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OZET

Dinya pazarlarinda uluslarasi pazarlamanin énemi , her gegen gun giderek
artmaktadir. Buna parelel olarak, dis pazar arastirmasinin 6nemi daha da
artmaktadir. Bu sebeblere dayanarak, kuiltarel faktérlerin  dis  pazar
aragtirmasindaki yeri ve onemi, pazarlama arastirmasinin merkezi durumuna
gegmigtir. Globallesen dunya pazarinda, rakiplerin sayisi her gegen gin artig
godstermekle beraber, Grin ¢esitleri de hizli bir sekilde artis géstermektedir. Btiin
bunlara ragmen, ancak bir ka¢ marka pazardaki payini koruyabilecek ve

yukseltebilecektir.

Fiyat, kalite ve marka pazarda degisiklik gésterebilir. Bir Glkede degisik
toplumsal gruplar ve tabakalar vardir .Toplumsal tabakalari olusturan kesimler,
kendi satin alma guglerine gére uygun olan kalite ve fiyatlardaki drinleri satin
alabilirler. Satilan mallarda Grin g¢esitlemesi, farkh fiyat uygulamasi gibi degisik

stratejiler izlenebilir.

Degisiklik gostermeyen sadece bir faktdr vardir ve onda hi¢ bir farkhlik ya da
degisiklik yapilamaz. Bu faktér, o llkede yagayan butin insanlar igin ayni Gzellik

gostermektedir ki; bu faktére kalturel faktdr denilmektedir.

Toplum, igcinde bulundugu yasayis tarzina goére kiltirel faktdrlere uymak
zorundadir. Satilan {ilkeye uygun olmayan kiilturel faktérleri igeren bir Grindn, dig
pazarlarda basarili olmasi beklenemez. Ornegin, Mc. Donald’sin Hindistan'a, sigir
eti hamburger satmasi beklenemez. Bitin bu unsurlarin igidinda, dis pazar
arastirmasinda kultarel faktorler ve bunlarin énemi (zerine bir aragtirma

yapmistir.

Bu arastirmada (¢ bélum vardir. Birinci bélumde, dis pazar aragtirmast ve
metodlart; ikinci bélimde dis pazar arastirmasindaki kiitarel faktorier, Gglncu ve

son bélimde yapilan uygulamanin incelenmesi yer almaktir.



ABSTRACT

International marketing are getting more important thing in the world market.
These conditions are getting more importance about marketing research now a
days. So that cultural factor's up to the trade marketing become’s the most

tmportant part of the marketing research.

The competitors are getting more and more every day. There for the
products kind’s are increasing with competitors day by day. So only a few trade

mark will have a chance for getting the biggest part of the market.

Quality and the price can be change. Because there are diffrent kind's of
social groups in the country. Every social group use the mark which one they use

at their social life. For example diffrent price can be apply.

But there is one subject that can not be change. You can’t make a variation
in that country. That subject is same for all of the social groups in the country.

The subject is cultural factors.

Culturel factors must be hormny social life in the country. Culturel factors
effect’'s these subject directly. If Product s do not include’s cultural factors they
have no chance at the trade marketing. For example you can’t expect from Mc
Donald's sail cow meat to India. For all these reason’s trade marketing and the

culturel factor’'s have been searched at this investigatior.

There are 3 parts in these research. At the firsth part of the trade marketing
and the method of trade marketing have been investigated. At the second part
culturel at the trade market have been investigated. At the third and the last part

of the research, the result's of the investigation have been examined.
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GIiRIS

Ulkemizin, igerisinde bulundugu ekonomik ve politik yapisindan
dolayi, igletmeler uzun vyillar pazarlama arastirmasina ihtiyag
duymamiglardir. Yar kapali bir ekonomi, yuksek gumrik duvarlari,
ithalatta konulan sinirlamalar ve yasaklamalardan 6turt isletmeler i¢
pazarlarda yalmz ve rakipsiz kalmiglardir. “Ne uretirsem satanm’

dasuncesi, Ulke ¢apinda bitin isletmeleri etkilemistir.

Bu durum en c¢ok ulkedeki 'pazarlama faaliyetlerini olumsuz
etkilemistir. Cunkl, Urettiklerini istedikleri gibi satabilen igletmeler
pazarlama boélimine ihtiya¢ duymamiglardir. Pazarlama faaliyetlerine
6nem verilmemesi neticesinde, isletmelerdeki pazarlama bolima
bunyesi tam anlamiyla gelisememis, pazarlama béliminde galigan
personel de ¢agdas Ulkelerdeki pazarlama bolimlerinden geri
kalmistir. Clnku, hala Ulkemizde pazarlama boéliuminde c¢alisan
kisilerce, pazarlama arastirmasi gereksiz  olarak gérilmektedir.
Ornegin, dis pazara satis yapan isletmeler bile dis pazar
arastirmasini ihmal etmektedirler. Oysa hizla globallegsen dunya
pazarindaki rekabet kosullar giderek artmaktadir. Gegmise nazaran
daha fazla firma ve bu firmalara bagll olarak daha fazla Uriin c¢esidi
pazara girmektedir. Bu Uriin yelpazesi igerisinde, igletmenin Grinund
tiuketiciye satabilmesi, tuketicinin o mali ik gdrduginde

yadirgamamasina, kendi iginde bulundugu toplumdaki yasayig

ygh:!""" ER
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bicimine, tuketim kalip ve davraniglarina uygun olmasina baghdir.
Farkh kalturlerdeki toplumlarin yasayis bicimlerine, tiketim kaliplarina
uyan bir arastirma ise, dis pazar arastirmasindaki kultiirel faktorlerin

dikkate alinmastyla gerceklesebilir.

Uzun yillar boyunca igletmelerimiz i¢ piyasaya ydnelik uretim
yaptiklarindan dolayi dis pazara yonelememislerdir. Clnk(, dis pazar
daha fazla uzmanlik gerektirir. Mallarin kalitesi, fiyatlari, ambalajlari,
pazarin sartlar ¢ok farkhdir. Ayrica dinleri, dilleri, kullandiklar &l¢l
birimleri de degisiktir. Butun bunlar, dis pazarla ilgili yeterli biigiye
sahip olmayanlar igin korkutucudur. Cunkl, insanlar bilmedikleri

seylerden korkarlar.

Dis pazar arastrmasinin en énemli unsurlarindan birisi, kultarel
faktorlerdir. Satilan tiketim mallann biyldk bir bélimia, o toplumun
kiltturel yapisini ilgilendirir. Ornegin; bir toplumda ¢ok sevilen bir besin
maddesi diger toplum igin ¢ok itici gelebilmektedir. Bir toplumda
safligi, temizlidi, hayati simgeleyen bir renk, bir diger toplumda 8lumi

simgeleyebilmektedir.

Bu gibi sebeplerden dolayi, dis pazar arastirmasi ve kulturel

faktorlerin 6nemi tizerine bu arastirma yapilmustir.



Birinci Boliim

DIS PAZAR ARASTIRMASI VE DIS PAZAR ARASTIRMASININ
HAZIRLANMASINDA UYULMASI GEREKEN HUSUSLARA
TOPLU BIiR BAKIS

DIS PAZAR ARASTIRMASI VE DIS PAZAR
ARASTIRMASININ GEREKLILIGI

Uluslararasi pazarlama, “ulusal sinirlari agan, pazar konusunda
bilgi edinme, (riin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve gelistimme
etkinliklerinin  bir veya daha ¢ogunun uygulanmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Daha genel tanimiyla uluslararasi pazarlama,

ulusal sinirlari agan bir pazarlama uygulamasidir.”

lc piyasayl hedef almis pazarlamaci ile uluslararasi
pazarlamacinin amag¢ ve temel islevieri aymdir. Uluslararasi

pazarlamacinin misterileri kendi tlkesinin digindaki bir tlkede veya

! Mete OKTAV, Uluslararas: Pazarlama, lzmir, 1994, s.1.



ulkelerdedir. Dolayisiyla pazarladidi trin veya hizmet en azindan bir
Ulkelerarasi sinin gegmek zorundadir. Sinin gegcmek demek; degisik
para birimleri, gimrik mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistemleri,dil

ve kiilturler, ekonomik ve politik sistemlerle karsilasmak demektir.?

Isletmelerin ihracata karar vermek igin 6ncelikle kendi firmalari
acgisindan, daha sonra da girecekleri piyasa yoénunden iyi analiz
yapmalari sarttir. Isletmeler bu amagcla yaptiklar Swot Analizinde
firmanin ve Grinin hangi yénlerden gugli ve stiin oldugunu, hangi
yonlerden zayif ve basarisiz oldugunu arastirirlar. Sonra girecekleri
piyasalar konusunda analiz yaparak; avantajlar ve kazanglar ile

zorluklar ve sorunlar analiz ederler.

SEKIL | : SWOT ANALIZI

SIRKET
l | I
Ustanlikleri 11 IV Zayifliklari
1 5 7 3
GIRILIR GIDILIR GIRILMEZ GIDILMEZ
2 8 6 v 4
Avantajlan Zorluklari
DIS PIYASA

KAYNAK : GUVEN Ozcan, lhracat Uygulamalari, Eskigehir, 1994, s.6.

2 Cem M. KOZLU, Uluslararas: Pazarlama, Ankara, 1986, s.4.



Degisik olasiliklara gore sekil asadidaki gibi yorumlanabilir

1. olarak sirket, pazarlayacagd: mal konusunda , mali guacind, i¢
piyasadaki konumunu, bu malin dis piyasada olusan talebinin miktar
ve fiyati ile rakiplerine gére kendi firmasinin gigli ve Gstin olup

olmadigini kontrol eder.

2. olarak, girecegi piyasa sartlarini arastirir. Her iki analiz igin
olumlu sonug alirsa, yani firma stin ve girilecek piyasa avantajli ise
bu piyasaya girilir, thracat yapilir. Sonugta; (1)'den (2)'ye girilir ve
gidilir.

3. olarak, sirket kendi analizini yaptiktan sonra firmanin bir ¢ok

yonden zayif oldugunu saptar, zayifliklarini belirler.

4. olarak, sirket pazarlama yapacagi (girecegi) piyasayi arastirir
ve bu piyasanin bazi zorluklari oldugunu belirler. Bu piyasada
kambiyo ve déviz islemlerinde sorunlar varsa, alicilarin alim guci
zayif ise vb. bu piyasaya ihracat yapilmaz. Sonugta; (3)'den (4)'e

girilmez ve gidiimez.
5. olarak; firma kendi analizini yapip, Gstin oldugunu gérmustuar.
6. olarak; firma ithalat ve ihracat yapacag! piyasay: analiz eder,

piyasada zorluklar oldugunu goérur. Sonugta; (5) ve (6)ya gitmek

zaman kaybidir. Cuink, piyasa belirsizdir ve zorluklar vardr.



7. olarak; firma kendi analizini yapip, hangi yénlerden zayif

oldugunu belirler.

8. olarak; piyasayi analiz eder, piyasanin cazip ve avantajli
oldugunu saptar. Sonugta; (7)’'den (8)'e gitmek igin 7. olarak yapti§
analizde firmasini ne gibi sorunlan varsa, bu sorunlan ¢ézer ve
saptadig! zayif yonlerini guglendirir. Firma kendi sorunlarini ve

zayifliklarini ¢ézdiikten sonra piyasaya girer.?

Bir pazar arastirmasinin amaci, sonuglariyla kesinlikle sirket
hedeflerini etkilemek olmalidir. Pazarlamayla ilgili her alanda oldugu
gibi arastirma kisminda da elde edilen verilerin, isletmenin hedefleri
dogrultusunda kullaniimast esastir. Pazar arastirmalari  bu
dogrultuda ele alinirsa, yanhs ydnlendirme ve degerlendirmeler en
aza indirgenebilir.* Buna gére pazarlama arastirmasi su sekilde
tanimlanabilir : "Kar amaci gliden ya da kar amaci glitmeyen tim
orgutlerin gesitli pazarlama sorunlarini ¢ézimleyebilmek i¢in sistemli
bir bicimde gelistirilen verilerin tasarimlanmasi, toplanmasi, analiz

edilmesi ve raporlanma3|d|r.5

Bir pazarlamaci icin bilgi en énemli hazinesidir. Her seyden
once bilgi olmahdir. Bunlan alip tek tek incelemeli, tarafsiz bir gozle

iyiyi kotustunden ayirabilmelidir.’ Uluslararasi pazarlamada ise,

3 ®zcan GUVEN, Ihracat Uygulamalar, Eskigehir, 1994, s.5.

