pazarlama faaliyetlerinin alt kiltir (zerine etkisi

Uzerine yapilan uygulamanin degerlendirilmesi ve analizi yapilmigtir.



BiRINCi BOLUM

PAZARLAMA FAALIYETLERINDE KULTUR

1. PAZARLAMA FAALIYETI

isletmeler mal ve hizmetlerini tiiketiciye ulastirmak icin bir pazarlama
karmasi ortaya ¢ikarmal ve bu karmayi tiketicinin istek ve ihtiyaclarina gére
sekillendirerek pazarda tutundurma faaliyetini gerceklestirir. Bu tutundurma
faaliyeti icin ise uygun mal ve hizmetin hitap edilen hedef kitlenin istek ve
ihtiyaclarini karsilamasi énemlidir. Bundan dolay! igletmeler icin pazarlama
kavrami c¢ok Onemlidir. Bunun sebebi ise yatirm yapilan Grinin geri
déndstnin maksimum karlilik ile saglanmasidir. Bu da ancak mikemmel bir

pazarlama faaliyeti ile olusur.

isletmeler tlketicilerin istek ve ihtiyaclarini mal ve hizmetlerle
kargilamak amaciyla kar guden ve kar gutmeyen organizasyonlardir. Bu
organizasyonlarin dretim, yénetim, finansman, muhasebe, insan kaynaklari
ve pazarlama olmak (izere alti ana fonksiyonu vardir. Isletmenin pazarlama

fonksiyonu su sekilde agiklanmigtir:

Isletmeler hangi ihtiyaclari hangi mal ve hizmetlerle karsilayacaklarina
pazarlama fonksiyonu aracihdi ile karar verirler. TUketicilerin istek ve
ihtiyaclarini belirlemek ve bu isteklere uygun olarak dretilmis mal ya da
hizmeti tUketicilere sunmak ve tlketicilerle olan iligkileri devam ettirmek
pazarlama fonksiyonunun bir geregidir. Bu ylzden pazarlama fonksiyonu
Uretim sdrecinden 6nce baslayan ve satigtan sonra da devam eden bir

Ozelliktir. Belirtilen 6zelligi nedeniyle pazarlama fonksiyonu isletmenin dig



dinya ile daha fazla ilgilidir. Diger isletme fonksiyonlarindan ¢ok daha buyuk
bir etki alanina sahiptir’.

Bu ylzden kar amaci gaden ve gitmeyen isletmelerin sirekli olmasi

acisindan pazarlama diger fonksiyonlardan daha énemli gérilmektedir.

1.1. Genel Aciklamalar

Pazarlama kavrami gUnlik hayatimizda her yoéniyle karsimiza
¢ikmaktadir. Bu ylzden bazi kavramlar ya unutulmakta, hatirlanmamakta ya
da anlamsizlagmaktadir. Pazarlama bu karmasadan nasibini almakta yanlis
anlagiimakta ve hatta ¢ogu zaman anlamsizlasmaktadir. Bu bashk altinda
pazarlamanin tanimi, bilesenleri, pazarlama karmalari, pazarlama analizi,
durum analizi, ic ve dis cevre ve Pazar bélimlendirme bagliklarinda hem

pazarlamanin genel bir agiklamasi yer almaktadir.

1.2. Pazarlamanin Tanimi

GUnluk hayatta karsimiza ¢ikan pazarlama artik sadece mal ve hizmet
satmak isteyen igletmeler icin gecerli degildir. Kisi, kurum, isletmeler ve
hikimetler pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda pazarlama gunlik hayatimiz da neredeyse her yerde pazarlama
faaliyetleri ile kargi karsiya gelmekteyiz. Otomobilde, toplu ulasim
araglarinda, televizyonda, gazete ve dergilerde kisaca her yerde pazarlama
faaliyetleri karsimiza ¢ikmaktadir.

GUnOmuizde pazarlama reklamlar, halkla iligkiler, iletisim, mugteri
hizmetleri, sponsorluk ve bunun gibi faaliyetlerin yani sira uzun ve surekli bir

musteri iletisimi ve memnuniyeti saglama galismasi ve ¢gabasidir.

lNuretti“n PARILTI, Dog¢.Dr. ve Belgin AYDINTAN, Dog.Dr.,
Editor:UNER,M.Mithat,Prof.Dr.;Genel Isletmecilik, Ankara,Detay Yayincilik,2008



Pazarlamayi en kisa sekliyle aciklarsak; girdilerin ¢iktilara donismesi
ve bu ciktilarin tlketiciye ulasmasi ve tiketicinin geri dénustyle (feedback)

olugan surectir.

Pazarlama, karli bir masteri iligkileri yénetimi anlamina gelmektedir.
Pazarlama ana degerler ile beraber ve bu degerleri devam ettirerek ve

gelistirerek yeni misterileri tatmin ederek etkilemesidir?.

GUnOmizde pazarlama kelimesi sadece satis ve reklam olarak
distnUlmektedir. Bu ylzden de mdisteri tatmini pek fazla olmamaktadir.
Maksimum tatmin olmamakta sadece anlik tatmin olmaktadir. Bu baglamda
pazarlamayl aciklayacak olursak; pazarlama, sunulan degerler ile
isletmelerin tlketici icin deger yaratarak ve gucli masteri iligkileri yaparak

musteri geri dénis sirecidir®.

1.3. Pazarlama Bilesenleri ve Kiiltiirle iligkisi

Pazarlama faaliyeti Grinin niteligine go6re sekillenmektedir.  Bu
bélimde mallar ve hizmetler icin pazarlama bilesenlerini agiklanacaktir.
Burada mal ve hizmet kavramlarini kisaca agiklama zorunlulugudur. CUnk

pazarlama karmasi mal igin farkli, hizmet igin farkhdir.

Mal; tOketici istek ve ihtiyaclarini karsilayan somut olan,elle

tutulan,gdzle gbérilen her seydir.

Yasamin her asamasinda, degisik bicimlerde karsilasilan hizmet olayi
ile ic ice yasanmaktadir. Oziinde, hizmet insanlarin bir arada yasamalarinin
kaginilmaz bir sonucudur. insanlar dogrudan ya da dolayli olarak ilgili her
konuda, hizmetten s6z edilebilmektedir. Hizmet kavrami, ilk defa 1700’lG

yillarda Fransiz filozoflar tarafindan, sistematik bir bicimde ele alinmistir ve

2 Philip KOTLER; Gary ARMSTRONG:; Principles of Marketing,USA, Prentice-
Hall,11th.Edition,2005,S.4.
3 Kotler ve Armstron,a.g.e. s.5



tarimsal faaliyetlerin disinda kalan tim faaliyetler olarak tanimlanmistir. O
dénemlerdeki Uretim yapisi gbz O6nline alindiginda, bu tanim dogal

karsilanmahdir. Ancak ginimuzde pek yeterli ve anlamli olmadigr agiktir.

Buglnki hizmet anlayisina bakildiginda, tiketiciye pazarlama
sonunda somut drin saglayan bazi hizmetlerin varligindan s6éz etmek
muimkandur. 20.Yy. ortalarina gelindiginde gelismis batili Glkeler, hizmetin bir
arinin  formunu degistirmede Onderlik edemeyecedi Qorlslini ortaya
cikarmiglardir. Cagdas hizmet anlayisi da, bu gérist desteklemektedir. Bu
tarihsel gelisim icerisinde Amerikan Pazarlama Birligi(A.M.A.)1960 yilinda

hizmeti; “satisa sunulan ya da drUnlerin satigiyla baglantili olan

faaliyetler, yararlar ya da doyumlar” diye tanimlamistir®.

Hizmet; mallardan farkli olarak tlketicilerin elle tutup, gbzle

goéremeyecekleri soyut unsurlardan olusmaktadir®.

Kottler'in tanimi ise(1994,35);hizmet, bir kimsenin diger bir kimseye
belirli bir fiyattan sunabilecegi, genellikle soyut olan faaliyet veya yarardir ve
herhangi bir seyin milkiyeti ile sonuglanmaz.

Kottler ve Armstorng’a gore hizmet; bir tarafin digerine sundugu, temel
olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir
faaliyet ya da faydadir®.

Batan bu aciklamalar 1s1ginda hizmeti su sekilde aciklayabiliriz: hizmet
elle tutulamayan ve gbézle gorilemeyen, her hangi bir sahiplik olmadan
gerceklestirilen, tlketici temas derecesi olan soyut faydalar batinadur.

* Caner MENEMENCIOGLU; Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasi Stratejilerinin Tiyatro
Alanmna Uygulanmasi,Gazi Universitesi,Egitim Bilimleri Enstitiisii,Isletme Ana Bilim
Dali,Ankara,2006

5 M.Mithat UNER, Prof.Dr.; Genel isletmecilik,Ankara,Detay Yayincilik,2008

% Kotler ve Armstrong,a.g.e.s.76



1.4.10riin ve Kiltir iligkisi
Uriin pazarlama karmasi elemanlarindan birincisidir. Urlin bir istek ve
ihtiyaci tatmin etmek {izere pazara sunulan her seydir’.

Diger bir aciklama da ise; Uriin isletme tarafinda hedef pazara sunulan

mal ve hizmetlerin kombinasyonudur®.

Uriinler, hitap edilen pazara ve somutluk diizeyine gére su sekilde

siniflanmigtir.

URUN l
Somutluk Diizeyine Gore Hitap Edilen Pazara Gore
| ' |
; v ' N
MAL HIZMET TUKETIM ENDUSTRIYEL

MALLARI MALLAR

Sekil 1. Hitap Edilen Pazara Gére Urin
Kaynak:Uner, M.Mithat,Prof.Dr.Genel isletmecilik,Detay Yayincilik,2008,Sayfa187

Uriindin kaltdrle iliskisi, pazarlama faaliyetleri igin gok énemli bir rol
oynamaktadir. isletmeler, Urettikleri Griin ile hedefledikleri Pazara girmek igin,
o Pazarin kdltirinG bilmeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda igletme,
durumu kendine avantaj olarak sekillendirir. Ornek olarak cogunlugu
Misliman olan Turkiye de domuz eti satilmasi zordur ve hatta imkansizdir

diyebiliriz. Gida isletmeleri Grlnlerinin etiketlerinde belirgin sekilde Grtnlerinin

" Uner,a.g.e.s.187
¥ Kotler ve Armstrong, a.g.e. s.10



icerigini yazmaktadir. Dini sebeplerden dolayi olusan bu durum toplumun
genelini ilgilendirdigi i¢indir.

1.4.2. Fiyat ve Kiiltiir iligkisi

Fiyat, isletmenin Grln icin bictigi deder olarak agiklanabilir. Fiyat,
tiketici, isletme ve ekonomi agisindan énemlidir. Clnkd fiyat Grline bir deger

katmaktadir.
Fiyat su sekilde aciklanmaktadir:
Misterilerin, (iriinii elde etmek icin 6dedikleri paradir®.
Diger bir tanimda ise; fiyat, igletmenin Grina igin bictigi degerdirm.

Tanimlardan da anlagilacag! Uzere fiyat, misterilerin istek ve ihtiyacini

karsilamak igin Urin veya drinlere 6demek zorunda oldugu degerdir.

Fiyatin kultdr ile iliskisi ise blylk énem arz etmektedir. Kisiye, yoreye
ve topluma gére degisiklik gdsterebilmektedir. Ornegin, giyim sektérii iizerine
yapillan bir c¢alismada satin almada etkili unsurlar arasinda fiyat
bulunmaktadir. Ur(iniin markasi, indirimli satislar ve satis sonrasi hizmetler

fiyat kadar etkili olmamaktadir'”.

Daha bilinen bir 6rnek verecek olursak Kayseri yoresinde tuketiciler
her zaman en ucuzu almaya ydnelik bir satin alma davranisi icerisindedir.
Pazarlama faaliyetlerinde insanlar fiyatina bakarak kaliteli olani en uygun

fiyatla alma cabasi icerisindedirler.

? Kotler ve Armstrong, a.g.e.s.177

' Uner,a.g.e.s. 195

"1s1] Karpat AKTUGLU; Aysen TEMEL; Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyiyor? Kamu
Sektorii Calisanlarimin giysi Markalarim Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma,Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,Say1 15,Sayfa 43,2006



1.4.3. Tutundurma ve Kiiltiir

Tutundurma pazarlama karmasi unsurlarindan birisidir. Tutundurma
calismalari ile mugteri ve igletme arasinda Grin hakkinda bilgi alis verigi
olusmaktadir.

Uriin hakkinda miisteriye satin almasi icin driin hakkinda bilgi veren
ikna edici aktivitelerdir'.

Tutundurma, isletmenin Orettigi mal veya hizmetin varligini gesitli
yontemler, araglar, surecler, kullanarak tlketicilere duyuran, tiUketicilerden
gelen geri bildirimlerle de isletmenin varligini strdirmesini ve gelismesini

saglayan pazarlama faaliyetidir'®.

Bu agiklamalardan da anlasilacagi Uzere Urln, fiyat ve yer pazarlama
icin yeterli degildir. Bu ylizden de tiketiciler Uriin hakkinda bilgi sahibi olmak
icin isletme ile tUketici arasinda kopri vazifesi gbéren faaliyet tutundurmadir.
Tutundurma faaliyeti yazili, goérsel, sesli ve farkli tirlerde olabilmektedir.
Tutundurma faaliyetleri her gin kargimiza ¢ikmakta ve bdylece Urunler
hakkinda az da olsa bilgi sahibi olmaktayiz. Bu yuzden tutundurma bileseni

isletmeler icin ve en énemlisi Urdn i¢in vazgegilmez bir unsurdur.

Diger taraftan tutundurma igletmelerin pazarda bir talep yaratma
faaliyeti de denilebilir.

Tuketiciler ile Ureticilerin farkli mekanlarda olmasi, yeni pazarlarin
ortaya ¢ikmasi, Uretici ve tlketici sayilarindaki artislar, vb. nedenlerden 6tara
tiketicilerin mallarla veya hizmetlerle ilgili her tarlG bilgiye sahip olmalari
mimkiin degildir. isletmenin tiiketici memnuniyetini saglayacak uygun mal ve

hizmetleri planlayip gelistirmesi, uygun bir sekilde fiyatlandirmasi, etkin bir

12 Kotler ve Armstrong,a.g.e.s.10
13 Uner ,a.g.e.s. 204



dagitimla istenilen zamanda, istenilen yerde ve sekilde hazir bulundurmasi
yeterli olmamaktadir. iste bu eksikligi veya yetersizligi ortadan kaldiran Uretici

ile tiketici arasindaki iletisimi saglayan faaliyet tutundurmadir'.

Tutundurma, pazarlama faaliyeti icerisinde belki de en &énemlisidir.
CuUnkd hedef pazarda ulasiimak istenen kitleye ydnelik tutundurma faaliyeti
surdirmektedir. Hedef kitleye yo6nelik tutundurma faaliyetlerinde hedef
pazarin talebini etkileyecek tutundurma faaliyetleri yiriitiimektedir. Ornegin,
Coca-Cola’nin ramazan ayinda cami figlrini kullanmasi, Pepsi Cola'nin
sanatgi Seda Sayani ve Kenan imirzalioglu'nu reklam yiizi olarak
kullanmasi, Tlrk Telekomun Cem Yilmaz ve Sener Sen’i kullanmasi birer
tutundurma faaliyetidir.

Bunun yani sira toplumun genelinde yanlis anlasilmaya sebep olacak
,yanhs anlagilacak, verilmek istenen mesaji ve bilgiyi iletemeyen tutundurma

calismalari basarisiz olmaktadir.

1.4.4. Yer ve Kiiltiir iligkisi

Pazarlama karmasinin unsurlarindan birisi olan yer, igletmenin pazara
sundugu Uranun, magteriler igin kullanilabilir olmasi 6énemlidir. CUnku
isletmelerin Urlnleri ve tlketiciler arasi mesafe ne kadar uzak olursa
pazarlama faaliyeti etkisiz kalabilir. Bu ylzden de satis ve dagitim kanallari
tiketiciye yani pazara yakin olmaldir. Bu sekilde yakinlik hem pazarlama
karmasi hem pazarlama faaliyetinin daha etkili olmasi i¢in vazgecilmez bir

unsurdur.

Yer, isletmelerin Grand hedef musteriye kullanilabilir hale getirme

aktivitelerini kapsamaktadir'®.

" Uner a.g.e.s.204
'S Kotler ve Armstrong a.g.e.s.50
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Pazarlama faaliyeti icerisinde yer, 6nemli bir unsurdur. Clnki
pazarlamanin temel bilesenleri icerisinde bulunan yer, tiketicilerin tercihini
etkilemektedir. Hizmet isletmelerindeki énemli unsur olan mugteriye yakinlk
ilkesi gecerlidir. Genellikle kiiclk sehirlerde gortlen yakin yerlerden alis verig
olgusu, buylk sehirlerde sehrin cesitli yerlerinden alig verig yapilmasina
dogru ybnelmektedir. Sehir digindan gelenler, sehir merkezlerini cesit
coklugu ve ucuz oldugu icin biyik sehirleri tercih etmektedirler. Ornegin ;
nikah,nisan ,digun gibi 6zel gunler icin Ankara cevresinde yasayanlarin

Ankara’ya gelerek alis veriglerini yapmaktadirlar.

1.5. Hizmet Pazarlamasi Karmasi ve Kiiltiir iligkisi

Hizmet pazarlamasi hizmet ya da hizmetlerin farkl 06zelliklerinden
dolayr mal pazarlamasindan farkhlik gdstermektedir. Bu 6&zellikler, elle
tutulmazlar, dayanikli dedgildir, tirdeslik yoktur, hizmeti saglayan satici ve
hizmetten faydalanan alici arasinda yakin iligski vardir, pazarlama sistemleri
cok farkhdir ve Pazar ¢ok dalgalidir ve hizmet, hizmeti Gretenden ayrilmaz.

Bu 6zellikler bakimindan mal pazarlamasindan farkhdir.

Hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan temel 6zellik fiziksel bir
varlida sahip olmamasi, Uretim ve tiketimin beraber olmasi ve tiketici temas
dizeyi agisindan yakinliktir. Hizmetlerin dayaniksizligi, Gretim ve tiketimin
ayni anda olmasi ve soyut olmasindan dolayi olusmaktadir.

Hizmetlerin kendine 06zgu bir dizi 6zelligi vardir. Bu Ozellikler
pazarlama karmasi olusturulurken g6z énune alinmahdir. Ayrica, hizmetlerin
pazarlanmasinda karsilagilan kimi sorunlar, mallarin pazarlanmasinda

karsilasilan sorunlardan cok degisiktir ve ¢dziilmeleri de gok daha giictiir'®.

Mallarin pazarlanmasi ile hizmetlerin pazarlanmasi arasinda ayrilik

olmadigr go6risind benimseyen pazarlamacilar, mal yoénludirler ve

6 Menemencioglu,a.g.e.s.16
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hizmetlerin pazarlanmasi konusuna geredi oOlcide egdilmemiglerdir. Bu
davranigin sonucu, hizmet kavrami agik secik bicimde tanimlanmamistir ve

hizmet sektdriiniin kapsadigi alanin sinirlari da kesinlikle belirlenmemistir'”.

Hizmetle ilgili 6zelliklerden en fazla éne c¢ikanlar, fiziksel bir varliga
sahip olmama ve mugteri ile temas derecesidir. Hizmetlerin dayaniksizlig,
soyut olma ve Uretimle tiketimin ayni zamanda gerceklesmesinden
kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin degiskenligi ise muUsteri ile temas sikligindan
kaynaklanmaktadir'.

Uretim ve tiiketimin ayni anda gerceklesmesi, hizmet dagitiminda
yegane kanal alternatifinin dogrudan satis oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak, seyahat ve sigorta acenteleri gibi kuruluslar, hizmet Ureten isletmeyi
temsil ederek tanitimi Ustlenebilmektedir. Bu durumlarda, hizmet Uretiminde,

dolayli dagitim kanalindan séz edilebilmektedir .

Hizmet pazarlamasi ve kullttr toplumdan topluma degismektedir. Dini
inang, sosyal sinif, kisilerin kiltdrel alt yapilari ile iligkilidir. Buna en iyi érnek,
Albaraka-Tirk bankasi Islami kesime hitap ettigi icin, sundugu hizmeti faizsiz
kazang olarak lanse etmekte ve hedef kitlenin klltiriine gére pazarlama
faaliyetini sirdirmektedir. Ulusal alanda bayilesmis cafe isletmeleri kendi
klltarlerini  kullanarak tUketicilere hizmet sunmaktadir. Mado(Maras
dondurmalari), Sampi(Samsun Pide) ve bunlara benzer isletmeler hem
kdltarlerini yaymakta hem de benzer kiltirdeki tlketicilere ve potansiyel

tiketicilere hizmet sunmaktadir.

Uriin pazarlamasinda kullanilan 4P yani, fiyat, (iriin, tutundurma ve yer
unsurlari ayni sekilde hizmet pazarlamasi iginde kullaniimaktadir. Bunlara ek
olarak hizmet pazarlamasi i¢in ayrica fiziksel ortam, insan, streg¢ ve verimlilik
bilesenleri de eklenerek hizmet pazarlama karmasi olan 8P karsimiza

cikmaktadir.

' Menemencioglu a.g.e. s.17

'8 Menemencioglu a.g.e.s.9

UNER M.Mithat;” Konaklama isletmeleri igin Uluslararasilasma Yollar1", Pazarlama Diinyast,
Y1l:8, Say1:46, Temmuz-Agustos, 1994.
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1.5.1. Fiziksel Ortam(Physical Evidence) ve Kiiltiir iliskisi

Fiziksel ortam hizmeti satin alma zamaninda 6nemli bir unsurdur.
Cunkd fiziksel ortamdan dolayi Uretilen hizmete talep olugsmayabilir veya
olusan talebi karsilamayabilir. Fiziksel ortamdan kasit hizmetin saglandigi
yerdeki batin unsurlardir; 151k, gorsel 6geler, afis, boya, dekorasyon ve
bunlara ek olarak brosdr, el ilani gibi yardimci elemanlar da fiziksel ortami
etkilemektedir.

Hizmetin mal gibi deneme, test etme, sinama gibi olanagi
olmadigindan dolayr anlik karar ya da vyargilar ile hizmetin uygunlugu

hakkinda karar verilir.

Hizmetlerin 6zellikleri arasinda Uretim ve tOketimlerinin eszamanlligi
ve hizmetlerinin heterojen, yani hep ayni kalitede Uretilememeleri
siralanmigti. Hizmetin UOretimiyle tOketiminin ayni anda gergeklesmesi
nedeniyle tlketici, hizmeti deneme sansina sahip olamayacaktir. TUketici,
hizmeti ancak satin aldiktan sonra kullanabilme imkanina kavusacaktir. Diger
taraftan hizmetlerin, genellikle emek yogun olusu nedeniyle, hizmet Ureten
isletmelerde kalite, bir isletmeden digerine ve ayni isletmede, bir durumdan
digerine g6re énemli farkliliklar gésterebilecektir. Hizmetlerin bu iki 6zelligi bir
arada ele alinirsa; tiketiciler acgisindan bir hizmetin, bir mala nazaran, daha
riskli olarak yorumlanacagr ortaya c¢ikacaktir. Hizmetlerin siralanan
Ozelliklerinden dolayi riskli olarak yorumlanmasi nedeniyle, tlketiciler satin
alma o6ncesi, isletmenin yetenekleri ve Kkalitesi hakkinda bazi ipuclari
arayacaktir. Fiziksel ortam ise, tUketicinin satin alma &6ncesinde aradigi
ipuclarini vermesi agisindan olduk¢a zengin bir kaynaktir. Yine yapilan
arastirmalar, fiziksel ortamin, tlketicinin hizmeti satin aldiktan sonra,

hizmetin tatmin ediciligi ile ilgili karara ulasmasinda, satin aldigi hizmetten
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tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda 6nemli bir faktor

oldugunu ortaya koymaktadir®.

Tuketiciler hizmetin olusumu ve tiketimini ayni anda karsilastigindan,
hizmetin alindigi fiziksel ortam &nemlidir. Bu ylzden hizmet isletmeleri,
hizmetini sunarken, fiziksel unsurlarn da degerlendirmelidir. Clnkl sadece
hizmet Griind tiketiciye bir sey ifade etmemektedir. Ornegin, Tirk Hava
Yollar, ugaklarin i¢ dekorasyonunu Istanbul lalesini resmederek Tiirk
kaltarine gore sekillendirmigtir. Diger bir 6rnek ise, sosyal yardim ve
dayanisma dernekleridir, bu dernekler Turk kaltirine gbére kampanyalarini
dizenlemektedir. Tark insaninin merhamet, birlik ve destek duygusunu 6n

plana ¢ikararak kampanyasini diizenlemektedir.

1.5.2. insan(People) ve Kiiltiir iligkisi

Toplumdaki her bir birey farkli karaktere, farkli 6zelliklere sahip
oldugundan dolayi, her bir masterinin hizmetten beklentisi, tercihi, kalite
algisi farkhhk gosterir. Bu ylzden hizmet pazarlamasi mal pazarlamasina

nazaran daha nazik bir yapidadir.

Her birey kendine &6zgu bir varhktir, dolayisiyla ayni hizmet igin
beklentileri de farkliliklar tagimaktadir. Musterinin almis oldudu hizmetin
beklentilerini karsilamasi i¢in, mdasteri hizmete talepte bulundugunda,
temasta olan calisan tarafindan beklentileri belirlenmeli, hizmet buna gére
yonlendirilmelidir. Mugterinin algiladigr kalitenin dizeyini yUkseltmek igin,
verilen hizmetlerden sonra musteri tatmini konusunda geri besleme sirecini
iyi cahgtirmasi gerekmektedir. Boylece, yasanacak sorunlari azaltmaya katki

saglayacaktir?'.

20 Menemencioglu, a.g.e. s.30
2 Menemencioglu, a.g.e. s.37
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Hizmeti sunan ve hizmetten yararlanan insan oldugundan dolayi
karsilikli olarak bir iligkiden s6z edilmektedir. Hizmeti sunan kiginin tutum ve
davranisi, giyimi, konugsmasi ve her tarli 6zelligi hizmetin kalitesinde etkili

olmaktadir.

Tulketicilerin, bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri
tecribeler, her zaman satin alma &6ncesi beklentilerine cevap vermeyebilir.
Elde edilen tecribelerin, beklentilerin altinda kalmasi durumunda, tiketici i¢in
tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Personelin, tatminsizlik durumunda iki énemli
roli olmaktadir. Bunlardan birincisi, satin alma &éncesi tiketicinin hizmetten
beklentilerini sekillendirmektir. Hizmet personeli igin, en akilci hareket tarzi,
oncelikle tuketicinin hizmetten neler bekledigini 6drenmeye calismak
olmahdir. Tulketicinin, hizmetle ilgili beklentileri 6grenildikten sonra,
beklentilere uygun hizmet personeli, farkli beklentilere cevap verebilecek
hizmetler Uretilmelidir. Diger taraftan tiketicilerin beklentilerine ulagamamasi,
yani tatminsizlik durumunda da igletme personeli, 6nemli bir diger
fonksiyonunu Ustlenebilmektedir. Hizmetin tlketici Uzerinde yarattidi
tatminsizlik, yani hizmetin basarisiz olma nedenleri, personel tarafindan
tiketiciye mantikli bir sekilde agiklanmasiyla, basarisiz bir hizmetin tatmin
edici ve hatirda kalici bir hizmete dénistirilebilmesi mimkindiir®.

Hizmet pazarlamasinda hizmetin dretimi ve tOketimi ayni anda
olustugundan hizmeti sunan kisinin tutumu ve davranigi 6nem arz etmektedir.
Hizmeti sunanin kiltiiri temsil eden oldugu unutulmamalidir. Ornegin, yaz
aylarinda dondurma saticilarinin yerel kiyafetler giymesi herkesin bildigi bir
Ornektir. Bu ayni zamanda insanlar arasindaki kaltrel etkilesimi de
saglamaktadir. Baska bir 6rnek verecek olursak,Tirk Hava Yollarinin
sagladigi hizmet sadece yolcunun bir yerden bir yere tagsinmasi degil ayni

zamanda Turk kaltGrinin yabanci Ulke vatandagslarina 6gretilmesidir.

2 Menemencioglu, a.g.e.s.35
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1.5.3. Siirec-Verimlilik(Process - Productivity) ve Kiiltiir iligkisi

Slre¢ hizmetin olusumunu, tlketiciye ulasmasini ve tiketicinin

bedenisini icine almaktadir.

Hizmet isletmeleri icin bir diger strateji kaynagi, yani pazarlama
karmasi elemani da sUre¢ ydnetimidir. Stre¢ ydnetimi, hizmetin tlketicinin
ihtiyag duydugu zamanda “hazir bulundurmasi ve tutarll kalitede”
sunulmasini kapsamaktadir. Anlasilacagi gibi slUre¢ yoénetimi, hizmetleri
maldan ayiran stoklanamama ve heterojen olma 6zelliklerinden kaynaklanan

sorunlarin ¢ézimiinii ele almaktadir?®.