4 William M. LUTHER, (Gev.Ozden TAMER), Pazarlama Plam Nasil Hazairlanir ve Nasil Yiiriitilur,
Ankara, 1983, s.123.

5 Sahavet GURDAL, Ruhi GURDAL, Uluslararas: Pazarlama, Eskisehir, 1994, s.32.

 “Ben Bir Yabanciyim. Dig Pazarlarda Basanlh Olma Yéntemleri”, Yay. No: TUSIAD T (91.1.138),

7 Ocak 1991, 5.29.



doénusl olmayan hatalar yapmamak igin pazarlama arastirmasinin

onemi buyuktir. ’

Pazarlama kavraminin benimsendigi bir isletme igin i¢ ve dis
pazarlama arasindaki fark, bir yoénetim ve yaklasim meselesidir.
Diger bir degisle, i¢ ve dis pazariama arasindaki fark, dig pazarlama
cevresi faktorlerinden (kdltirel, ekonomik, politik faktérler v.s.)
kaynaklanmaktadir. Nitekim, dis pazar yapilarnt ve sartlart ele
alindiginda, tiketici ve musterilerin 6zellikleri, ekonomik ve politik ve
de hukuki sistemieri, ulusal Ve uluslararast gugleri, alt ve Ust
yap! sistemleri, endUstriIesme seviyeleri, nifus, gelir ve cografi
sartlari, korumacihk, milliyetgilik ve sosyo-kultirel egilimleri,
uluslararasi, iktisadi, sosyal ve siyasi entegrasyon seviyeleri
arasindaki farkliliklar arz etmektedir. Bu farkliliklar i¢in pazarlama
alaninda gelistirilecek cevap, pazarlama programlarinin bu

farkliliklara ayak uydurabilmesidir.®

Uluslararas! pazarlarin birbirlerinden ¢ok ayriml nitelikler ve
boyutlar icermesi nedeni ile, uluslararasi pazarlama yoéneticisinin
optimal bir pazarlama programi tasarimi igin uluslararasi
pazari/pazarlari arastirmasi ve fiyat, geligtirme (haberlesme) ve
dagitimi icin gerekli stratejileri planlamasi zorunludur. Bu zorunluluk,
ozellikle, yapimei firmanin uluslararasi pazarlara girme ve belirli
pazarlara {riin ve hizmet sunma karar vermesi ile daha ¢ok onem

ve agirlik kazanmaktadir. Bu yonden, uluslararasi pazarlama

7 Giliz GER, “Uluslararast Pazariamada Enformasyonun Rolti ve Pazarfama Arastirmast”,

A.U.E.LLB.F.D, C.VIl. (Kasim 1989) , s.153.
8 Muhittin KARABULUT, Ismail KAYA, Pazarlama Y6netimi ve Stratejileri, Istanbul, 1991, 5.105.



yonetimi, ulusal pazarlamaya oranla daha ayrimh olmakta ve degisik

boyutlar icermektedir.®

Ic pazarda bile bir firmanin pahaliya mal olan hatali kararlar
verebilmesi ¢ok olagandir. Bir malin Gretimine karar verilip, ayrica
dretimi icinde pek ¢ok para sarf edilmesine karsilik, ¢ok az satildigi
gorilebilir veya firma satabilme olasiligi ylksek bir mal Gretiimesine
karsin yanlis pazarlama nedeniyle satista basarifi olamaz, c;UnkU'ya
dagitimi icin yanhs dagitimci segilmistir, ya da gergekgi ofmayan fiyat
saptanmistir veya diger pazarlama hatalar kullanilmigtir. Pazarlama
arastirmasi bir firmaya bu tir hatalardan kaginiimasina yardimci
olacak bilgiyi saglar. EGer pazar arastirmasi i¢ pazar igin énemli ise,
kuskusuz dis pazar i¢in daha da c'jnémiidir. Yabanci ulkelerin
cografyalari, ekonomi ve kdlturleri ile ilgili en basit gergekleri bile gok
az kimse bilmektedir. Bu kisilerin de pek kigik orant mallarin belirli
bir pazarda satiip satilamayacagdi konusunda kendilerine yardimci
olabilecek ayrintili bilgiye sahiptir. Bu nedenle, herhangi bir ihracatgl
pazarina girme karart almadan o6nce bu karann dikkatlice
arastiriimasi gereklidir. Pazar arastirmasini  pazarlar arasindaki
farklarn belilemek ve de bu farklarin bizim agimizdan ne denili

onemli oldugunu degerlendirmede kullanabiliriz.™

ic pazann rahathd), birgok firmanin llke g¢apinda
pazarlamayi benimsemesinde yardimci olmustur. Firmalar i¢ pazarn

kullanildigi glivencesine(rekabet olmamast,yiksek glimrik duvarlari)

® OKTAV, s.56. : ) ‘
10 YLUSLARARASI TICARET MERKEZI UNITAD / GATT, (Cev.Ali Riza KARACAN, Oya GURER. Ruhi
OMERCI), inracat Pazar Aragtirmastna Girig, lzmir, 1983, s.1.



dayanarak, dis pazarlara yénelme geregi duymamislardir. Yainizca
tlke sinirlan icerisinde ya. da boélgesel kendi pazarlarinda hizmet
etmeyi, onlarin parasiyla ahls-veris etmek, bir takim aragtirmalar
yerine kendi (lkelerinde faaliyette bulunmak her zarhan caziptir.
Ancak zamanla i¢ pazardaki olanaklarin yetersizligi, genisieme,
yayllma zorunlulugu firmalarn uluslararasi iglevierde bulunmaya
zorlamistir. Ozellikle diinyanin birgok yerindeki olasi pazarlarda yerli
firmalara ve Gglncl dinya tlkelerine ve Ureticilerine karg! saldirgan
bir strateji ile nufus etmeye baslamiglardir. Boylece uluslararasi
pazarlama islemlerinin gelistirimesi son yillarda g¢ok belirgin bir

doyuma ulasmistir.”’

ic pazara satis yaparken kuilanilan pazarlama stratejilerinden
farkh olarak, ihracata yonelirken ticaret zihniyetinin
gelistiriimesine dikkat edilmeli, ayrica dig alicilann ne istedigini
bilip, ona gére satig yapimalidir. Bu is igin ihracat pazarlari
arastirmas! yapilmasi gerekebilir ve bu mallari, dig pazarlara
uygun bir sekilde degistirmek zorunda kalinabilir. Ornegin, olglleri
daha degisik bir diizeyde olan Avrupalilarda kadinlarin ayaklari
daha buyiktiir. Bu sebeble ayakkabilari daha blyuk numaralarla
yapmak gerekebilir.12 Her isletme ayakta durmasi igin gereken sey
ne ise onu yapmal, piyasanin gereklerine bir an once ayak
uydurmalhidir. Her isletmeye musteri (alict) gereklidir. Bu misterileri
bulmak ve muhafaza etmek igin, bitin isletme, musteri bulan ve

bunlar tatmin eden bir organizma olarak dugtnalmelidir.™

" gehavet GURDAL, Satis Giicii Y&netimi, Istanbul , 1990 , s.171.
12 Henry DESCHEMSNEUES, Pazarlama Seminerleri, Ankara, 1975, s.21.
13 Zeyyat HATIPOGLU, igletme Yéneticiliginin Temelleri, Istanbul, 1977, s.387.
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Dis Pazar arastirmalarinin  yurttilmesinde, bes farkli yol
izlenebilir :

o Dis pazarlarla dogrudan iliski kurarak arastirma.

o Dis pazarlardaki arastirma kuruluglar kanali ile arastirma.

e lhracatginin (lkesindeki arastirma kuruluslan kanall ile
arastirma. |

o Uluslararasi kuruluslari kanaliyla arastirma.

e lhracati gelistrme amaciyla, devletce ve ticari birliklerce

kurulmus olan kuruluslar kanaliyla arastirma.'

Pazarlama arastirmasi tekniklerinden pek c¢ogu uluslararasi
pazarlarda yapilan pazar arastirmas! iginde kullanitir. Ancak bir
Ulkeden diger bir llkeye géré farkliliklar gdsteren kulttrel, sosyal
ve ekonomik ézellikleri-n gerek veri toplama, gerekse
toplanacak verilerin  degerlendirimesinde  dikkate alinmasi

gerekir.

Dis pazar arastirmasi, belirli bir mal ve mamul grubu igin
satis imkanlarinin arastinimasi veya pazar bulunduktan sonra
s6z konusu (lke pazarinda mamuller satmanin  yollanni
arastiran bir sireg¢ olarak tanimlanir. Bu arastirma dig satimci
isletmenin  mamuller igin en iyt satig pétansiyelinin hangi
Ulkelerde oldugunu ve bunlara gidip basanh olmak igin hangi

. . oo .. . 15
pazarlama tekniklerinden yararlaniimas: gerektigini gosterir.

' Tuncer TOKOL, Pazarlama Arastirmasi, Istanbul, 1982, s.162.
5 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastirmasi, Eskisehir, 1988, s.38.
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Uluslararas! pazarlann ozellikleri ile ilgili su ornekler

verilebilir:

1) Uluslararasi pazarlarda iklim, topragin yapisi ve dogal
kaynaklar gibi fizyolojik cevre kosullart farkhdir. Ozellikle iklim,
bir ¢ok mallarin satisini etkiler, malin ambalajinda degisiklik
gerektirir. Topragin yapisi, nufusun yogunilugu ve dagitim
sistemini etkiler. Konut bdyukligu, mal tasariminda degisiklikler
gerektirir. Ornegin, Avrupa'da kullanilan buzdolaplari
A.B.D.dekilerden kGgUktir. Bu nedenle A.B.D.’de Jdretilen
buzdolabi  boyutlart  Avrupa igin uygun degildir,daha Kkuguk
boyutlu buzdolaplarn istenir. Baska bir 6rnek ise, Glney Avrupa
Ulkelerinde kulianilan yapir ara¢ ve gereglerinin Kuzey Avrupa
ulkelerinde kullaniimamasidir. S6ziin kisasi, g¢evresel etkenlerin
degisik olmasi Uretim ve tiketim mal tasnmlarninda ve

pazarlama uygulamalarinda dégi§iklikleri zorunlu kilar.

2)Ulkelerin ekonomik yapilar birbirinden farkhdir. Ulkelerin
ekonomik vyaptlarinin farkli olmasi, pazarlama uygulamalarini
etkiler. Kisi basina disen milli gelir dizeyindeki fakhliklar
nedeniyle, bir Ulkede kimi mallara ucuz mallar goziyle
bakilirken, bir baska (lkede liuks mallar géziyle bakilir. Bu

durumda pazarlama uygulamalan UGlkeden ulkeye degisir.

3)Tiketicilerin  satin alma davraniglan  farklidir. Alis-verig
sekilleri ve satin alma olglleri Ulkeden llkeye degisir. Kuskusuz,

bu tir davraniglar tlkenin ekonomik duzeyi ile yakindan ilgilidir.
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SEKIL Il : Pazann Gorintsi

MAL PAZARI

PAZARIN FIZIKSEL OZELLIKLERI

Buyuklagu

Yeri

Demografik 6zellikleri

sayisl

satifan birim

satig tutar
isletmelerin

pazar paylan

satiglar
kent ve kirsal

alanlara gére

satiglar

bélgelere gore

yasg

cinsiyet

saylsi

gelir egitimi
ugrast dini
evli-bekar irki

aile Gyelerinin

TUKETICi DAVRANISLARI

Alimzamani

ay

mevsim

Alim nedeni

fayda

psikoljik

nedenler

vb.

Sosya-psikolojik

ozellikler

sosyal sinif

deger aynliklar

Alimi
etkileyenler

tuketenler

satinalanlar

ice disa donuk

alimi

vb.

etkileyenler

tepisel

secgerek

BOYUTLARI

(en iyi pazar bblimi)

Alim

bigimi

marka

birim

sayisl

Cok kullanania

hemen almaya
markaya bagll
markaya karst

Pazar bélumle

sik satin alanlar

r

kararl olanlar

tk

olumlu davrani

me

KAYNAK : CEMALCILAR lihan, Pazarlama Yonetimi, Eski$eh}\\
1995, s.55.
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Ornegin, ekonomisi geri Ulkelerde kiguk perakendeci kuruluglar

cok yaygindir. Bu kuruluslarda az olgulerde sik sik satin alinirlar.

Ekonomisi ileri (lkelerde bile bu tur davraniglar goraldr.
Ornegin, Ingiltre’de  buyik magazalar AB.D. ve Bat
Almanya’daki gibi gelismemistir.

4) Uluslararasi pazarlarda, Ozellikle mal tasanmlarina,
fiyattama ve reklam uygulamalanna iligkin yasal dizenlemeler
cok farklhidir.

Ozetlemek gerekirse, uluslararasi pazar kesinlikle birbirinden
farkli ulusal pazarlardan olusur. Her Ulkede tlketicilerin ihtiyaglari
ve istekleri, secimieri, satin alma davraniglar birbirinden farklidir.
Ayrica, rekabetin o6lgusi, dagitim sisteminin yapisi ve yasal
dizenlemeler de Ulkeden (lkeye degisir. Bu ayriliklar incelenip,
ogreniimeli ve ona gore pazarlama girigimlerinde bulunulmalidir.
Bir pazarlamaci, kendi Ulkesinin pazarni tamimak icin ne
yaplyorsa, Oteki Glkelerin pazarlarini tanimak iginde benzer
cabalara katlanmaldir.'® Bunun iginde tiiketici davranislarini gok
yakindan izlemek zorundadir. Cunki pazarlamanin  amaci
tuketicilerin gereksinimlerini gidermektir. Tuketicilerin gelirlerinde,
zevklerinde ve modadaki degisimlerde isletme tarafindan yakindan

izlenmelidir."’

16 Biro] TENEKECIOGLU, Makro Pazarlama, Eskisehir, 1992, 5.147.
V7 Bintug AYTEK, Igletme Yobnetimi, Ankara, 1983, s.108.
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1) TURKIYE'DE DIS PAZAR ARASTIRMASINA VERILEN
ONEM

Dinya ekonomilerindeki globallesme, sirketlerin uluslararasi
gahigmalarnini da hizlandirmigtir. Bu rekabet ortaminda gugli
olmayi hedefleyen sirketler, artik sinirlanin Gtesinde isbirligi ve
ortakliklara gitmektedirler. Avrupa, A.B.D. ve Uzak Dogu'daki
sirketler arasindaki ortakliklarin ve is iligkilerinin sayisi hizla
artmaktadir. Sinirlari genisleyen bu sirketler artik dinyanin pek
cok noktasiyla iliski halindedirler. Hepsinin amaci da dinya
pazarindan pay kapmak, teknoloji transferi, uluslararasi deneyim

ve sinirlar 6tesi gig birligidir.

Benzer geligmeleri TUrkiye"de de gormek mumkuanddar.
Ozellikle 80'li  yillardan sonra Turk sirketleri hizla disa
yonelerek, yeni pazarlar bulmuslar ve vyabanci ortaklikiara
girismislerdir. Béylece bir zamanlar sadece Turkiye pazar ya da
Orta Dogu ile ilgilenen Turk sirketlerinin 6nine, dunya pazarina
seslenme olanagr c¢ikmistir. Bu  durum, sirketleri bUyuk
dusiinmeye, pazar hedeflerini dinya boyutlarina genigletmeye

yetmistir.

Diger (lkelerdeki ‘meslektaslan” ile iletisim kurmak ve
planlanan igleri gergeklestirmek zorunda olan is adami ve
yoneticilerin karsisina dil, kiltir, deger farkliliklarn gibi engeller

cikmaktadir. Milliyetgilik duygulari, yonetim kulturleri ve ulusal
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degerler, dedisik yorum ve algilamalara sahne olurken,

uzlasmayi da gug¢ bir hale getirmektedir.’

Pazarlama arastirmalarinin  Tirkiye'deki populeritesi son
yillarda artmaktadir. 1980 ©6ncesinde pazarlama faaliyetleri
arasinda, pazarlama arastirmasi  butgelerinin sayist  azdi.
Uluslararasi sirketler disinda, pazarlama arastirmas! yaptiran
sirketlerin sayisi da fazla degildi. Bu arastirmalan yapanlarin bir
kismi da, sadece yapﬂfnasu gerektigine inandidt igin  bu
hizmetten yararlaniyorlardi. Ustelik yapilan bir ¢ok arastirma,
sonuclar iyi yorumlanmadigi igin ya da bagtan iyi dizayn

edilmediginden bosa gidiyordu.

Pazarlama arastirmalar son yillarda Turkiye'de sirketler igin
énem kazanmasina ragmen, bazi yoneticiler bu aragtirmalar
hala gereksiz gérmektedir. Cunki aragtirma kararinin verilmesinden
sonuglarin incelenmesine kadar, bu detayli galigmalara Turk
yoneticisi henlz yeterli kaynak ayirmamaktadir. Gogu zaman sezi
glcing, istatistitiki sonuglara tercih eden Tlrk yoneticisi, kara
kutu gibi gérdigi pazarlama aragtirmalarini - ele almaktan

korkmaktadir.'

Turkiye, son yillarda ihracati ekonomik gelismenin en
énemli araclarindan biri haline getirmistir. 80'li yillarin basindan

itibaren ihracatin gerek nicelik, gerekse nitelik olarak diizeyinin

18 upyrupall Gozilyle Tirk Yoneticisi”, CAPITAL, S.4 (Nisan 1994), 5.92.
9 upazarlama Arastirmasi Goziintizd Korkutmasin”, CAPITAL GUIDE 8, (Nisan 1994), s.29.
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ylkseltimesi yolunda deviet destegi blyuk 6énem kazanmaya

baslamistir.

Hedef (lke vyapilarinin incelenmesi ve hedef Grindn bu
pazara yonelik ihracat sansinin arttinimasi igin dis ticaret
mustesarhi§i, ihracatgilara  arastirmast gereken noktalan da
siralamaktadir. Mustesarlk hedef ulkelerle yapilacak ihracatta
dncelikle, bu ulkelerin ozelliklerini anlamaya yarayacak “llkenin
nifusu, GSMH'’si, kisi basina digsen milli gelin ve ekonomik
biyime orani nedir, hayat standardi hangi dizeydedir ,ilkede
politik istikrar var mudir , Tdrkiye ile politik iligkileri nasildr,
lkede limanlar, ulasim kolayliklar gibi yeterli dizeyde alt yapi
var midir, gelismig bir dagitim sistemi mevcut mudur, ilkenir dili
ve is cevresinde konugulan dil nedir, toplumsal gelenekler
ticareti nasil etkileyecekltir?” sorularinin arastinimasini

dnermektedir.?°

Simdiye kadar Turkiye'de ¢ok iyi pazarlama sirketleri ve
cok iyi pazarlama programlari olmasina ragmen genellikle
musteriyi  6nemsemeyen bir felsefe hakimdir. Bunun icin artik
firmalarin “ne yaparsam satarim” felsefesini bir kenara birakmalari
gerekmektedir. Artik tuketicilerin isteklerinin en yiksek kalite ile
birlikte verilmesi, bununda sirketlerin bir numarali hedefi olmasi

gerekmektedir.”’

2 ujhracatta Yeni Hedefler Belirtendi”, EKONOMIK TREND, $.25 (Haziran 1996), s.12.
21 «gjr Bilenden Pazarlama Dersi”, EKONOMIST, S.3 (28 Mart 1993), s.44.
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) DIS PAZAR ARASTIRMAS! YAPARKEN DIiKKAT
EDILECEK HUSUSLAR

Sosyal, hukuki ve ekonomik yapi gibi makro ¢evre degiskenleri
isletmeyi ve pazarlama kararlarini dogrudan etkilemektedir. Makro
cevre degiskenlerinin etkileri yénetim igin veridir ve yonetimin kisa
vadede bu seviyeleri degistirme gici yoktur. Mevcut hukuki yapiyi
olusturan kanunlar, toplumda gegerli olan deger yargilari, yasam
tarzlari, sosyal tabakalagsma, ekonominin iginde bulundugu dénem,
enflasyon orani, milli gelir seviyesi ve benzeri degiskenleri bu
duruma érnek olarak géstermek mimkindur. Pazarlama aragtirmasi
yapilirken, makro gevrenin izlenmesinde ve bu gevreyi olugturan
degiskenlerin gelecekteki seviyelerine iligkin tahminlerin ylrutiiimesi

gerekir.”

1) Demografik Faktorlerin Aragtinimasinin Gerekliligi

Bir Glkenin nifusu, tuketici pazarinin hacmi ve buyiklagu
hakkinda genel bir fikir verir. Bu bakimdan pazar etkileyen 6nemli
bir faktor olarak nifusun, gerek sayisini gerekse niteligini incelemek
gerekir. Pazar talebine, dolasiyla pazar hacmine etki eden nufusla

ilgili baglica nitelikler sunlardir :

1. Toplam nifusun miktar
2.Nufusun cografi dagihmi

3.Nufusun kentlere ve kirsal alanlara dagilimi

22 sema TAPAN, Perran AKA, Pazarlama iletisimi, Eskigehir, 1996, s.67.
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4 Nifusun yas dagilimi

5 Nifusun cinsiyet dagiimi

6.Aile yapisi ve Gzellikleri

7.Nafusun diger ozellikleri (egitim,meslek,galigan-caligmayan

nifus vb. dagilimlar)

NUfusun toplam miktan  oncelikle, tuketiciler tarafindan
tuketilecek toplam mal ve hizmet sayilarinin  belirlenmesi ve
bunlarin hacimlerine gére uygulanacak pazarlama planlarinin
yapiimasi bakimindan 6nemlidir. Ayrica nufus artis durumu da

Gzerinde durulmasi gereken énemli bir konudur.

Nufusun Ulke igcindeki cografi dagilimi da, pazariama agisindan
dnemlidir. Zira talep, bu ylzde bdlgelere goére farkli olur. Keza
kentlere ve kirsal alanlara gore nifus dagihmi ve dlkenin kentlegsme
durumu da talebi etkiler. Yas dagiimi da, farkh yaslarda farkli
mallara olan ihtiyaglar nedeniyle, tuketici istek ve ihtiyac;lanﬁln
saptanmasinda rol oynar. Ayrica cinsiyet de satin alma
davranislarinda genis élgude farkhilik yaratir. Aile yapist ve ozellikleri,
calisan ve cgaligmayan nifus dagilimi, caliganlarn meslek dagihimi
ile tiketicilerin egitim duzeyi de ‘pazarlama plan ve stratejisinin
hazirlanmasinda, etkin bir sekilde uygulanmasinda yararli olacak
bilgiler saglar. Ornegin, egitim dizeyi ylksek olan bir ulke ile egitim
dizeyi dusuk olan bir dlkenin hem belirli bir mal veya hizmete olan
talebi farkliik gosterecek, hem de reklamin etkinligi , ikna etme

yonunden etkisi vb. hususlar farkli olacaktir.®®

2 |smet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, {stanbul, 1990, s.77.



19

Kalkinan Ullkelerde, hem fertler hem de fertlerin olusturdugu
toplumlar, bilgi, gorgu, disince ve davranig yénunden buaylk
ayricaliklar gosterir. Sosyal yonden ileri fertler buyik kentlerde ve
daha fazla gelir getiren islerde toplanirken, digerleri kasaba ve
koylerde geleneksel yasantilarini surdirmeye devam ederler. Bu
nedenle, kirsal bdlgelerden endUStri merkezlerine emek transferi
sadece emegin mesledini ve yasadidi yeri degistirmekten ibaret
degildir.Kalkinan tlkelerin bir baska 6zelligi de, sehirlesme ve fert

basina disen gelir yontinden boélgeler arasi dengesizlik olusturur.

Nifus sorunu ele alindiginda, bu Ullkelerin diger bir 6zelligi de,
nifusun “geng” olmasidir. Bu Ulkelerde “geng” nifusun daha ¢ok
oldugu, buna karsilik kalkinmis Ulkelerde “yaglilarin” daha yuksek
oranda oldugu gériilur. Yalniz “faal” nufus olarak nitelendirilen, 15-65
yas grubunun gelismis ulkelerde daha fazla olmasi, ekonomik
faaliyetler agisindan bu ulkelerin daha Ustin durumda o'IduQunu

gosterir.

Hizll nufus artist ve disuk duzeydeki gida maddeleri Gretimi
nedeniyle, kalkinan lkelerde dusik bir beslenme duzeyi goralur.
Halkin buylk bir kismi miktar olarak doyurucu, ancak beslenme

yoniinden yetersiz ve tek yonli bir gida rejimiyle yagar.

Kalkinan tlkelerin nifus yoniinden baska bir 6zelligi de, nafusun
buyik ¢ogunlugunun tarim kesiminde, az bir kisminin da ticaret,

ulasim ve hizmetler sektériinde toplanmis olmasidir.
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Ekonomik kalkinma ile birlikte, sektdrler arast dagiliminda
gorilen bu degisimin baslca nedenleri dretim artisi ve
uzmanlasmadir. Ekonomik kalkinma ilerledikge, fertlerin gelirleri de
artar. Artan gelir, engel kanuna go6re daha az oranda tarimsal
tiketim mallarina, fakat gittikge ytkselen bir oranda endistriyel

mallara kayar.**

A) Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarimi Etkileyen

Demografik Etkenler

Hedef pazar saptanirken, tiuketici arastirmasi, tiketicinin; yasg
grubu, cinsiyeti, inanglari, gelenek ve gérenekleri, aile yapisi, meslek
ve egitim dizeyi, sosyal statisu, gelirinin ne oldugu gibi bireysel

zelliklerin tespiti ydniinde yurtilmelidir. >

a) Yas : Tuketicilerin ihtiyaclart ve istekleri, dolayisiyla satin
aldiklari mal cesitleri yasa gore degisir. Bu nedenle, giysi ve oyuncak
vb. mallarnin pazarlanmasinda, tiketiciler pazarn yas etkenine gore

bolimlenir.

b) Cinsiyet : Giysi, dergi, deodorant, tuvalet sabunu vb.
mallarin pazarlanmasinda, pazar genellikle cinsiyet etkenine gore

bélumlenir.?®

24 TENEKECIOGLU, Makro..., s.7.

25 Ahmet Goker ELBEK, Pazarlama Arastirmasi, lzmir, 1995, s.69.

% pazarlama Stratejisinde Yeni Bir Goriis : Pazar Bélimlenmesi, MARKET, $.34 ( MartNisan 1997),
s.52.
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c) Gelir : Giysi, kozmatik, gezi, otomobil, konut ve spor
malzemelerinin pazarlanmasinda gelir etkeninin dnemi buyuktar,

dolayisiyla pazar bu etkene gbre bolumlenir.

d) Aile Durumu : Evlilik, ¢gocuk durumu ve aile Uyelerinin
yaslan aile yapisini dolayisiyla ihtiya¢ duyulan mal gesidini belirler.
Konut, ev esyalari, yiyecek pazaflamasmda, genellikle pazar bu

etkene goére bolumlenir.

e) Meslek ve Ogrenim Diizeyleri : Tiketicilerin meslekleri ve

dgrenim dizeyleri de belirli mallara ihtiyag ve istek yaratir. Bir
isgoren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir
miihendis ile bir doktor meslekleriyle ilgili ¢ok degdisik araglara ve
gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica, tiketicilerin 6grenim duzeyleri

ylkseldikge ihtiyaglar ve istekleri de artar ve cesitlenir.?’

f) Memleket icindeki Gruplar : Mamulun satin alinmasina etki

yapacag: hallerde, memleket igindeki gruplarin, érnegin; Turkiye'de
Muslimanlar, Ermeniler, Museviler vb.’nin ne miktarlarda ve

nerelerde toplu halde bulunduklarinin bilinmesi gereklidir.

g) Calisma Saatleri: Ayrica ¢aligma saatleri azaldikga spor,

eglence, ev onarimi, lokantada yemek yemek ve otel masraflan da

artar.®

27 lhan CEMALCILAR, Pazarlama Y®&netimi, Eskigehir, 1995, s.66.
28 Tung EREM, Yénetim Agisindan Pazarlama, Istanbul, 1980, s.59.