Hizmet igletmelerinde slre¢ yonetimi pazarlama karmasinin 6nemli bir
unsurudur. CUnkil hizmet pazarlamasi ve pazari ¢ok degisken oldugundan
dolayl sire¢ iyi analiz edilmelidir. Ornegin, otel isletmeleri siireci iyi
inceleyerek talebin az oldugu dénemlerde talep arttirmak igin cazip fiyat
secenekleriyle musteriye farkli bir secenek sunarlar. Yine gunlik yasantida
kargsimiza c¢ilkan olay da ise fast-food restaurantlarinda yapilan belirli
periyotlarda fiyat Gzerinden talep kaydirma veya talep arttirma iglemleri gibi.
Verilen bu 6rneklerde sirecin maksimum seviyede islerligi ve verimliligini
maksimum seviyeye ¢ikarmak i¢in yapildigini gérmekteyiz. Hizmette streg¢ ve
performans ydnetiminin amaci tiketici istek ve ihtiyaglarini dogru zamanda,
dogru sekilde, maksimum tatmin duzeyi ile elde bulunan imkénlarla berber
karsilamaktir.

Hizmetlerin stoklanamamasi ve hizmetlerde sik gérilen talep
dalgalanmalarn nedeniyle, bazen tlketicilerin istek ve ihtiyaglari zamaninda
karsilanamamaktadir. isletmelerin slre¢ yonetimi kapsaminda, cesitli
alternatiflere bagvurarak, tiketici istek ve ihtiyaglarini talep dalgalanmalarina
ragmen karsilayabilme sanslari vardir®*.

3 Menemencioglu,a.g.e.s.38
2 Menemencioglu,a.g.e.s.39



16

Hizmet pazarlamasinda slre¢ ve verimliligin kdltdrle iliskisine en iyi
Ornek turizm sektériddr. Tatil, konaklama, ziyaret gibi nedenlerle Ulkemizi
tercih eden Kisiler, pazarlama faaliyetinin bitin unsurlarinin etkisinde kalarak
hizmeti satin almakta ayni zamanda Tark kiltlrlinG yakindan tanima imkani
bulmaktadirlar. Hizmeti aldiklari streci ve verimliligi en iyi sekilde kullanmak
hizmet saglayicilarinin elindedir. Bundan dolay! sure¢ ve verimlilik, kiltGrin
yayllmasinda, diger klltUrler ile etkilesime ugramasi bu slre¢ ve verimliligin
tam anlamiyla maksimum seviyede saglanmasiyla olugsmaktadir.

1.6. Stratejik Pazarlama Planlamasi

Stratejik pazarlama planlamasi, bahsettigimiz pazarlama karmasi
elemanlarinin yardimi ile olusan, hitap edilen kesimin ¢ok iyi analiz edilerek
belirlenen pazarlama stratejisi diyebiliriz.

Stratejik pazarlama planlamasi silreci, ya ¢ok karmasik ya da basit
olabilmektedir. Acgikg¢a, uluslar arasi igletmelerin, General Motors gibi,
stratejik planlamasi, igletmenin béllinerek ve igsletme birimlerine dagitilir, bu
stratejik pazarlama planlamasini tek elden yiritmekten daha kolay olur.
Farkli gbérevlerin yaninda, benzer yollarla da yapilir. Sonugta hedef ve
amaglar oldukga benzer olmaktadir. Blylk ya da kaglik, bitin pazarlama
ugrasli, pazarlama amaci ve isletme hedefi olan magteri istek ve ihtiyaclarini
karsilamaktir®®.

Stratejik pazarlama planlamasi en tepeden en alt kademeye kadar
igsletmenin bOtan birimlerinde uygulanmali ve bu planlama her bir birim igin
ayri ayir ama igletmenin butinQ igin belirlenen vizyon, misyon, amag ve
hedefler ile drttismelidir.

Planlama slreci basinda organizasyonun derin analiz, i¢sel ve dissal
cevrenin, bazen de durum analizidir. Isletme misyon, vizyon, amac¢ ve
hedefler; strateji ve birkag fonksiyonel plani belirler. Her fonksiyonel ¢aba,

¥0.C. FERRELL;Michael D.HARTLINE;Marketing Strategy,Ohio,Thomson South-Western
Corparation,3.Edition,2005,s.22
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belirlenen bdlge icin yapilacak stratejik pazarlama planlamasinin énind

acmaktadir®®.

Bahsedilen stratejik planlama sirecini su sekilde gdsterilebilir:

Kurumsal Durum Analizi

Kurumsal Misyon, Amac ve Hedefler

l

isletme Birimleri Durum Analizi

isletme Birimleri Misyon,Amag ve Hedefler

l

!

Pazarlama
Amacg ve
Hedefler

Pazirla ma
Stratejisi

Uygulama

l

Degerlendir
me ve
Kontrol

Pazarlama
Planlar

isletme Birimleri Stratejisi

l l

!

!

Uretim .

Finansal
Amacg ve Amag ve
Heiefler Hedefler
Ur tm.]_ _ FinaMsal
Stratejisi Strateji
Uygulama Uy&]lama
Pegerlend Degerlendi
irme ve rme ve
Kontrol Kontrol

Finansal
Uretim Planlar
Planlar

Sekil 2. Stratejik Planlama Sureci

Kaynak; Ferrell,0.C., HARTLINE,Michael D., Marketing Strategy, 3. Baski,2005, sayfa:23

26 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.23

insan
Kaynaklari
Amag ve
Hedefler

insaL

Kaynaklari
Straiejisi
Uygulama

Degerlendi
rme ve
Kontrol

Insan
Kaynaklar
1 Planlar

Diger
Fonksiyonel
Amag ve
Hedefler

Diger
Fonksiyonel
Stratejiler

Uyg*lama

Degerlendir
me ve
Kontrol

Diger
Fonksiyonel
Planlar
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1.7. Pazarlama Analizi ve Kiiltiirle iligkisi

Pazar en genel sekilde her tarli mal ve hizmetin satildigi veya degisim
yapildigi yer denilebilir. Pazar isletmenin rekabet glcinl ortaya cikaran ve

bu glcuU test eden yer, alan veya durum olarak agiklanabilir.

Pazar; alicilar ile saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, kar
amagcli ya da kar amagsiz her tirli mal ve hizmetin alici ve saticilar arasinda
degistirildigi veya degisim fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisi seklinde
tanimlanabilir. Pazarlar, isletmelerin rekabet gucini ortaya koyduklar ya da
sinadiklar alanlar veya sartlar olarak da degerlendirilebilir. Bu noktada,
pazarda ki rekabet sartlarinin niteligi ve pazarda faaliyet gosteren rakiplerin

Ozellikleri dnemli kriterler olarak karsimiza g;lkar27

Pazarlamacilar, bilhassa kendi mausterilerinin ihtiyag, tercih ve
davraniglarina 6zen gbstererek, analiz arastirmasi ve yaratilmesine alisiktir.

Buna ragmen tiiketici analizi basarili pazarlama planinin hayati unsurudur®.

isletmeler Pazar analizini yaparken hem ait olduklari kiiltiir hem de
hedefledikleri kitlenin klltirinGd dustnerek hareket etmektedirler. Uluslar
aras| perakende isletmeleri, TUrkiye de domuz eti gibi bazi Urinleri
satmamaktadir. Bu durum hem igletmelerin Pazar payini azaltici hem de

hedef kitleye ydnelik olumsuz bir durumu ifade etmektedir.

Pazar analizi, isletme hem kendi durumunu hem de pazarin mevcut
durumunu analiz ederek hedef kitleye en uygun sekilde mal ve hizmeti
ulastirmayi ve musteri tatminini maksimum seviyede karsilamaya yardimci

olmaktadir.

*" Remzi ALTUNISIK; Suayip OZDEMIR;Omer TORLAK; Modern
Pazarlama,3.Baski,Istanbul,Degisim Yayinlar1,2004,s.29
8 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.11
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1.7.1. Durum Analizi

Pazar kosullari, degisen yasam ve tlketim tarzlari, ekonomik,
demografik, teknolojik, yasal, politik ve ekolojik faktérlerde ortaya cikabilecek
degisimlerin yaninda, rekabet sartlari ve rakip igletmelerin stratejilerinden de
hizla etkilenir. Dolayisiyla, Pazar firsatlarinin izlenmesinde igletmenin makro

ve mikro cevre faktdrlerinin farkli ydnleriyle ele alinmasi gerekmektedir®®.

Rekabetci durum analizi kendi bagina yeterli degildir,daha iyi planlama
ve karar vermeyle gerceklesir. Bagka bir deyigle,etkili bir stratejik planlama
icin durum analizi yeterlidir. Durum analizi ,pazarlama planinin kalitesini

arttirma élciisiinde degerli bir unsurdur® .

Durum analizi su sekilde 6zetlenebilir:

» Altunisik v.d.,a.g.e.s.30
30 Ferrell ve Hartline,a.g.e. s.47
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Tablo 1. Durum Analizi

i¢c Cevre:
Mevcut hedefler, strateji ve performansin degerlendirilmesi
Kaynaklarin kullanilabilirligi
Organizasyon kiiltiirii ve yapisi

Miisteri Cevresi:

Bizim mevcut miisterilerimiz ve potansiyel miisterilerimiz kimdir?
Miisteriler bizim iiriiniimiizle ne yapiyor?
Miisteriler tiriiniimiizii nerden aliyor?
Miisteriler iiriinii ne zaman aliyor?
Neden(ve nasil) bizim iiriiniimiizii se¢iyor?
Potansiyel miisteriler neden bizim {iriiniimiizii satin almiyor?

Dis Cevre:
Rekabet
Ekonomik biiyiime ve istikrar
Politik egilim
Yasal ve diizenleyici konu
Teknolojik gelismeler

Sosyo-kiiltiirel egilim

Kaynak:FERRELL,O.C., HARTLINE, Michael,D.,Marketing Strategy,Thomson South-
Western ,2005,3.Basim,sayfa:47

1.7.2.ic Cevre Analizi ve Kiiltiir ile iligkisi

Pazarlama amag, hedef ve performansinin gbzden gegirilmesi

esnasinda pazarlama departmaninin amag ve hedefleri ortaya konularak bu
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amac ve hedeflerin érgatin butiintne ydnelik olarak belirlenmis amag, hedef
ve misyon ile tutarli olup olmadigi incelenmektedir. isletmenin mevcut ve
gelecekte kullanacagr 6rgutsel kaynaklarin gdézden geciriimesi esnasinda
isletmenin insan kaynaklari, finansman, iligkiler gibi kaynaklari gdzden
gecirilerek bunlarin ileriye dondk olarak bol ya da kit mi olacagi ve pazarlama

fonksiyonunu nasil etkileyecegi incelenmektedir 81,

Durum analizinin baglica faydasi, firmanin i¢ ¢evresinin amag, strateji,
performans, kaynaklarin kullanimi, yapisal karakter ve siyasi iklimin Kkritik
olarak gelistirilmesidir®.

ic cevre analizinde firma kendini hedefledigi kitle ile uyumlu olmalidir.
Mevcut strateji, hedefler, amaclar, kaynaklarin kullanimi gibi unsurlar
hedeflenen kitle uyumlu olmasi, amag¢ ve hedeflerin hedef kitlenin kalttra ile

uyum olmasi sarttir.

ic cevre analizinde isletme organizasyon icerisinde amag, hedef,
strateji, yapisal karakter, isletme politikasi ve bunun gibi isletmenin kendisini
ilgilendiren bltun her gsey i¢c ¢evre analizi kapsamina girmektedir. Mevcut
durum da yapilan analiz isletmenin gelecekte ne durumda olmayi amagladigi,
mevcut durumun hedeflenen durum igin yeterli olup olmadigi konusunda

isletmeye bilgi saglar.

1.7.3. Miisteri Cevresi Analizi ve Kiiltiir ile iligkisi

Pazarlama ydneticileri mevcut ve gelecek durumu musterilere saygi
gOstererek igsletmenin hedef pazarini incelerler. Bu analiz esnasinda, bilgiler

birikerek su unsurlarin tanimlamasi yapilmaktadir:

1-Igletmenin mevcut ve potansiyel misterileri

3! Uner,a.g.e.s.176
32 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.49
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2-Mevcut ve potansiyel musterilerin genel ihtiyaclari

3- Firmanin ve rakiplerin Urlnlerinin ihtiyaglari karsilamasi gibi musteri

tarafindan algilanan temel ézellikleri.
4- Musterilerin ihtiyaglarinda ki degisimin tahmini

Firmalarin hedef Pazar degerlendirmesinde, pazarlama yOneticileri
musteri davranigl ve 0rin kullanim karakteristigi ile ilgili bltin her seyi

anlama girisiminde bulunmalidir *.
Musteri gevresi analizini su sorular ile yapabiliriz:
1-Bizim mevcut ve potansiyel musterimiz kimdir?
2- Masterimiz bizim Grindmuzle ne yapar?
3- Misterimiz Grinimudzi nereden satin alir?
4-Mdasterimiz Grinimazi ne zaman satin alr?
5- Masterimiz bizim Grandmza nigin( ve nasil) seger?
6- Potansiyel misterimiz bizim Griinimizii nigin satin almaz? 3*

Bu sorular kullanilarak mugsteri ¢evresi analizi, hedef pazarin

tanimlanmasi igin yardimci olmaktadir.

Firmanin, hedef kitlenin kdltdrG ile uyumlu bir analiz yapmasi sarttir.
isletmeler, hedef kitlenin kiiltiirel boyutuna inerek pazarlama faaliyetlerini
uygulamaktadir. Cep telefonu operatérii olan Turkcell’in ciftcilere, 6grencilere

ybnelik pazarlama faaliyetleri gibi érnekler her zaman kargimiza ¢ikmaktadir.

3 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.52
34 Ferrel ve Hartline,a.g.e.s.53
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1.7.4. Dis Cevre Analizi ve Kiiltiir ile iligkisi

Dis cevre, bitin digsal faktorleri rekabet, ekonomik, politikal,
yasal/dizenleyici, teknolojik ve sosyokultirel kapsamaktadir, bu &énemli
uygulama i¢ ve dis pazarlama aktivitelerinde dogrudan ve dolayli zorlama

yapar>.

isletmeler belli bir cevrede faaliyetlerini stirdiirmektedirler. Dolayisiyla
basarili olabilmeleri i¢in icinde bulunduklari c¢evreyi kapsamli bir gsekilde
analiz etmeleri gerekmektedir. Rekabet cevresi, ekonomik c¢evre, politik

cevre, teknolojik cevre, yasal-diizenleyici cevre, sosyal ve kiiltiirel cevredir®®.

Dis cevre analizi ve kultdr iligkisinde, firmalar sadece kendileri icin
degil ayni zaman da hedef Pazar igin rakiplerinden avantajli konuma gelmek
icin analizde bulunurlar. Teknolojik, politik, rekabet, yasal ve dlzenleyici

cevre analizi ile birlikte kiltir boyutuna odaklanmalidir.

1.8. Pazar Béliimlendirme ve Kiiltiirle iligkisi

Tuketiciler farkli istek ve ihtiyaclara sahiptirler. Pazar bélimlendirme
potansiyel musterilerin ortak ihtiyaclarina gére veya pazarda gosterdikleri
tiketici  davraniglarindaki  benzerliklere gbére vyapilir. Bélumlendirme
yapildiginda her bdlim homojen 6zelliklere sahip tiiketicilerden olusur®”.

Pazarlama stratejisinin iki ana unsuru s6z konusudur. Birincisi, hedef
Pazar/pazarlarin secimi; ikincisi ise, bu Pazar bdlimu ve /veya bdlimleri
icerisinde tlketici istek ve ihtiyacglarini karsilayacak pazarlama karmasinin
olusturulmasidir. Bir isletme hangi tip pazara yonelirse ybnelsin, pazarlama
yOnetimi, hedef pazarlarint segmeli ve bu pazarlari ayrintili olarak
inceleyerek, tlketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya calismalidir. Pazar

35 Iferrell ve Hartline,a.g.e.s.56
36 Uner ,a.g.e.s.177
37 Altunisik v.d.,a.g.e.s.128
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bélimlendirme heterojen tiketicilerin homojen alt gruplara ayriimasidir.
Pazar bodlimlendikten sonra igletmeler bdlimler arasinda istediklerini
hedefleyip pazarlama karmasi elemanlarini belirlenen hedef pazara

yonlendirirler®.

Pazar bélimlendirme, tim pazari homojen bdélim veya gruplara gére
belli bir Grind veya Urln kategorisine bélme sdrecidir. Bélumlendirme grup
Uyelerinde benzer istek, ihtiyag, begeni, damak tadi veya tercihler; ancak her
biri farklh ézelliklere sahip tyelerden olusur.

Pazar bdélimlendirme, igletmenin pazara en iyi sekilde konsantre
olmasini ve pazardan maksimum seviyede fayda saglamasina yardimci olur.
Bu agidan bakildiginda Pazar bolimlendirme mal ve hizmet Ureten igletmeler
icin bir gerekKliliktir. Cink( Pazar bélimlendirmede Uretilen mal ve hizmetin
hitap ettigi kesim ve potansiyel masteriler belirlenerek, isletme pazardan

maksimum fayday elde edecektir.
Pazar bélumlendirmenin isletme igin faydalari su sekildedir:
-Firmalarin kaynaklarinin daha etkin sekilde kullanmalarini saglar
- TUketici intiyaclarinin daha iyi karsilanmasini saglar

- Pazar bélimlendirme sirasinda pazardaki rakipler daha iyi taninmig

olur
- Pazara girerken amaglar daha net belirlenir

- Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi
degerlendirilir®.

isletmeler tliketici pazarini bélimlendirirken kullanilan kriterler ;

Bdlge veya cogdrafi alan

Demografik faktorler

3 Uner,a.g.e.s.185
¥ Altumsik v.d.a.g.e.s.128
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Psikografik faktérler
Uriinle ilgili faktarler®.

Pazar bélimlendirme ve kultirle iliskisi,firmalarin Grtnleri hedeflenen
pazarin bdlge ve cografi alan,demografik unsurlar ve diger unsurlarla birlikte
kaltar iligkisi kurarak bélumlendirmeye yardimci olur. Kiilttrel faktorler Pazar
bélimlendirme de dnemli bir unsurdur, ¢inkd dretilen Grin ve hizmetler
hedeflenen Pazar icin belirleyici rol oynamaktadir. inang, yas, gelenek,
gbrenek, adet, orf ve tim sosyal yasantiyi etkileyen faktérler kaltlr
olusturmaktadir. Bunun sonucunda isletmeler pazarlama faaliyetlerini bu

unsurlara gore sekillendirmektedir.

1.8.1. Demografik Béliimlendirme ve Kiiltiir iligkisi

Demografik bolimlendirme pazari demografik, yas, cinsiyet, gelir ve
egitim gibi faktorlerle ayirmaktir. Demografik bélimlendirme, en yaygin olan
tiketici pazarlarini bélimlere ayirmak igin kullanilan genis Olcekli ve nispeten
kolay hesaplanabilirlik egilimindedir. Ayrica, bu bilgilerin ¢codu kolay bir
sekilde ikincil kaynaklar araciligi ile durum analizi sirasinda temin edilir.

Bazi demografik karakteristikler, yas, cinsiyet, aile yasam émri ve is,
istek ve ihtiyaclardaki farkliliklar genellikle bélinmUs pazarlama ile iliskilidir*".
Demografik Ozellikler ve kaltar, firmalarin Pazar bdliumlendirmesi icin ve
dolayisi ile pazarlama faaliyetleri icin édnemli bir kriterdir. Clnku firmalar,
demografik 6zelliklerden dogan kultirel unsurlar cercevesinde pazarlama

faaliyetlerini uygularlar. Kultarel unsurlar bu nokta da belirleyici olur.

*0 Uner ,a.g.e.s.185
41 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.145
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1.8.2. Psikografik Béliimlendirme ve Kiiltiir iligkisi

Psikografik bélumlendirme ruhsal konularla, motivasyon, tutum ,
davranis, tercihler,degerler,yasam sekli,ilgi,ve kisilik gibi konularla ilgilidir. Bu
konular hesaplanmasi olduk¢ca zor ve birincil pazarlama arastirmalan ile
belirlenmekte ve cesitli Pazar béltimleri ile olusmaktadir. isletme bir defada
bir veya daha fazla psikografik bélimlendirme belirler, demografik, cografik
veya davranissal bdliimlendirme ile tam gelismis tilketici profili olusturulur®.
Psikografik unsurlar tiketici davraniginda belirleyici olmaktadir. Dolayisi ile
pazarlama faaliyetlerinin de etkisi olmaktadir. Kisilerin tutum ve davranislar
ait olduklari kiltire gére sekillenmekte, firmalar da bu kilttrel unsurlara gére
pazarlama faaliyetlerini ylritmektedir.

1.8.3. Davranigsal Béliimlendirme ve Kiiltiir iligkisi

Uriinden beklenen faydalar farkli tiiketiciler tarafindan farkl olabilecegi
gibi aliskanlhklar, farkli kullanim alanlari ve mal ya da hizmeti kullanma sikhgi
pazardaki tlUketicileri birbirinden ayirmaya yarayabilir. Bir magazanin
magterileri sOrekli ayni magazadan alig veris yapanlar ve ara sira o
magazadan alig veris yapanlar, nadiren ugrayanlar gibi farkli kategorilere
ayrilabilirler. Burada hizmeti kullanma sikligi tiketicileri digerlerinden ayirici

6zellik durumuna gelmektedir®.

Davranissal bélimlendirme ve kultar iliskisi, hedef kitlenin tutum ve
davranisina goére sekillenmektedir. Burada ana unsur tlketicilerin kiltdrel
boyutlarinin  bilinmesidir. Kisiye 6zel drin ve hizmet bu kategoriye

girmektedir.

42 Perrell ve Hartline,a.g.e. s.146
* Altumgik v.d. a.g.e.s.133
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1.8.4. Cografik Béliimlendirme ve Kiiltiir iligkisi

Cografik 6zellik genellikle Pazar bélimlerinde blylk rol oynar. Gogu
durumda, cografik bélimlendirme mantiklidir. Ornegin isletmeler genellikle

musterilerini cografi yogunlasmada bulurlar**.

Ulasim imkanlarinin sinirlayici bir etken olan cografya, tiketicilerin
yasadiklari yerlere bagli olarak farkh Pazar bélimlerinde yer almalarinin bir
nedeni olabilir. Tuketicilerin yasadiklari ¢evredeki nifus yogunlugu
uygulanacak pazarlama faaliyetlerini belirleyecektir. Nifusun seyrek olarak
yasadigi bolgelerde pazarlama faaliyetlerinin, nifusun yogdun oldugu
bdlgelere gére daha yiiksek maliyet getirmesi dogal sonugtur®.

Cografik bélimlendirme ve kuiltdr iliskisi, firmalarin farkli cografyalarda
farkli pazarlama faaliyetlerini uygulamasidir. Hedeflenen kitlenin talebi,
tutumu ve davranisi ile dogru orantilidir. Cografi farkliliklar, talep farkliligini
olusturur dolayisi ile firmalar farkli pazarlama faaliyetleri ile hedef kitleye

ulagir.

1.9. Hedef Pazar Secimi

Hedef Pazar secimi hem rakipleri gérmeyi hem de pazarda karlihigi
yUksek ve tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir. Bélimlendirilen
pazarin bir kismi igletmenin mal ve hizmetlerini pazarlamak icin sectigi hedef

Pazar olarak belirlenecektir®®.

“PFerrell veHartline, a.g.e.s.148
* Altunigtk v.d.a.g.e.s.133
¢ Altumgik v.d. a.g.e.s.138
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1.9.1. Yogunlastirimis Hedef Pazar(Tek Bolim Stratejisi)

Bu pazarlama stratejisinde igletme, heterojen Pazar icinde belirledigi
béliumlerden sadece birisini hedef olarak belirler ve tim pazarlama ¢abalarini
tek bir pazarlama karmasi ile bu pazara yéneltir. Ozellikle isletmenin kaynak
ve imkanlarinin sinirh oldugu durumlarda ¢ok yararli olan bu strateji, blyutk
bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kig¢Uk pazarin baydk bir

bélimiini ele gecirme yolunun izlenmesidir*’.

Bu strateji igsletmenin pazarin bir b6limine ybénelerek orada Ustinltgu
ele gecirmeyi amaclayabilir. Diger stratejilere gére bu amac yogunlastiriimis
strateji ile gergeklestirmeye calismak daha muhtemeldir. Ancak igletmenin
isletmenin kaynaklari ve pazardaki rakiplerin konumlarini ve gugclerini g6z

ardi etmemek gerekir®®.

Yogunlastinimis Pazar goértsinid kullanan igletmeler tek bir Pazar
bélimine odaklanmaktadir. Bu isletmeler genellikle pazardaki bir bélimden
maksimum etkinlikle pay pesinde kosarlar. Yogunlastiriimis Pazar segiminin
ana avantaji uzmanlagmadir, isletmenin batin kaynaklari ile tek bir bélime

yogunlasarak dogru anlamak ve hizmet etmektir*®.

isletmenin bir bélime derinlemesine girme imkani veren strateji hayli
yaygin olarak kullanilir. Ancak, bu durum beraberinde bazi risk ve
dezavantajlari getirir. isletme, bitiin satis ve kar imkanlarini tek bir Pazar
bélimine ydnlendirdiginden ekonomik calkanti dénemlerinde sinirli kaynak
ve imkanlar heba olur. isletmenin tek béliimde gliclii isme sahip olmasi diger

Pazar bélimlerine girmeyi zorlastirir™.

*" Uner,a.g.e. 5.186

8 Altumsik v.d. a.g.e.s.141

4 Perrell ve Hartline, a.g.e.s.138
%% Uner,a.g.e.s.186



29

A BOLUMU

Tek Pazarlama Karmasi Tek Pazar Bolim{ Odakli

Sekil 3. Yogunlastirilmis Hedef Pazar
Kaynak:FERRELL,O.C., HARTLINE, Michael,D.,Marketing Strategy,Thomson South-
Western ,2005,3.Basim,sayfa:137

1.9.2. Farkhilastinlmis Hedef Pazar

Heterojen Pazar icinde yer alan kisi ve gruplarin istek ve ihtiyaglari
birbirinden farklidir. isletmenin amaci, pazari homojen hale getirerek
bdlimlemedir. Bu hedef Pazar stratejisinde Pazar bdélumlenir ve bdlumler
arasindan iki veya daha ¢ok bélime farkli pazarlama karmasi elemanlari
uygulanir.

Birden fazla Grtn dreten ya da Orunini farkhlagtirarak farkl tiketici
kitlelerine sunmak amaciyla her Pazar ve bu pazara sunacag! Urin igin farkli
pazarlama karmasi olusturmaya farklilastirilmis pazarlama stratejisi adi
verilmektedir. Farkhlastinimis pazarlama stratejisi ile isletmeler daha ylUksek

satis hacmi saglayabilir. Pazarda yer alan tlketici tercihlerindeki ani
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degisimlere karsi riski azaltir. Ya da bu degisimlerde faydalanmayi
saglayabilir’’.

Heterojen Pazar iginde yer alan kisi ve gruplarin istek ve ihtiyaglari
birbirinden farklidir. igletmenin amaci, pazari homojen hale getirerek
bélimlemedir. Bu hedef Pazar stratejisinde Pazar bdélimlenir ve bélimler
arasindan iki veya daha ¢ok bélime farkli pazarlama karmasi elemanlar
uygulanir. Farkhlastinlmis pazarlama stratejisinin isletmeye sagladigi en
blylk avantaj, toplam satis ve gelirlerin artmasidir. Farklilastiriimig
pazarlama stratejisinin en blylk dezavantaji ise Uretim ve pazarlama

maliyetlerinin artmasidir®.

Farkhlastinimis hedef Pazar segimi uygulayan isletmeler, tim pazarin
icindeki farkh pazarlara girerek buradaki tiketicileri gekmeye yonelik Pazar
secimidir. Bu secenegdi kullanan igletmeler, pazardaki paylarini alt pazarlar
veya farklilagtirimis pazarlarin heterojen istek ve ihtiyacglarla karsilayarak

arttirmaktadir®.

31 Altunisik v.d.,a.g.e.s.139
52 Uner,a.g.e.s.186
53 Ferrell ve Hartline,a.g.e.s.138



31

BOLUM A

Y

BOLUM A

A 4

Birden Fazla Pazarlama Karmasi Birden Fazla Pazar
Bolumu

Sekil 4. Farklilagtirimis Hedef Pazar
Kaynak:FERRELL,O.C., HARTLINE, Michael,D.,Marketing Strategy, Thomson South-
Western ,2005,3.Basim,sayfa:136

1.9.3. Farklilagtinilmamig Hedef Pazar

Farkhlastinimamig pazarlama stratejisinde isletme tim pazar tek birim
olarak ele almakta, Pazar bdélumleri arasindaki farkliliklari gérmezlikten
gelmektedir. Bu pazarlama stratejisi, toplam pazarda blyUk bir alici grubunun

arinin ihtiyag ve tatmin edici 6zelliklerin ayni sekilde algilama egilimi
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gb6sterdigi hallerde uygulanir. Bu nedenle, codunlukla homojen nitelikli, tuz,

seker, yag, benzin gibi Grlinleri pazarlayan isletmeleri bu stratejiyi segerler™.