M‘-"”C"}{ii, T
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B) Demografik Ozelliklerin Yarinin Pazarinin Olusmasindaki
Etkileri

Geng kusagin ve galisan kadin sayisinin nifus igindeki agirhigi
her gecen gln artmakta ve on yilda bir ikiye katlanmaktadir. Bu trend
tuketim kaliplarinda, ciddi tiketim degisikliklerine yol agmaktadir.
Konut, esya, otomobil talebi tirmanirken; kadin ve genglere yénelik

hizmetler de 6nem kazanmaya basglamistir.

Sehirlesme hizinin genel nifus artis hizindan daha ylksek
olmasi da, mal ve hizmet talebindeki artisi olumsuz yonde
etkilemektedir. Bugin nifusun biylk bir orani  sehirlerde
yasamaktadir. Bu oranin gelecek yillarda daha da artacag: tahmin
edilmektedir. Sehirlesme ve sosyal hareketlilik, mal ve hizmet

talebine yeni bir hiz kazandirabilecektir.

Kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasi, kirsal kesim ve sehirler
arasindaki tutum ve davranis farkliliklarini azaltacak ve i¢ pazarin

entegrasyonuna katkida bulunacaktir.

insanlarin sosyal ve ekonomik kosullardaki degisime uyum
gosterme hizi ayni degildir. Dig dinyanin algilanmasinda, toplumun
her kesim ve tabakasi da birbirinden farklidir. Pazar bolimlemesi
yapilarak, buytk sirketlerin degisik toplum kesimlerine birbirinden
farkh mal ve hizmetlerin ~sunulmasi saglanmaktadir.  Uran
farkiilastirmasina gitmeyen sirketler  ise pazar paylarinin  bir

bolumuni rakiplerine kaptirmaktadir.
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Tarkiye'de mal Ureten sirketlerin sayisinin artmasiyla birlikte,
sirketler GOrUnlerini degisik kesimlere gore farkhilastirmaktadir.
Kusaklararas: tuketim kaliplaninin farklihgl da, bélimlere ayrilan
pazarda yeni bos alanlar (nisler) yaratmaktadir. Toplumun timine
tek bir Grantn tek bir tipinin sunuldugu ginlerin geride kalmasi,

girisimciler igin yeni is imkanlarn yaratmaktadir.

a) Kadinin Rolii: Calisan kadin sayisinin her gegen gun hizla

artmasi, ozellikle sehirlerdeki ailelerde gelirin artmasina paralel
olarak, tuketim kaliplarini degistirmektedir. Bu trend konut, otomobil
ve esya talebini de istikrarli bir sekilde arttirmaktadir. Kadinin
calismasi, slper ve hiper marketlerden alig-verig yapma oranini
surekli yikseltirken; kres, yuva ve ev hizmetleri Greten kuruluglara da

duyulan ihtiyag artmaktadir.

b) Genclerin_Rolii: Nufusun en kalabalik kismini olusturan

genc kusak, Turkiye'deki tuketim . kahplarini  6nemli Olglde
degistirmeye baglamigtir. Disa agik ve bugiinkii degere gore daha iyi
yetisme ve beslenme imkani bulmus bu kusak, ekonomik hayata

yeni bir ivme kazandirmaktadir.

Kaliteli ve markali esyalara digktn goérinen bu kusak, bu ilgisini
surdurmek icin ekonomide yeni kazang imkan ve firsatlarn
aramaktadir. Bu yeni girisimcilik dalgasi, ihracatin artmasi igin en

blyuk gUVence|erden biri olabilmektedir.
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Geng¢ nifusun giderek artmasi, evliliklerin sayisinin  da
artmasina yol agmaktadir. Bu artis otomobil talebinde olmasa bile,
beyaz ve elektronik esya ile mobilya taleplerindeki olasi bir
duraklamayi  Onleyerek, dolayisiyla talebin doymasini da

ertelemektedir.

Geleneksel tasarruf aligkanh@i igindeki ana-babalar, eskisinin
aksine tiketim egilimi daha yiksek gengliklerin  giyim kusam

ihtiyaglarnini karsilamaktan hi¢ kaginmamaktadir.

Gunumizde, i¢c pazarda, belli basli mal tirlerinde, doyma
noktasina ulasiimas! beklenmektedir. Her yil 530 bin ¢iftin evienmesi
ve evlilik sayisinin niifus artis hizina paralel olarak ylkselmesi, talebi
besleyen en 6nemli faktérlerden birisidir. Genglerdeki, baba evinden
bagimsiz yasama ve dolayisiyla buylk ailenin bélinmesi egilimleri

de, talebin gerilemesini 6nlemektedir.?®

c) Yashlarin Rolii :

Bati Avrupa nifusu gittikce yaslanmaktadir. 1991 yilinda Bati
Avrupa nifusunun yizde 32'sini 50 yas ve Ustindeki  grup
olusturmaktaydi. 2020 yilinda bu oranin ylzde 38'e ulasmas!
beklenmektedir. Yash nifusun toplam nufus igindeki oranin giderek
artmasi, yeni pazarlar yaratmaktadir. Daha ¢ok geng nesili
hedefleyen bir ¢ok firma, bu nedenle Grin ve pazarlama

stratejilerinde degisiklikler yapmaya baglamiglardir. Giinkt 1990'larin

2 wyanmin Pazan”, CAPITAL, $.3 (Mart 1994), s.48.
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Avrupa'll yaglilar ge¢gmis dénemlerin yasllarina gére maddi acidan
oldukga iyi durumdadirlar. lleriki yillarda Avrupa’da  emeklilik
sisteminde ne kadar aksakliklar beklense de, bu gelismenin

yaslilarin harcama aligskanliklanini gok etkileyecegi beklenmektedir.

Cocuklann yukumlalagunda Gzerinden atmis, bir ¢ok sorunu
halletmis olan yagl tiketici, artik kendisi i¢in yasamak arzusundadir.
Daha fazla tatile ¢ikmakta, evine daha fazla esya almakta, disarida
daha fazla yemek yemektedir. Daha acgik bir ifadeyle daha fazla para

harcamaktadir.

Bu degisim, yash tuketicinin degisen yasam tarzina hitap eden
drdnleri ve pazarlama stratejilerini gelistirmesini bilen sirketler igin

blyuk bir firsattir.

Degisimin farkinda olan bir ¢ok sirket, yash erkegin cildine
uygun tras bigagindan, sadece yashlar i¢in tatil kdylne, barlara,
egitim programlarina kadar bir ¢ok yeni Uriin ve hizmetle bu yeni
pazarda rekabete baslamiglardir. Bunun en iyi uygulayicilarindan biri
Fransiz Turizm Sirketi Club Med olmustur. Sirket bir tatil kdyldnu
sadece yaghlara ayirarak, onlarin hig bir ihtiyacini ihmal etmeyecek

bir sistem kurmustur.*

 «yash Tiiketicinin Uriinleri”, CAPITAL, S 2 (Subat 1994), 5.18.
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2) Ekonomik Faktorleri Arastirmanin Gerekliligi

Demografik 6zellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda
genel bir fikir verirse de, ekonomik etkenlerin talep lzerinde ¢ok
6énemli rolleri vardir. Zira, bir kimse geliri, diger bir deyisle satin alma
guct varsa ancak o zaman mal ve hizmetlerin alicisi

olabilmektedir.*’

Halkin hangi mallar tercih edecegi ve ne miktarda satin alacagi,

satin alma gulcu ile agikga etkilenmektedir.

Eger Ulke nifusunun blylk gogunlugu yoksul ise, bir gok mallar
icin pazar potansiyeli, halkin gogunlugunun varhkli oldugu durumuna

gobre daha dusik olacaktir.

Eger bir ulkede hizli kalkinma bekleniyorsa, halkin bulyuk
cogunlugunun da artan gelirden pay almasi bekleniyorsa, bir gok
mal icin satis olanaklan durgun bir ekonomiye gére daha parlak

olacaktir.

Bu nedenle' bir Glkenin, belirli mal icin talep projeksiyonlarin
bulmaya calisan bir pazar arastirmacisi; o {lkenin genel ekonomik
durumunu, istihdam dlzeyini, gelir dizeyi ve dagilim gibi faktérleri

dikkate almak zorundadlr.32

3! {lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Eskigehir, 1979, s.56.
32 K ARACAN, GURER, OMERC!, ihracat ..., s.1.
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A) Pazari Etkileyen Basglica Ekonomik Faktorler

a) Genel Ekonomik Durum :

Milli gelir, bir Glkenin maddi refahint, yani yil i¢inde zenginligi

degismeksizin tiketecegi mal ve hizmetleri gosterir.®

Bir ekonomide belli basli bir dénemde (genelde bir yil) uretilen
tamamlanmis mal ve hizmetlerin net kiymetlerinin piyasa fiyatlari ile
ifadesinden vasitali vergileri ¢ikartirsak, milli gelir kaviamina

ulasinz.®

Milli gelir hesaplarinin amact, hem milli ekonominin cari
durumunu anlamak, hem bunu eski yillarla, hem de diger yillarla
karsilastirmaktir. Her Glkenin maddi refahinin dlgastu milli gelirdir.
Keza iktisadi gelisme ve bliytime milli gelirin artmasiyla tanimlanir.
Ekonomik faaliyetlerin belli basli amaglarindan biri de budur.> Mili
gelirin artmasi ekonominin binyesinde degisiklik yarattigi slrece,
yeni ihrag imkan ve sahalar saglayabilir, fakat bu nispeten uzun bir
dénemde mumkindir ve dinya piyasalarindaki rekabet glcune de
baghdir. Yani, bir Glkenin kendi milli gelirinin durumu, dis talepte bir
degisiklik olmadikga, ihracat Gzerinde hig veya pek az etkiye sahiptir.
Yani ihracat herseyden énce dis talebe ve o talebi tayin eden

etkenlere baghdir.*®

3 zZeyyat HATIPOGLU, Temel Makro iktisat, Istanbul, 1993, s.2.
34 |smail Hakki DUGER, Makro iktisat, Kitahya, 1987, s.4.

35 HATIPOGLU, 5.25.

3% Kemal BARAL, ihracat Ei Kitab, Istanbul, 1982, 12.
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Genel ekonomik durum, ekonomideki degismeler (enflasyon,
faiz, oran, vb.) ve gayri safi milli hasila (GSMH) tuketicilerin satin
alma ve tiketim egilimlerini etkiler. GSMH, ekonomik yillik isleyisin
bir 6l¢ist olup, kisilerin, isletmelerin ve devletin yaptigi harcamalara

gore belirlenir.?’

Nufus ve Uretici hareketleri, arz durumlart hep ekonomik sartlara
baghdir. Ornegin; zenginlesen (lkelerde, kati sabunlardan toz
sabunlara ve ondan sonra da deterjanlara gidilmesi, artan milli

gelirin tuketicinin satin alma davranigina etkisini gdstermektedir.38

b) Gelir : Gelir, tuketiciler pazanni etkileyen temel ekonomik

faktorlerin basinda gelir.

aa) Gelirin Kisisel Etkileri : Kisisel gelir, bir yilda gergek

kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gésterir. Ancak, bu gelirin
blayluk bir kismi vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler
cikartilirsa harcanabilir  veya kullanilabililr - gelir elde edilir.
Harcanabilir gelir tiikketicinin gergek satin alma glicinu gosterirse de
istege bagl harcanabilir gelir, kisilerin belirli veya aligilagelen hayat
diizenini strdirebilmek icin kullanilan gelirdir. Diger énemli bir gelir
unsuru da aile geliri olup, ailedeki tim kisilerin gelirleri toplandir.

Pazarlama agisindan bunlar ¢ok énemlidir.

3 MUCUK, s.78.
38 Leonard HARDY (Gev.Suhey! GURBASKAN), Kar icin Pazariama, Istanbul, 1972, s.26.
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Gelirin dagilmi ve degismesi de, satin alma gicinde blyuk
farkliliklar yaratacag@i i¢in Gzerinde duruimasi gereken etkilerdendir.
Tiketici kredileri de 6zellikle simirli imkanlara sahip tuketicilere
odeme kolayligi saglamas! nedeniyle pazar talebini etkiler. Taksitli
satiglar veya belirli bir dénem sonunda, 6édeme imkant saglama
seklinde uygulanan bu krediler, gelismis Ulkelerde ¢ok olup, talep

tizerine biyuk etki yaparlar.®

Bir kimsenin sahip oldugu degerlerin miktar ve 6zelligi onun
ekonomik olaylara ilgisini ¢ekmekte, sosyal durumu ve
sorumluluklarini etkilemektedir. Su halde gelir, endirekt olarak ve tek
basina sarfetme esaslarini saptamaktadir. Tiketim faliyeti bazi
kisiler tarafindan mali durumlarini topluma kanitlamak igin de kasten
kullanilabilir. Bu tiketim sekli, ¢ogu kez mallarn gereksiz yere
kullaniimasiyla gelirin ziyanina neden olabilir. Bu tar harcama,
tiketicinin sinirsiz rahathigi oraninda artar. Bu tarz, tiketimi yuksek
gelir gruplan igin bir adet haline geldigi gibi degisik gelir

duzeylerindeki gesitli insanlara gére de degisir.

bb) Gelirin Tiiketim Mallarina Etkisi :

Gunumizde gelirin  biyik bir boluminin fabrikasyon mallar

piyasasindan geldigi bir gergektir. Ornegin, tiketicinin satin alma

glciinde bir artma olmadigi halde, daha iyi bir yagsam arzusuyla satin

alma istekleri artabilir. Ginimiizde bu durum kitle halinde Uretim ve

39 MUCUK, s.79.
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dagitim vyaparak mallarin, daha ucuz tiketici pazarna akisinin
saglanmasina ve ayni zamanda bu mallarin yiksek gelir sinifindaki
kisilere de rahathkla ulagsmasini gerektirmektedir. Yeni Karamiirsel ve Ufi

gibi magazalar bu tar kitle pazarina érnek verilebilir.

cc) Gelirin Mallarin Kalitesine Etkisi :

Yeterince fabrikanin bulundugu, standart mallarin satildig: kitle
pazarlarda, daha ucuz fiyatlarla satis yapilabilmektedir. Zira, bu tip
mallar yiksek gelirli kisilerin pek fazla ilgisini gekmektedir. Bunlarin
ozel isaretleri yoktur ve prestij mallar niteligine sahip degillerdir. Bir
baska faktorde, zenginlerin ismarlama yapacaklari mallar tercih

etmeleridir.

Bu tur egilimler kitle halinde Gretim yapan sanayi kuruluglarini
kalite, dizayn ve kullanis yéniinden bazi 6zellikleri olan, rakip rallari

kopya etmek mecburiyetinde birakabilir.

Yiksek gelir dilimleri iginde olan kisiler, satin aldiklart mallarda
Ustin bir kalite ararken; daha az bir satin alma glicliine sahip olan
tuketiciler ise, satin aldiklannt mallarda isteklerinin tam anlamda
tatmin edilmedigini gérmektedirler. Bununla beraber gelirin mallann
kalitesine olan etkisi tek yonlii degildir. Ornegin, yasam: teminat
altinda bulunan zengin bir kimsenin, prestij igin alinan mallara olan
devamhh§ ve ilgisi bazen ¢ok az olmaktadir. Oysa, daha az
teminati olan kisiler sosyal durumlarinin simgesi olan presti

kalitesinde israr ederler.
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Bircok kimsenin servet sahibi olmadigt bir ortamda gelir,
insanlarin sosyal durumlarinin bir simgesi ve yapacaklari masraflarin
bir dlghtudir. Tiketicinin talebini tek basina etkileyen, bundan daha

kuvvetli bir faktér mevcut degildir.*°

B) Tiiketicilerin Satin Alma Davranmigim Etkileyen

Ekonomik Etkenler
Engel kanuna gore aile geliri yizde olarak arttikga :

1.Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar ylzde olarak azalir.

2.Giyim maddeleri ve diger zorunlu harcamalar ylzde olarak
pek degismez.

3.Zorunlu olmayan (liks) maddelerine yapilan harcamalar

yuzde olarak artar.

Aile gelirleri ile tuketim harcamalari arasindaki iligkileri ortaya
koyan bu genellemeler, aile geliri arttikga tim katagoriler birlikte
alindiginda harcamalarin artacagin, ancak toplam iginde ytzde nispi

artislar ve azalmalar olacagini belirtmektedir.*’

1980'lere kadar tiketiciler gelir gruplanna gére siniflara
ayrilmakta, sirketler de talep analizlerini bu gruplara gore
yapmaktaydi. Geliri en yiksek aileler A grubunda, en dusuk gelirliler

ise E grubunda yer alirdi. Pahal ve liks bir mal veya hizmet Ureten

‘0 EREM. s.50.
4 MUCUK, Pazarlama..., $.79.
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sirket, toplumun kaymak tabakasinin tiketim aligkanliklarni
incelerdi. Hedef kitlesi orta sinif olan firmalar ise bu kesimdeki
degisimi algilamaya ¢aligirlardi. Yapilan arastirma sonuglarina gore
her gelir grubundaki insanin standart tercihleri ve davraniglari vardi.
Ornegin, 600 milyonluk bir araba satin alan kisinin, kol saatinde

Rolex veya Piaget gibi gok pahali bir marka varsaytlirdi.

Gunimuzde ise gelir gruplarina gore talep ve hedef kitle analizi
artik eskisi kadar gegerli olmamaktadir. Ornegin, Amerika’da 50 bin
dolarlik bir otomobilin direksiyonundaki kisinin kolunda 20 dolarlik

basit bir saat gérmek mimkundur.

Belirli bir esyayr almayi hedefleyen duguk gelirli bir kimse,
gerektiginde diger harcamalarindan kisip, pahali bir mala alici
olabilmektedir. Cok zengin bir kiginin kiigiik bir otomobille igine gidip,
gelmesine artik hi¢ kimse §a$|rmamaktad|r. Gelir gruplan hale efkili
olmasina ragmen insanlar kendi hayatlarini istedikleri gibi yasama
arzusu ve kendine 6zgi bir hayat tarzina (life style) sahip olma

egilimi giderek guiglenmektedir.

Nestle'nin Ingiltere subesi, Italya'da Urettigi gida maddelerinin
alicilarini daha iyi tanimak igin 100 bin kisinin gérusinu aldig: dev bir
arastirma baslatmistir. Sirketin stratejik pazarlama bagkani David

Hudson, bu arastirmanin amacini s6yle anlatmaktadir :

“Gelir gruplarina gére yapilan analiz, alicilarin hangi kentte

bulundugunuzu gésteren bir haritaya benzemektedir. Oysa,
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tiketicinin drin hakkinda ne dasdndugind, nigin bu Grtind satin
aldigini 6grenmek gerekir. Tiketicinin yillik gelin diginda, onlarin
nerede oldugu, kim olduklar, nasil yagadiklari 6grenilmelidir. Bu
bilgiler, daha iyi drtinlen piyasaya ¢ikarip, pazar payini arttirabilmek

icin gerekmektedir. ™

ABD'de yapilan arastirma, tiketicilerin ancak dortte birinin
dayanikli ev esyalanni  satin alirken gerekli dlglide titiz
davrandiklarini ortaya koymustur. Kigik dayaniklh mallarin aliminda
ise, daha cok titizlik gdstermektedirler. Buna karsin iktisatgilar, bilgi
toplamanin ve inceleme yapmanin, parayi ve zamani gerektirdigini
ileri sirmektedirler. Ayrica iktisatgilara goére satin alanlar egitmek
cok onemlidir. Egitim saptanirsa, tiketici fayda arttirma ilkesine

uyar.®?

Otomobil marka ve modelleri de kendilerini segenlerin gelir
seviyelerini yansitmada onemli bir aragtir. Dénem dénem ya da
surekli iyi para kazanan kiginin gevresine zengin imaj verecek ve
toplumda daha fazla sayginlik kazanmasini saglayacak otomobil
Mercedes olarak kabul edilmektedir. Son 5-6 yilda buna BMW'de

katilmistir. Cunk{ bu otomobiller pahali, gosterigli ve konforludur.

Japon markalarinin ortalama bir  Avrupa otomobili ile ayni
fiyattan satilan spor modelleri, ekonomik durumlarn oldukga iyi

ailelerin gencleri tarafindan tercih edilmektedir.

42 “Hayat Tarzina Goére Talep Analizi”, EKONOMIST, S.26 (Haziran 1993), s.22.
43 CEMALCILAR, Pazarlama..., 5.43.
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Yeni otomobil sahiplerinin egitim duzeyine baktigimiz zaman,
yuksek 6grenim gormids olanlarin  Renaultf'u tercih  ettikleri
gorulmektedir. Tofag ve Otasan’t ise genellikle ilkokul ve lise

mezunlari tercih etmektedir.*
3) iklim ve Cografi Faktorlerin Aragtinimasinin Gerekliligi

Sosyal hayat, diinya tzerinde bulundugumuz mekana, o mekan
ve sahanin durumuna, tabi engellerine, iklimine, madde ve
kuvvetlerle, donanim durumuna baghdir. Bu mekan ve alan
olmaksizin yagsamak imkansizdir. Fakat bu mekan iginde yasama
tarzimiz, toplumu sekillendirmemiz, akiimizin tesiri altindadir. Bu akil

ise mekana egemendir.*
A) Cografi Yer

Pazarin cografi bolgelere ya da yerlesme yerlerine gore
bolumlenmesi ¢ok yaygindir.( Bati bolgesi, Dogu bdlgesi, ya da
kirsal yoreler vb.) Bu etkene gore bolimlemenin nedeni, tiketici
ihtiyaclarinin ve satin alma davraniglarinin bélgeden bdlgeye ya da

kentten koye degismesidir.*®

Cografi faktérlerde, Ulke icindeki tuketim  bigimlerini

4 «Otomobil Karakterin’de Aynasi”, EKONOMIST, S.37 (Eylil 1992), s.22.

“> pazarfama Stratejisinde Yeni Bir Gorlig : Pazar Bolimlenmesi, MARKET,S.34 (Mart/ Nisan 1897),
s.51.

‘SCEMALCILAR, Pazariama, $.57.
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etkileyebilmektedir. Kaynaklardaki farkhliklar,ulagsim,haberlesmedeki
engeller, Ulkenin degisik bélgelerinde yégayan halkin gegim
kaynaklarinda, yasam bigimlerinde, kullandiklari mallarda buyuk
farkliliklara yol agabilmektedir. Cografi faktorlerin ayni zamanda

malin fiziksel dagitim bigimini de buyuk 6él¢tde etkileyebilmektedir.
B) iklim

iklim, bir cok malin tiketimini etkileyebilmektedir. Ornegin,
halkin kullandigt giyim esyalarinin kalinhgi, yiyecek tiketimi, kapal

veya acik yerde dinlenme sekilleri iklimden etkilenebilmektedir.*’

iklim, cografi bolumlemede ¢ok kullanilan bir etkendir. Nedeni, |
iklimin tuketici ihtiyaclanni  ve davraniglarim  buydk olglide
etkilemesidir. Sozgelisi, iklim 1sitma ve sogutma arag ve geregleri,
giysi, konut yapmi ve spor malzemeleri alanlarini da

etkilemektedir.*®

C) iklim ve Cografi Faktorlerin Pazarlama Faaliyetlerindeki

Onemi

Ozel zevk ve gereksinimi olan potansiyel miusteriler degisik
bolgelerdedir. Bu farkli bolgelerin tasnif edilmesinde,  cografi
bélimlemenin kullaniimasi daha anlamhdir. Turkiye'de Dogu

Anadolu Bolgesinde, tilkenin herhangi bir yerine gére daha fazla yan

47 KARACAN, GURER, OMERCI, s.1.
48 CEMALCILAR, Pazarlama, s.57.
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baghk, Akdeniz ve Ege sahillerinde de yine ulkenin herhangi bir
yefine gbre daha fazla gunes yag satilacaktrr. Endustriyel Granlerin
de cografi bdlgeye gore satiimasi olumludur. Cﬁnku endustriyel
aranlerin masterileri, belirli boélgelerde toplanmiglardir. Turkiye'de
belirli tarimsal uGrtnler belirli bdlgelerde yetistirildigine gére, bu
urtnlerin yoneticileri belirli tarimsal ara¢ ve gereglerin musterisidirler.
Gilneyde portakal dreticilerinin  gereksinim duydugu arag ve
gerecler, Orta Anadolu iftgisinin kullandig: ara¢ ve gereglerden
farkhdir.*®

Cografi temellere dayanan bélimlere ayirmada, yalniz fiziki
uzaklhk degil, ayni zamanda bélgenin 6zellikleri dGnemlidir. Birbirine
yakin olan iki bolgenin 6zellikleri veya uzaklik yénunden gok yakin
bir alanda yer alan iki kent birbirine 6zellik bakimindan benzeyebilir.
Ayni bolge iginde yer alan iki Ulke, birbirinden ¢ok farklt olabilir.
Ornegin, Turkiye ile Yunanistan ayni bdlgede olmasina karsin, dil,
kaltir, din, tuketim aliskanlidi, politik yapi bakimindan birbirinden
farkli oldugu igin bolgesel bir ayinma girmek faydali olmayabilir.
Bolivya ve Arjantin ayni kilture! yapiya sahipse de, politik gevre ve
davranislarinin farkli olmasi, bu ulkelerde pazarlama ve Uretim
stratejilerinin farkli olmasini gerektirmistir. Bunun yaninda farkli
yarim kiirelerde bulunan tlkelerde dil, kltir, politik yonden blytk bir
yakinlik olabilmektedir. Ornek olarak, Kanada ve Avusturalya'yi

verebiliriz.