Farkhlastinimamig pazarlama stratejisinde igletme tim pazari homojen
olarak disinmekte dolayisiyla pazarin iginden ayrica bir segcmeye gerek
duymamaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi elemanlarinin bilegimini tek
bir pazarda etkin olabilmeyi diglnerek planlayan igletmelerin uyguladig
strateji farklilastirimamis pazarlama stratejisi olarak isimlendirilir®>.

PAZARIN

A 4

TOMU

Tek pazarlama Karmasi Pazardaki Tum Tuketiciler

Sekil 5. Farklilastinimamis Hedef Pazar

Kaynak:FERRELL,O.C., HARTLINE, Michael,D.,Marketing Strategy, Thomson South-
Western ,2005,3.Basim,sayfa:136

>* Uner,a.g.e.s.186
> Altumsik v.d.a.g.e.s.138



iKiINCi BOLUM

ALT KULTURUN PAZARLAMA FAALIYETLERINE ETKi EDEN
UNSURLARI

2. KULTUR VE ALT KULTUR
2.1. Pazarlama Acisindan Kiiltiiriin Onemi

Pazarlama sireci, sadece tiketici ve tlketici davraniglari, satin alma,
satis, tutundurma  gibi  pazarlamanin  ana  unsurlari  Uzerine
odaklanmamig,ayni zamanda uluslararalilasma ve ulusal marka yaratma
surecindeki etkinligi énemli bir noktadadir. CUnkU igletmeler kilttrel 6geleri
dikkate almaktadir.

Pazar odakliik baglaminda, hedef pazara ait toplumsal degerleri
iceren “k0ltdr”, uluslararasi aligverislerde (muUbadelelerde) daha ¢ok 6nem
verilmesi gereken fenomenlerden biri olarak global arenada yerini almistir.
Dis pazarlara giriste karsilagilan kaltarel farkliliklar, zaman zaman, 6zellikle
de yogun rekabetin yasandigi ginimuz kosullarinda isletmeler igin esasl bir
sorun olarak ortaya ciksa bile, daralan pazarlar, firmalarin kiltire duyarl ve
yabanci kilttrlere direngli bu pazarlari tamamen ihmal etme |UksUnU ortadan
kaldirmaktadir. Bununla birlikte, belirli bir kiltrde, belirli bir stratejiyle basarili
olan bir igletmenin diger kilttirlerde de basarili olma garantisi yoktur. Diinya
capinda farkh kulttrlere ait kdltdrel ipuglarinin bilinmesi firmalar agisindan
blylk bir avantaj saglasa da, kiltirin dinamik ve canli 6zelligi firmalarin

bdyle bir bilgiye ulasmalarini zorlastirmaktadir®®.

56Tung: EREM , O.Baybars TEKA.Ercan,GEGEZ;Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin
Tasarim ve Uygulamasinda Kiiltiirel Etkilesimin Rolii ;www.econturk.org.tr
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Normlar

Uygun davranis

alanini -
Kultirel belirlemek Tiketim
5 Ornekleri
Degerler ] Yaptirim —>
N} Normlarin

ihlalinin cezasi

Sekil 6. Kiiltlr Sdreci
Kaynak:Del I. Hawkins,Roger J.Best, Kenneth A. Coney, Eric C. Koch,Consumer Behaviour,
Building Marketig Strategy. Mc Graw Hill,2004,sayfa,43

Kdltdr bireylerin esit davraniglarinin kiltirel grup olusumunda dikkat
edilmesi gereken bir unsurdur. Bunun yani sira,farkli kdltrler arasinda
etkilesimde cok o6nemlidir. Ayni zamanda farkli Pazar segmentleri igin
pazarlamanin etkisi kaltGrel unsurlar dikkate alacak sekilde olmalidir.
Bundan dolay din, dil, homojen etnik unsurlar karmasik kulttrel degiskenler
hedef kitle icin hem yol gdésterici hem de hedef kitlenin analizi icin yararli

olmaktadir®’.

Kaltar, &grenilmig, tatmin edilmis ve bir kusaktan digerine aktarilan
Ozellikler gbstermesi, bir kusaktan digerine birikmis pazarlama sistemi
kltoranin aktarnimasini da gercgeklestirebilmektedir. Hedef tiketicinin iginde
yetistigi kdltUrel gevre, bu agidan ne kadar ¢ok zengin ve gelismis kiltUrel
birikime sahipse somut kUltir unsuru yeni pazarlama bilegsenlerinin nisbi
kabullinU arttirabilmektedir. S6z gelisi, ABD de otomatik tirden yeni mallara
karsl, yiksek bir kaltar egilimi vardir. Bu yuzdendir ki, elektrikli dis fir¢asi,
elektrikli bicak gibi mamuller bu Ulkede son derece ¢abuk kabul goérerek
yayillma imkani bulmuslardir. Oysa, Bati Avrupa’da bu tirden mamulleri talep
etme egilimi nispeten daha dusdktar.

57 Jean Claude USUNIER; Anne Julie Lee; Marketing Across Cultures;prentice hall,England,4th
edition,2005,s.4
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Toplum, bireyin yetismesinde 6nemli bir yere sahip olup, ayni
zamanda onun toplumsal statisini de belirleyen tuketim bigimleri Gzerinde

de etkin rol oynamaktadir.

Bu baglamda pazar yeri, sadece mal ve hizmetlerin degil, ayni
zamanda farkli kdlttrlerin de aligverise konu oldugu bir takas odasi gibi
faaliyet gésterir. Bu bakimdan, firmalarin hedef pazarini olusturan toplum
icerisindeki alt kdltarel gruplarin varligi, 6zellikle satin alma guglerinin
artmasiyla, bu kdltirel gruplarin daha dikkatle izlenmesi geregini
dogurmaktadir®.

Tuketiciler i¢c ve dis unsurlardan etkilenmekte ve satin alma kararlarini
bu degisikliklere gére vermektedirler. Bu etkilesimin yani sira mal ve hizmetin
hitap ettigi pazardan talep gérebilmesi de énemlidir. Bu agcidan hem mal ve
hizmetin pazara hitap etmesi hem de hedef kitleye dogru zaman ve dogru

uriinle seslenilmesi 6nemlidir.

Pazarlamacilar, kudltirid analiz ederken bazi unsurlar Uzerinde
durmalidirlar. Ilki, kiltiirel anlayisi farkh seviyelerde analiz ederler. Genellikle,
kaltar bir Ulke veya topluma girerken makro seviyede analiz edilir(Kanada,
Fransa, Polonya, Kenya veya Avustralya). Bunun yani sira, ters kulturel
farkhhklar her zaman sinirlar icinde benzemez. Bu acgikga gdstermektedir ki
¢cogu Ulkedeki sosyal gruplar bdlinmis uluslardakinden daha mikemmel
bicimde kdltarlerini gostermektedirler. Belgika (iki dilli kdltr-Flaman ve
Fransizca) ve Isvigcre (Almanca, Fransizca, italyanca konusan bélimler).
Bunun yaninda, ulusal sinirlar icinde her zaman ters-kllttrel farkhliklar
gbézlenmez. Ornegin; glineydogu Avusturya ve Kuzey ltalya veya Kuzey
Fransa ve guney Belcika da cogu sey ortakiir. Buna ek olarak makro
seviyedeki farkhliklarda, pazarlamacilar kdltirel unsur olan alt kdltarin

anlamini ve sosyal siniflari analiz etmelidirler®®.

58

Erem v.d.
*Paul PETER;Jerry O.OLSON;Klaus G. GRUNERT; Consumer Behaviour And Marketing
Strategy,Mc Graw-Hill,London,1999.5.264
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Buradan da anlasilacagi Uzere, komsu ulkelerdeki benzer kultdrel
Ozellikler, Ulkelerde ki kdltarin farklilasmasini ve pazarlamacilarin bu
unsurlara goére pazarlama karmalarini ve ¢alismalarini uygulama gerekliligini
gostermektedir. Belgika, Fransa, isvigre, Avusturya érneklerinde oldugu gibi
sinir bélgelerinde ki benzer kiltlrel 6zelliklerin her biri kendi Ulke sinirlari

icerisinde farkli sosyal grup ve alt kiltGrd belirgin hale getirir.

Pazarlama agisindan iki ya da daha fazla farkh kdltdre ait alici ve
saticidan olusan taraflarin aligveris gibi bir olay sonucunda kargi karsiya
gelmesi, (6zellikle s6z konusu iligkinin uzun vadeli olmasi durumunda)
kiltirel asimilasyonu gundeme getirmektedir. Bu baglamda, kalturel
asimilasyon olgusuna taraf olan iki grup s6z konusudur: verici grup ve alici
grup. Bu iki grubun temasi sirasinda alici grup, verici grubun bilerek ya da
bilmeyerek asilamaya calistigl kdltirel degerler dogrultusunda bir degdisim
surecine girer. Kulttrel asimilasyon genellikle bir azinhk grubun daha baskin
olan bir diger gruba ait kiltirel degerleri benimsemesi olarak ortaya ¢iksa da,
asimilasyon surecinin karsilikli oldugu, bazen baskin grubun da zayif gruba
ait degerleri de benimsedigi ve bdylece bir karsilikh kaltlrel aligveris sirecine
girildigi durumlarda mevcuttur. Ornegin News Corp.’nun Star TV’si, Cin’de
yapilan futbol kargilagsmalarini bitin Asya’ya yayinlamaya baslamigtir
(Erem,Tek, Gegez, B6ri,6). Veya daha bilinen bir érnek olarak, NTV nin
ispanya ligi(La Liga) maglarini ve NBA maglarini yayinlamasi gibi.

Kultdr sabit degildir. Kultirler tipik olarak gelisebilir ve zaman iginde
yavasca degisebilir. Pazarlama y6neticileri mevcut olan kiltirel degerleri ve

toplumlardaki gelismekte olan kiltlrel degerleri kavramak zorundadir.

Bu noktadan da anlasilacagi Gzere, kilttr strekli kendini gelistiren ve
yenileyen; i¢ ve dis unsurlardan etkilenen ve bu etki sonucunda kendini

gelistiren bir unsurdur.

Kaltir ve pazarlama artik Glke sinirlar icinde kalmamakta, kiresel

markalar kiresel Pazar i¢in ayni tutundurma g¢alismalari uygulamaktadir. Bu
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pazarlama ¢alismalarinda iletlen mesaj, farkh  kdltdrler icinde
farklilastirilabilinmektedir.

Kaltar ve kdltdrel degdisim, her pazarlama bileseni Uzerinde nispeten
farkh bir etki yaratabilmektedir. Bu farklilik yeni mal, yeni fiyat, yeni
tutundurma ve yeni dagitima iliskin politika ve stratejiler Gzerinde kalttrel bir
sinirlama getirebilmektedir. Yine kaltarel farkliliklar, farkli hayat tarzlari, farkl
beslenme aligkanliklari ve farkli tiketim modelleri gelistirebilmektedir.

Pires ve Stanton (1998: 286) dine, dile, irka ve milliyete dayali kalttrel
farkliliklarin ~ firmalar igcin  6nemli pazar firsatlari sundugunu ifade
etmektedirler. Pazarlama uygulamacilari, farkli bir kiltGrel yapiya veya belirli
bir etnik kbkene sahip tiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla,
s6z konusu hedef tuketicilere ait kdltirel degerleri kullanma yoluna

gidebilirler.

Tlketici davraniglari ve kuoltar arasinda iki tarlG iligki vardir. Bir
taraftan, tlketiciler tarafindan kulttrel énceliklerin Griine ve hizmetler tzerine
kabul edilebilir olmasidir. Diger taraftan ise, yeni Grin ve Urun tasarimindaki
yenilik, basarili kiltiir etkisini fikirlerine agilan bir penceredir. Ornegin;
Televizyon yemekleri, aile yapisindaki degisimleri gdstermektedir. Kozmetik
drOnlerin hayvansal malzemeler haricinde dogal malzemelerden yapilmasi,
tiiketicilerin hayvan haklari, kirlilik ve atik algisini degistirmektedir®.

Bu durum reklamlarda hedef tlketiciyle ayni etnik gecmise sahip
modellerin kullaniimasi, satis elemanlarinin musteriyle ayni etnik kdkene
sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve tutundurma cabalarinda séz
konusu kultire 6zgU resim, renk, muzik gibi kavramlarin kullaniimasi gibi
cesitli sekillerde ortaya cikabilir. Bu tir reklamlarin ézellikle bilgi verici ve
egitici temalara agirlik vermesi kacginilmazdir. Bunun yani sira, hedef
pazarlarin, 6érnegin bayram, yilbasi, vb. ddénemlerinde indirimli satiglar

internette “konu ve mevsimlere” gbre posta kartlan Greetings.com’un

*®Michael R. Solomon;Consumer Behavior Buying,Having and Being;Prentice Hall,2004
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Ramazan Bayrami tebrik kartlarn vs.) gibi politikalar aslinda uluslararasi
firmalarin hedef iilke kiltiriinden etkilenmisliklerinin géstergesidir®’.

Ozetle, hedef kitleye gore sekillenen, degisen ve gelisen pazarlama
faaliyetleri; kiresel pazarlama kiltirin0 yerel veya bdlgesel dizeye indirerek
olusan bir pazarlama kdltara vardir.

Ayni zamanda kiresel kultirden etkilenen milli kiltdrlerin satin alma
davraniglar, Grin tercihler, karar verme suUreci ©6nemli &lgiden

etkilenmektedir.

2.2. Kiltirin Tanimi

Kaltar gtnlik yagsamda ki her tarli unsuru ile karsimiza ¢ikmaktadir,
yemek, muzik, davranis, ticaret gibi ginlik yasamimizda yiz ylze geldigimiz
batin her sey aslhinda kaltGrin gdstergesidir. Kultir genel anlamda gunlik

yasami belirleyen, etkileyen ve olusturan soyut ve somut bir unsurdur

diyebiliriz.

l Kaltdrin Kaynagi

Dil  Milliyet Egitim Meslek Grup Din Aile Cinsiyet Sosyal
(Etnisite) Sinif

Sekil 7. Kaltarin Kaynagi
Kaynak:MERCADO,Uecker Hayle,Market Segmentation Based on Subcultural Socialization:
A Case Study, Florida State University,College of Education,2008,p:22

insan dogasinda bulunan kiltir, yapilan her faaliyette kendisini
gosterir. Uretici olan her insan, bir yandan kendi sosyal yaklasimini kurarken,

61
Erem v.d. www.econturk.org.tr
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diger yandan da sosyo kultirel bir sistem olusturmaktadir. KaltGr, toplumun
yaptigr her tirl0 faaliyetin sonucunda ortaya ¢ikmakta ve kusaklar boyunca
yayllmaktadir. insanlarin yaptigi her eylem kiiltiiri olusturdugu igin Uretilen
her ne olursa olsun kuiltdr kavrami igine girebilir. Ekmek dretmek igin
toplumlarin gelistirdigi farkh sistemler gesitli kiltirel degerleri ortaya koydugu
gibi, toplumdaki sosyal iligkiler,(6rnegin, evlilik bicimleri) de farkli kaltirel

degerler tasimaktadir®.

Kultdr sbzcugu, Latince ‘colere’ fiilinden gelir ve anlami topragi
islemek, tarlay! sirmek, ekip-bicmektir. Bati dillerinde ‘cultura/culture/cultur’
sbzcuguyle karsilanan kaoltlr terimi, Fransiz dusdnlr Voltaire tarafindan
“‘insan zekasinin olusumu, gelisimi, gelistiriimesi ve ylceltiimesi anlaminda
kullaniimistir”. Aydinlanma dénemi ve 19. yy’da kudltdr, uygarlik anlaminda

kullanilarak igerigi daha da genisletilmistir®.

Fransizca da 19.yy kultir Emile Littré tarafindan “tarim Grtnleri
yetistirme faaliyeti” olarak tanimlanmistir. Muhtemelen kelimenin soyut
anlamdaki karsihgr 18.yy da kullanilan  Almanca dilindeki “Kultur’ e
dayanmaktadir. Anglo-Sakson dilinde kelimenin karsiligi yaygin bir sekilde
20.yy basinda kullanilmaya baglanmistir®.

Kiltir kavrami, iki yiizyildan fazla bir siire 6énce ortaya atilmistir. ilk
defa 1793"te basili bir Alman sézliginde yer almisg karmasik bir kavramdir.
Acik secik bir tanim yapmak son derece gugtur. Bir yazar O’nu “insanin
Uretebildiklerinin tim0” olarak tanimhyor. Bir baskasi ise ,”duyus,distnis ve
davranis bigcimi”. Antropolog Wieseler'e gére ise kiltir,”bir halkin yasam

tarzidir®.

2 Umit KONYA; Tiiketici Davramslarinda Kiiltiir ve Alt Kiiltiirlerin Etkisi ve Satin Almaya
Yansimasina Yonelik Bir Uygulama,Marmara Universitesi,Sosyal Bilimler Enstitiisii,Isletme Ana
Bilim Dali,Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali,Doktora Tezi,istanbul,1996,S.62

63 A Kadir CUCEN, Prof. Dr. ;Kiiltiir,Uygarlik,Evrensellik ve Cok kiiltiirliiliik,Kaygi:Uludag
Universitesi Felsefe Dergisi,2005,4.say1,S111

64 Usunier ve Lee a.g.e.s.4

5B ozkurt GUVENC Prof.Dr.;Tiirk Kimligi;Boyut Yayin Grubu,istanbul,2008,s.90
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Tark dilinde kaltdr ise Turk Dil Kurumu tarafindan Buydk Turkge
So6zlikte su sekillerde tanimlanmaktadir:

“Tarihsel, toplumsal gelisme sireci icinde yaratilan bitin maddi ve
manevi degerler ile bunlar yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin &6lcisinl gdbsteren

araglarin batlinG, hars, ekin”

“Bir halkin ya da bir toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu
artnlerin tima: Yiyecek, giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksemelerin
elde edilmesi igin kullanilan her t0rlG ara¢ gere¢; uygulanan teknikler;
dusunceler, beceriler, inanclar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik dizen ve
kurumlar; distince, duyus, tutum, davranis ve yasama bigimlerinin topu”.

Seklinde tanimlanmigtir.

Kultdr, bir grubun, toplumun, ulusun ve milletin dil, din, yasam tarzi,
inanig, inang, tutum, davranis, bag ve yasamindaki bitlin unsurlari igine alan
ve gecmisiyle, tarihiyle etkilesiminde énemli rol oynayan somut ve soyut her
seydir.

Kiltar'ad genel anlami ile &zetlenirse; kilttr bir kusaktan digerine
aktarilan toplumun, gruplarin ve bireylerin yasama big¢imi, tutum ve
davraniglarin, normlarin, degerlerin, sanat, muzik, edebiyat gibi alanlarin

6grenilme ve uygulama surecidir denilebilir.

Kiiltiir, birey davranislarini sinirlayici bir faktér ézelligine de sahiptir. Oyle ki,
kaltard insanlar olusturdugu gibi, kdltdr de insanlar bicimlendirmekte,
bdylece insanlar icinde yasadidi ¢evrenin sahip oldugu kalttrel 6zelliklerine
gbre sekillenmektedir. Béylece, bireyin kaltrd toplumun kaltdrine, toplumun
kaltard de tek tek bireylerin kaltGrine dogrudan dogruya bagh bir gérinim

kazanmaktadir.®®

% Mert Ozcan; Kiiltiiriin Secmen Davramnislari Uzerine Etkisi Ankara ili Sincan ve Umitkoy
ilcelerinde Yapilan Bir Uygulama; Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2008, s.33
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Bu slre¢ dahilinde toplumun en kiglik yapi tasi olan bireyden
baslayarak egemen kultlrl belirleyen somut ve soyut bitlin varhklar kaltarG

olusturmaktadir.

Kultdrel streg, kiltirel anlayisin organizasyonlarin hareketi(din,egitim)
ile gruptaki bireylerin hareketi veya degisiminin nasil oldugunu agciklar.
Tuketime yonelik toplumlarda iki tirll yol vardir:

Kaltarin Urinlere Hareketi:

Reklam, kultdrel anlamin fiziksel ve sosyal ¢evreden urine yodnelik
daha yakin bir galisma metodudur. Kiltarel stre¢ perspektifinden, reklamin
tUketici mallarina dogru daha yoOnelik oldugu goérulir. Reklamcilar kendi
artnlerin kdltdrel anlama sahip olmasina karar vermelidirler ve yaratilan
reklam da kultirel anlami nitelendiren, genelde sembol kullanarak(kelime

veya resim) beklenen kulturel anlami ortaya ¢ikarirlar.
Kaltarin Uriinlerden Tiiketiciye Hareketi:

Kdltdrel stre¢ modeli, Grlnlerden tlUketiciye dogru ritleller yoluyla
kdltdrel anlamin tanimlanmasidir. RitGeller sembolik olaylarin tiketicinin
yarattigi dogrular, cagrisimlar veya degisimlerle kesin kulttirel anlamin yerine
getirilmesidir. Sekilde de daha ayrintili bir sekilde géralmektedir.
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A

Kltiir Fiziksel ve Sosyal Cevreyi ifade etmektedir.

Pazarlama Moda

Diger

Stratejileri Sistemi

Kurumlar | Kaltir Mal ve Hizmetlerle ifade Edilir

Ritleller
Kazang Besleyici
Varhk Kisisellestirme
Takas Yoksun Birakma
Yetistirme

L 4
Kiltur Tiketicilerde ifade edilir

Sosyal Etkilesim Kasitli Eylem

\ 4 A 4

Sekil 8. Kiltirel Stire¢ Modeli
Kaynak: J.Paul PETER, Jerry C. OLSON ve Klaus G. GRUNERT,Consumer Behaviour and
Marketing Strategy,European Edition,Mc Graw Hill.1999,sayfa 278.

Kultdr fiziksel ve sosyal ¢evreden baglayarak, pazarlama stratejileri,
moda ve diger kurumlar ile beraber mal ve hizmetler ile olan etkilesimdir. Bu
etkilesimden c¢ikan sonuglarin altinda ise mal ve hizmete ydnelik ritteller
olusmaktadir. Bunlar kazang, varlik, takas, yetistirme kaynakli ve besleyici,
kisisellestiren bir ritiel toplulugudur. Bununla beraber ise kultdr tiketiciler ile
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ifade edilmektedir. Sosyal etkilesim ve kasitli eylemler ile beraber siire¢ bir
déngl halinde tekrar bastan baglamaktadir.

2.3. Kiiltiiriin Unsurlan ve Ozellikleri

Kdltdr genel olarak iki temel unsurdan olugsmaktadir:
a- Maddi Kltar:

Toplumda ki fiziksel unsurlari belirtmektedir. Bina, giyim, kiyafet ve

her tlrll arag ve gereci temsil eder.
b- Manevi Kaltdr:

Toplumdaki soyut olan unsurlari temsil eder. Din, dil, leh¢e, muizik,

normlar, distinceler, inanig, gelenek ve géreneklerdir.

Kultdr bir yasam bicimidir. Bireyler, tiketiciler gibi kendi kadltGrlerini
korumaktadirlar. Kulttrleri bir ¢esit inan¢ ve degerleri ve yasam tarzlarini

yansitici sekildedir.®’

Maddi kultar 6geleri icerisinde evler, binalar, teknoloji, esyalar, her
tarlG arag¢ ve gerecler, giysiler ve takilar gibi somut 6gelere bulunmaktadir.
Manevi kultir 6geleri arasinda da dil, din, inanclar, gelenekler, normlar,

dustince bigimleri gibi soyut kavramlar yer almaktadir.®
Kdltdr G¢ ana pargadan olusur: normlar, inanglar ve degerler.

Normlar: bir kdltdr icinde kabul edilebilir veya kabul edilemez kurallar
butinadur. Normlar farkli derecelerdedir ve sonugta degiskenlere gore
farkliik gosterir. Kdiltirel normlar genellikle bireylerin yasamlarina kadar
kdklesebilmekte, farkli kilttrlerde farkl davranis sekilleriyle gérilmektedir.

*"Laura Lake; Consumer Behaviour for Dummies; Wiley Publishing,Indiana,2009
68 Erdogan Kog; Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel yaklasim;Seckin
Yayincilik,Ankara,2008,s.250
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Inanclar: tiketicilerin kisisel dzelliklerini satin almaya yansitan sézel ve
zihinsel agiklamalardir. KaltGrin inang sistemi hikayeler ve mitler ile
olusmakta, bunlar tiketicilerin i¢sel dunyalarinda nasil hissettikleri,
digsundukleri ve davrandiklari ile yaratiimaktadir.

Degerler. tiketicilerin  inancglarina  dayanmaktadir.  TUketicilerin
degderleri, tlketiciler etkileyen kdltarin asiladigi motivasyondur. Bireysel
degerler tUketim aktivitesinde 6nemli rol oynamaktadir ¢iinkll ¢cogu durumda,
tUketiciler satin alma davranigini inandiklari degerlere gbre satin

almaktadir.®®

Kultdr égrenilir ve égretilir: Hangi anlamda olursa olsun kiltir insan
yaratisi oldugu igin 6gretilebilir ve aktarilabilir bir 6zellige sahiptir. Her insan
belli bir toplumda dogar ve ilk éncelikle bu toplumun kaltlrd égrenir.

Kiiltiir tarihidir ve sdreklidir. insan 6grendiklerini ve vyaratiklarini,
sonraki kusaga aktarma yetisine sahiptir. Bu nedenle insanlar hem &nceki
kusaktan aldiklarint hem de kendilerinin yaratiklarini bir sonraki kusaga

devreder. Bu da kulttrQ tarihsel ve surekli yapar.

Kiiltir toplumsaldir: insanlar kiiltirl boslukta degil belli bir toplumda
yaratirlar. Kultdr, toplumda yasayan insanlarca birlikte olusturulur ve
ortaklaga paylasilir.

Kltdr ideal bir sistemdir: Kultdr insanlarin yararina ortaya konulan
degderler oldugu igin ideal kurallari ve sistemleri icerir. Fakat ¢cogunlukla
bireyler davraniglaryla idealden uzak hareket ederler.

* Lake,a.g.e.s.136
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Kultir gereksinmeleri karsilar: Kiltdr insan igin insan tarafindan
yaratildigi icin 6ncellikle insan gereksinmelerini giderecek 6zellikle sahiptir.

Kdiltar, hem fiziksel hem de sosyal gereksinmeleri karsilar.

Kultir degigim sdrecine tabidir: Kiltir zaman, mekan, kosullara gére

degisime ugrar. Her degisim uyuma dogru giden sireci getirir.

Kultar bdtdnleyicidir: Farkh birey ve gruplar, bulunduklari kiltir ve Ust

kultdrle uyum icinde yasayarak toplumla buttnlesirler.

Kiilttir sosyallestiricidir: insan kiiltlir sayesinde yasadigi toplumun

degerlerini 6grenerek sosyal bir varlik olur’.

2.3.1. Dil

Milli  Kkltrin  temel direklerinden biri de dildir. insan dil ile
disUnebildigi ve distncenin en iyi ifade vasitasi dil oldugu icin dil kdlttrin
yaraticisi ve geligtiricisidir. Bir toplumda sosyal yapiyr sekillendiren butin
degerler dil hazinesine aktanldidi igin, bir milletin kdltirG onun dilinde
yasamakta ve ortak degerler bir kusaktan Otekine ancak dil yoluyla
aktarilarak devam ettirilmektedir. Bu bakimdan dil ile sosyal yapi ve o sosyal
yaplyi sekillendiren kiiltiir arasinda ayrilmaz bir bag vardir’'.

Dil, anlamlarin taginmasinda kullanilan bir isaretler sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Kiltarin anlagiimasi ve kazanilmasinda gerekli araglarin
6grenilmesine yardim ettigi gibi, kalttrin 6grenilmesi ve nesilden nesile
aktariimasinda da dilin rol buyUktdr. Dil, toplumda madde ve kavram olarak

var olan her seyi kapsadigi icin; kiltarel icerigin bir ansiklopedisi niteligini

" Bozkurt GUVENC; insan ve Kiiltiir; Remzi Kitabevi,1974,S.101
" Zeynep KORKMAZ, Prof.Dr.; Atatiirk “iin Diisiince Sisteminde Tiik Dilinin
Yeri;http://turkoloji.cu.edu.tr/YENI%20TURK %20DILI/korkmaz_01.pdf
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tasir. Bunlarin yani sira dil, kalttrel farklihklarin da temelini olusturan bir
dgedir.”

Dil bir toplumu birlestiren, ortak paydalar dahilinde iletisim araci olarak
kullanilan s6zllG ve yazili aractir. Kiltirin ana unsurlarindan birisi olan dil

toplumun var olabilmesi acisindan en énemli yapitaglarindan birisidir.

Dil, anlamlarin tasinmasinda kullanilan bir isaretler sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Kiltiriin anlasiimasi ve kazanilmasinda gerekli araglarin
6grenilmesine yardim ettigi gibi, kdltirin 6grenilmesi ve nesilden nesile
aktarilmasinda da dilin roll bayudktar. Dil, toplumda madde ve kavram olarak
var olan her seyi kapsadigi igin; kdltirel icerigin bir ansiklopedisi niteligini
tasir. Bunlarin yani sira dil, kdltirel farkliliklarin da temelini olusturan bir
dgedir.”