49 Semih BUKER, Giiven SEVIL, isletmecilik Bilgisi, Eskigehir, 1996, s.201.
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Cografi temele dayanan organizasyonda, temel fonksiyonlara
gore bolgeler segilebilir. Ornegdin, satis ile her tirli is, bolgenin
6zelligi ve tuketiciler neler isterse, onlarin istegi gézéniine alinarak
yapilabilir. Konfeksiyon tzerine galisan bir isletmede, her boélgenin
durumu duastnulerek satis yapilir. Bélgenin sicakhik durumu, gelir
durumu ve tercihleri satin alma gludusine de 6nemli bir etkendir.
Tarkiye'de glney bélgesi ile dogu bolgesi iklim kosullari bakimindan
birbirinden ¢ok farkli oldugundan satilan mallarin, yukaridaki 6rnekte
oldugu gibi yazlik ve kighk gibi tercihlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bolgelerin ve bdlgedeki halkin gelir durumu farkl
olmaktadir. Ulkemizde iki kenti karsilastirdigimiz zaman bile blydk
farkliiklar oldugunu gorebiliriz. Aynmi sekilde  Uretim foksiyonu
bolgeler itibariyle yer alabilmektedir. Bir ¢ok bélgede farkl fabrikalar
kurmak suretiyle, tretimin en iyi bicimde olmasi ve bazi durumlarda
ise ucuz mal Uretmek saglanabilmektedir. Ozellikle kaynagda bagllik
getiren durumlarda cografi temel segmek kaginiimazdir. Ornegin,
dinyanin en biylk petrol isletmesi olan Exxon bolgesel yonetim

kurmustur.*

Satislari, riin ya da hizmetin Uretildigi kaynaga yakin bir alanda
gerceklestirmek her isletme igin akilcidir. Musteri kazanmak igin
daha az zaman harcanir ve {rin ya da hizmetin musteriye ulagsmasi
daha ucuzdur. Hangi bolgede faaliyet gosterecegimize  karar

verdikten sonra yapilmasi gereken; urinler, fiyat yapisi, reklam,

% |nan OZALP, Isletmelerde Yonetim ve Organizasyon, Eskisehir, 1983, 5.66.
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promosyon faaliyetleri, Grinlerin dagitimi ve ulasimi gibi rakip

faaliyetlerin timinin degerlendiriimesidir.®’

Standart Oil Company of California igletmesi, bélimlere
ayirmaya onem vererek iyi bir 6rgut yapist gelistirmektedir. Once
petrol sirketini, Kuzey Amerika kitasinin batisinda agmak suretiyle
Ise baslamiglardir. Buyldikge Kanada'nin diger taraflarina, ABD’Ye
ve Orta Dogu'ya yayllmislardir. Daha sonra Petrol kimyeviler,
endustriyel ve tarimsal kimyevilere baslamiglardir. Bolgelere goére
bélimlere ayirma devamh olarak bdyume i¢in dnemli bir temel teskil

eder.>?

Ekonomiler bile iginde bulundukiar cografik ve iklimsel

etkilerden etkilenmektedirler.

Ekonominin mevsimlik ritmi vardir. 1996'nin ilk ceyreginde,
ekonomi gecgen yilin son geyregine gore hizini kaybetmig gortntyor
olmasina ragmen, bu durum her zaman, her yil ortaya ¢ikan bir
olgudur. Kuzey Yarim Kire'de, bizimle ayni enlemde bulunan
ilkelerde de buna benzer ritim ve tempo vardir. Giney Yarm
Kire'de ise yilin Ggunct geyredi gelip kis basladiginda, benzer bir

durum ortaya gikar.”

Dil ve haberlesme hizmetleri boliminden David Charles

cografik sartlarin 6nemini gosteren su 6rnegi vermektedir:

5' Len ROGERS, (Cev. Tanju ANAPA), Giigli Sirket Basanh Yonetim ilke ve Yontemleriyle
Pazartama, Istanbul, 1966, s.42.

52| ois A.ALLEN, The Management Profession, New York, 1964, s.188.

53 «gkonomide Pozitif Yaklasim”, CAPITAL, S.3 (Mart 1996), s.26.
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“Bir firma nehir tagimaciligi yapmayi planladi§i zaman yerel iklim
sartlarini dikkate almay: ihmal etmemelidir. Bununla ilgili bir 6rmek
verilecek olursa bir firma bunu ihmal etmigtir. Bu firma nehir agzina
bir konserveleme tesisi kurmus ve taze meyveleri sehnin icersine
dogru tagimayi planlamigtir. Tesis kurulmug ve meyveler olgunlastigi
zaman, firma yagmur mevsiminfn meyvelennin hasat zamanina denk
geldigini fark etmistir. Yagmur nehirin su seviyesini ylkselterek ve

nehirin tizerinde tasimaciligr olanaksiz bir hale getirmektedir.”™

Sirketlerin satiglan mevsimlere gore degisiklik gbstermektedir.
Kis mevsiminin dogal guzellikleri diginda, tuketim aliskanliklarinin
da etkili oldugu, sartlarin dénemsellikleri toplumun kulttrd hakkinda
da ipuglan verir. Beyaz esya tuketiminde artig gozlenen bu
dénemde, tanmda c¢alisan nifusun hasattan elde ettigi geliri

harcamaya yoénelmesinin etkisi biytktar.>
4- Politik ve Yasal Gevre Faktorleri
A) Politik Gevre

Uluslararasi pazarlarin  degerlendiriimesinde, her (lkede
degisen fakat belirli bir agirligi ve etkinligi olan politik elemanin cevre
sorunlari bileseni icerisinde, dikkate alinmasi gereklidir. Politik cevre
degerlendirmelerinde, planlayicilarin 6zellikle digardan ve kendine

6zgl olgutlerden ¢ok o Ulkenin bir lyesi olarak, deger olgutlerini

% TUSIAD, Dis..., s. 26.
55 Kenan SOZBIR, “Sirketlerde Mevsim Dopingi”, PARA, $.139 (27 Nisan-3 Mayis 1997), s.60.
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kullanmasi, pazarlama planinin basansini arttirmaktadir. Cuanki
gelismis  Ulke  firmalarinin - bir  ¢ok  (Glke  pazarindaki
basarisizliklarindan birini ve belkide en dnemiisini, girilen Ulkeyi
timayle kendileri yéninden ve her ortam ve kosul i¢in dogru
olduklarina inandiklari élgtlere gore, fakat temelden yanlis olan

degerlendirmeler olusturmustur.

Politik c¢evrelerin Ulkedeki ticaret etkinliklerine katiimasi,
etkinlikleri 6zendirmesi veya sinirlamasi ayni zamanda firmalar
tarafindan yapilacak dis satim girisimierini de etkilemektedir. Bu
nedenle dis satim yUkUmmlugunden once, ulkede gegerli olan belirli

kosullarin de@erlendirilmesi zorunludur. Bunlar :

1. Uygulanan yonetim sekli kapitalist, sosyal, milliyetgi veya
demografik.

2. Mevcut politik parti sistemleri ve egilimieri.

3.Yonetim politikasinin dengeli olusu ve sdrekliligi, dizen
degisiklikleri, kiilturel bélinmeler, din etkisi.

4.Dis ticaret icin politik etkinliklerden 6turtu sonuglanan riskler
veya Ozendirmeler, kamulagtirma, hizli déviz kontrolG, dis ahm
kisitlamalari, vergi ve fiyat kontrolleri.

5.Uluslararasi iligkilerin diizeyi ve sayginhgi.

Bu kosullarin surekli olarak degisebilecekleri gergegi dikkate
alinarak ve dis satim planlayicilaninin  degisik kosullar
icin  uygulayabilecekleri segenekleri pazarlama politka ve

stratejilerini 6nceden saptamalari gerekmektedir.
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B) Yasal Cevre

Uluslararasi pazarlama yo6netimi tarafindan alinan kararlar
uzerinde belirli veya genel olarak etkileri bulunan bir ¢ok uluslararasi
antlagmalar ve sézlesmeler bulunmaktadir. Pazarlamaya iliskin ve
uluslararasi pazarlama bilesiminde dikkate alinmasi gerekli yasal

elamanlarin baglicalar asagida gosterilmigtir :

1. Rekabet kosullan, gizli antlasmalar, belirli alicilara kars! segicilik,
gelistirme yontemleri, degisen fiyatlandirma, tekelci bélge antlagsmalari.

2. Perakende fiyat koruma yasalari.

3. Dagitici ve toptanci antlagmalari.

4. Mal kalitesine iligkin yasalar ve kontroller.

5. Paketleme yasalari.

6. Garanti ve satis sonrasi gostergeler.

7. Fiyat kontrolleri : Fiyat yukseltmeleri ve indirimleri Gzerindeki
sinirlamalar ve yasalar.

8. Patentler, fabrika 6zel markalar (alameti farikalar) ve yazma

hakkina iliskin olan yasalar.®

C) Politik ve Yasal Gevre Faktorlerinin Dig Pazarlama

Faaliyetlerindeki Onemi

Politik ve yasal gevre firmanin Uzerinde hi¢ ya da ¢ok az
kontrolinin oldugu bir diger degiskendir. Bir firma veya endustri

isletmesi ABD'de bazi yasa ve yonetmeliklerin lehinde ya da

5% OKTAV, Uluslararast..., s.44.
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aleyhinde lobicilik yapabilir. Ancak yasalan c¢ikaracak olan is
yoneticileri degil, kanun yapicilandir. Otomobil endistrisi bu islerin
lyi bir 6rnegidir. Blyluk otomobil sirketleri, kongrenin sonugta getirdigi
“anti-kirlilik” 6lgitlerin karsi basarisiz bir lobicilik yaparken, orjinal
yasada belittlenden daha wuzun bir uyum siresi almayi

basarmiglardir ve hala da uzatmaya almaya devam etmektedirler.

Hikametin  isletme toplulugu Gzerindeki etkisi her sene

artmaktadir ve bitiin is alanlarina yayiimistir.%’

Ekonomik faaliyetlerin, sosyal amaglar gézdninde tutularak
dizenlenmesini isteyen ideolojilerin etkisi altinda, devlet ekonomik
hayata gittikgce daha derin bir sekilde midahale etmektedir. Devlet,
Bati Avrupa’'nin bir ¢ok Ulkesinin sanayi sektérlerinde, tekelci 6zellik
tasimasa da, bir hayli agir basan midahelelerde bulunmaktadir.
Devlet satin almalarn, bir ¢ok 6zel tesebbis isletmesi igin hayati
6nem tasiyan bir piyasa meydana getirmektedir. Ama aslinda bu
midahalelerin ¢odu, butin isletmeleri dolayli ve dolaysiz olarak
etkilenmektedir. Cunkl yeni bir vergi rejiminin ilan edilmesi,
siparislerin ritmini bozmakta, Uriinlerde belli esnafin aranmasi, bazi
treticilerin isine geldigi halde, bir takim bagka Ureticilerin zararina
yol agmakta, kredi politikasi, tam anlamiyla strekli olmayan tiketim
mallari Gzerinde etkisini hemen gostermekte, gumrik risumunun
kalkmasi, rekabete dayanmayan kesimleri blyik tehlikelerle karsi

karslya birakmaktadir.”®

57 Robert D.HISRICH, (GCev.Yavuz ODABAS!, Ferhan ODABASI, Ateg DALYAN), Pazarlama, Eskisehir,

1994, s.
58 Robert TOUBEAU, Pazarlama Psikolojisi, Istanbul, 1971, s. 22.
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Yugoslavya'da firmalar nispeten 6zerk bir yapiya sahiptirler ve
organizasyon yapilari ile fonksiyonlarinin  belitildigi ic  tiziklerine
gore faaliyetlerini surdururier. Arjantin’de déviz kurlarinin tespiti,
glmruk vergileri, is kanunlari, toplu is sézlesmelerinde (cret artislari,
sosyal haklar gibi pek ¢ok konuda hikimet diizenleme yetkisine
sahiptir. Bazi Glkelerde s6zli antlagmalar yeterli géraimektedir, yazili
antlasma (sdzlesme) teklifi toplum geleneklerine aykin bir davranis
olarak nitelenmektedir. Bazilarinda ise gizlilik amaciyla, asgari
seviyede bilgi veren finansal kaynaklar tutulmaktadir. Cin'li is
adamlarinin hayatinda gizliligin biydk bir yeri vardir. Bunlar finansal
bilgiterin buyldk bir kismini kendi hafizalarinda saklamay: tercih
ederler. Bu tir bir egilim, gelir vergisinin toplanmasini
glclestirmektedir. Birokrasinin yaygin oldugu Ulkelerde risvette
oldukga yaygindir. Bu ulkelerin hikumetleri ragvetciligi, tekelleri,
kartelleri ve muvazaal ortakhiklari denetlemede ya cok ilgisiz, ya da

cok yetersiz kalmaktadir.>®

Risvet vermeyen pazarlamacinin hi¢ bir ig yapma olanaginin
bulunmadigi birgok ke vardir. Urettigi ilaglarin yasal dagitimini
saglamak icin bir Amerikan ilag ortakhgi, Afrika'daki bir ulusun
yiksek dizeydeki bir hikimet yetkilisinin hesabina 10 bin dolar

yatirmak zorunda kalmistir.*°

59 J LMASSIE, (Cev. Hikmet SEGIM, Mehmet ALPTEKIN, Kazim DIZDAROGLU), isletme
Yoénetimi, Eskisehir, 1983, s.45.
80 Philip KOTLER, (Gev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yénetimi, C.II, Ankara, 1976, s.566.



Dogu Avrupa'da satig genellikle ¢ok uzun saren bir iglemdir. Bir
¢ok Ulkedeki mevcut blrokratik satin alma sistemi, bazi farkhiliklar
dogurur. Alg-veris kosullari adirdir. Bu nedenle ekonomik

arastirmalarda sabirli olmak gerekir.

Dogu Avrupa ve az gelismis tlkelerin ¢odunda 6zellikle doéviz
sikintisi oldugu zaman, ticarette para yerine trampa tercih edilir.
Batili sirketler genellikle, tecriibe etmeden trampaya glivenmemek

egilimindedirler.®’
5) Kiiltiirel Faktorlerin Arastiriimasinin Gerekliligi

Isletmeler belirli bir toplum iginde faaliyetlerini strdirtrler. Bu
toplumu olusturan insanlarin kendilerine 6zgu inanglar, deger
yargilari, davranislarn ve degisik olaylar kar§|smda takindiklan belirli

tavirlari vardir. Bu kiltiirel 6geler o toplumun kiltiranua olugturur.

Kultur, hem toplumun hem de igletmenin bir Gyesi olan yonetim
ve calisanlarin karar ve davraniglarini etkilemek ve belirlemek
suretiyle yénetime etki eder. Bu nedenle yonetimin etkili ve verimli
olmasi i¢in insanin, gerek birey gerekse toplumun bir Gyesi olarak
tutum ve davranislarin belirleyen etkenlerin bilinmesine ihtiyag

vardir.

Bir Glkenin sahip oldugu kultirel niteliklerin bilinmesi ile her tarl

kurulusun etkili ve verimli bir bigimde yonetilmesi mimkin

&' Erdogan TASKIN, Yonetim Pazarlama Satis, Istanbul, 1990, 5.126.
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olabilecektir. Insani galistrmak, egitmek, 6édullendirmek ve
cezalandirmak, onun psikolojik ve sosyal niteliklerinin bilinmesini
gerektirir. Yoneticiler, sosya-kultiirel farkliliklarin yaratmasi mimkiin
olan degisik etkilerini gdézéntne alarak galismalarini yuratmelidirler.
Yoéneticilerimizin  daha basanli olmalan, zaman kaybetmeden
toplumsal ve kiltirel degerlerimizi 6grenme g¢abasina girmeleriyle

saglanabilecektir.®?

Davraniglan en genis bigimde etkileyen unsur, kuskusuz icinde
yasadigimiz kdltirdar. Tuketici davranislarina  etkide bulunan
psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kuiltarin etkisindedir. Bir
ulkenin kaltard, o Ulkede retilen Grinlerin belirlenmesine oldugu
kadar tuketimine de etkide bulunur. Bu ylzden, toplumun inang ve
deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarn toplumun tyeleri (zerindeki
etkilerinin  incelenmesi pazarlamacilar igin vazgegilmez bir

gorevdir.*®

Kalturel faktorlerin  pazarlama faaliyetlerine etkileri, ikinci
bélimde genis olarak ele alinacag igin burada kisaca deginmekle

yetiniyoruz.
IV) DIS PAZARLARDA TUKETIM MALLARI

1) Tliketim Mallan ve Bunlarin Siniflandiriimasi

Pazarlamanin temel gorevi pazara mallar ve hizmetler

52 Berrin YUKSEL, “Kiiltiiriin Siniflandinimasi”, E.LLB.F.,C.VIL., S.1-2, 1989, 5.345.
53 vavuz ODABASI, Tiiketici Davramist ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996, 5.164.
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sunmaktir. Pazara sunulan mallar ve hizmetler ¢ok cesitlidir.
Demirden giysiye, makinadan bugdaya, elmadan yaga, keresteden
aspirine, otomobilden oyuncaga, otelcilikten fotografciliga degin
binlerce maldan ve hizmetten sézedilir. Bunlarin her birini ayr ayn
incelemek olanaksizdir. Bu nedenle mallari ve hizmetleri tirdes
(homojen) gruplara ayirmak, siniflamak gerekir.** Pazarlamaya konu
olan maliar ¢ok gesitli oldugu gibi, degisik mamulilerin gerektirdigi
pazarlama metodlari da degisiklik gésterir. Mamuli, etkin bir bicimde
pazarlayabilmek i¢in onun tipi hakkinda saglam bilgilere ihtiyag
vardir. Pazarlama bakis agisiyla mallan degisik bakimlardan
siniflandirmak mamkanddr. Alicinin satin alma ve kullanim amacina

gore mallar :

1. Tiketim mallan

2. Endistriyel mallar, seklinde ikiye aynimistir.

Yine pazarlama bakimindan mallar dayaniklilik kriterine gore,
dayanikli mallar ve dayaniksiz mallar gibi siniflandirilabilecegi gibi
genis anlamda mal iginde ’yer alan soyut mallari da ele almak

suretiyle,

1. Dayanikli mallar
2. Dayaniksiz mallar
3. Hizmetler (Fiziksel olmayan, soyut mallar) seklinde ¢ grupta

toplanabilir.?®

64 TENEKECIOGLU, Makro..., s.149.
85 MUCUK, Pazarlama..., s.131.
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Tuketim mallarn, nihai tiketici tarafindan baska hi¢ bir ticari
muameleye maruz birakimadan, sirf sahsi  ihtiyaclarinin
kargilanmasi igin alinan ve kullanilan bdatin  mallardir.  Bunlar
yiyecek ihtiyacindan baska, sahsi ihtiyaglar icin kullanilan mobilya,
otomobil, spor esyalan vs. gibi nihai tiketici tarafindan kullanilan

butun mallari icine alir.%®

Pazarlama iglemlerinin pek ¢ogu bu c¢esit islemler igin yapilr.
Baska mallar ve hizmetler Gretiminde kullanilan mallar ise Endstri
Mallari diye bilinirler.®” Burada bir malin tretim mali sayiimasindaki
en dnemli 6l¢at, kullanihs amacidir. Bagska mal veya hizmetlerin
Uretilmesinde kullanilacaksa, uretim malinin niteligine
burinmektedir. Ornedin, domates en son tiketici satin aldiginda
tuketim mali, salga ureten bir isletme tarafindan satin alindiginda
dretim mal olmaktadir. Bir malin Gretim mali sayilabilmesi igin,
mutlaka Uretilecek malin bilnyesine girmesi gerekmemektedir.

Uretilecek malin imaline yardimci olan mallarda tretim mallaridir.

Bir malin dag@itiminda belirli bir agsamada olmasi, o malin sinifint
etkilemez. Ornegin, biskivi, ayakkabi, elbise gibi méllar imalatcinin
deposunda da, toptancida da, perakendecide de tiketim mahdir. Bu
mallar hi¢ bir degisiklige ugratimadan en son tiketicilerce satin
alinir ve tiketilirler.®® Bu ikili ayrimda, esas alinan mallarin

niteliklerinden cok satin alma amacidir.®®

5 pazarlama idaresi ve Teknikleri El Kitabi, (Milli Produktivite Yayinlan), S.42, Ankara, 1969, s.42.

67 lhan CEMALCILAR, Dogan BAYAR, Inal Cem ASKUN, isletmecilik Bilgisi, Ankara, 1974, s.154.

58 Halit CAN, Dogan TUNCER, Dogan Yasar AYHAN, Genel isletmecilik Bilgileri, Ankara, 1991, s.221.
89 jsmet MUCUK, Modern isletmecilik, Istanbul, 1989, s.24.



Mallarin tiketim mallari ve endUstri mallar diye iki gruba
aynimasi, yalniz mallann farkli yapisindan dogmaz. Mallarin satin
alinmalarini etkileyen gldilerde 6nemlidir. Eger bir daktilo makinasi
kendi yazilarini yazmak igin bir 6grenci tarafindan satin alinirsa, bu
durumda daktilo makinasi bir tuketim mahlidir. Ote yandan daktilo
makinasi  gerekli is  yazilarint yazmak (izere bir isletme
tarafindan satin alinirsa veya kar maksadiyla kullaniimak tizere satin
alinirsa, o zaman daktilo makinasi bir endiustri mali olur. Tuketim
mallarinin satin alinmalarinda duygusal gudilerin rolG bayuktir.
Endustri mallar ise ¢ok kere daha ussal nedenlere dayanarak satin

ahnirlar.”

Taketim mallarinin pazarlanmasinda duruma gére hem

duygusal, hem de akilci gidilerden yararlanilir.”’

Dayanikh mallar, uzunca bir stre ve birgok kez kullaniima

olanadi olan taginan mallardir. Giysi, buzdolab, vb.

Dayaniksiz mallar, bir kez tuketilen ya da birkag kez

-kullanilabilen tasinir mallardir. Et, sabun vb.

Bu ayinm, pazarlama eylemlerinin dizenlenmesi igin édnemlidir.
- Cabucak tiketilen ve sik sik satin alinan malilar (dayaniksiz mallar)

hemen her satis yerinde satisa sunulmali ve glgli marka bagimhligi

7O CAN, TUNCER, AYHAN, s.156.
" Mehmet SAHIN, Genel Isletme, Eskigehir, 1994, s.121.
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yaratilmalidir. Dayanikli mallar ise, daha ¢ok kisisel satis cabasi
gerektirir.

Bu ayirim, malin taginabilir olmasina ve tuiketim oranina dayanur.
Bu arada tanm drinleri de, ayn bir grup olarak géz 6niine
ahinmahdir. Gergekte, tanm Urinlerinin siniflanmast, 6zel bir sinif
olarak ortaya ¢ikar. Bazi tanm drdnleri sanayi hammaddesidir,
bazilari da tiketici mahdir. Orhegin, pamuk, bugday, seker pancari,
tatin hammaddeleridirler, tiketici pazarna sunulmadan 6nce imalat
ya da igsletme yoluyla baska mallara donustiriimeleri gerekir. Taze
meyve ve sebze, yumurta ve sut oldugu gibi tiketilir ya da ¢ok kiiglk

Islemlerden gegirilir.
Tuketim mallari ya da tiketici mallari Gge ayrilir :

A) Kolayda Mallar
B) Begenmeli Mallar

C) Ozelligi olan Mallar

Bu ayinm, tiketicilerin satin alma davraniglarina goére yapilir.
Aynmda su iki olgit kullambir : Birincisi, satin alma ¢abasina
girismeden &nce tiketicinin malin yapisint ve niteliklerini tam olarak
ne olgtde bildigdi, ikincisi ise tiketim mall aramak ve karsilagtirmalar

yapmak i¢in harcadigi zaman ve ¢abadan sagladig: doyguniuktur.
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A) Kolayda Mallar

Kolayda mallann belirgin 6zellikleri sunlardir :  Tuketici
sozkonusu mali satin almaya gitmeden once bilir ve cok caba
harcamadan mall satin alir. Fiyat ve kalite karsilastirmasi yapmak
icin ek ¢caba harcamaz. Tiketici malin herhangi bir ikamesini almaya

isteklidir. Kolaylikla buldugu mali satin alir.

Bakkaliye mallari, dis macunu, elektrik ampulu, pil vb. mallar
kolayda mallardir. Bu mallara ihtiyag duyuldugunda tiketici cabucak

ve kolayca satin alma islevini tamamlamak ister.”

Bu c¢esit mallar tuketiciye en kolay gelen yerden alinir.
Aliskanlik, bunlarin satin alinmasinda buyik rol oynar. Bunlarin satin
alinmasi butgesinde genis rahneler agmadigindan, tiketici bunlan
satin alirken yolundan ayriimak, bu mallan ararken arastirmalar ve
mukayeseler yaprhak ihtiyacini pek hissetmez. Ihtiyag mallar,
ihtiyacin tesvikiyle ve hig bir 6zel dikkat ve itina harcamaksizin satin

alinirlar.

Bu o¢zelligi ve her sinif, her tip tiketici tarafindan alinmasi
dolayisiyla, ihtiyag mallart imalatgilari bunlarin mamkin oldugu
kadar genis bir sekilde perakende satisa arzedilmelerine g¢alisiriar.

Genellikle bu mallarin perakende olarak arzi, dikkan idarecileri ile

2 CEMALCILAR, Pazarlama..., s.76.
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dogrudan dogruya temas: saglanarak degil, toptancilar vasitasiyla

oldugu zaman daha kolay ve daha ucuz olmaktadir.”