2 Didem Odiil; Uluslar Arasi Kiiltiirel Farklihiklarin Reklamlar Uzerine Yansimasi ve Bir
Uygulama;Yiiksek Lisans Tezi,Marmara Universitesi,Sosyal Bilimler Enstitiisii,Isletme Ana Bilim
Dali,Uluslar Arasi Isletmecilik Bilim Dal1,Istanbul, 2008

7 Qdiil,a.g.e., 5.79



Dunya Gzerinde en ¢ok konusulan diller su sekildedir:

Tablo 2. Dinyadaki Diller ve Konusan Sayisi
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Dil Konusan sayisi(Milyon Kisi)
Mandarin(Cince) 1.300.
ingilizce 427
ispanyolca 266
Hindu/Urdu 260
Turkce 220
Arapca 181
Portekizce 165
Bengal 162
Rusca 158
Japonca 124
Almanca 121
Fransizca 116

Kaynak: http://haber.mynet.com/detay/foto-analiz/dunyada-en-cok-konusulan-

diller/519875/1#haber-baslik



Tarkiye de konusulan diller ise su sekildedir:

Tablo 3. Tirkiye de Konusulan Diller ve Konusan Kisi sayisi
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Dil Kisi Sayisi
Turkge 46.278.000
Kirtce 8.735.108
Arapca 1.500.000
Zazaca 1.000.000
Azerice 550.000
Pomakga 300.000
Lazca 250.000
Kabardeyce 130.000
Bosnakga 100.000
Adigece 70.000
Gdrclce 70.000
Arnavutca 65.000
Ermenice 65.000
Gingenece 50.000
Abhazca 43.000
Sdryanice 40.000
Osetce 37.000
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Hemsince 13.000
Abazaca 12.000
Yahudice 8.000
Pontusca 5.000
Yunanca 500
Avarca 3.200
Ozbekce 3.000
Kirgizca 2.200
Kazakca 1.500
Tirkmence 1.400
Uygurca 1000
TOPLAM 59.301.008

Kaynak:http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalYazar&ArticleID=1039622&Y
azar=HAKKI DEVRIiM&Date=18.03.2011&CategorylD=99)

2.3.2. Din

Din, gerek insanin ve gerekse toplumun kontrolini temin eden en
6nemli faktorlerden biridir. Eger "bu blyUk kontrol faktdrl zayiflamigsa,
insanin davraniginin ilkel ve cemiyete aylan sekillerine dogru bir geriye gidis,
uygarligin gerilemesine, ¢bkmesine, sosyal ve moral puta tapiciliga dénise

dogru kendini gosterir. (...) Din, toplumsal aligkanlklar uyarir ve topluma
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aykiri egilimlere engel olur. Din butin topluma kendi kutsal deger kavramini

verir’#,

Anlagilacagi Uzere din kultarel yapiyi olusturan ve bu yapiy1 koruma ve
kontrol altinda tutan bir unsurdur. Bahsettigimiz kiltir kavraminda bulunan
tutum, davranig, norm yaptirnm gibi unsurlar din vasitasiyla sekillenmis ve

artik kaltardn icinde énemli bir yapitasi olmustur.
Din ile kaltdr iligkisi su sekilde ifade edilmektedir:

Dinle kdltir arasinda son derece yakin bir iligki vardir. Bu nedenle
dinde meydana gelen degisiklik mutlaka kiltirde de kendisini gésterir. Louis
Dollet'nin de dedigi gibi, "din, dogumundan 6limine kadar insana yardim
eden ve onu ydneten biricik hayat bicimi" oldugu icin etkilesim hususunda
hakimiyeti dine vermek gerekir. Medeniyetin baslangicindan ginimuize
kadar, dinle kultr arasindaki iligkinin varhdr dogrulanmigtir. Bu iligki
gelecekte de devam edecektir. Cok sayida filozof ve diasindrlerden,
inananlar oldugu kadar ateist olanlar da, higbiri, dinin veya en azindan

ahlakin, insanin gelismesindeki kiiltiirel roliini inkar edememistir”.

Ortak bir inan¢g olmaksizin kultir balonundan milletleri bir araya
getirme gayretleri sadece hayalde kalmaya mahk(imdur. Eliot'a gbre ortak bir
inanca dayall kdltdr unsurlarindaki birlik, asirlardir toplumlari bir arada tutan
gercek bagdir. Hig bir politik ve ekonomik tegkilat, ne kadar iyi niyetli olursa

olsun, bu sekildeki kiltir birliginin verdigini saglayamaz’®.

Din maddi olmayan farkli dini gruplar arasinda var olan dinsel
gelenekler, ritleller ve eserler ile sergilenmektedir. Bunun yaninda,
pazarlamacilar, bdélimlendirmede bazi agik beklentileri yaygin olarak
kullanmamaktadir. Bu beklentiler, dini Grtnler, genellikle cografi alanlarda,

dini gelenek, ritieller ve sergilenen davranislarda belli olmaktadir. ”*

“ KORLAEL(;LMurtaza; DIN ve KULTUR ILISKiSI,Felsefe Diinyas1,Say1 8, Temmuz 1993,s.35
73 Korlaelgi,a.g.e. s.12

76 Korlaelgi, a.g.e. s.46

T Wells ve Prensky,a.g.e., s.149
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Aile gibi, din de referans gruplarinda tiketicinin degerleri, gelenek ve
g6renekleri ve davranislarini  etkilemektedir. Dini  bagliik tlketicinin
davranisini, kisisel yapisini  deg@erlerini, inanglarini  ve egilimlerini

etkilemektedir’®.

isletmeler girdigi ortamda dini kurallara aykiri yenilikler getirebilecegi gibi,
calisma diizenini o dlkenin dini tatillerine gére de olusturabilir. Ornegin Batili
isletmeler; Arap (lkelerinde Pergsembe ve Cuma, israilde Cuma ve
Cumartesi olarak belirlenen tatil gunlerine uymak zorunda kalmaktadirlar.
Bazen isletmenin sundugu Griin de sorun yaratabilmektedir. Ornegin; Katolik
Ulkelerde dogum kontrol haplarini, islam (ilkelerinde ise domuz yagi iceren
gida maddelerini pazarlamak toplumun dini inanglarina aykiri diismektedir.”®

Dunya Gzerinde dinler su sekilde ayriimaktadir:

By agdish N.Sheth,Banwari Mittal,I.Bruce Newman; Customer Behaviour Consumer Behaviour
anq Beyond; Dryden Press;Orlando;1999
7 Qdiil, a.g.e. s. 82



Tablo 4. Dinyadaki Dinler, Mensup Sayisi ve Yaygin Oldugu Yerler

52

DININ ADI | MENSUP YAYGIN OLDUGU YER
SAYISI

Hinduizm 800.000.000 Hindistan, Seylan, Pakistan,Nepal

Buddizm 450.000.000 Hindistan, Japonya, Cin, Tibet,
Seylan,Tayland, Mongolya,
Mancurya,Burma,Vietnam,Kore,K.Amerika,
Britanya

Caynizm 4.000.000 Hindistan, Amerika,Avusturalya

Sihizm 18.000.000 Hindistan-
Pencap,Ingiltere,Kanada,ABD,Malezya

Taoizm 95.000.000 Cin,Tayvan,Japonya,Kore,ABD

Konflgylsc | 750.000.000 Cin,Tayland,Tayvan,Vietnam,Kore,Japonya

alok ,Avrupa,ABD

(Konflgyani

zm)

Sintoizm 90.000.000 Japonya

Zerdistilik | 350.000 Hindistan,iran,Pakistan, ingiltere, ABD

(Parsilik)

Yahudilik 25.000.000 Israil(Tamami),ABD,Avrupa, Turkiye,Rusya

Sabiilik 25.000 Dicle ve Firat kiyilari,Irak’in Giineyinde
Eski Kuzistan’in Karun Nehri Boyu

Geleneksel | 1.000.000 Altay-Sibirya ve Kismi Olarak Turk Dunyasi

Tark Dini

Hristiyanhk | 1.500.000.000 | Avrupa,ABD,Afrika,Avustralya ve Yeni
Zellanda, Az Sayida Asya

islam 1.500.000.000 | Asya, Avrupa,Ortadogu, Afrika, Endonezya,
Malezya, Cava,

ilkel Kabile | 350.000.000 Avustralya ve Okyanus Adalari, Giney

Dinleri ABD, Afrika, Japon Adalari

Bilinmeyen | 930.000.000 Daginik Olarak Degisik Yerler,Ulkeler

Ateistler

Kaynak; KUGQUK,Abdurrahman; TUMER,Gunay;KUCUK,Mehmet Alparslan,Dinler

Tarihi,Berikan,2010

Sekilden de goérGldiglu UGzere Dinya Uzerindeki

sunlardir;

baslica dinler
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Hiristiyanlik, islamiyet Hinduizm, Budizm ve yerel halk dinleridir.
Tlrkiye de ise durum su sekildedir:

Tarkiye  sinirlari  igerisinde  Masliman  nlOfus  yogunluktadir.
Muslimanlik iki ana mezhepten, Sinni ve Sii olusmakta. Bunlarin altinda

fikih mezhepleri olarak, Hanefilik, Caferilik, Safilik dini inan¢ gruplari vardir.

Toplam nOfusun c¢ok kigUk bir oranini  Tarkiye'nin  toplam
ndfusunun %0.2'den az olan azinlik statisinde bulunan ve tarih boyunca
gayrimaslim olarak tanimlanan Hiristiyanlar ve Museviler olusturur. Bunlar
50.000 Ermeni Gregoryen, 25.114 Musevi, 17.194 Siryani (Azinlik
statlstiinde bulunmamaktadir), 2.270 Rum Ortodoks ve yaklasik 5.628 diger
cesitli din ve mezheplerden insanlardir (Katolik, Arap Ortodoks, Keldani, vs).

Ateist ve dinsizlerin ntfusa oranlari ise %?2,5 civarindadir.

2.3.3. Gelenek ve Gorenek

Gelenek ve gdérenekler toplumu bir arada tutan, bireyden baslayarak
toplumun geneline dogru giden soyut ve somut unsurlar batanaduar. Dil ve din
unsurunun yani sira gelenek ve géreneklerde kiltirin édnemli bir yapi tasidir.
Toplumun tutum, davranig, algkanlik ve benzeri unsurlar gelenek ve

gbrenekler ile beraber sekillenir.

Bunlar bir milletin yazili olmayan veya hepsi yazili olmayan
kanunlarndir. Yazili kanunlarin ¢ogu gelenek ve gbreneklere gore
dizenlenmistir. Kanun, insanin toplum icerisindeki davraniglarini dizenler.
insanlar bu diizeni asirlar boyunca gelenek ve géreneklerle saglamislardir.

Fakat gunimuzde bile yazili anayasasi bulunmayan Ulkeler vardir.
Bunlar toplum dizeninin hald gelenek ve gbreneklerle saglamaktadirlar.
Aslinda kiginin bitin hal ve hareketlerinin yazil kanunlarla tanzim etmek
mumkin degildir. CUnkU yasalar genellikle haklari ve cezalarn tayin

etmektedir. Oysa insanin toplumda birgcok sosyal iligkileri bulunmaktadir: 6zir
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dilemek, selamlagsmak, saygl gostermek, davetlere katilmak, konusmak,
tartismak, yazmak vs. Bu davranislarda nasil bir usuliin gerektigini kanunlar

degil gelenek ve gbrenekler tayin eder.

Gelenekler genis anlamiyla bir kusaktan Otekine gecirilebilen bilgi,
tasarim, bos inang, yasanti bicimi; daha genis anlamiyla maddi olmayan
kaltorddr. Dar anlamda ise, kusaklar boyunca bir toplumun érnedin kutsal ya
da politik isleri gibi dGnemli konulardaki goruslerdir. Gelenekler sézli ve yazili

olmak tzere iki bélime ayrilirlar.

Tipki adetler gibi, ama onlardan daha gicli olarak toplumsal yasamin
dizenlenmesinde ve denetlenmesinde ©6nemli rol oynarlar. Nitelikleri
bakimindan genellikle tutucu olan gelenekler aile, hukuk, din ve politika gibi
toplumsal kurumlar Gzerinde etkilidirler; bilim ve sanat,geleneklerin daha az

etkisi altindadirlar.

Bireyin bagl bulundugu grubun ya da toplumun geleneklerine karsi
cikmasi, bu karsl c¢ikisin derecesine gbre bireyin toplulukca aforozundan
saldiriya ugramasina, hor goértlmesinden alaya alinmasina kadar genigleyen

tepki turlerinde bigimlenir.

Geleneklerin tipki orfler gibi yasalarla belirlenmis tlrleri vardir. Yasa,
geleneklere ve onlara aykiri davraniglar igin verilecek olan cezalari bir élgclye
sokmaya calisir. Gelenekler, genellikle yasalardan ¢ok daha genis bir alani
ybnetirler.

Gorenegin oOrfe, adete, gelenege bakarak yaptirim guct daha zayiftir.
Orfteki yapiima zorunlulugu, adet ve gelenekteki yapilmali 6zelligi
g6renekteki yapilabilme 6zelligini alir. En yalin tanimiyla bir seyi gorle
geldigi gibi yapma aligkanhgi olan gérenek, 6teki sosyal aligkanlk gibi gerekli
ve uygun gorulenleri kapsar. Ama bunlarin mutlaka yerine getirilmesini
istemez. Oteden beri yapila gelmekte olan, fakat henliz adet durumunu

kazanmamis olan bu davranig bicimlerine grubun, toplumun gelismesin
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uygun yenilikler eklenir. Bunlar sdreklilik kazandigi gibi, bir stre sonra
ortadan kalkabilirler. Goérenekler, gunlik yasantimizin gerekli g6rdigu
iligkilerin dlzenlenmesinde, bireyler arasindaki sdrtigmeleri azaltmakta,
toplumsal iligkilerin kolaylasmasinda, belirleyici rol oynarlar. Komsu
ziyaretlerinde, hasta yoklamalarinda alig-veriste, ortak tagsitlara inip binmede,
tanisma ve tanistinimalarda nasil davranilacagini belirleyerek iligkilerin

dizenli gitmesine yardimci olurlar.

2.3.4. Dunya Gorusu

Dlnya g6rusi bir toplumun kendi deger yargilar ve egemen kaltirin
etkisi ile olusan soyut bir unsurdur. Ornegin, Tirk toplumunun Ortadogu

Ulkelerine farkh bakis agisi sergilemesi gibi.

Dinya gO6rGst bir milletin bagska milletlerden farkli olan hayat
felsefesidir. Bir milletin fertleri ortak kaltGr dolayisiyla tutum, zihniyet ve
davranis bakimindan cesitli ortak 6zellikler gdsterirler. Sosyal ve ruhi olaylar
karsisinda fertlerin bu ortak tutum ve davraniglari o milletin diinya gérisunu
meydana getirir. Bunun i¢in her milletle degerler ve deger yargilari farkhdir.
“Askerlik, kahramanlik, ask, ar, namus, temizlik, ahlak, élim, eglence vs. Gibi
hayat hadiseleri ve kavramlari her millette degisik davranislarla kargilanir.”

2.3.5. Sanat

Sanat, bir millet diger milletlerden ayiran, bir millete has duygu ve
zevklerin tezahirl ve sekillenmesidir. O milletin gizeli yaratma ve bulma
tarzidir. insanoglu barinir, beslenir, sosyal ve ruhsal ihtiyaglarini gidermeye
calisir. Bunlarn yaparken oyalanmak, ruhunu oksamak, guzeli yakalamak,
yeni guzellikler ortaya koymak ister. Bunun sonucunda sanat eseri ortaya
cikar. Her milletin sanat egilimi ayri bir 6zellik tasir. S6z, ses, mekan, renk
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ISk zevk ve anlayigi farklidir. Demek ki sanat bir milletin ortak zevkinin ifade
edilisidir. Bur kaltar unsuru edebiyat, resim, mimari, heykel vb. kollara ayrilir.

2.3.6. Tarih

Tarih, toplumlari, milletleri, kuruluslari etkileyen hareketlerden dogan,
olaylari zaman ve yer gostererek anlatan, bu olaylar arasindaki iligkileri, daha
6nceki ve sonraki olaylarla baglantilarini, karsilikli etkilenmeleri, her milletin

kurdugu medeniyetleri, kendi i¢ sorunlarini inceleyen bilimdir.

Bu aciklamadan yola ¢ikarak toplumu olusturan gegmisi ve ge¢gmisten
gelen kaltdr unsurunu belirleyen énemli bir unsurdur. Tarihi ge¢gmis toplumun
kékenini olusturan gecmis unsurlar ile birleserek toplumun yasam tarzini,
giyim stilini, yeme icme davranislarini kisaca her seyi etkilemektedir. Bu
ylzden tarih toplumun genel cerceve icerisinde belirlenmesi ve toplumun

genel yapisini belirleyici rol oynar.

2.4. Kiltiurin Dinamikleri

Bu dinamikler kadltirin anlasiimasi ve yorumlanmasi agisindan

bakildiginda, kilttirl anlamada ve yorumlama da basaril bir sekilde yardimci
olmaktadir. Takip eden basliklarda bu dinamiklerden bahsedilmektedir.



57

Kisilerle Beraber

Kisiler Arasinda

Gergekligin dogasi
Uzerine varsayimlar

Kisilerden Dlinyaya Dogru

ZAMAN ~

2

Kendilerine ve
baskalarina
kavrami

4

Etkilesim Modeli

Uzay

»

v

5

Tutumlara karsi
hareket

Sekil 9. Kilttrin Dinamikleri

Kaynak:Usunier,Jean Claude,Lee, Julie Anne, Marketing Across Cultures,S.22,prentice
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2.4.1. Zaman

insanlarin, zaman degiskeni ile iliskisi insanin tarihi gelisim dénemleri
ve seviyeleri, teknolojinin zamani degerlendirmede kullanilabilirligi
vurgusunun sosyal ve dogal ritmine etkilesimi géristdir. Her bir goris,
gercek dinyanin kdkeni ve kaderi ile benzesmektedir. Zaman 6l¢ita agirhkli
olarak sosyal aktivitelerin ¢ergevesini belirlemektedir ve bu aktiviteler bireysel
insan davranisina yardimci olur. Her bir yeni zaman 06l¢utl bir dncekinin
Ustine eklenmektedir. Sonug¢ olarak, bireysel zaman algisi eklenerek veya
karistirilarak farkli bir zaman bileseni ortaya koymaktadir. iktisadi durum,
gbrevler, yasam omrl, simdiki ve gelecekteki durum birer zaman

dinamigidir®.

Spesifik kullanimda degisik kultirlerde zaman degiskeni farkh
anlamlara gelmektedir. Cogu kelimede, zaman karar verme oraninin énemi
icin kullaniimaktadir. Amerikallar, iyi hazirlanmis hazir cevaplihgr is
g6rismesinde olumsuz olarak gérmektedirler. Benzer sekilde, Japon ve Orta
Dogu yoéneticileri Amerikallardan gelen is, dogrudan ve hizhh bigimde

meydana geldiginde israrli bigimde ertelemektedirler ®'.

Anlagilacagl Uzere zaman kavrami, insan iligkilerinden dogarak ve bu
iligkiler neticesinde katlanarak kultirl gelistirmektedir. Zamanla degisen
kisiler arasi iligkiler gegmisle bagini koparmadan ve surekli geliserek
gunimize gelmis ve halende gelismektedir. Bu kudlttr birikimi teknoloji,

zaman kullanimi, sosyal yasanti ve insani gelisimi etkilemektedir.

80 Usunier ve Lee,a.g.e. s.24
81 Robert KOCH, Richard GERFIN;Physical Geology:Student Hand Book And Study
Guide;Pearson Education,Canada,1982,s59
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2.4.2. Mekan

Mekan ile ilgili kiltrel varsayimlarin anahtar kelimeler “iceride” ve
“‘disarida”, Gye ve dye olmayan, bagll olan ya da olmayandir. Buradaki
“Mekan” anlami genel anlami: U¢ boyutlu genislik olarak materyal nesneler
yerlesiktir. insanlar tarafindan dolu oldugunu varsayarsak, belli insan gruplari
ve onlarin mdalkleri. Mekan fiziksel olabilir, kasaba, ilce, Ulkedeki insan
gruplari olabilir. Mekan bunun yaninda soyut olabilir, ortak karakteristikteki
egitim, din, profesyonel ortaklik gibi insan gruplar olabilir®.

Toplumdaki her birey bulundugu kultarin icinde veya disinda
olabilmektedir. Buradaki toplum “mekani” olusturmaktadir. Uzayin igindeki ve
disindaki bireyler kendi &zel mdilkleri ile “icerde” olabilmektedir. Soyut
anlamda ise dini gruba Uyelik, egitim seviyesi, sosyal statl gruplar gibi soyut

uzay olugmaktadir.

2.4.3. Etkilesim

Bireyselcilik ve toplumsalcilik kendilerine ve baskalarina kavramina
(kisi ile beraber olugugu gibi)insanlar arasindaki etkilesime deginir.

Gogu yayin kultarel farklihgin yénetim ve organizasyon Uzerinde
ayrilmaktadir. Bu ulusal kultir boyutundaki farkliigin etkisi, bir yapi olarak
degerlendirilir, hiyerarsik iligki, yabanci Ulkede c¢alisanlarin ydnetimi ve
degiskenlerin capraz kultir modelidir. Bu sorun sirketlerin kendi cevreleri,
pazarlari, musterileri, distribltor kanallann veya degisik etkideki

gruplar(tiiketici hareketi, diizenleyici otorite vb)22.

82 Usunier ve Lee,a.g.e.s.29
3 -
83 Usunier ve Lee, a.g.e. s.57
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Burada agiklanan kisi ve kurumlar, gruplar ve kuruluslar ve etkin
gruplar ile igletmeler arasindaki etkilesimin sonucunda ortaya ¢ikan kultdr

sonucudur.

2.4.4. Kendilerine ve Bagkalarina Kavrami

Kendilerine ve baskalarina fikri direk olarak toplumun nasil organize
oldugu ile iligkilidir. Bu anlasma toplumun insanlar tarafindan nasil
icsellestiriimis  organize oldugu digerleriyle karsilastirmadir. Genellikle
insanlarin topluma olumlu cevabi ve bilingsizce Uye olmasi durumlaridir,
bdylece habersizce olusan uygun durumun gerekliligi icindir. Aslinda, erkek
ve kadin, ¢ocuk ve yagli toplum igindeki “nasil” ve “ni¢in” varsayimlarndir ve
bu capraz kultarlerde farklidir.“Kendilerine” fikri bir cesit “toplumdaki insanlar
nedir’ ve bu nedenle “ne yapmaya musaade ederler’” sorulandir. Bizim
varsayimimiz ana sosyo demografik kategoriler ile iligkilidir (yas, cinsiyet,
sosyal sinif) yani sira ideal davranis rolleri ile de iligkilidir(mikemmel erkek,is
adami,cocuk vb). Bu ideal érnekler kitaplar, filmler, TV dizileri ve diger batin
kiiltiirel yapay olan subliminal mesajlardan ortaya cikmistir®.

2.4.5. Tutumlara Karsi1 Hareket

Hareket degisen dlnya ile ilgilidir. Codu hareket, problem ¢ézmeye
dahil olmaz: tekrarlanan ve programlanmisgtir; ginlik ve mevsimlik rutinlerde
tekrarlanir. Rutin olmayan gorevler harekette ¢ok karmasik bir durum ortaya

koyar, cinku sorunsal 6zellikler vardir:

a- Net bir amaca dayandiriimaldir(Neden hareket?)

84 Usunier ve Lee,a.g.e.s.50
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b- Genis Odlclide 6n goérilmeyen gelecegdi icine almak, bununla
birlikte risk almak

c- Gecmigten gelen girdilere ihtiyag duyarlar (bir 6nceki

deneyimlerinden ders alirlar)
d- Bireysel ve toplumsal agik olarak ima ederler
e- “Elden beyne, kalpten agza ilgilidir”

Cogu pazarlama ve ybnetim hareketi gérintlleri, yukaridaki sorunsal
Ozellikleri vermektedir. Bu unsurlar 6zellikle uluslar arasi baglamda rutin
olmayan gorevlerdir. Bireyler ve organizasyonlar karar verirken ve kararlari
iyilestirirken zaman kaybi ¢ok olmaktadir, ancak ¢ogu yorumlayici ip ucu
kendi kllttrel arka planlarindan (back ground) olugsmaktadir.

2.5. Alt Kiltirin Tanimi

Alt kdltir kavrami yakin tarihe kadar iyi bir sekilde anlasilmamis ve
halen Uzerinde tartismalar devam etmektedir. Toplumu olusturan alt kulttr
terimi genellikle punk, hippi, emo, gecekondu ve benzeri gibi 6rneklerle
pekistiriimektedir. Ancak alt kdltlr Gzerine yapilan ¢alisma ve tanimlamalar
bizi daha aydinlatici ve toplumun egemen kUltGrinG olusturan alt birlesenler

olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Alt kultir kavrami ikinci Dinya savasi'nin sonrasina kadar yaygin
olarak kullanilmadigr Wolfgang ve Feracuti (1967) tarafindan iddia edilmigtir.
Lee (1945) bu terimi ilk kullanan olarak zikredilirken onun hemen ardindan alt
kaltGrind su tanimini veren Gordon(1947) gelir. Ulusal kdltiir igerisinde;
sinif, etnik kdken, bdlge ve kirsal bdlge veya kent sakinlidi, dini inan¢ gibi
6gelere ayrilabilen toplumsal kosullarin birlesiminden olusan, ama bir araya
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geldiklerinde o kullttrdeki birey Gzerinde buttncul bir etkisi olan iglevsel bir

bitiin olusturan bir alt bolim®° .

Tuketicilerin yasam tarzlari toplumdaki genis grup Gyeleri ile etkilenir.
Bu gruplar bir alt kdltdr olarak bilinmektedir, paylasilan inanglar ve
deneyimler digerler ile ayriimaktadir. Batun tiketiciler bir alt kdltdre aittir. Bu

grup Gyeligi benzer etnik kbken, nesil, ikamet yeri benzerligine dayalldlr.86

Alt Kkdltdr ddstncesi, milli kdltdrin  birlestirici  karakteri olan alt
bélimlerdir. Ulusal kadltdr icinde benzer davranig kaliplart olanlardan

farklidir®”.
Diger bir tanimlamada su sekildedir:

"Alt kaltar” terimi, ndfusun belirli dilimleri tarafindan sergilenen kulturel
degiskenlere gbénderme yapar. Alt kiltdrler, salt bir iki 6zellikle birbirlerinden
ayrilmazlar; nispeten kendi icinde baglantili toplumsal sistemler meydana
getirirler. Alt kulturler, ulusal k0ltGrim0Ozin genis dinyasinin igindeki

diinyalardir®®,

Bu aciklamalardan da anlagilacagi Gzere egemen kaltirG olusturan
her bir birlesen alt kiltirG yansitmakta ve olusturmaktadir. Bundan dolay! alt
kaltdr toplumun ana yapi tas! sayilacak bir konumda, egemen Kkultlrin

olusumuna katki saglayan bir unsurdur.

Akla ilk gelen “Alt kaltlr nasil olusmustur?” sorusudur. Bu soruya, alt
kOltdr UOzerine yapilan tanimlar Gzerinden giderek cevaplamak daha iyi
olacaktir. Alt kdltur toplumun egemen kultarG ile baglantisini koparmadan
aksine egemen kultire katki saglayarak olusan, toplumun farkh tabakalari,
farkh sosyal siniflar, farkli meslek gruplari, dini gruplar, meslek gruplari gibi

85 Jenks,a.g.e. s.22

8 Solomon,a.g.e. 5.472

87 Lake,a.g.e. s.137

88Mirra KAMAROVSKY,S.Stanfeld SARGENT;Research Into Subcultural Influences Upon
Personality,Culture and Personality,New York,1950,s.143
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toplumun farkli farkh tabakalarindan bir araya gelen bireylerin tutum,
davranig, inang, meslek ve benzeri unsurlar ile ortaya ¢ikmistir diyebiliriz. Bu
acidan baktigimizda toplumdaki meslek gruplari, yas gruplari, siyasi gruplar,
dini gruplar, etnik gruplar gibi toplumu olusturan ve egemen kultire katki
saglayan her sey alt kOltlrU olusturmaktadir.

Hicbir kdltdr, tamamen b0tlnlesmis bir sistem olarak digstnilemez.
Cogu kaltar, aynen kisilikler gibi, gérintrde ¢eligkilerle dolu gibi disundlebilir.
“Alt kalttr” kavraminin da bdyle bir geliskisi vardir. Tium kilttrdn sinirlarindaki
herhangi bir belirsizlik otomatik olarak alt killtiirlerle yayilacaktir®®.

Alt kiltdr, benzersiz deg@erleri ve alt kltar Gyeleri tarafindan paylasilan
davranis kaliplar grubun mevcut durumunun yani sira sosyal tarihine
dayanmaktadir. Alt kaltar Gyeleri, icinde bulunduklarn baydk kaltir ile olusan

cogu davranislari ve inanclari ile var olur® .

Kaltarin dogasina ragmen, b0tin tdketicilerin toplumda benzer
distnce, duygu ve hareketler yaygindir. Her toplumda tlketici gruplan farkli
sekillerde degerleri paylasan alt kiltlrlere sahiptir. Amerika Birlesik Devletleri
gibi, bireyler farkli demografik 6zellikler veya yasam tarzlar ile c¢ekirdek
degerleri paylagsmaktadirlar. Sosyologlar, alt kdltiri uzunca bir zaman
toplumda egemen olmayan bir kiiltir olarak tutmustur. Ornegin; Ispanyol
Amerikalilar, kendi degerleri, dilleri, gelenek ve gdrenekleri ve ritlelleri ile
kendi alt kdltdrlerini olusturmustur. Alt kdltdr terimi, egemen kultdr iginde
kiiltirel pozisyonlar olarak kullaniimistir.®’

Kaltar cesitli homojen 6zellikler gdsterse de kendi igerisinde farkliliklar
gbsterebilir. Bunun nedeni toplum icerisindeki alt kilttrlerin bulunmasidir. Alt

kultdrler gencler, yashlar, etnik kadltrler gibi genel bir toplum kaltard

8 enks,a.g.e. s.25
% Koch ve Gerfin,a.g.e.s.152
>t Wells ve Prensky, a.g.e.s.104
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icerisinde kendi icinde homojen olmakla birlikte birbirinden farkli olan

gruplardir.®?

Her bir alt kaltGrin ortaya c¢ikisi, egemen kaltirin ortaya ¢ikmasini
saglayan tarihsel slrecin yani sira sosyal yasantinin etkisi ile var olmaktadir.
Bu ylzden de egemen kultlrd olusturan alt kdlthrler birbirlerinden etkilenerek
toplumun ana kaltirinG olusturmaktadir. Etnik, dini, cografi, yas, meslek vb.
alt kdltdrleri  birbirlerinden etkilenerek egemen kaltiri  bu  sekilde
olusturmaktadir.

2.6. Pazarlama Acisindan Alt Kiiltiiriin Onemi

Tuketici davraniglarinda incelenen kultir konusu Uzerinde yapilan
¢ogu calismada tuketici davraniglarinin sekillenmesi Uzerindeki etkisinden
bahsetmektedir. KuUltirin alt unsuru olan alt kdltir, fazla derinlemesine
incelenmemistir. 1970 lerde Avrupa'ya is¢i olarak giden Turk vatandaglari bu
noktada somut bir dérnek olarak gdsterebiliriz. Egemen olan Alman kulturin
de kendi KdltUrlerini yasatmaya ve kendi kdltlrlerine gbére yasamlarini
sirmeye yoOnelik bir ¢aba icerisindedirler. Avrupa da yasayan vatandaslar,
Tarkiye'den gelen mal ve hizmetleri tercih etmekte, bundan dolayr da Turk
firmalari bu davranigsa gére kendilerini Avrupa da ki Tirk vatandaslarina

yonelik pazarlama calismalari yapmaktadir.

Diger taraftan Ulkemiz cesgitli alt kdltirlere ev sahipligi yapmakta ve
yasatmaktadir. Egemen kalttr olan Tark kaltard, alt kaltarlerin birlesmesiyle
olusmustur. Yemek, muizik, sanat ve benzeri unsurlarda tim farkli alt kiltlrler

birleserek egemen olan Turk kaltGrind olusturmustur.

% Kog,a.g.e.,s.250
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Turkiye pazarina yonelik pazarlama ¢alismalarinda firmalar, egemen
kaltard  negatif etkileyecek, pazarlama c¢alismasini olumsuz ydnde
etkileyecek ¢alismalardan kaginmaktadir ve Turk kalttrinG ve bunu olusturan
alt kultdrlerin deger yargilarini, tutum ve davranislarini gézeterek pazarlama
faaliyetlerini yapmaktadirlar. Ornegin, Coca-Cola icecek firmasi, ramazan
ayinda yaptigi reklam calismalari; ¢cok kulttrlGlGgu iceren Turkiye nin tanitim
filmi gibi. Belli bir kultdr icerisinde dogan ve olgunlasan firmanin sunumu, her
seyden 6nce kendi kultart icerisindeki farkl alt kiltGrlerden meydana gelen
bir batin igerisinde sekillenmigtir. “Kaynak Ulke (satici Ulke/kurulug) kulttrd”
olarak adlandirilabilecek bu kultdr, icinde sosyal ve 06zellikle demografik
(sosyo-demografik) 6gelerden, kaynak Ulke o6rgutinin Kkdltarine, sosyal
iligkilere, yerel musteri ve pazar alani klltirine kadar farkli bilesenleri
barindirmakta ve firmay! birinci dereceden etkilemektedir. Dogal olarak, farkli
kiltdrlerin karsilasmasi, taraflar arasinda karsilikli olarak “kultirel kabul”
sonucunu dogurabilecegi gibi, “kultlirel direng”e de neden olabilecektir. Son
yillarda bu bilince varan firmalarin “kalttr ve alt kilthr kriterlerine dayal pazar
bélimlendiriimesi "ni gindeme getirdikleri ve pazarlama c¢abalarin da

zellikle alt kiiltirleri daha ayrintili sekilde dikkate aldiklari gériilmektedir®.

% Erem v.d. a.g.e.s.7
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Pazarlamacilar, reklamlarini alt kdltire gére ayarlama yapmalhdir.
Reklamcilar, reklamlarini alt kdltdrin dili, kullanilan modelleri, hassas
degerleri ve gelenek ve géreneklerine gére gelistirmelidir. Ornegin; 1991
yilinda McDonalds in ispanyol Amerikalilar'in Cinco de Mayo kutlamalari igin

Urettigi tavuklu fajita.*

Gecmiste, pazarlamacilar geleneksel olara itk veya etnik ayrimla
sadece boélgesel pazari hedeflemekteydi. Bugin irk ve etnik alt kdltdr, ulusal
seviyede hedeflenmektedir. Ancak farkh irk ve etnik gruplar farkl tercihler
sergilemekte, pazarlamacilar 6n yargilara karsi dikkatle olmalidirlar; detayl
pazar arastirmasi, pazarlama faaliyetinin basinda alt kiltirin incelenmesi ile

iliskilendirilmelidir.®

TlOketici satin alma davranisi Uzerinde kilttr ve alt kdlttrlerin
dogrudan etkili oldugu sdylenebilir. Ornegin, ayni bélgede yasayan insanlarin
genelde benzer tirde mamul ya da hizmetler satin aldigi gézlenmektedir.
Kendi dlkesi diginda baska Ulkede yasayan insanlar satin aldiklari bir
mamuliin kendi Ulkelerinde Uretilmis olmasina dikkat ederken, turistik amagla
belirli bir grupla yurt digina ¢ikan insanlar genelde o grupta ki bireylerle
benzer tirde mamulleri satin alma egilimi gdésterirler. Buna bagl olarak
bireylerin geldikleri Ulkeler onlarin satin alma davranisi Uzerinde ipuglari

verebilmektedir®.

2.7. Alt Kiltiir Tarleri

Alt kaltara aciklarken soéyledigimiz egemen kaltird olusturan bitln
unsurlar alt kdltir olarak gérilmektedir. Bir grup, toplum veya ulusu olugsturan

bltin bilesenlerin hepsi egemen kultara belirleyen birer alt kltGrdar.

** Wells ve Prensky,a.g.e. s.105
% Wells ve Prensky,a.g.e. s.145
% Konya a.g.e. .59
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Farkh gorUs acgilarina dayanarak ¢ok sayida alt kaltGr tird olusturmak
olanaklidir. Buna karsin, alt kdltlr tdrlerini az sayi ile sinirli tutanlar da
bulunmaktadir. Buna goére, dort tir alt kaltGrin varligr s6z konusudur. Bu alt
kiltirler; ulusal alt kiltirler(irlandallar, Polonyalilar, italyanlar vb.), dini
gruplar alt kaltara(Sunniler, Aleviler, Mormonlar, Katolikler vb.), irklara gére
alt  kdltarler(siyahlar, dogulular vb.),ve cografi bdlgelere goére alt
klltarler(Akdenizliler, Karadenizliler, Dogulular, vb.) olusturulmaktadir. Bu
bblgelerde yasayan insanlarin bélgelere bagl olarak belirli yagam bicimleri
ortaya cikmaktadir®.

Kultdrdn bitdn tiketicilerin davraniglan Gzerine guglu bir etkisi vardir.
Kigilerin, inanglari, degerleri ve toplumdaki gelenek ve goéreneklerine etki
eden ve kabul edilmeyen yasaklanmis unsurlari géz éntine almada énemli bir
etkisi vardir. Buna ek olarak, kudltirel faktorlerin bdlimlendiriimesinde,
pazarlamacilar tim toplumlari, etnik grup, gelenek ve gdérenek, ve davranig
sekilleriyle alt gruplara(alt kdlttrlere) bélimlendirmektedir. Bu alt kdltdrler,
zeki pazarlama stratejistleri icin énemli bir pazarlama firsati saglamaktadir.
Bu alt kadltirel bélinme sosyo kiltirel ve demografik degiskenlere

dayanmaktadir, milliyet, din, cografi yer, irk gibi.%
2.7.1. Etnik Gruplar

Egemen Kkaltird olusturan her bir unsur ayni zamanda birer alt
kaltorddr. Bu alt kdltGrlerin kékeni ise etnik gruplardir. Turk kdltara, Tarkiye
cumhuriyeti sinirlari igerisinde bulunan farkli unsurlarin ve tarihsel birikimi ile
olusmustur. Alevi-Slnni-Suryani-Katolik-Musevi; Turk-Laz-Cerkez-Tulrkmen-
Ermeni-Musevi; Lazca-Rumca-Cerkezce-ibranice ve bunun gibi unsurlar
etnik gruplari olusturmaktadir. Bu gruplar, kendi maziklerini, kendi gelenek ve
gb6reneklerini, inaniglarini, dini inanglarini, digin, cenaze, tiyatro, sinema gibi
etkinlikleri kendi kaltGrel alt yapilarina gore tercih etmekte ve bunlara gore

yasamlarini sirdtirmektedirler.

7 Konya a.g.e. s.83
%L eon G. Schiffman,Leslie Lazar Kanuk; Consumer Behavior;Prantice Hall,8. Edition,2004,s.437
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Ulke icinde bulunan birgok etnik grup, ait olduklari grubun ézelliklerine
gb6re benzer bicimde giyinir, sanatsal etkinliklerde bulunur, mizik dinler ya da
dretimde bulunur ve kendi dilindeki gazete ve dergileri okurlar(6rnegin,
Tarkiye de Ermeni gazeteleri yaygin olarak okunmaktadir). Bu nedenle bu
gruplarda ayni tirden yaygin davranig bicimleri ve satin alma davraniglari

goralir®.

Etnik kimlik bir etnik gruba tUye olma duygusunu ve Uyelikle ilgili hisleri
ve tutumlari igeren benligin strekli temel bir yénl olarak kavramlastiriimistir.
Etnik kimlik diger kimliklerde oldugu gibi bireyin gecmisiyle baglantilidir.
Padilla’ya (1980) gére etnik kimlik kiltirlesmenin en énemli parcalarindan biri
hatta en O&6nemli parcasidir. Sosyal kimlik teorisine gbére; insanlar
dusinceleriyle, hisleriyle, davranislariyla bir grubun, kurum ve KkaltGran
pargcasi olarak hareket ederler. Dogalari gereg@i insanlarin, herhangi bir
zamanda ve yerde, karsilastiklari yeni davranislara, normlara, tutumlara
uyum saglayabilme 6zellikleri vardir. Bireyler yeni girdikleri bir cevrede etnik
kimliklerini de koruyarak yeni ilgi alanlari, davraniglar, kaliplar, normlar,
tutumlar edinirken, bireysel kimlik ile toplumsal kimlik edinme sireci arasinda
farkliliklar olusabilir. Birey, sahip oldugu etnik kimligi ile karsilastigi kimlik
arasinda ortaya cikan bu farkhliklar ve yeni olusumlar sonucunda uyum
saglama veya uyum saglayamama surecini yasar. Bu sirecte paralel olarak
da ya etnik mirasa daha ¢ok baglanilir (sahip ¢gikmasi) ya da baglihk azalir
(Maldonado ve Tansuhaj, 1999). Etnik kimlige baghlik, gégmenlerin tiketimi
6grenme suregleri ve davraniglariyla ilgili olabilecek baska bir kulttre
yonelimlerindeki bireysel tercihlerini gésterir. Gégmen birey, orijin KlltarinG
korurken ayni zamanda da ev sahibi kiltarini benimsediginde, bu iki
kOltoran  birlesiminden olusan UGglUncl bir hibrid (melez) kdltir ortaya
cikabilir.'®

%" Konya a.g.e. s.83

1% Sevim,Nurdan; Tiiketici Kiiltiirlesmesinin Almanya’daki Tiirk Go¢menlerin Gida Tiiketim ve
Gida Alis Veris Davramslar1 Uzerindeki Etkisi; Anadolu Universitesi,Sosyal Bilimler
Enstitiisii,Isletme Ana Bilim Dal1, Doktora Tezi,Eskisehir,Haziran,2010,s.41
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Bazi insanlarin rahatsiz olmasina ragmen nesil ve etnik farkhliklar
aclkca pazarlama stratejisinde hesaba katilmaktadir, kisilerin istek ve
intiyaglarini sekillendirmede sik sik bu alt kiltar Gyeligi etkili olmaktadir. Etnik
alt kaltar tyeligi genellikle tiketicilerin medya, gida ve giysi tercihleri, politik
tutum, bos zaman aktiviteleri ve hatta yeni Urln istedini etkilemektedir.
Amerika Birlesik Devletlerinde etnik azinliklar yilda 600 miyar dolardan fazla
mal ve hizmetlere para harcamaktadirlar, bdylelikle igletmeler alt kiltire gére
stratejilerini alt kiiltir(in ihtiyaclarina gére planlamaktadirlar.’

Etnisite, uyruk, benzer degerler, gelenek ve gdrenekler, giyim,din ve
dile bagh grup olarak agiklanir. Bu bilgi kullanilarak ile spesifik hedef kalttr
pazarlama mesaji yaratilir. Ornegin; pazarlamada etnik alt kiltdrd
arastirirken, tUketicilerin Grin satin alirken kendi miraslarina gbére uygun
olani segmeleri gayretinde ve bunu bir danisma unsuru olarak

kimliklestirirler. %

Etnik alt kdltdr, pazarlamacilar agisindan tuketici bélimlendirmek icin
6nemlidir. Amerika Birlesik Devletlerinde etnik koéken alt kdltard tipik
Amerikan dederlerini paylagsmakta ancak kendi kultirlerine gbre farkli
davraniglari, gelenek gorenekleri géstermektedir. Pazarlamacilar bu durum
da basmakalip caligsmalara karsi dikkatle ve titiz arastirma calismasiyla etkili
bir pazarlama ¢abasi sergilemelidirler.'®

Etnik pazarlama, etnik azinliklar konusu icinde yer alan pazarlama
calismalarini temsil eden 6zellikle genis ¢capta ABD’de kullanilan bir terimdir.
Etnik pazarlama bir markanin Grininin ya da hizmetini belirli bir etnik grubu
hedefleyerek pazarlanmasina verilen addir. Son yillarda Birlesik Devletler
basta olmak Ulzere Kanada, Avrupa'da ingiltere, Fransa, Almanya gibi

Ulkelerin hem yerel hem de global dizeyde faaliyet gdsteren igletme ve

1o Solomon,a.g.e. s.474
121 ake,a.g.e. s. 138
1% Wells ve Prensky,a.g.e. s.145
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endustriler, bayudklUkleri ve satin alma giglerindeki artis nedeniyle dikkatlerini
gdcmen tilketicilere ydneltmislerdir.’®

Etnik tesir tiketici davranigini etkileyen diger bir faktordir. Etnik grup
dyeligi ortak bir mirasi, inanci, dini ve deneyimleri paylasanlardan olusan
toplumdan bu sekilde ayrilan gruplardir. Bilyiik gruplar ispanyol, Asyali ve
Afrikali Amerikalilar, italyan, irlandali, iskandinav ve Polonyal alt kdltarleridir.
Bu alt kalttrler bir birlerine baglar tiketim aliskanliklarina da etki etmektedir.

Sosyal etkilesim ile beraber bilgi, tarz ve davranislari da degismektedir.'®

Etnik alt kdltir cogu millette vardir. Kanada da Fransizca konusan alt
kaltdr benzersiz bir satin alma davranigina sahiptir. Eski Sovyetler Birliginde
farkh boélimlerde, ytzden fazla etnik grup ve elli den fazla konusulan farkl dil

vard.'%

Tarkiye de ki etnik gruplara érnek olarak;

104 Sevim, a.g.e.s. 8
103 Hoyer ve Maclnnis, a.g.e. s. 317
106 Hoyer ve Maclnnis,a.g.e. 5.324



Tablo 5. Tarkiye'deki Etnik gruplar

Arastirmada Kullamilan Kimlik Toplamda Deneklerin Soyledikleri Kimlik Toplamda
Gruplan % Kategorileri %
Tiirk 81,33 Tiirk 81,33
Yerel Kimlik 1,54 Manav 0,59
Laz 0,28
Turkmen 0,24
Yurtici bolge adi 0,22
Yoriik 0,18
Anadolu Turk Boylan 0,03
Asya Tiirkleri 0,08 Tatar 0,04
Azeri 0,03
Orta Asya Tiirk Boylan 0,01
Kafkas Kokenliler 0,27 Cerkez 0,19
Gurci 0,08
Cecen 0,004
Balkan Kokenliler 0,22 Balkan llkelerinden 0,12
Bosnak 0,06
Bulgar Turk 0,04
Gocmenler 0,40 Muhacir 0,22
Balkan gdcmen 0,16
Yurtdis1 bolge adi 0,02
Miisliiman Tiirk 1,02 Misliiman 0,58
Musliman Turk 0,44
Alevi 0,35 Alevi 0,35
Genel Tammlayanlar 0,36 Tirkiyeli 0,23
Diinyali 0,12
Osmanli 0,01
Kiirt-Zaza 9,02 Kurt 8,61
Zaza 0,41
Arap 0,75 Arap 0,75
Gayrimiislimler 0,10 Ermeni 0,08
Rum ve Hristiyan 0,01
Yahudi 0,004
Siryani 0,004
Roman 0,03 Roman 0,03
Diger Ulkelerden 0,05 Avrupali 0,02
Diger Asya llkelerinden 0,01
Rus 0,01
Iranli 0,004
Amerika-Afrika 0,004
TC Vatandasi 4,45 TC Vatandasi 4,45
Toplam 100

Kaynak: Milliyet Gazetesi22Mart 2007 ve Konda Arastirma ve Danismanlik sirketi,

http://www.konda.com.tr/html/dosyalar/ttya_tr.pdf
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Yapilan bu calismada da gérildagu UGzere Tirkiye Cumbhuriyetini ve

egemen Tark kaltirinG olusturan farkh farkli etnik alt kdltdr vardir. Bu

farkliliklar birleserek egemen olan Turk Kkaltdrind olugtururken,

gelenek, gérenek, 6rf, adet, tutum ve davraniglarini da etkilemektedir.

kendi
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Bu calisma Milliyet gazetesi icin Konda arastirma ve danismanlk
limited sirketi icin yapiimis ve Tulrkiye genelinde 53.224 kisi Uzerinde
uygulanmigtir. Bu kisiler 18 yas ve Ustl yetigkin nifus hedeflenerek yiz ylze
gorusulerek yapilmistir. Kisi sayilari ve anketin yapildigi sehirler su
sekildedir.

Tablo 6. Arastirma Sirketinin Uygulama Yaptiklari Sehirler

ORNEKLEM Goriisme
sayisi
Turkiye 23.612
Adana 1.991
Ankara 3.400
Antakya 1.283
Antalya 1.331
Bursa 2.225
Diyarbakir 1.294
Eskisehir 1.596
Istanbul 8.158
Izmir 2.494
Konya 1.633
Mersin 1.666
Samsun 1.233
Sanlurfa 1.308
53.224

(Kaynak: http://www_.konda.com.tr/html/dosyalar/ttya_tr.pdf

Irk; ortak genetik ve fizyolojik 6zellikler tasiyan insanlarin ayirt edici
karakterleri bir canli tiriinde ayni karakteri tagiyan canlilarin olusturdugu alt

boélim, soy olarak agiklanabilir.

insanlar sadece bir 6zellige sahip degillerdir, ayni zamanda birgok
gelenegdi paylagsmaktadirlar. Soy, insanin dogdugu yerdeki genetik mirasi ile
ilgilidir. Baglantili kavram olan etnik kimlik ise etnik miras ile ilgilidir. Ornegin,
Kafkas, Afrikali Amerikan birer irktir.'®’

ilerleyen bélimde yer alan anket ¢alismasinda her iki ilcede de anket
uygulamasinda cevaplama oranini ylUkseltmek icin “soy” kavramini

kullanmak yerine “nesil” kavramini kullaniimistir.

' Sneth ve digerleri, a.g.e. 5.209
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2.7.2. Dini Alt Kaltar

inanis, inan¢g ve din insanlarin yasamlarina etki eden en 6nemli
etmendir. GUnkl insan kabul ettigi dinin gerektirdigi sekilde yasar ve dolayisi
ile dini alt kdlttr olusmus olur. Din unsuru insanlarda tiketim aliskanlklarini
6nemli odlctide etkilemektedir. Dini sinirlar, tutum ve davraniglar geregi

tiketim davranigini bu unsura goére sekillendirmektedir.

Din insanlar igin énemlidir, ¢cinkd din inan¢ saglayicidir. Alt kalttrd
belirlerken spesifik gruplarin deger ve inang gruplarini belirleyici mesajlar
kabul edilmektedir. Din ve kurallar ve ilkeler belirli Grlnlerin tiketilmesinin
6nlne gecmektedir, hatta bu pazarlamanin alt kdltiri anlamasinda c¢ok

dnemlidir.'®®

Din pazarlamada kapsamli olarak calisiimaktadir, ¢ciinkii muhtemelen
bir tabu olarak goérilmektedir. BuyUk isletmeler spesifik dini inanglara
bagvurularinda 6lgtli davranmayi bilmektedirler. Bunun yaninda din ile
tiketici davraniglarinda belirleyici bir bag degeri vardir. Bazi olaylarda rejim
icin gida Uridnlerine ydnelik talep artmaktadir ve bu diger gruplar arasinda
popiler olmaktadir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletlerinde 2 milyon tiketici
Yahudi yiyecegi olan kosher’i almaktadir. Hz. isa’min Diinyaya yeniden
gelecegine inanan ve Muslimanlar da benzer rejim yemeklerine gereksinim
duymaktadirlar.'%

Dini kurallar geregi tuketiciler kimi mamulleri asla satin almazlar.
Ornegin, Yahudiler, domuz eti ve kabuklu hayvanlari yemezlerken,
Muslimanlar ek olarak alkolli icecek kullanmama egilimindedirler. Katolikler
ise Cuma gunleri balik yemeyi tercih ederler. Budistler sigir eti, Mislimanlar

domuz eti satin alma davranisi gbéstermezken, Cinliler ¢ok fazla oranda

108

Lake,a.g.e. s 138
109 Solomon,a.g.e. s 490
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domuz eti tiketirler. Gortldigu gibi tlketicilerin farklilik gdsteren satin alma

davranislari dini yasaklar cergevesinde belirlenmektedir.'™

Bunun yaninda dini alt kdltdr, isletmeler icin édnemli bir unsurdur.
Gunkd din insanlar icin ¢ok 6nemli soyut bir unsurdur. Bundan dolayi
isletmeler pazarlama calismalarini, hedef kitlenin dini &zelliklerine goére
sekillendirmeli ve parlama karmasini bu sekilde olusturmalidir. Ornegin, Orta
dogu’ya ihracat yapan firmalarin bu bélgede yaygin din olan islamiyet’e
aykir tasarimlar iceren ambalajlarin pazara sunulmasi ya da promosyon
calismalarinda gorevli kadinlarin &érnegin mini etekli olmasi firmalarin

pazarda basarili olmasini etkileyecek unsurlar olarak dikkat cekmektedir.'"

Din belirli mal ve hizmetlerin tiketimini 6nlemektedir. Mormon
inancinda likér, tatin ve kafein kullanimi engellenmigtir. Yahudilerde domuz
eti, kabuklu deniz Grtnleri ve benzer et Urlnleri yasaklanmistir. Mislimanlar
domuz eti yememekte ve likdr igmemektedir. Din alt kdltlirl danyanin birgok
béliminde acikga mevcuttur.  Hindistan da, 06rnedin, nufusun blyOk
¢ogunlugu Hindu, ancak Musluman, Hiristiyan ve Sih blyik gruplar farkl
tiketim sergilerler. GlnkO Hindularin ¢ogu vejetaryendir, Hindistanl gida ve
kozmetik Ureticileri hayvan bazh yaglarin yerine bitkisel bazli yaglari
kullanmaktadirlar. Maslimanlar igin yesil renk 6énemlidir, bu renk Grtnlerin

paketlerinde sik sik kullanilir."*?

Turkiye de ki dini alt kaltdr gesitliligi tablo ile gOsteriimektedir:

"9 Konya a.g.e. 5.86
"' Konya a.g.e. 5.87
1 Hoyer ve Maclniss,a.g.e. s.325
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Tablo 7. Tirkiye deki Dinler ve Mensup Olan Kisi Sayisi

inang Grubu Sayisi % Orani
Misliiman 70,700,000 99,54
Sunni 53,700,000 75,61
Sii 17,000,000 23,93
Hiristiyan 140,000 0.20
Ortodox 85,000 0.12
Katolik 45,000 0.06
Protestan 10,000 0.02
Yezidi 50,000 0.07
Yehova Sahitleri 2,000 0.003
Musevi 25,000 0.035
Baha'i 20,000 0.028
Mormon 250 0.0003
Hindu 200 0.0003
Budist 500 0.0007
Satanist 3,500 0.005
Tanrinin Yolu 150 0.0002
Ateist 75,000 0.11
Kadiyani 200 0.0003
Realien 100 0.0001

Kaynak: (http://www.state.gov/g/drl/rls/irf/2010/148991.html)

2.7.3.Cografi alt Kultur

Ulkelerin farkli bolgelerinde farkli cografyalarda yasayan insanlarin
tiketim davranislari birbirinden farklidir. Cografi konum geregdi ayni bélgede
farkli yerlesim yerlerinde ikamet eden insanlarda bile tiketim tercihlerinde
farkliliklar olusmaktadir. Ulke sinirlari icerisinde farkli cografyada yasayan

insanlar, cografi alt kultari olusturmaktadir. Bu cografi alt kaltar farklihgr hem
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bireylerin tiketim tercihleri icin hem de pazarlama faaliyetleri i¢cin 6nem arz
etmektedir. GUnku yilin buytdk bir kismini kdyde gegiren bireylerin hem
tiketim tercihleri hem de igletmelerin pazarlama faaliyetleri bu 6lcede gore

sekillenir.

Toplumlarin kendine 6zgU kdltarleri vardir ancak komsuluk iligkileri
neticesinde birbirlerinden etkilenerek ortak kiltirel degerler olugturmaktadir.
Bdylece ayri toplumsal gruplardan olussa dahi ortak kuiltir olarak 6ne
cikarlar. Bundaki ana etmen cografi yakinlik ve cografi kiltar unsurlaridir. Bu
etkilenme dil, mizik, yemek, gelenek ve gbrenek ve birgok unsurda ortak
olmaktadir. Bir 6rnek verebilirsek, sinir komsgusu yerler bir birlerinden 6nemli
6lctide etkilenmektedir, benzer lezzetler, muzik, dil, sanat, halk oyunu ve

bunun gibi birgok unsur ortaya ¢gikmaktadir.

Ulkenin farkli bdlgeleri fiziksel(hava durumu, dogal kaynaklar, isi) ve
sosyal cevre( ekonomi, nifus yapisi, yasam bicimi), o bélgede olusan kultard
ve satin alma davranisini etkilemektedir. Bu 6zellikler nedeni ile ayni bélgede
yasayan insanlar farkli davraniglar sergiler. Bu da cografi gruplarin bir alt
kalthr olarak degerlendiriimesine olanak saglar. Cografik belirleyiciler, belirli

gereksinim ve degerleri olmaksizin farkli alt kiiltiirlere béltnebilir'*2.

Cografya cogu 0riinin tiketimini etkiler. Ornegin, insanlarin
giydiklerinin miktar ve Ozelligi, bos zamanlarini degerlendirme sekilleri,
konutlarinin mimarisi, ulagsim sistemleri, kisacasi gunlik yasamlari dnemli

6lctide iklim ve cografya kosullari tarafindan sekillendirilmistir.

Carrefour-SA marketinde yapilan bir arastirmaya goére, cografi alt
kultar sebebiyle tUketicilerin gida alis verislerinde bdlgesel olarak farkhliklar
oldugu gozlemlenmistir. Karadeniz ve Dodu Anadolu bdlgesinde tuketiciler

blyldk gramajli Grtnler ile taze ve kuru gida tercih ederken; Marmara bélgesi

113

Konya a.g.e. s.87
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gibi sehirlesmenin daha fazla oldugu bdlgeler hazir Grlinleri, paketlenmis

donmus Uriinleri tercih etmektedirler.'"*

Cografik alt kdltarleri belirlemede iki tir yaklagimdan s6z edilebilir.
Geo-demografik yaklasimda, bir Glkede benzer demografik karakterlere sahip
olan bdlgeler alt kiltir olarak tanimlanir (Dogulular, Guneyliler,
Karadenizliler, Egeliler, vb.) ¢linkd her bir bdlgenin kendine 6zgi yaygin
degerleri vardir. Ornegin. Tiirkiye de yasayan Karadeniz ya da Akdeniz halki
yazin yaylaya ¢ikma gelenegini devam ettirirken, Bati"da yasayan insanlarda
bu tlrden bir davranis bigimi gdérilmez. Benzer olarak her bdélgenin farkli
bicimlerde digin yapma gelenegi vardir. Ornegin, kicik yerlesim
bélgelerinde (kbyler, kasabalar, banliybler) digunler geleneksel olarak (¢
gun U¢ gece slrerken, blylk sehirlerde geleneklerin disinda yalnizca nikah

yaparak evlenmek ydntemi gittikce daha cok uygulanmaya baslanmistir.

ikinci yaklagimda ise, herhangi bir kitanin belirli bir kesiminde yasayan
insanlarin yaygin gereksinimleri ve degerleri, bu bdlgelerde yasayanlar icin
farkli alt kiiltiirler olarak degerlendirilir. Ornegin, Orta Dogu bdlgesi'nin diger
bdlgelere gbre farkli degerleri vardir. Bu dederler o bdlgede yasayanlar
tarafindan birbirine yakin bi¢cimde uygulanir. Bu bdlgede petrol Uretiliyor
olmasi, boélgedeki uluslari gugli kilarken su kaynaklarinin az olmasi ise

bdlgede yasayanlari yeni kaynaklara yéneltmistir''°.

2.7.4. Diger Alt Kaltar Tarleri

Bu maddelerin haricinde ek olarak kisinin meslegi, egitim seviyesi,
gelir durumu, aile bOydkligad vb gibi unsurlar da birer alt kaltard
olugturmaktadir. Bunlarin hepsi bireylerin satin alma davranigini pazarlama
bilesenlerine etkisini ve pazarlama faaliyetlerine g0sterdigi tepkiyi
farklilagtirmaktadir.

e http://www.radikal.com.tr/Default.aspx?aType=HaberYazdir&ArticleID=1025192
5 Konya a.g.e. 5.88
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Ornegin bireyin mesledi, satin alinacak olan mamuliin tarind,
markasini, harcanacak olan zamani ve satin alma bigimini etkileyecektir.
Ancak surasi da agiktir ki, belirli bir meslege Uye olan bireyler alt kaltdr(
olusturan diger etmenlerin de etkisi altindadir. Kiginin yasi, gelir dizeyi, dini
inanci, sosyal sinifi, egitim dlizeyi vb. etmenler satin alma davranisinda etkili
olurlar. Sadece meslek, egitim, dizeyi ya da sosyal sinif tek basina satin
alma davranisini belirlemede yeterli degildir. Ancak, satin alma karari

yéniinde pazarlamacilara ipuglari verirler'™®.

Burada en somut Ornek olarak spor kulUpleri taraftarhigini
gOsterebiliriz. Fanatik olarak adlandirilan gruplar, Turkiye de ve diger
ulkelerdeki taraftarlar kendilerini taraftari olduklari spor kulUplerinin yagam

bicimlerini kendi yasam bicimlerine gére empoze ederler.

Toplumlarin ~ kdltarel  6zellikleri, siyasi yapilari ve ekonomik
gelismiglikleri taraftar profilini belirlemede etkendir ve dolayisiyla farkhlik da
bu nedenle yaratiimis olsa da, Avrupa ve Guney Amerika'da taraftar profilinin
geng, is¢i sinifindan beyaz erkeklerden olustugunu, Yunanistan ve
Fransa’'nin, nitelikli/niteliksiz is¢i sinifindan gelen genc erkeklerin taraftar
eylemlerinin, erkeklik gdsterisine ydnelik olmasina da génderme yaparak
sOyleyebiliriz.

2.8. Kiiltiiriin ve Alt Kiiltiriin Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Etkisi

Kaltar toplumun Gyesi olan bireyin inanig, bilgi, sanat, kural, ahlak,
gbrev, deger, normlari ve diger batin bilesenleri icine alan karmagsik bir
yapidir. Koltr hemen hemen bireysel slregleri ve davraniglan da

etkilemektedir'"’.

He Konya a.g.e. s.95
"7 Koch-Gerfin a.g.e. 5.71
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Toplumdaki bireyleri tarafindan kabul edilen egemen Kkiltar, inanisg,
bilgi, sanat, ahlak, deder ve normlar ile 6zdeslesmektedir. Bu agidan
pazarlama faaliyetleri bu cerceveler icerisinde uygun kosullar ile toplumu
etkileyecek pazarlama karmalari ile olusturulmalidir. Bireysel seviyeye
indirgenmis olsa dahi egemen kaltdr ile iligskilendirilerek pazarlama karmasi

ve faaliyetleri olugturulmahdir.

Alt kultdr de kdltdr gibi toplumdaki bireylerin satin alma davraniglarini,
karar vermelerini, pazarlama faaliyetlerinden etkilenmelerini, tiketim
aliskanhklarini ve tercihlerini ok énemli bir sekilde etkilemektedir. Bu durum
hem hedef kitle ile olan iletisim ve pazarlama calismalart hem de bireyin,
grubun ait oldugu alt klltlre gére karar vermesinden dolay! olusmaktadir.

Alt kaltarler de bireyin satin alma davraniginda etkili olurlar. Alt kalttr
trlerinden etnik gruplara Uye tlUketiciler kimi etmenlerin etkisiyle satin alma
davranigi g0sterirler. Ayni tirden mamulleri satin alirlar, ayni dili konusurlar
ve ayni dilde gazete, dergi ve kitap okurlar. Mamul ya da hizmetlerin satin
alinmasi yolunda birbirlerini olumlu ya da olumsuz ydnden etkilerler.
Pazarlamacilarin  etnik gruplarda yaygin olan davranis bigimlerini
(aliskanliklar, gelenekler, zevkler, bos zaman degerlendirme bigimleri, vb.)

belirlemeleri pazarda basaril olmalarini saglayacaktir''®.

TuUketicilerin  tespiti, birgok grupta paylagilan ortak kimlik ve
karakterlerdir. Bu genis grup toplumun alt kdltirden olustugunu ve bu
dyeliklerin pazarlamacilara, bireylerin satin alma kararlarinda bir ipucu
vermektedir. Kigilerin belirlenmesinde blyik bilesen genellikle etnik kdken,

nesil ve dini kokendir.!®

Degindigimiz gibi alt kdltGr tarG olan dini alt kdltdr, yas alt kdltGrd,
cinsiyet alt koltard ve diger alt kaltar tdrleri pazarlama faaliyetlerinin
olusmasinda ve uygulanmasinda 6nemlidir. Bundan dolayi pazarlamacilar

hedef kitlenin 6zellikleri, yani demografik yapisi ile ilgili bilgi ile birlikte alt

18 Konya, a.g.e. s.96
1 Solomon,a.g.e. 5.492
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kaltar 6zelliklerini de kapsayacak sekilde pazarlama karmasini ve
uygulamasini daha etken bir sekilde kurabilir ve kullanabilirler. Din alt kaltar
O6rneginde oldugu gibi, orta dodu cografyasinda Mduasliman nGfus
cogunluktadir ve bu cografyada pazarlamacilar Misliman alt kiltara rencide
etmeyecek sekilde pazarlama faaliyetlerini olusturmalidir. Daha bilinir bir
ornek verecek olursak, cep telefonu operatdért olan Turkcell birka¢ sene dnce
ciftcilere yonelik bir kampanya olusturmus ve abone sayisinin arttirilmasinda
basarili olmustur. Hali hazirda ayni firma kamu c¢alisanlarina yoénelik
uygulama ile pazarlama faaliyetini toplumun yakindan tanidigi sanatgilarla

sUrdirmektedir.

Sonu¢ olarak sdylenebilir ki; birey, grup ve toplumun alt kdlthr
bilesenleri tam anlamiyla bilinerek ve alt kilturlerin 6zelliklerini belirleyerek;
bu alt koltirlere gbre pazarlama karmasi olusturmak ve pazarlama
faaliyetlerini uygulamak hem isletmeler acisindan bir avantaj hem de

pazarlamacilar agisindan buyik bir kolaylik saglar.



UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA FAALIYETLERININ ALT KULTUR UZERINE YONELIK BiR
UYGULAMA CAMLIDERE VE KALECIK ORNEGI

3. ALT KULTURUN PAZARLAMA FAALIYETLERI UZERINE BIR
UYGULAMA

3.1. Arastirmaya Konu Olan Kalecik ve Camlidere ilceleri Hakkinda
Genel Bilgi
3.1.1. Kalecik ve Camlidere ilgelerinin Secimi

Arastirmada Kalecik ve Camlidere ilgelerinin segimi icin, her iki ilgenin
tarihi 6zellikleri, sosyo demografik yapilari, cografi konumlari ve ilge
merkezlerinde yasayan etnik unsurlardan dolay Kalecik ve Camlidere ilgeleri
6rnek uygulamasi yapilmistir.

Kalecik ilgesinin secilmesinin nedenleri:
- 2008 yili resmi sonuclarina gére ilge merkezi niifusu,10.318 kisi.'?°

- Kalecik tarihi M.O. 4000°li yillara ait bulgular vardir. iice gecmisten itibaren
merkezi konumdadir.

- Kalecik ilgesi heterojen bir nifusa sahiptir, Tirkmen, Kurt ve Alevi kdyleri
bulunmaktadir.

Camlidere ilgesinin secilmesinin nedenleri:
- 2008 yili resmi sonuclarina gére ilge merkezi niifusu, 4.589 kisi.'?'

- Camlidere tarihi kesin olarak bilinememektedir. Ancak dini ydnden Hz.
Muhammed’in 4.nesilden torununun turbesi vardir.

120

http://tuikrapor.tuik. gov.tr/reports/rwservlet?adnksdb2=&ENVID=adnksdb2Env&report=turkiye_ilce
_koy_sehir. RDF&p_il1=6&p_ilce1=1427&p_kod=2&p_yil=2008 &p_dil=1&desformat=html

21

http://tuikrapor.tuik. gov.tr/reports/rwservlet?adnksdb2=&ENVID=adnksdb2Env&report=turkiye_ilce
_koy_sehir. RDF&p_il1=6&p_ilce1=1227&p_kod=2&p_yil=2008 &p_dil=1&desformat=html
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- Camlidere ilgesi homojen bir niifusa sahiptir; nifus Tlrkmenlerden
olusmaktadir.

- 1953 yilinda ¢ikan kanun ile bagli bulundugu Kizilcthamam ilgesinden
ayrilarak, ilge konumuna gelmistir.

3.1.2. Kalecik Tarihi ve Kultari

Kalecik Ankara il sinirlarinda yer almakta, Ankara’nin kuzey

dogusunda ve i¢ Anadolu Bolgenin Kuzey kisminda bulunmaktadir.

Yuzélgima 1317,55 km2, denizden yuksekligi yaklasik 725m.
Kadardir. Kalecik Ankara’yl kuzeye Gankiri ve Kastamonu’ya baglayan yolun
kenarinda bulunmaktadir.

Sehirde kara iklimi gorultr yazlar sicak ve kurak, kislar ise soguk ve
yagihdir. Topraklari tarima elveriglidir. Etrafi baglar ve bahceler ile cevrilidir.
Halki genellikle tarim ve bagcilikla ugragsir. Aricilik — hayvancilik — sarapcilik

yapilmaktadir.

Kalecik ve cevresi, tarihi M. O. 4000 yillarina kadar uzanan, gok eski

bir yerlesim bdlgesidir.

M. O. 4000 yillarinda On Hititlerin bu bdlgede yasadigina dair bazi
kalintilar bulunmustur.

Daha sonralari bélge, Blyik iskender'in ve bilahare Dogu Roma

imparatorlugunun hakimiyetine girmistir.

1071 Malazgirt Savasi ile Tarklerin Anadolu’ya
yerlesmeye baslamalarindan  sonra 1075 yilinda Kalecik  Kalesi, Selcuklu

Turkleri tarafindan zapt edilmis ve onlarin hakimiyetine gegmistir.

Selcuklu Devletinin yikilmasindan sonra ybrede Iisfendiyar
Ogullarinin hikim sirdigu anlasiimaktadir.
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Yildirim Bayezid zamaninda Ankara ile birlikte Kalecik
Kalesi de Osmanlilar tarafindan zapt edilmistir. Timur'un ¢cekilmesinden sonra
tekrar isfendiyar Ogullari yérede yeniden kisa bir hakimiyet kurmuslar, sonra

tekrar Osmanlilarin hakimiyetine gegmistir.

Kalecik, Osmanli déneminde uzun yillar Gankiri sancagina bagl bir

kaza olmustur.

Ayrica  yakin  tarihimizde Kurtulus ~ Savasinda nokta  hizmeti
vermek, Kuvay-i Milliye glclerine lojistik destek saglamak bakimindan hizmet

etmistir.

1925 yilinda Mustafa Kemal Atatirk Kastamonu yolculugu sirasinda

bdlgeyi ziyaret etmigtir.

Kalecik ilgesinde yapmig oldugum s6zli miulakatlar neticesinde
Kalecik halkinin satin alma davraniglari ve kdlttrleri hakkinda &énemli
basliklar su sekildedir:

1) lice merkezinde genellikle stipermarketler tercih ediliyor. Sali giinleri
kurulan pazara 06zel bir ilgi gOsteriliyor. Sadece bu Pazar icin
Ankara’dan gelenler oluyor. Sebze ve meyve ic¢in Sali gunleri kurulan
Pazar tercih ediliyor. Manav kalttr yeni yeni oturmakta.

2) Yerel UrGnler Ankara ve Kirikkale de satiliyor. Kagnak béregi, cevizli
borek, kalecik GzUmu ve sarabi.

3) Et ve st Grinleri kalecikte Uretilip satilyor. ilgede bulunan ceza
evinde yogurt, yumurta Uretimi yapilmakta ve Kalecik'e satiimaktadir.
iice halki buna bir tutum géstermemektedir. iicede bulunan cezaevi ve
endistri meslek lisesinin Urettigi OrUnler ilgede tlUketiliyor. PVC,
yumurta, yogurt.

4) lice halki siirekli Ankara ve Kirikkale'ye galisan otobisler vasitasiyla
strekli iletigim halindedir. licede g¢alisan memurlar genellikle
ahigverigini Ankara’dan yapmaktadir.



10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)
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Beyaz esya da 6zellikle BEKO ve VESTEL tercih edilmektedir. Bunun
sebebi ise yetkili servis aginin iyi olmasindandir.

Kalecik ilcede yasayanlar, mobilya Grlnlerinde Ankara’y! fazla tercih
etmemektedir. Ilge icerisindeki imalathaneler ve mobilya saticilari
tercih edilmektedir. Cok nadir olarak sitelerden mobilya alan vardir.
iicedeki memurlar kaliteye dnem verirken, ilce halkinin énceligi fiyat
oluyor.

DOgun ahsgverisi icin Ozellikle Ankara tercih ediliyor. Uzak koyler
Kirikkale ve Gubuk ilgesini tercih ediyor.

Etnik unsurlar aligveris tutumuna etki etmiyor. Siyasi, politik unsurlarda
etkilemiyor.

iice digi evliliklerde fazla tutucu degiller. Koreli ile evlenen biri 6rnek
olarak gosteriliyor. Dagunlerde bay bayan karisik olarak bulunuluyor.
Alkol Tuketimi ¢ok yaygin, ilcede alkolli mekan bulunmaktadir. En ¢ok
Bira, Sarap ve Raki tiketilmekte.

Ankara veya farkli yerde ikamet edenler cenazelerini Kalecik’e
defnedilmesini 6nemsiyor.

Saglikta énemli bir durum olmadikga ilcede ki hastane tercih ediliyor.
Ankara ve Kirikkale illerinde ise 6zel hastaneler tercih ediliyor. Kamu
calisanlari saglikta 6zellikle Ankara ya gidiyor.

Kamu kurumlarinda ¢ahsanlarin biytk ¢ogunlugu Ankara ve Kirikkale
de ikamet ediyor.

Giyimde geliri iyi olan Ankara’yr tercih ediyor. Memurlar 6zellikle
Ankara'’yi tercih ediyor.

Miras konusunda adil davraniliyor. Kizlara mirastan pay veriliyor.
Gamlidere de mirastan feragat igin para veriliyor.

Ankara "da ikamet edenler et igin Kalecik’e gelmektedirler. Sali giinleri
kurulan pazara 6zellikle gelerek ihtiyacini buradan karsiliyorlar.
Fidancilik gelismis durumda. Kiraz, 0z0m ve ceviz fidanlari Gretimi

yayginlasmistir.
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19)  Turizm acgisindan potansiyele sahip. Zaman zaman yuruyus, dini,gezi
turlari  dizenleniyor.Tarihi eser bakimindan oldukga zengin bir
yerlesim yeri.

20) Mutfak tiplinde 6zellikle Aygaz ve ipragaz tercih ediliyor. Oncelik
ipragaz icin “mavi tip”

21)  Hayvan besiciligi 6nemli bir gelir kaynagi. Yetigtirilen hayvanlarin etleri
ilce halki tarafindan tiketiliyor. Disaridan et alimi pek tercih edilmiyor.

22) Yaz aylarinda bag evi olarak yapiimig yerlere gelenler var. Nifus yazin
festival, digarida yasayanlar ile beraber 2 katina kadar c¢ikiyor.
Festivalde yerel UrUnlerin satisi ve pazarlamasi yapilmakta. Ayrica
ilceye yakin yerde tavuk ve yumurta Uretim ciftlikleri, aga¢ ve mobilya
fabrikasi ilce ekonomisine etkisi var.

3.1.3. Camlidere Tarihi ve Kiltiria

Camlidere Ankara’nin kuzeybatisinda yer almakta, gineyden Guddl,
dogu ve kuzeyden Kizilcahamam, batidan Gerede ve Beypazar ilgeleri ile
cevrilidir.

iice 1953 yilina kadar Kizilcahamam llgesine bagl bucak olarak

kalmig, 02.12.1953 tarihinde 6191 sayili kanunla ilge statisini kazanmigtir.

Camlidere llgesinin tarihgesi hakkinda kesin bir bilgiye dayanan
herhangi bir kaynak mevcut degil ise de, ilcede Selguklu dénemine ait
Pecenek Beldesinde bir Camii bulunmakta, Pecenek, Ozmus, Yahsihan,
Dagkuzdren gibi bazi kdy isimleri de Selguklu beylerinin isimlerini tagimakta
ve yer yer Selguklu Dénemine ait kalintilara rastlaniimaktadir. Bunun yani
sira Bizans Dénemine ait mezar ve yerlesim yerleri gibi kalintilara da
rastlanmaktadir.

Ayrica Gamlidere ilge merkezine Hz. Muhammed (s.a.v)'in manevi

evladi Omer-0il Faruk’'un dérdiincii soyundan gelen Seyh Ali Semerkandi'ye
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ait tirbe bulunmaktadir. S6z konusu tirbe yurdumuzun her bdlgesinden
gelen vatandaglarimiz tarafindan yogun bir sekilde ziyaret edilmektedir.

Camlidere, dogal gtizellikleri ve ormanlari ile de taninmis bir ilcedir.

Gamkoru mesire alani ve Benli Yaylasi ilge sinirlari icinde bulunmaktadir.

Camlidere ilgesinde yapmis oldugum sézli milakatlar neticesinde
tiketicilerin satin alma davraniglari ve kiltird hakkinda 6ne ¢ikan unsurlar su
sekildedir:

1) Gamlidere ilgce merkezindeki tiketiciler 6zellikle son 5 yila kadar sit ve
sut Ordnlerini kdyden tedarik etmektedir. Ancak son birka¢ yildir bu
tutum degismistir. Sebebi hayvancilik ile ugras bittiginden artik
bakkaldaki Grtnler tercih ediliyor.

2) Markete gitme aliskanhgr yok denecek kadar az, ilgcede agilan super
market sadece 1 sene ¢alismis daha sonra kapanmistir.

3) Gida ihtiyaclarini  yakin  ¢evrede bulunan buyilk ilcelerden
(Kizilcthamam ve Gerede) temin etmektedirler. Genelde bu ihtiyaglar
parca parca seklinde degil de toptan olarak alinmakta(guvalla seker,
piring vs)

4) Dayanikli tiketim Grinlerinde ARCELIK &énemli bir konumda.
Gecmisten itibaren ARCELIK ilk akla gelen marka olmustur.
“buzdolabi almaya “ degil “ Argelik almaya ©

5) Saglik hizmetlerinden genelde Camlidere ve yakin gevredeki ilgelere
gidiliyor. Cok dnemli bir rahatsizlikta, Ankara’ya geliniyor.

6) Dugun, nisan, kina gibi énemli ginlerde Ankara-Ulus bélgesi tercih
ediliyor. Giyim Urlnlerinde yakin gevredeki ilgeler tercih ediliyor. GUnku
Ankara’ya gelmek insanlara zor geliyor.

7) Ozel bir Pazar aliskanliklari yok. liceye gelen gezici arabalar ile Pazar
ihtiyaclarini gideriyorlar. Son bir senedir ise Kizilcahamam da bulunan
bir marketten gezici araba ile gida satigi yapiimakta.

8) Uriinlerde kalite ikinci planda kaliyor, belirleyici olan fiyat.



10)
11)

12)

13)

14)

15)

18)

19)
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Gida drunlerinde de ayni yaklagim var fiyati ucuz olan hangisi ise o
aliniyor.

“ULKER” Uriinlerine 6zel bir sempati var. Olmazsa olmaz bir @riin.Dini
hassasiyetten kaynakli bir tutum.

Etnik yapi, dini fark aligveris tutumunu etkilemiyor.

Genellikle Kizilcahamam, Gidll, Kazan ve yakin ilgelerden evleniyor.
Ancak KALECIK ‘e karsi bir tutumlari var. Biraz temkinli davraniyorlar.
iice disindan gelen genellikle erkek tarafi oluyor.

Ankara da veya diger bir yerde vefat eden biri Camlidere’ye
defnedilmesi bir zorunluluk olarak gériliyor. Burada ilge ve Koy
dernekleri cenazenin b0tin masrafini  Kkargiliyor, yemek, defin
yeri,cenaze iglemleri vs. daha sonra cenaze sahibi bunlari Gcretini
6duyor.

Ozel giinlerde, diigiin, cenaze, bayram vs, yéresel yemekler fazla
6nemsenmiyor. Sadece yapa olursa yeniliyor. Ancak Tath olarak
Pismaniye énemli bir konumda, Hosmerim adindaki tath ikinci planda.
Camliderenin yerel halki mobilya Grtnlerinde 6zellikle Ankara —Siteleri
tercih ediyor. Istikbal, bellona, vb hazir mobilya drlnlerini genellikle
ilcede calisan memur veya ilceye disaridan gelenler tercih ediyor.
Calisan kesim ilgenin geneline uyarak ahlgverigini ilgeden yapiyor.
Giyim, Urdnleri igin Ankara’ya geliyorlar.

Dayanikli tiketim mallarinda memurlar diger markalari tercih ediyor.
Alkol tiketimi yok denecek kadar az, genelde ilcede calisan memurlar
tiketiyor. Bira ve Raki 6nemli GrGnler.

Yapi ve ingsaat malzemelerini yatkin ¢cevreden aliyorlar. Sadece demiri
Ankara“dan alyorlar.

Yaz aylarinda ilge nGfusu 4 katina ¢ikiyor.
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Yapmis oldugum s6zli milakatla neticesinde gérmis oldugumuz
sonuglar neticesinde bir hane halkinin yasamlarini strdUrebilmeleri igin
gerekli olan U¢ ana baslik altinda ¢calismami gercgeklestirdim. Gida, kiyafet ve
dayanikli tiketim/mobilya Grlnleri Gzerinden Pazarlama Faaliyetlerinde Alt

Kultir Uzerine Etkisi calismasini yapmis bulunmaktayim.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

isletmeler yogun rekabet ortaminda tiiketiciye ulagsmak igin pazarlama
faaliyetleri ile tiiketiciye ulasmaktadirlar. isletmelerin pazarlama faaliyetleri
kUresel pazarda farkli tiketici tercihleri ile kargilasiimakta, bundan dolay! da

isletmeler farkl kdltdrler icin farkh pazarlama faaliyetleri yurGtmektedirler.

GUnimUzde tlketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan
isletmeler rekabetci ortamda daha fazla kar elde etmektedirler. Bu ylzdendir
ki ; kiresel igletmeler ana pazarlama kampanyasi altida her bir farkl toplum
icin farkh farkli pazarlama faaliyeti ylritmektedir. Mal ve hizmet igin farkli

farkll pazarlama karmalari ile faaliyetlerini sirdirmektedirler.

Bu calismada pazarlama faaliyetlerinin alt kdltlr UGzerine etkisi
konusunda tuketicilerin  kdltdrel yapilarinin  pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmeleri ve tiketim aligkanliklarini degerlendirmeye yoénelik bir calisma
yapimistir.

Arastirmanin amaci, gida, giyim ve dayanikli tiketim basliklarinda
pazarlama faaliyetlerinin alt kiltGr Gzerine etkisini 6lcmek ve tlketicilerin alig

veriglerinde karar verme unsurlari degerlendirilmesi amaglanmigtir.
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3.3. Arastirmanin Orneklemi ve Evreni

Arastirmanin evreni Ankara ili Kalecik ve Camlidere ilgelerinde 15 yas

ve Uzeri anket uygulamasini kabul eden tiketicilerden olugsmaktadir.

Arastirmanin dérneklem biyUkligd hem Kalecik hem de Camlidere
ilcelerinde ikamet eden nlfusun degisken oldugundan dolay! Kalecik ve
Gamlidere ilgelerine GO¢ yuz elliser adet toplamda 700 adet anket
uygulanmigtir. Ancak hatali cevaplama, eksik geri dénusler ve mevsimden
kaynakl aksakliklardan dolayr 600 adet anket dederlendirmeye alinmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Anket ile yapilan arastirma iki bolumden ve elli bir sorudan
olusmaktadir. Birinci bélimde demografik 6zelliklere yonelik sorular, ikinci
bélimde ise pazarlama faaliyetleri ve tlketim aliskanlklarina yénelik sorular
yer almaktadir. Bu baglamda hazirlanan sorular, tlketicilerin kdlttrel alt
yapilarinin satin almaya etkisini élcmeye yoénelik sorulardan olugsmaktadir.
Anketin birinci b6lim sorularinda demografik 6zellikleri élgmeye yoénelik
kapal uclu sorular; ikinci bélimde ise kapali uglu ve likert dlgegine gore
derecelendirmeye dayal sorular yer almistir.

3.4.1. Verilerin Analizi

Anketler uygulandiktan sonra anket formlari bilgisayara girilebilecek bir
veri duzeyine getiriimek (zere kodlanmigtir. Kodlanan veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 16.0 paket programi kullanilarak

tasnif ve analiz edilmistir.
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Verilerin analizinde Anova ve Regresyon analizi uygulanmigstir. Clnki
istenilen sonugclar Ki-Kare testinde ulagilamamistir.

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iligskinin incelendigi en
yaygin ve en kullanigli analiz yéntemlerinden biridir. Regresyon analizini
temeli X ve Y gibi iki degiskene iliskin daha édnceden toplanmig olan verilerin
birbirleriyle olan korelasyonun hesaplanip, s6z konusu korelasyona
dayanarak X'e ait bilgilerle Y'nin alacagi degerlerin tahmin edilmesine
dayanir. Bir baska deyisle, regresyon analizi ge¢cmiste toplanan verilere

dayanarak iki degisken arasindaki iliskinin ortaya ¢ikariimasiyla, s6z konusu

iliskinin gelecege tasinmasi varsayimina dayanir.'%

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

H 1a: Kiyafet alis verisinde, cemaat Gyeligi ile alt kiltGr arasinda iligki yoktur.
H 1b: Kiyafet alig verisinde, cemaat tyeligi ile alt kltlr arasinda iligki vardir.
H 2a: Kiyafet alig verisinde, cemaat Gyeligi ile gelenek arasinda iliski yoktur.

H 2b: Kiyafet alisg veriginde, cemaat tyelidi ile gelenek arasinda iligki vardir.

H 3a: Kiyafet alig verisinde, nesil ile alt klltlr arasinda iligki yoktur.

H 3b: Kiyafet alig veriginde, nesil ile alt kllttr arasinda iligki vardir.

H 4a: Kiyafet alis verisinde, nesil ile gelenek arasinda iligki yoktur.

H 4b: Mobilya/Beyaz esya alis verisinde, nesil ile gelenek arasinda iligki
vardir.

122 Gegez, Ercan A.; Pazarlama Arastirmalari;Beta Basim Yayin,istanbul,2007,5.332
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3.5. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmeler
3.5.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Bulgulari
3.5.1.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Gruplarina Gére Dagilimi

Ankete katilan kisilerin cinsiyete gére dagilimi Camlidere ve kalecik
ilceleri kadin orani Gamlidere de %63.55 Kalecikte %32,67; erkek orani ise
Camlidere igin %36.45 iken kalecikte % 67.33 seklinde ortaya c¢ikmigtir.
Tablo-8 ‘de gésterildigi gibidir.

Tablo 8. Camlidere ve Kalecik ligeleri Anket Uygulanan Kigilerin Cinsiyet

Dagilimi
CAMLIDERE KALECIK
Cinsiyet % Cinsiyet %
Kadin 63,55% Kadin 32,67%
Erkek 36,45% Erkek 67,33%
Toplam 100,00% Toplam 100,00%

3.5.1.2. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Yas tablosunda Camlidere ilgesi igin 30-39 ve 40-64 yas gruplarinda agirlik
daha fazlayken, Kalecik te 15-19 ve 20-29 yas gruplar daha fazla
g6rilmektedir.
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Tablo 9. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Anket Uygulanan Kisilerin Yas Gruplarina Gére

Dagilimi
CAMLIDERE KALECIK
Yas % Yas %
15-19 Yajq 6,69%| 15-19 Yas 58,33%
20-29 Yaj 23,75%| 20-29 Yas 22,33%
30-39 Ya 32,11%]| 30-39 Yas 8,67%
40-64 Ya 37,12%| 40-64 Yas 5,67%
65 Yas ve 0,33%| 65 Yas ve Usti 5,00%
Toplam 100,00%| Toplam 100,00%

3.5.1.3.Ankete Katilanlarin Medeni Duruma Goére Dagilimi

Medeni durumda ise Camlidere ilgesinde evli orani %72.24 iken Kalecikte

bekar orani %71 olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 10. GCamlidere ve Kalecik ilgeleri Anket Uygulanan Kisilerin Medeni

Duruma Gére Dagilimi

CAMLIDERE KALECIK
Medeni D % Medeni Durum %
Bekar 25,08%| Bekar 71,00%
Evli 72,24%| Evli 24,33%
Diger 2,68%| Diger 4,67%
Toplam 100,00%| Toplam 100,00%

3.5.1.4. Ankete Katilanlarin Gelir Diizeyine Goére Dagilimi

Aylik net gelir gruplarinda Gamhidere ilgesinde geliri 1000TL den az olanlar

%37.12 iken, Kalecikte %50,67 orani gériimastar.
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Tablo 11. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Anket Uygulanan Kisilerin Aylik Gelir

Dlzeyine Gore Dagilimi

CAMLIDERE KALECIK

Aylik Gelir % Aylk Gelir %
1000TL' den az 37,12%| 1000TL' den aZz 50,67%
1000 - 1499TL 17,73%| 1000 - 1499TL 24,67%
1500 - 1999TL 15,72%| 1500 - 1999TL 12,67%
2000 - 2499TL 13,38%| 2000 - 2499TL 5,00%
2500TL ve Usti 16,05%| 2500TL ve Ustd 7,00%
Toplam 100,00% Toplam 100,00%

3.5.1.5. Ankete Katilanlarin Egitim Gruplarina Gére Dagilimi

Egitim durumu kriterine gelindiginde, Gamlidere ilgesinde en disik dizey
egitim seviyesi ilk okul mezunu %41.47 iken; Kalecikte ise en digtk egitim

seviyesi lise %68 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 12. Camlidere ve Kalecik ilceleri Anket Uygulanan Kisilerin Egitim
Seviyelerine Gore Dagilimi

CAMLIDERE KALECIK
Egitim Durumu % Egitim Durumu %

[ ikokul 41,47%)| Tlkokul 5,67%
Orta okul 7,36%| Orta okul 5,67%
Lise 21,40%| Lise 68,00%
Universite 28,09%| Universite 17,33%
Y.Lisans / Doktora 0,33%| Y.Lisans / Doktora 1,67%
Egitim almadim 0,67%| Egitim almadim 1,00%
Cevapsiz 0,67%| Cevapsiz 0,67%
Toplam 100,00% Toplam 100,00%
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3.5.1.6. Ankete Katilanlarin Meslek Gruplarina Gére Dagilimi

Uygulanan anketlerde kigilerin meslek gruplarinda ise ankete katilan
%40.13 ev hanimi %25.75

oranindaki kitle ise memur olarak Gamlidere de bulunmaktadir. Kalecikte ise

kadinlarin olarak ilk sirada, katilanlardan
uygulamaya %45.67 oraninda 6grenci katilirken, memur olarak bulunanlarin

orani %18.67 olarak gérulmektedir.

Tablo 13. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Anket Uygulanan Kisilerin Meslek
Gruplarina Gére Dagilimi

CAMLIDERE KALECIK
Meslek

Meslek Durumu % Durumu %
Memur 25,75%| Memur 18,67%
Isci 14,38%| Isci 8,67%
Serbest Meslek 2,68%| Serbest Meslek 7,00%
Emekli 0,33%| Emekili 0,33%
Ciftci 2,68%| Ciftci 13,33%
Ogrenci 8,70%| Ogrenci 45,67%
Ev Hanimi 40,13%| Ev Hanimi 3,33%
Diger 4,68%| Diger 3,00%
Cevapsiz 0,67%| Cevapsiz
Toplam 100,00% Toplam 100,00%




3.5.1.7. Gida, Kiyafet,
iligkinin Degerlendirmesi
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Mobilya/Beyaz Esya Aligverisinde Fiyat ile

Tablo 14. Camlidere ve Kalecik ilceleri Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya

Alig Verislerinin Fiyat ile iligkisi

Gida Urina alirken fiyat dnemli midir?

Hi¢ Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi Toplam

CAMLIDERE % 13,71% 0,67% 7,69% | 11,71%| 65,55% | 0,67% |100,00%)
Kisi Sayisi n 42 2 23 35 196 2 300

KALECIK % 3,67% 2,00% 12,33% | 14,00% 68,00% 100,00%
Kisi Sayisi n 11 6 37| 42 204 300

Kiyafet driinii alirken fiyat nemli midir?

Hic Onemi yok| Pek 6nemi yok|Kararsizim Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 8,70% 2,01% 13,04% | 9,03% 66,22% 1,00% |100,00%
Kisi Sayisi n 26 6 39 27 199 3 300

KALECIK % 3,67% 2,67% 7,00% | 14,33% 72,33% 100,00%
Kisi Sayisi n 11 8 21 43 217 300

Mobilya/Beyaz esya alirken fiyat &nemli midir?

Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsiz Toplam

CAMLIDERE % 8,70% 0,33% 9,70% | 11,71% 68,23% 1,34% |100,00%
Kisi Sayisin 26 1 29 35 205 4 300

KALECIK % 6,00% 2,33% 10,00% | 10,67% 70,33% 0,67% |100,00%
Kisi Sayisi n 18 7 30 32 211 2 300

Camlidere ve Kalecik ilcelerinde gida drlnleri ile fiyat iliskisinde her iki

ilcede de fiyatin ¢cok dnemli oldugu sonucu ¢ikmistir. Gamlidere de ankete

katilanlarin % 65.55°i fiyatin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Kalecik'te

yapilan anket uygulamasinda % 68’i fiyatin cok énemli oldugunu belirtmigtir.

Kiyafet alig verigsinde Gamlidere ilgesinde %66.22 ve Kalecik ilgesinde

%72.33 oran ile fiyatin gok dnemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde Camlidere ilgesinde %68.23 ve

Kalecik ilcesinde %70.33 oran

ctkmaktadir.

ile fiyatin ¢ok &6nemli

oldugu ortaya
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3.5.1.8. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Aligverisinde Kalite ile
iligkinin Degerlendirmesi

Tablo 15. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida,Kiyafet,Mobilya/Beyaz Esya
Alis Verislerinin Kalite ile iligkisi

Gida Uriind alirken kalite 5nemli midir?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 7,36% 0,67% 3,34% | 10,03% 76,59% 2,01% |100,00%
Kisi Sayisin 22 2) 10 30 229 6 300
KALECIK % 3,67% 0,67% 10,33% | 13,33% 71,33% 0,67% [100,00%
Kisi Sayisin 11 2 31 40 214 2 300

Kiyafet alirken kalite 56nemli midir?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 7,36% 0,67% 5,35% | 19,40% 64,88% 2,34% (100,00%
Kisi Sayisin 22 2 16 58| 195 7 300
KALECIK % 4,33% 2,00% 12,00% | 16,00% 63,67% 2,00% [100,00%
Kisi Sayisin 13 6 36 48 191 6 300

Mobilya/Beyaz esya alirken kalite dnemli midir?
Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 6,69% 4,68% 12,37% | 74,58% 1,67% 100,00%
Kisi Sayisin 20 14 37 224 5 300
KALECIK % 5,00% 3,00% 11,00% | 15,67% 63,33% 2,00% (100,00%
Kisi Sayisin 15 9 33 47 190 6 300

Gida urdnleri ve kalite ile iliskisinde gida aligverisi yapanlarin Grinin
kalitesi bakimindan degerlendirilmigtir. Camlidere ilcesinde ankete
katilanlarin = %76.59°u  kalitenin ¢ok ©6nemli oldugu sonucunu ortaya
cikarmistir. Kalecik ilgesinde, ankete katilanlarin %71.33°0 kalitenin ¢ok
6nemli oldugunu vurgulamistir.

Kiyafet alis verisinde Gamlidere ilgesinde %64.88 ve Kalecik ilgesinde
%63.67 orani ile kalite cok dnemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde Camlidere ilgesinde %74.58 orani
ile kalitenin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Kalecik ilgesinde ise %63.33 oran
ile kalitenin mobilya/beyaz egya alis verisinde ¢ok dnemli oldugu ortaya
ctkmistir.
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3.5.1.9. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Aligverisinde Liste Kullanimi

Tablo 16. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida,Kiyafet,Mobilya/Beyaz Esya

Alis Verislerinde Liste Kullanimi

Gida Uriind aligverisinde liste kullanir misiniz?

Higc Onemi yok| Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 20,74% 11,37% 11,04% | 12,37% 40,80% 3,68% [100,00%
Kisi Sayisi n 62 34 33 37 122 11 300

KALECIK % 13,67% 12,67% 14,33% | 17,00% 40,67% 1,67% |100,00%
Kisi Sayisi n 41 38 43 51 122 5 300

Kiyafet alis verisinde liste kullanir misiniz?

Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemili [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 26,76% 14,38% 13,38% | 8,70% 31,10% 5,69% [100,00%
Kisi Sayisin 80 43 40 26 93 17 300

KALECIK % 24,33% 14,67% 15,33% | 16,67% 27,00% 2,00% (100,00%
Kisi Sayisin 73 44 46 50 81 6 300

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde liste kullanir misiniz?

Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 25,75% 11,71% 11,37% | 13,71% 32,11% 5,35% (100,00%
Kisi Sayisin 77 35 34 41 96 16 300

KALECIK % 25,33% 10,33% 19,00% | 14,00% 30,00% 1,33% |100,00%
Kisi Sayisin 76 31 57 42 90 4 300

Gida aligveriginde liste kullanim orani sorusunda, Gamlidere ilgesinde

ankete katilanlarin %40.80’i liste kullanmakta oldugu ortaya ¢ikmistir. Kalecik
ilcesinde ankete katillan %40.67’si liste kullandigi sonucuna variimistir.
Camlidere ilgesinde listenin hic dnemi olmadigini distinenler%20.74 olarak
ortaya cikmistir. Kalecikte ise %13.67 oraninda liste kullaniminin hi¢ énemili
olmadigdi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Kiyafet alis veriginde liste kullanimini Camlidere ilcesinde %31.10
oraniyla ¢cok dnemli gérmektedirler. Kalecik ilgesinde ise %27 oraniyla ¢ok
6nemli sonucu ¢ikmaktadir.

Mobilya/Beyaz esya alis veriginde liste kullanimi Camlidere ilgesinde
%32.11 orani ile gok énemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik ilgesinde ise
%30 oraniyla ¢cok dnemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.1.10. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Alisverisinde Marka Onemi

Tablo 17. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida,Kiyafet,Mobilya/Beyaz Esya
Alis Verislerinde Marka Onemi

Hazir gida Urtinlerinde marka sizin igin 6nemli midir?
Hi¢c Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 10,37% 9,03% 7,36% | 17,39% 54,52% 1,34% |100,00%
Kisi Sayisin 31 27 22 52 164 4 300
KALECIK % 8,67% 5,33% 13,00% | 16,33% 52,67% 4,00% |100,00%
Kisi Sayisin 26 16 39 49 158| 12 300

Hazir Kiyafetlerde marka sizin i¢in dnemli midir?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 10,37% 12,37% 13,71% | 17,06% 44,48% 2,01% |100,00%
Kisi Sayisin 31 37 41 51 133 6 300
KALECIK % 10,67% 9,33% 19,67% | 15,67% 40,67% 4,00% (100,00%
Kisi Sayisin 32 28 59 47 122 12 300

Mobilya/Beyaz esyada marka sizin igin Gnemli midir?
Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 7,69% 3,34% 11,37% | 25,42% 48,49% 3,68% (100,00%
Kisi Sayisin 23 10 34 76 145 11 300
KALECIK % 12,33% 6,67% 13,67% | 23,33% 41,00% 3,00% |100,00%
Kisi Sayisin 37 20 41 70 123 9 300

Gida UriinG ve marka sorgulamasinda Gamlidere ve Kalecik ilgelerinde
gida aligverisinde markanin ¢ok 6nemli oldugu sonucu ortaya cikmistir.
Camlidere ilcesinde ankete katilanlarin %54.52°si gida Urdnleri alirken
markanin ¢ok 6énemli oldugu sonucu ¢ikmigtir. Kalecik ilgesinde ise ankete
katilanlarin % 52.67°si markanin c¢cok 6nemli oldugu sonucunu ortaya
ctkarmistir.

Kiyafet Grinlerinde markanin énemi sorusunda, Camlidere ilcesinde
%44.48 oraniyla cok 6nemli oldugu ortaya cikmaktadir. Kalecik ilgesinde ise
%40.67 orani ile markanin ¢gok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde marka énemi, Camlidere ilcesinde
%48.49 orani ile cok énemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik ilgesinde ise

%41.00 orani ile markanin ¢gok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.1.11. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Alisverisinde Yerel Uriin
Tercihi

Tablo 18. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya
Alis Verislerinde Yerel Uriin Tercihi

Gida Urdnlerinde genellikle yerel rlinleri mi tercin edersiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsiziml Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 13,38% 6,35% 19,73% | 10,03% 38,13% 12,37% |100,00%
Kisi Sayisin 40 19 59 30 115] 37, 300
KALECIK % 6,67% 6,67% 14,67% | 17,00% 51,00% 4,00% |100,00%
Kisi Sayisin 20 20 44 51 153 12 300

Kiyafetlerde genellikle yerel Uriinleri mi tercin edersiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 10,37% 16,72% 17,06% | 10,70% 33,44% 11,71% |100,00%
Kisi Sayisin 31 50 51 32 100 35 300
KALECIK % 7,00% 13,67% 17,67% | 20,33% 38,00% 3,33% [100,00%
Kisi Sayisin 21 41 53 61 114 10 300

Mobilya/Beyaz esyada genellikle yerel Urinleri mi tercin edersiniz?
Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok |Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 12,71% 5,35% 16,05% | 20,40% 32,44% 13,04% |100,00%
Kisi Sayisin 38 16 48 61 97 39 300
KALECIK % 13,67% 7,67% 16,33% | 17,00% 41,33% 4,00% |100,00%
Kisi Sayisin 41 23 49 51 124 12 300

Gida drunlerinde yerel Grinleri tercih sorusunda Camlidere ilgesinde
ankete katilanlardan %38.13°0 yerel Grlnleri tercih ederken, %19.73°U
kararsiz sonucu ¢ikmigtir. Kalecik ilgesinde ankete katilanlarin% 51°i yerel
artnleri tercih etmenin ¢ok énemli oldugunu, % 17°si oraniyla 6nemli sonucu
ctkmistir.

Kiyafette yerel Grin tercihinde, Camlidere ilgcesinde yerel Urlnleri
tercih etme %33.44 orani ile gok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik
ilcesinde ise yerel Urin tercihlerinde %38 orani ile ¢ok 6nemli oldugu
g6rilmektedir.

Mobilya/Beyaz esya da yerel Urin tercihinde, Camlidere ilgesinde
%32.44 orani ile cok 6nemli oldugu ortaya cikmistir. Kalecik ilgesinde ise
%41.33 ile cok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.1.12. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Alisverisinde Yabanci Uriin
Tercihi

Tablo 19. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya
Alis Verislerinde Yabanci Uriin Tercihi

Gida Uranlerinde genellikle yabanci Urunleri mi tercih edersiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsiziml Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 33,44% 16,05% 18,39% | 8,03% 17,39% 6,69% |100,00%
Kisi Sayisin 100 48 55 24 52 20 300
KALECIK % 39,67% 15,33% 9,33% 9,67% 21,67% 4,33% |100,00%
Kisi Sayisin 119 46 28 29 65 13 300

Kiyafetlerde genellikle yabanci Griinleri mi tercih edersiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 25,75% 19,06% 19,73% | 7,02% 19,73% 8,70% |100,00%
Kisi Sayisin 77 57 59 21 59 26 300
KALECIK % 34,00% 15,00% 14,33% | 14,00% 18,00% 4,67% (100,00%
Kisi Sayisin 102 45 43 42 54 14 300

Mobilya/Beyaz esyada genellikle yabanci driinleri mi tercih edersiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 29,10% 9,70% 24,08% | 15,38% 16,05% 5,69% |100,00%
Kisi Sayisin 87 29 72 46 48 17 300
KALECIK % 36,33% 12,33% 15,00% | 12,67% 20,00% 3,67% (100,00%
Kisi Sayisin 109 37 45 38 60 11 300

Gida urlnlerinde yabanci Grln tercihi sorusunda Gamlidere ilgesinde
yabanci Urin tercihinde ankete katilanlarin %33.44°0 icin hi¢ 6nemi olmadigi
sonucu ¢ikmistir. Kalecik ilgesinde ise ankete katilan i %39.67si i¢in yabanci
arinleri tercih etmede hi¢ énemli olmadigi ortaya c¢ikmistir. Diger dnemli
bulgu ise Camlidere ilgesinde yabanci Urtin tercihinde %18.39°u icin kararsiz
sonucu ¢ikmigtir. Kalecikte ise yabanci Grtn tercihi %21.67 si icin ¢ok dnemli
oldugu sonucu ¢ikmistir.

Kiyafet alig verisinde yabanci Uriin tercihi, Camlidere ilgesinde %25.75
ile hic dnemi yok olarak ortaya ¢cikmistir. Kalecik ilgcesinde ise %34 orani ile
hi¢c 6nemi yok sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde, Camlidere ilgesinde %29.10 orani
ile hic dGnemi yok sonucu ortaya ¢ikmistir. Kalecik ilgesinde ise %36.33 orani

ile hic 6Gnemi yok sonucu ¢ikmaktadir.
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3.5.1.13. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Alisverisinde Pazarlama
Faaliyetleri

Tablo 20. Camlidere ve Kalecik ilceleri Gida,Kiyafet,Mobilya/Beyaz Esya
Alis Veriglerinde Pazarlama Faaliyetleri

Gida Urtinlerinde pazarlama faaliyetlerine dikkat eder misiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsiziml Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 14,38% 12,04% 20,74% | 19,06% 28,43% 5,35% |100,00%
Kisi Sayisin 43 36) 62 57| 85 16 2
KALECIK % 10,00% 8,67% 23,00% | 20,33% 35,67% 2,33% |100,00%
Kisi Sayisin 30 26 69 61 107| 7| 300

Kiyafetlerde pazarlama faaliyetlerine dikkat eder misiniz?
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 11,37% 14,05% 24,41% | 19,06% 24,75% 6,35% |100,00%
Kisi Sayisin 34 42 73 57 74 19 300
KALECIK % 11,33% 8,00% 23,33% | 23,33% 30,67% 3,33% (100,00%
Kigi Sayisin 34 24 70 70 92 10 300

Mobilya/Beyaz esyada pazarlama faaliyetlerine dikkat eder misiniz?
Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi Toplam

CAMLIDERE % 13,38% 9,36% 21,07% | 25,08% 26,09% 5,02% [100,00%
Kisi Sayisin 40 28 63 75 78 15 300
KALECIK % 13,67% 8,67% 21,00% | 22,33% 32,00% 2,33% (100,00%
Kisi Sayisin 41 26 63 67 96 7 300

Gida UrUnlerinde pazarlama faaliyetlerine dikkat etme sorusunda
Gamlidere ilgesinde ankete katilanlarin %28.43°0 gida Urlnlerinde pazarlama
faaliyetlerinin cok énemli oldugu %20.74°0 icin ise kararsiz oldugu ortaya
cikmistir. Kalecik ilgesinde ise ankete katilanlarin %35.67 si gida trlnlerinde
pazarlama faaliyetlerine dikkat ederken, %230 ise kararsiz oldugu ortaya
cikmigtir.

Kiyafet alis verisinde pazarlama faaliyetlerine dikkat etme sorusunda,
Camlidere ilge ilcesinde %24.41 orani ile kararsizim cevabi ve %24.75 orani
ile cok 6nemli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik ilgcesinde %23.33 orani ile
kararsizim cevabi ve %30.67 orani ile cok 6nemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Mobilya/Beyaz egya alis verisinde pazarlama faaliyetlerine dikkat etme
sorusunda, Camlidere ilcesinde %26.09 ile ¢ok ©6nemli sonucu ortaya
citkmaktadir. Kalecik ilgesinde ise %32 orani ile ¢ok &6nemli sonucu
cikmaktadir.
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3.5.1.14. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Aligverisinde Alis-Veris
Merkezi iligkisi

Tablo 21. Camlidere ve Kalecik ilgeleri Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya
Alis Verislerinde Alis Verig Merkezi Kullanimi

Gida Urlinlerinde aligveris merkezleri benim igin vazgegilmezdir
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsiziml Onemli | Cok Onemli [Cevapsid Toplam

CAMLIDERE % 25,08% 13,38% 20,07% | 11,37% 26,09% 4,01% |100,00%
Kisi Sayisin 75 40 60 34 78 12 300
KALECIK % 14,67% 16,67% 22,00% | 13,67% 31,33% 1,67% |100,00%
Kisi Sayisin 44 50| 66| 41 94 5 300

Kiyafetlerde aligveris merkezleri benim igin vazgeciimezdir
Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 19,73% 16,72% 22,74% | 11,04% 24,75% 5,02% |100,00%
Kisi Sayisin 59 50 68 33 74 15 300
KALECIK % 14,67% 14,33% 21,33% | 20,00% 27,00% 2,67% (100,00%
Kisi Sayisin 44 43 64 60 81 8 300

Mobilya/Beyaz esyada aligveris merkezleri benim igin vazgegilmezdir
Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok |Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 25,42% 11,04% 23,08% | 13,38% 20,74% 6,35% |100,00%
Kisi Sayisin 79 33 69 40 62 19 300
KALECIK % 17,33% 13,00% 23,33% | 20,00% 22,33% 4,00% |100,00%
Kisi Sayisin 52 39 70 60 67 12 300

Gida alig verigsinde alis veris merkezleri sorusunda, Camlidere
ilcesinde %26.09 orani ile ¢ok 6nemli olarak ortaya cikmaktadir. Kalecik
ilcesinde %31.33 orani ile gok énemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Kiyafet alig veriginde aligs veris merkezleri sorusunda, GCamlidere
ilcesinde %24.75 orani ile ¢gok 6énemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik
ilcesinde ise %27 orani ile gok dnemli sonucu ¢gikmaktadir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde alis veris merkezleri sorusunda,
Camlidere ilcesinde %25.42 orani ile hic 6nemi yok sonucu ortaya
ctkmaktadir. Kalecik ilgesinde ise %23.33 orani ile kararsizim sonucu ortaya
¢cikmaktadir.
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3.5.1.15. Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz Esya Aligverisinde Magazanin

Fiziksel Unsurlari

Tablo-22: Camlidere ve Kalecik ilceleri Gida, Kiyafet, Mobilya/Beyaz

Esya Alig Veriglerinin Magazanin Fiziksel Unsurlariyla iligkisi

Gida Uriini alirken magazanin/diikkanin fiziksel unsurlari 6nemli midir?

Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 10,37% 6,69% 11,04% | 21,07% | 47,83% 3,01% |100,00%
Kisi Sayisin 31 20 33 63 143 9 300

KALECIK % 9,67% 8,00% 16,67% | 19,00% | 45,00% 1,67% |100,00%
Kisi Sayisin 29 24 50 57 135 5 300

Kiyafet alirken magazanin/diikkanin fiziksel unsurlari 6nemli midir?

Hig Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli [CevapsiZ Toplam

CAMLIDERE % 8,36% 9,03% 13,38% | 24,75% | 37,79% 6,69% [100,00%
Kisi Sayisin 25| 27 40 74 113 20 299

KALECIK % 11,33% 7,00% 19,00% | 21,00% [ 39,33% 2,33% |100,00%
Kisi Sayisin 34 21 57 63 118 7 300

Mobilya/Beyaz esya alirken magazanin/dilkkanin fiziksel unsurlari &nemli midir?

Hic Onemi yok | Pek 6nemi yok|Kararsizim| Onemli | Cok Onemli Cevapsi4 Toplam

CAMLIDERE % 8,36% 7,69% 12,37% | 26,09% | 40,13% 5,35% |100,00%
Kisi Sayisin 25 23 37 78 120 16 300

KALECIK % 13,33% 8,67% 16,67% | 21,67% | 37,67% 2,00% [100,00%
Kisi Sayisin 40 26 50 65 113 6 300

Gida alis verisinde magazanin fiziksel unsurlari sorusunda, Camlidere

ilcesinde %47.83 orani ile ¢cok 6énemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kalecik

ilcesinde %45 orani ile gok dnemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Kiyafet alig verisinde ise, Camlidere ilcesinde %37.79 orani ile ¢ok

6nemli sonucu ¢ikmaktadir. Kalecik ilgesinde %39.33 orani ile ¢cok dnemli

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Mobilya/Beyaz esya alis verisinde, Camlidere ilgesinde %40.13 orani

ve Kalecik ilgesinde %37.67 orani ile ok dnemli sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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3.6. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

« Kiyafet Alig Verisinde Cemaat Uyeligi ile Alt Kiiltiir Arasindaki iligki

H 1a: Kiyafet alis verisinde, cemaat Gyeligi ile alt kiltGr arasinda iligki yoktur.
H 1b: Kiyafet alis verisinde, cemaat Gyeligi ile alt klltlr arasinda iligki vardir.

Camlidere ve Kalecikte yapilan anketlerin analizinde kiyafet alis
verisinde, cemaat Uyeligi ile alt kiltir arasindaki iliskide Camlidere ilgesinde
bir iligkinin olmadigi ancak Kalecik ilgcesinde bir iligkinin oldugu sonucu ortaya
cikmigtir.

Camlidere ilgesi icin yapilan regresyon analizin de testimizin
hassasiyeti %95'tir. P degeri=0,0.77>0,05 oldugundan H 7a red edilemed..
Kalecik ilgesinde Kiyafet aligveriglerinde, cemaat Gyeligi ile alt kiltlr arasinda
iliski vardir sonucu ¢cikmaktadir. Tablo-23 “te bu iliski verilmektedir.

Gamlidere ilgesinde kiyafet alis verisinde cemaat Uyeligi ile alt kiltr
arasinda bir iligki yoktur.
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Tablo 23. Camlidere ligesi Kiyafet Alis Verisinde Cemaat Uyeligi ile Alt Kiltiir

iligkisi
Variables Entered/Removed|b}
Model | Variables Entered | Variables Removed Method
1 Neszil[a) . Enter

2. All requested variables enterad.

b. Dependent Variable: kinanis

Maodel Summary

Maodel R REquare Adjusted R Square | 5td. Error of the Estimate

1 ,067[a) 0,004 0,003 1,43529

a. Predictors: [Constant), Nesil

ANOVA[B)
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6,506 1 6,508 3,145|,077(a)
Residual 1.452,222 702 2,069
Total 1.458,727 703
3. Predictors: [Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kinanis
Coefficients[a)
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B 5td. Errar Beta t
1 [Constant) 3,959 0,185 23,939
Nesil -0,083 0,047 0,067 -1,773

3. Dependent Variable: kinanis

Anova analizinden ¢ikan sigma 0.077>0.05 sonucundan dolay1 H7a
Camlidere igin kabul edilmigtir.

Kalecik ilgesinde kiyafet alis verigsinde cemaat Oyeligi ile alt kaltar

arasinda iliski vardir. Tablo-24te bu iliski gdsterilmektedir.
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Tablo 24. Kalecik ilcesi Kiyafet Alis Verisinde Cemaat Uyeligi ile Alt Kiltiir

iligkisi
Variables Entered/Removed|b)}
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Meszil[a) . Enter

2. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: kinanis

Model Summary

5td. Error of
Adjusted R the
Model R REquare Square Estimate
1 ,192(a} 0,037 0,035 1,30949
a. Predictors: [Constant), Nesil
ANOVA[L)
Sum of Mean
Maodel Squares df Square F Sig.
1 Regression 31,670 1 31,670 18,459 ,200(a)
Residual 829,945 484 1,715
Total 261,615 485
a. Predictors: (Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kinanis
Coefficients{a)
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig
1 [Constant) 3,171 0,128 24,849
Nesil 0,208 0,048 0,192 4,298

Anova analizinde ¢ikan sigma degeri 0<0.05 oldugunda H 1b Kalecik
ilgesi icin kabul edilmistir.
Kalecik ilgesinde kiyafet alis verisinde, cemaat Uyeligi ile alt kaltar

arasinda iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
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+ Kiyafet Alis Verisinde Cemaat Uyeligi ile Gelenek-Gorenek
Arasindaki iligki

H 2a: Kiyafet alis verigsinde cemaat Uyelidi ile gelenek gérenek
arasinda iligki yoktur.

H 2b: Kiyafet alig verisinde cemaat u(yeligi ile gelenek gérenek
arasinda iligki vardir.

Gamlidere ve Kalecikte yapilan anketlerin analizinde; Kalecik ilgesinde
kiyafet alis verisinde cemaat Uyelidi ile gelenek-gbrenek arasinda bir iligki
olmadigi gbézlemlenmistir. Ancak kiyafet alis verisinde cemaat Uyeligi ile
gelenek-gérenek arasinda GCamlidere ilgesinde bir iliskinin oldugu sonucu
ctkmistir.

Kalecik ilgesinde, Kiyafet alis verisinde cemaat Uyeligi ile gelenek-

gOrenek arasindaki iliski olmadigi tablo-25 te gosterilmistir.



108

Tablo 25. Kalecik iicesi Kiyafet Alis Verisinde Cemaat Uyeligi ile Gelenek-
Gorenek ligkisi

Variables Entered/Removed|b)}

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Cemaat(a) |. Enter

2. All requested variables enterad.

b. Dependent Variable: kgelenek

Model Summary

Std. Error of
Adjusted R the
Maodel R REquare Square Estimate
1 ,0758(a) 0,006 0,003 1,57650
a. Predictors: (Constant), Cemaat
ANOVA(B)
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 5,456 1 5,458 2,154 ,138(a)
Residual 267,831 349 2,487
Total 873,288 350
a. Predictors: (Constant), Cemaat
b. Dependent Varizble: kzelensk
Coefficients|a)
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B 5td. Error Beta t Zig
1 [Constant) 3,500 0,134 26,083 0,000
Cemaat -0,095 0,064 -0,079 -1,481 0,139

3. DependentVariable: kgelensk

Kalecik ilgesi igin yapilan regresyon analizin de testimizin hassasiyeti
%95'ir. P degeri=0,0.139>0,05 oldugundan H 2a red edilemedi.

Camlidere ilcesinde kiyafet alig verisinde, cemaat tyeligi ile gelenek-
gbrenek arasindaki iligki analizinde bir iligkinin oldugu sonucu ortaya

ctkmistir. Gamlidere ilgesinde bu iliski Tablo-26 da gésterilmistir.
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Tablo- 26. Camlidere llgesi Kiyafet Alis Verisinde Cemaat Uyeligi ile

Gelenek-Gorenek lligkisi

Variables Entered/Removed|b)

Maodel

Wariables Entered

Variables Remowved

Method

1

Cemast|a)

Enter

2. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: kgelenek

Model Summary

Model

R 5guare

Adjusted R Square

5td. Error of the Estimate

1

,207[a)

0,043

(R

1,54653

a. Predictors: [Constant), Cemaat

ANOVA[B)
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,386 1 33,386( 13,35%( ,000(a)
Residual 746,232 312 2,392
Total 779,618 313
a. Predictors: [Constant), Cemaat
b. Dependent Variable: kgelenek
Coefficients(a)
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Maodel B 5td. Error Beta t Sig.
1 [Constant) 3,651 0,137 26,592 0,000
Cemast 40,285 0,076 -0,207| -3,736| 0,000

8. Dependent Variable: kgelenek

hassasiyeti %95'tir. P degeri=0<0,05 oldugundan H 2b red edilemedi.

Camlidere ilgesi igin yapilan regresyon analizin de testimizin

Camlidere ilgesinde kiyafet alis verisinde cemaat Uyeligi ile gelenek

ve gbrenek arasinda ters yonll bir iliskinin varlidi sonucu ortaya ¢cikmigtir.

- Kiyafet Alig Verisinde Nesil ile Alt Kiiltiir iligkisi

H 3a: Kiyafet alis verisinde nesil ile alt kiltlr arasinda iligki yoktur.

H 3b: Kiyafet alig verisinde nesil ile alt kltlr arasinda iligki vardir.
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Her iki ilce icinde yapilan analizde Camlidere ve Kalecik ilgelerinde
kiyafet alig verisinde nesil ile alt kiltlr arasinda bir iligkinin olmadigi sonucu

ortaya cikmigtir
Gamlidere ilgesi icin yapilan analiz sonucu tablo- Tablo 27°de

gOsterilmistir.

Tablo 27. Camlidere Ilgesi Kiyafet Alis Verisinde Nesil ile Alt Kultdr iligkisi

Variables Entered/Removed|b}

Model | Variables Entered | Variables Removed Method

1 Mesilla) . Enter

2. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: kkultur

Model Summary

Model R R Equare Adjusted R Square | 5td. Error of the Estimate

1 ,020(a) 0,000 0,001 1,30547

a. Predictors: [Constant), Nesil

ANOVA[L)
Maodel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 0,468 1 0,488| 0,274| ,801(=3)
Residual 1.206,610 708 1,704
Total 207,077 709
a. Predictors: [Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kkultur
Coefficients{a)
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 [Constant) 3,969 0,151 26,293 0,000
MNesil -0,022 0,043 -0,020| 0,524| 0,601

Gamlidere ilgesi igin yapilan analizde testimizin guvenilirligi %95
seviyesindedir. P=0.601 sonucu ortaya ¢ikmis dolayisi ile 0.601>0.05 oldugu
icin Gamlidere ilgesi icin kiyafet alis veriginde nesil ile alt kultur arasinda bir
iliskinin olmadidi sonucu ortaya ¢ikmistir ve H 3a kabul edilmistir.

Benzer sekilde Kalecik ilgesi icin yapilan analiz ise tablo-28 de gbsterilmistir.
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Tablo 28. Kalecik ilcesi Kiyafet Alis Verisinde Nesil ile Alt Kiiltr iligkisi

Variables Entered/Removed|b)}
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Nesil[a) . Enter
2. All requested variables enterad.
b. Dependent Variable: kkultur
Model Summary
Std. Error of
Adjusted R the
Maodel R REquare Square Estimate
1 ,085(a) 0,007 0,005 1,25321
a. Predictors: (Constant), Nesil
ANOVA[B)
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 5,674 1 5,674 3,584 ,058(a)
Residual 770,964 487 1,583
Total 776,633 488
a. Predictors: (Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kkultur
Coefficients|a)
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Zig.
1 [Constant) 3,672 0,123 29,949 0,000
Nesil 0,088 0,046 0,085 1,893 0,059
3. Dependent Variable: kkultur

Kalecik ilgesi i¢in yapilan analiz testinin gavenilirligi %95tir. P=0.059
ve 0.059>0.05 oldugundan dolayr H 3a Kalecik ilgesi igin kabul edilmigtir.
Kalecik ilgcesinde kiyafet alis verisinde nesil ile alt kdltir arasinda bir iligki

olmadigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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« Kiyafet Alis Veriginde Nesil ile Gelenek-Gorenek Arasindaki iligki

H 4a: Kiyafet alis verisinde nesil ile gelenek-gbrenek arasinda iligki yoktur.
Her iki ilge icinde yapilan analizde Camlidere ilgesinde bir iligkinin
olmadidi sonucu ortaya cikmistir. Camlidere ilgesi icin kiyafet alis verisinde

nesil ile gelenek-gérenek arasindaki iliski, tablo-29°da gdsterilmigtir.

Tablo 29. Camlidere ilgesi Kiyafet Alis Verisinde Nesil ile Gelenek-Gérenek
Arasinda ligki

Variables Entered/Removed|b}

Model | Variables Entered | Variables Removed Method

1 Neszil[a) . Enter

2. All requested variables enterad.

b. Dependent Variable: kgelenek

Maodel Summary

Maodel R REquare Adjusted R Square | 5td. Error of the Estimate

1 ,001(a) 0,000 0,001 1,59443

a. Predictors: [Constant), Nesil

ANOVA[B)
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 0,004 1 0,004| 0,001|,970(a)
Residual 1.873,617 737 2,542
Total 1.873,621 738
3. Predictors: [Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kzelensk
Coefficients{a)
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B 5td. Error Beta t
1 [Constant) 3,373 0,182 18,485
Nesil -0,002 0,052 -0,001| 40,038

3. DependentVariable: kgelensk
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Gamlidere ilgesi igin yapilan analiz testinin guvenilirligi %95 tir.
P=0.970 oldugundan ve 0.970>0.05 sonucundan dolayr H 4a Gamlidere
ilcesi igin kabul edilmistir. Gamlidere ilgesinde kiyafet alis verisinde nesil ile

gelenek gbrenek arasinda bir iligkinin olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

H 4b: Kiyafet alis veriginde nesil ile gelenek-gbrenek arasinda iligki vardir.
Kalecik ilgesinde yapilan anket calismasinda ve anket calismasi
analizinde ise Gamlidere ilgesine nazaran bir iligskinin var oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucu Tablo-30°da gdsterilmektedir.

Tablo 30. Kalecik ilgesi Kiyafet Alis Veriginde Nesil ile Gelenek-Gorenek
Arasindaki iliski

Variables Entered/Removed{b)

Wariables Wariables
Maodel Entered Removed Method
1 Mesil[a) . Enter

2. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: kgelenek

Model Summary

5td. Error of
Adjusted R the
Model R REgquare Square Estimate
1 ,1558(a} 0,025 0,023 1,55474
a. Predictors: [Constant), Nesil
ANOVA[B)
Sum of Mean
Maodel Squares df Square F Sig.
1 Regression 33,327 1 33,327 13,104 ,000(a)
Residual 1.286,852 506 2,543
Total 1.320,179 507
a. Predictors: [Constant), Nesil
b. Dependent Variable: kgelensk
Coefficients|a)
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 [Constant) 3,724 0,152 24,542 0,000
Nesil -0,207 0,057 -0,159 -3,620 0,000

8. Dependent Variable: kgelenek
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Kalecik ilgesi igin yapilan analiz testinin givenilirligi %95tir. P=0.000
sonucundan ve 0.000<0.05 oldugundan dolay! Kalecik ilgesi icin H 4b kabul
edilir. Sonug olarak Kalecik ilgesi i¢in kiyafet alis verisinde nesil ile gelenek-

gbrenek arasinda ters yonli bir iligki oldugu sonucu ortaya ¢cikmaktadir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Sirekli gelisen ve degisen Pazar, isletmeler icin sdrekliligi
gerektirmektedir. Bu sOreklilik mdugterilerin istek ve ihtiyaclarini  tam
zamaninda karsilayarak olmaktadir. Musteri tatmini dodru zamanda dogru
yerde, dogru karar ile olmaktadir. Ayrica hedef Pazar segiminde, isletmenin
pazarlama karmasi, Pazar analizi ve stratejik pazarlama planlamasi ile
pazara giris saglanir. Artan rekabet kosullarinda isletmeler, hedef pazarda ki
her bir unsuru iyi analiz ederek rekabet avantaji saglamaya yo6nelik
calismalar yapmaktadir.

Hedef Pazar analizinde sadece, hedeflenen kitlenin demografik
Ozelliklerinden ziyade; hedef pazarin tiketim davranigini, satin alma
tutumunu ve hareketini iyi analiz etmelidir. Burada 6nemli olan hedef pazarin
egemen KultGrind 6n planda tutmaktir. Egemen kalttr, bir toplumun tiketim
aliskanliklar, satin alma davranigini, yasam tarzini kisacasi her seyi
etkilemektedir. Egemen kultart olusturan her bir unsur, dil, din, yas, egitim,
cinsiyet ve etnik kimlik birer alt kuoltir olarak isletmelerin karsisina
cikmaktadir. Bu alt kdltGrler birleserek toplumu olusturan egemen kalttra
meydana getirmektedir. igletmeler pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlenin
kaltarind gbzeterek Pazarlama karmasi ve planlamasi yapmalari gerekliligi

onem arz etmektedir.

Yapilan bu tez c¢alismasinda Ankara ilinde birer alt kdltir olan
Gamlidere ve Kalecik ilgelerinde pazarlama faaliyetlerinin alt kilttr Uzerine
etkisi olcilmeye calisiimigtir. Bu amagla Camlidere ilcesine 350 adet ve
Kalecik ilcesine 350 adet, toplamda 700 anket uygulanmis, ancak her iki
ilceden de degerlendirmeye alinan anket toplami Gamlidere ilgesi 300 adet
ve Kalecik ilcesi 300 adet, toplamda 600 adet anket degerlendirmeye
alinmigtir. Calismada amaclanan sonuca bir nebze ulasiimis olsa da ayni
cografya da bulunmalari, ankette yer alan bazi sorulara cevap

alinamamasindan dolay1 hedeflenen sonuglara ulagilamamistir.
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Yapilan degerlendirmeler sonucunda su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

-Camlidere ilgesinde ankete katilan 300 kisiden biytk ¢ogunlugu 40-
64 yas araligin da %63.55°i kadin,%36.45°i erkek oldugu belirlenmistir.
Ayrica ankete katilanlarin buytk ¢ogunlugunun aylik net geliri 1000TL"den az
oldugu belirlenmigtir. Egitim durumunda ise ankete katilanlarin buylOk

cogunlugu % 41.47 oraninda ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir.

-Kalecik ilcesinde ankete katilan 300 kisinin blaylik ¢cogunlugu 15-19
yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ankete katilanlarin %32.67 si kadin
%67.33 erkek oldugu Dbelirlenmigtir. Ayrica ankete katilanlarin blyUk
cogunlugu %50.67 orani ile 1000TL'den az oldugu belirlenmistir. Egitim
durumunda ise Camldere ilgesine nazaran % 68 oraninda lise mezunu

oldugu belirlenmistir.

-Yapilan ¢alismada Camlidere ve Kalecik ilgelerinde gida, kiyafet ve
mobilya/beyaz esya alig verisinde fiyatin ve kalitenin cok énemli oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir.

-Camlidere ilgesinde liste kullanimi gida alis verisinde %40.80, kiyafet
ahg verigsinde % 31.10 ve mobilya/beyaz esya alis verisinde% 32.11 orani
ile cok 6nemli sonucu c¢ikmistir. Kalecik ilgesinde liste kullanimi gida ahs
veriginde % 40.67, kiyafet alig verisinde % 27 ve mobilya/beyaz esya alis

verisinde % 30 oraniyla cok dnemli oldugu sonucu ¢ikmistir.

-Camlidere ve Kalecik ilgelerinde gida, kiyafet ve mobilya/beyaz esya

alis verisinde marka unsurunun ¢ok énemli oldugu sonucu ortaya gikmigtir.

-Gida, kiyafet ve mobilya/beyaz esya alis veriginde yerel Uriin tercihi
¢ok 6nemli oldugu sonucu her iki ilcede de ortaya ¢ikmistir. Ancak Kalecik
ilcesi Camlidere ilcesine gore yerel Grin daha 6dnemsendigi sonucu ortaya
ctkmistir.

-Gida, kiyafet ve mobilya/beyaz esya alis verisinde yabanci Grlin
tercihi her iki ilgede hic 6Gnemsenmedigdi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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-Gida, kiyafet ve mobilya/beyaz esya alis verisinde pazarlama
faaliyetlerine dikkat etme sonucunda ise her iki ilgede buylk oranda g¢ok

6nemli sonucu ¢ikmistir.

-Gida, kiyafet ve mobilya/beyaz esya alis verisinde magazanin fiziksel
unsurlarin énemi her iki ilcede de blytk oranda ¢ok édnemli oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir.

- Kiyafet Alis verigsinde, cemaat Uyeligi ile alt kaltir arasindaki iligki
analizinde; Camhdere ilgesinde bir iliskinin olmadigi sonucu ¢ikmigtir.
Camlidere ilcesinde ankete katilan kisilerin cemaat Uyeligi ile mensup oldugu
alt kaltar arasinda bir iliski olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak Kalecik
ilcesinde ankete katilanlar da her hangi bir cemaate Gyelik ile mensup oldugu
alt kultar arasinda bir iligskinin var oldugu sonucu ¢ikmigtir.

-Kiyafet alig veriginde, cemaat Uyeligi ile gelenek-gérenek arasindaki
iliskide; Kalecik ilcesinde bir iligki olmadigi sonucu ortaya cikmigtir. Ancak
Gamlidere ilgesinde, cemaat Uyelidi ile gelenek-gbrenek arasinda ters yonll
bir iliskinin oldugu sonucu ortaya cikmistir. Ters yoénll iligki, ankete
katilanlarin cemaat UOyeligi arttikca gelenek ve gorenekleri ile karar verdigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

-Kiyafet alis verisinde, nesil ile alt kdltir arasindaki iligkide ise
Camlidere ve Kalecik ilgelerinde bir iligkinin olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Gamlidere ve Kalecik ilgelerinde ankete katilanlar nesil ve ait oldugu alt

kaltoran kiyafet alig verislerini etkilemedigi sonucu ortaya ¢gikmaktadir.

- Kiyafet alis verisinde, nesil ile gelenek-gorenek arasindaki iligkide;
Camlidere ilgesinde bir iliskinin olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak
Kalecik ilcesinde kiyafet alig verisinde, nesil ile gelenek gelenek-gérenek
arasinda ters yonlQ bir iligkinin oldugu sonucu ¢ikmistir. Ters yonlG iliskide
kiyafet alis verisinde, nesil degiskeni arttikga gelenek ve gbéreneklere
bagllikta artmaktadir.
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Yapilan calisma da istenilen sonucglar sadece cemaat uyeligi ve nesil

alt kaltarlerinde ortaya ¢ikmistir.

Camlidere ilgcesinde kiyafet alis verisinde gelenek ve géreneklere dini
alt kdltdr ile etkilendigi sonucu ortaya c¢ikmigtir. Bu sonucun ana sebebi,
ankete katilanlarin blayik cogunlugunun 40-64 yas araliginda olmasinda

dolayi alis veriglerinde bir iligkinin varligi sonucuna ulasiimistir.

Kalecik ilgesinde ise kiyafet alis veriginde ait olunan alt kdltdr ile
cemaat Uyeliginin etkin oldugu ve gelenek ve gbéreneklerin nesil alt kltard ile
etkin oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Kalecik ilcesinde ortaya c¢ikan bu
sonucun ana etkenlerinden birisi, ankete katilanlarin cogunluk olarak 15-19

yas arasindaki bireyler oldugudur.

Sonug olarak kiyafet alis verisinde pazarlama faaliyetlerinin alt kiltdr

Uzerine bir etkisinin oldugu sonucuna variimigtir.
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Ek-1 Anket Sorular
Bu calisma, toplumu olusturan egemen kdltGrin genel yapisini
olugturan alt kaltar &zelliklerinin pazarlama faaliyetleri Uzerine etkisini

incelemeye yodnelik bir caligmadir.

Anket calismasinda elde edilen veriler Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitistinde hazirlamakta oldugum tez icin kullanilacak ve size ait
kisisel bilgiler bu calismada ve herhangi bir baska c¢alismada
kullaniimayacaktir. Anketi doldurarak calismama katkida bulundugunuz ve

zaman ayirdiginiz igin tesekkir ederim.

Burak CETIN

Yiiksek Lisans Ogrencisi
A.DEMOGRAFIK OZELLIKLER:
A1.Cinsiyetiniz

Kadin () Erkek ()
A2.Yasiniz

17-35() 36-55 ()

56 ve Ustl ()

A3.Medeni Durumunuz

Bekar ( ) Evli () Diger ( )

A4. Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?
1000 TL'denaz ()

1000TL-1499 TL ( )
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1500 TL- 1999 TL ( )
2000 TL-2500 TL ()
2500 TL ve lizeri ()

A5.Egitim Durumunuz

ilkokul ()  Ortaokul () Lise () Universite ( )
Y.lisans/Doktora () Egitim almadim ( )
A6.Meslek

Memur ( ) isci () Serbest Meslek ( ) Emekli ( ) Ciftci ( )
Ogrenci () EvHanmimi () Diger ()



A7.Kag nesildir bu bdlgede ikamet etmektesiniz?
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A8.2007 Genel Secgimlerinde hangi partiye oy verdiniz?

AKP () CHP() MHP () Diger ()

A9. Su anda siyasi egiliminiz asagidakilerden hangisidir?

Otoriter/Milliyetci ()

Muhafazakar / Demokrat ( )
Otoriter/Kemalist ( )

Sosyal Demokrat/Sosyalist ( )

islamer ()

Liberal ()

Demokrat ( )

A10. Herhangi bir cemaat Uyeliginiz var mi?
Hayir () Evet ()

A11.D0gun, nisan ve Dbenzeri etkinliklerde

yaplyorsunuz?

A11-BEYAZ ESYA /MOBILYA:

( )Kalecik/Camlidere  ()Ankara ()Ulus
A12-GIYiM:

( )Kalecik/Camlidere  ()Ankara ( )Ulus
A13-ALTIN TAKI:

( )Kalecik/Gamlidere ()Ankara ()Ulus

aligveriginizi  nereden
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() KIVAFET DJMOBILYA/BESYA

1) alrken fiyat benimigin Gnemlidir

5JHaar Urinlerde merka benimigin anemlidir

6|Irinlerde genellkle yereldrinleri tecin ederim

7)Urinlerinde genellle yabana Urinleriterch ederim

8)rinlerde pazarlama faliyetlrine dikkat ederim{Reklam,fis )

§)Alisveris merkezleri benim icin vazgegiimezdir

10 rinlerde inanilanma gie karar veririm

1) Urtnlerde ait oldugum kit e gére kararveririm

12)Urinlerde yeni gkan G takip edrim

13)llefsim kentlesme Kiresellesme al verigimi etiler

14]Hemsgriik akrabalk ayni dini gruba mensubiyet alis verisimi etkiler

15]elenek, Girenek, o ade,re Satin almayi etkiler

16B-Gida Uriinlerini Satin aldiginiz Yerler?{Onem
Sirasina Gére 1,2,3 seklinde belirtiniz)

SemtPazan (16.1)  Hal (16.2)
Toptana  (16.3)  SarkOteri (16.4) Manav
[16.5)

17B-Gida drdnlerini alim sikhgniz?

Hergin () Haftadabirgin {) Onbesginde
bir {) Aydabirgin ()

Bir markanin sloganinda belirtilen unsurlardan en
cok hangisinden etkilenirsiniz?(1-En dnemli,5-
Onemsiz olacak sekilde)

18B-Fiyata iliskin vurgulama( )
15B-Rakiplerinden Gstdn olduguna iliskin bilgi

verilmesi ()
20B-Kullamm Kolayhgi, rahathg,garantisi ve buna
benzer dzellikler ()

21B-Duygulara seslenerek kisiye daha énemli
birisi oldugunun hissettirilmesi ()
228-Uriin kalitesi hakkinda bilgi verilmesi ()

16C-Giyim Urdinlerini Satin aldiginiz Yerler?(Onem
Sirasina Gore 1,2,3 seklinde belirtiniz)

SemtPazar (16.1)  Konfeksiyoncu (16.2)
Toptanct  (16.3) Terzi (16.4) Butik (165
)

Kurum satigyeri (16.6) Alisveris Merkezi (
16.7) Sipermarket /Hipermarket | 16.8)

17C-Giyim aranlerini ahm sikliginiz?

Hergin () Haftadabirgin (} On begginde bir
()} Aydabirgin ()

Bir markanin sloganinda belirtilen unsurlardan en
cok hangisinden etkilenirsiniz?(1-En Gnemli,5-
Onemsiz olacak sekilde)

18C-Fiyata iliskin vurgulama ()
15C-Rakiplerinden Gstin olduguna iliskin bilgi

verilmesi ()
20C-Kullamm Kolaylgi,rahathg, garantisi ve buna
benzer dzellikler ()

21C-Duygulara seslenerek kigiye daha énemli birisi
oldugunun hissettirilmesi ()

22C-Uriin kalitesi hakkinda bilgi verilmesi ()

16D-Dayanik titketim/Mobilya Urinlerini Satin aldiginiz
yerler?(Onem Sirasina Gore 1,2,3 seklinde belirtiniz)

SemtPazar (16.1)  Bayi (16.2) Toptanc
(16.3)
Kurum satig yeri (16.4 ) Alisveris Merkezi (16.5)

Stpermarket /Hipermarket  (16.6})
17D- Dayanikl tuketim/Mobilya dranlerini alim sikliginiz?

& Ayda bir ()
()

Bir markanin sloganinda belirtilen unsurlardan en ¢ok
hangisinden etkilenirsiniz?(1-En nemli,5- Onemsiz olacak
sekilde)

Yilda bir() 5Senedebir () 10 Senede bir

18D-Fiyata iliskin vurgulama ()
19D-Rakiplerinden dstin olduguna iliskin bilgi verilmesi

()
20D-Kullanim Kolayhg,rahathg,garantisi ve buna benzer
dzellikler ()

21D-Duygulara seslenerek kisiye daha nemli birisi
oldugunun hissettirilmesi ()
22D-Uriin kalitesi hakkinda bilgi verilmesi ()
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OZET

CETIN, Burak. Pazarlama Faaliyetlerinde Alt Kiiltiir Etkisi ve Kalecik-
Camlidere ilceleri Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara — 2011.

GUnOmaz isletmeleri artan rekabet kosullari ile beraber pazarlama
stratejileri gelistirme ve degistirmeye baslamislardir. isletmelerin Pazarlama
faaliyetleri, hedeflenen Pazar, Pazar bolumiU icin farklilasmaktadir. Bu
yluzden igletme her bir Pazar icin farkli strateji ve kararlar ile hareket
etmektedir.

Bu amacla igletmeler hedeflenen pazarin davranig, tutum ve kaltirine
gbre pazarlama faaliyetlerini gelistirmekte ve hatta degistirmektedirler.
Ozellikle kilresel bazda faaliyeti bulunan isletmeler her bir farkl Pazar icin, o
pazara hitap eden pazarlama faaliyeti Gretir. Kaltir ve alt kaltGr unsurlari
burada 6nem arz etmektedir. Clnkl hedef pazarin egemen kultlrli ve
egemen KkuUltord olusturan alt kadltdrlerin  davranis ve tutumlarina goére
pazarlama faaliyetlerini sekillendirmektedir.

Bu calismadaki amag¢ pazarlama faaliyetlerinin alt kdltir Gzerine
etkisinin  degerlendirilmesidir. Ayrica alt kudltdr unsurunun pazarlama
faaliyetleri ile iliskisi de degerlendirilmistir. Ankara ili Camlidere ve Kalecik
ilceleri arasinda ki alt kultdr farkinin degerlendiriimesi yapilimistir.

Arastirma gida, kiyafet ve mobilya/beyaz egsya Uzerinde
yogunlastiriimistir. Alt kaltar farkhhgini ortaya ¢ikarmak igin yas ve egitim alt
kaltorh degiskenleri ile degerlendirilmigstir. Arastirma kapsaminda Ankara ili
Camlidere ve Kalecik ilgelerinde ikamet eden kisiler arastirma kapsamina
alinmigtir.

Arastirma kapsaminda Camlidere ilgesinde 300 adet ve Kalecik
ilcesinde 300 adet olarak, toplamda 600 anket arastirma kapsamina
ahinmistir. Anket analizinde SPSS-15.0 paketi kullanilarak analizi yapiimistir.

Verilerin analizinde regresyon analizi yapilmistir.
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ABSTRACT

CETIN, Burak. Impacts of Marketing Activities on Sub-Cultural
Differences And Sample Application of Kalecik-Camlidere Districts,
Master Thesis, Ankara — 2011.

Today's businesses which are increasingly competitive conditions
began change with the development and marketing strategies. Businesses
marketing activities which are targeted market differ for market division.
Therefore, business acts different strategies and decisions for each of the

market.

For this purpose, businesses develop behavior, attitudes and culture
of the target market and even changing. Especially, activity on global basis in
the business for each of the market that appeal to the marketing activities
produces. Culture and sub-cultural elements are important here. Because the
target market shaping according to the marketing activities the behavior and

attitudes of sub-cultures.

The aim of this study was to evaluate the effect of marketing activities
on the sub-culture. In addition, sub-cultural elements are evaluated in relation
to marketing activities. Camlidere and Kalecik are districts of Ankara. We
have been evaluated which is Gamlidere between Kalecik difference of the

sub-culture.

In Research food, clothing and furniture / white goods has focused
on. For reveal diversity of sub-culture was evaluated with age and education
variables of sub-culture. Research within the scope of the districts of Ankara
province and Kalecik Camlidere residents were included in the study. During
the study, 300 units from Camlidere County, 300 units from Kalecik County,
600 questionnaires were included in the study. The survey analysis was
conducted by using SPSS-15.0 . From analyze the data regression analysis

was conducted.
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