B) Begenmeli Mallar

Bu gibi mallari satin almak igin tiketici bir cok dukkanlari gezip;
kalite, bigim, modaya uygunluk ve fiyat bakimindan karsilastirmalar
yaparak, satin almak ister. Musteri, bu mallan satin alirken oldukga
gu¢ begenir bir davranis gc'jstérir, bu karsilastirmalardan sonra, en
uygun oldugunu sandigi ve birgok yénlerden begendigi mali buldugu
kanisina varinca satin almaya karar verir. Bu ylizden, stzkonusu
mallara begenmeli mallar diyoruz. Bu mallar sik sik satin alinmaz,
birim basina degerleri oldukca yiiksektir. Bunlar fazla standartiasmis
degildir ve her dikkanda ayni tir ve cesidini bulmak zordur. Bu
yuzden, bunlarin her bir ¢esidini satan perakendeci sayisi az
oldugu i¢in Uretimde bulunanlar, bir bdéluk toptancilarla, bir béliik
de dogrudan dogruya perakendecilerle is yapabilirler. Giyim
esyasinin ¢gogu, ev esyasl, sis egyasi vb. begenmeli mallar arasinda

sayilabilir.”
Bu tir mallanin pazarlama 6zellikleri ise géyle siralanabilir :
Cok sayida perakendeci araci kullanilmasi gerekmez. Ancak

karsilastirma kolayli§i saglanmasi agisindan diger marka mallari

satan perakendeciler tercih edilir. Perakendeciler gok sayida mal

3 yildinm KILKIS, Pazarlama ve Satiggilik, Istanbul, 1986, s.41.
74 Mehmet OLUG, Pazarlama likeleri ve Tiirkiye’de Uygulamalan, C.1, Istanbul, 1970, s.11.
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aldiklari igin, mumkin oldugu kadar uretici-perakendeci iliskisi
kurulmalidir.  Zaten perakendeci sayisinin azhi§i da ireticiyi
perakendeciye bagimii kllméktadur. Ayrica bu tir mallarda
perakendeci, reklam ve sergileme gibi araglar en iyi sekilde

kullanmaya gayret eder.
C) Ozelligi Olan Mallar

Ozellikli mallar, tiketicilerin ele gegirinceye kadar caba
harcamayi goze aldiklan mallardir. Tlketiciler belirli bir mala iliskin
tam bilgilere sahiptirler, bu mali satin almak igin zaman ve c¢aba
harcamaktan kaginmazlar. Diger mallarla kiyaslama yapmazlar. Bu
mallarin  en belirgin  6zelligi, taketicinin belirli  bir markada

direnmesidir.”®

Bu sekilde alinan mallar; pahali saatler, liks ayakkabilar, pahali
" pipolar ve otomobil, buzdolabi, piyano ve radyo gibi esyalardir. Bu
gruba giren mallar, musteri mallarn ve ihtiyag mallari gibi herkes
tarafindan alinan esyalardan olmadigi gibi sayilari daha azdir. Bu
mallar nispeten az sayida perakendeci magazalarinda satisa
sunulurlar.  Bunlarin  ticaretinde ihtisaslasmis muiesseseler,
muhtemelen pahali tip magazalardir. Ozel mallarin hepsi tabiatiyla,
bitin stoklarint sadece bu sinif esyaya tahsis etmis magazalarda
satiimazlar, fakat boyle satis yerlerinde daha gok satin almalar

beklenir. Ozel mallarin alicisi, ihtiyag ve arzularina tamamen uyan

S CAN, 5.221.
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mali bulana kadar, blyik zahmetlere katlanacagindan, bunlan satan

yerlerin mevki, ihtiyag veya misteri mallari satilan yerlerinki kadar

onemli degildir.

Perakendecinin arzettigi bliyuk énem dolayisiyla ve bu cesit
mallarin ticaretiyle mesgul olmanin icap ettirdigi fazla gayret

sebebiyle, bu alanda kar genel olarak bir hayli yitksektir.”®

Bu mallarin pazarlanmasinda da su noktalar goézdéninde

tutulmahdir :

1. Genellikle bir yérede veya bir pazarda tek bir satis kurumu
yeterlidir. Bu nedenle perakendeci, bu tir mallarin pazarlanmasinda
¢ok 6nemli rol oynar. Boyle bir malin satisini yapmak bir ayricahk
sayillacagindan, perakendeci ureticiye bulylk &lgide baghdir.
Gergekte Uretici ile satici kurum, birbirine siki sikiya baghdir. Birinin

basarisizligi digerini etkiler.

2. Marka o6nemli oldugundan ve ¢ok sayida satig kurumu
kullaniidigindan; hem dretici hem de perakendeci, satiglan arttirici
cabalara girisir. Uretici perakendecinin, reklam giderlerinin bir
kesimini karsilar ve perakendecinin ismi Ureticinin reklamlarinda yer

alir.

5 KILKIS, 5.43.
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Pazarlama bilgisinde, tiketim mallarinin yukarida agiklanan Ggli
siniflamasi ¢ok  yaygindir.  Ancak, ugli siniflamaya  kimi

pazarlamacilar, aranmayan mallar grubunu da ekler.

Aranmayan mallar, tiketicilerin haberdar olmadiklari ya da satin
almak igin pek istek duymadikliart mallardir. Hayat sigortasi ve
ansiklobediler aranmayan mallarin en iyi 6érnekleridir. Yeni gelisgtirilen
mallarda tiketicilerin reklam yoluyla bilgi ele geginceye kadar
aranmayan mal sayilirlar. Aranmayan mallar igin etkili ve yogun

reklam ve kisisel satis ¢abalari yaptimasi gerekir.”’

2) Dig Pazarlarda Tiiketim Mallari ve Bunlarn

Kiilturel Faktorlere Duyarhhig

Tuketim mallan, endustri mallarina gére kilturel faktérlere karsi
daha ¢ok duyarlilik gosterirler. Tiketim mallar arasinda ise en ¢ok

duyarlihk gésteren gidadir.

Gida pazarlamasini etkileyen 6énemli bir kilturel faktérde, ev
hanimlarinin yemek hazirlama ahskanliklar ve sekilleridir. Campbell
corbasinin yaptigt bir arastirmada, Amerika’li ev hanimlarinin glinde
sadece bir saatten daha az bir zamanlarini mutfakta gegirmelerine
ragmen, ltalyan ev hanimlar yaklasik dort buguk saatlerini mutfakta
gecirdikleri belirlenmistir. Bu iki farkh yemek hazirlama siresi
sadece kulture!l bir nedenden degil, ayni zamanda iki ulkenin degisik

gelir seviyelerinden kaynaklanmaktadir.

7 CEMALCILAR, Pazarlama, s.105.
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Artan gelirler, zamana ve hazir gidaya karst aliskanliklari
etkileyecektir ve hazir gida pazarina biyiik bir etki yapacaktir. Bunun
yaninda, gelir seviyelerinden bagimsiz olarak insanlarin aliskanliklar

ve gelenekleri de gida pazarlarini etkilemeye devam edecektir.

Susuzluk duygusu evrensel ve psikolojik bir ihtiyactir. insanlarin
ne igtigi, buna ragmen daha ¢ok kdltlrel bir karardir. Kahve pazari,
icecek aligkanlklarinin Gstinde kdltarin etkisini gostermektedir.
Stizme kahvenin Isveg'te toplam kahve pazarindaki pay! yizde 15
iken, Ingiltere’de bu oran yiizde 90'dir. Diger Atlantik Birligi tlkeleri
bu iki ug¢ nokta arasinda kalmaktadir. Stizme kahvenin Ingiliz
pazarinda buyuk paya sahip olmasinin nedeni, sicak yiyecek
tuketiminde Ingiltere’nin cay igcen bir pazar olarak yorumlanmasidir.
Cok nadir zamanlarda Ingilizler bir fincan kahve icmeye razi
olmaktadirlar. Sizme kahvenin hazirlanmasi, ¢aya normal kahveden
daha ¢ok benzer, bdylece dogaldir ki, ingilizler kahve icmeye
basladiklarinda, sizme kahveye normal kahveden daha c¢abuk

adapte olmaktadirlar.

Tiam diinyada artan gelirlere bagl olarak beslenme aligkaniikiari
da degismektedir. Gelirin yukseldigi bir Glkedeki temel egilim, ev
hanimlarina zaman kazandiran ve menuye yenilik getiren, kolay ve

ambalajli yiyeceklere artan egilimdir.”®

78 Selime SEZGIN, Global Pazarlama Yénetim Esaslan, Istanbul, 1992, s.42.
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Uretici firma Com Products Company, Knorr c¢orbasini
1960'larda Amerikan pazarina sokmaya karar vermis, ancak tek
urin stratejisi baganl olmamigtir. Ginkla firmanin yapti§r pazar
arastirmast Amerikan tiiketicisinin Knorr'un tadini begendigini ortaya
koyuyor, ancak bagka bir etkeni gézden kagiriyordu. Amerikan ev
kadininin kullanmaya alisik oldugu corbalar, sulu olarak konserve
kutusunda satiliyor ve c¢abuk bir Isitma ile yenebilir hale
getirilebiliyordu. Knorr ise p'0$etlerde kuru toz olarak satildigindan,
hazirlanmasi 15-20 dakika aliyordu. Knorr'un tadini begenen
Amerikan ev hanimi, bu zamani harcamak istemediginden,
Avrupa'da gok basarli olan bu uriin, Amerikan pazarinda ayni

basartyi gésteremiyordu.

Fransiz ufak tip motorsiklet (mopet) Ureticilerinin trettigi bu tip
motorsiklet, Avrupa'da yaygin bir sekilde evden ise veya okula gidis
geliste ulagim araci olarak kullaniimaktadir. Amerika'da ise
mesafelerin daha uzun, trafigin daha siratli olusu bu tur kullanimi
engellemekte, benzinin ucuziugu da otomobil yerine motorsiklet
kullanimini gereksiz kilmaktadir. Bu nedenlerle motorsikletleri
Amerika'ya bir ulasim araci olarak satamayan Fransiz firmalari, bu

arand, bir eglence araci olarak tanitarak piyasaya girmislerdir.

Ornegdin zeytinyagi Orta Dogu Ulkelerinde 6zellikle humus ve
tablle gibi yemeklerde kullanilmakta ve yuksek asitlisi tercih
edilmektedir. Kuzey Avrupa ulkeleri ise zeytinyagini sadece salataya
koymakta, cok hafif ve disik asitli yag: aramaktadir. Her iki bélgede

arint pazarlamak isteyen firma, iki tip Gran uretip, onu iki ayr
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kullanimda gosteren, farkli mesajlar hazirlamak zorundadir. Ulke
adedinin artigina oranli olarakta, uretim ve pazarlama maliyetleri

yukselecektir.

Amerika ve Kuzey Avrupa'da c¢ok satilan deodorantlar, Asya
Ulkelerinde vicut kokusu daha agir oldugu igin, Akdeniz tlkelerinde
ise, bu dogal koku itici bulunmadigi icin ayni derecede istek

g6rmemektedir.”

Bati Almanya'da ve diger Avrupa llkelerinin bir cogunda mide
rahatsizliklarinda suda eriyebilen ilaglar tercih edilmektedir.
Meksika’'da suda eriyebilen tabletler aranirken, A.B.D.'de ise

cignenebilen tabletler ile sivi halindeki ilaclara ragbet edilmektedir.®°

¥ KOZLU, 5.92. ‘
8y WEBER, (Gev. Hikmet SECIM), “Uluslararast Pazarlarda isletmelerin Pazar Payini Arthirma

Olanaklannin Karstlastinnimasi”, E1.T1A.D., C.XVII, S.1 (Ocak 1982), s.150.



ikinci Béliim

ULUSLARARASI PAZARLARDA SOSYAL VE KULTUREL
FAKTORLERIN ONEMI

| ) KULTUR VE KULTURU OLUSTURAN UNSURLAR

Gunimuzde ¢ok ulusiu isletme kavrami, hemen her alanda
yaygin bir sekilde kullaniimakta ve bu nedenle de gittikge 6nem
kazanmaktadir. Son yillarda ¢ok uluslu isletmeler, isletmecilik

alaninda en c¢ok dikkati ceken konulardan birisi haline gelmistir.

Cok uluslu isletmelerin faaliyetlerini, uyguladiklan politikalari ve
izledikleri stratejileri etkileyen gok gesitli faktdrler vardir. Kiltur de bu
faktorlerden birisi belkide en &nemlisidir. Ulkelerin sahip olduklar
kultirel degerler ve bu degerlerdeki farkhliklar, farkli Ulkelerde
faaliyet gosteren gok uluslu isletmeleri oldukga glgli bir sekilde
etkilemektedir. Dil, din, 6rf, adet ve gelenekler, aligkantiklar, ahlak ve

go6rgi kurallan gibi daha birgok faktéru blinyesinde bulunduran kaltr
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olgusu ve bu olgunun Ulkeler arasinda ayirtedici bir takim 6zellikler
tasimasi ¢ok uluslu igletmelerin faaliyetlerinde kulturin genis bir

bicimde ele alinmasini gerekli kilar.?’

Yurt digindaki musterileri yurt igindekilerden ayiran ve yurt disi
pazarlamaya kendine 6zgi boyutlar kazandiran en énemli farkiar,

dis pazarlamanin kuiturel yapisinda bulunur.®

Uluslararasi pazarlamanin en gig¢ yanlarindan birisi, insaniarn
tercih, tutum ve davraniglarinin belirlenmesidir. Ulkelerin degisik
kiltarlere gére ayrilmasi, pazarlanan mal ve hizmetleri ve bunlarin
pazarlama yodntemlerini (6zellikle mamul ve fiyat konularinda)

etkilemesinden dolayidir.?’

Tilketici davranislarinda etkisi bulunan, psikolojik ve sosyal
etmenlerin hepsi kultarin etkisindedir. Bir tlkenin kiltirt, o tlkede
uretilen trianlerin belirlenmesine oldudu kadar tuketimine de etkide
bulunur. Bu yizden toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi
ve bunlarin toplumun Gyeleri Gzerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar igin vazgegilmez bir gorevdir.®*

Hedef tiketicinin kultir sistemi, sunulan yeni pazarlama
bilesenlerinin nispi  Ustinlugind, somut o&zelliklerini, giriftligini,
mevcut kiltirel degerlere, ge¢mis tecriibeye ve ihtiyaglara
uygunlugunu, denenebilirligini nispeten arttirabilir veya azaltabilir.

Yeni pazarlama bilesenlerinin nispi sorun ¢bézme derecesine

8 jnan OZALP, Derya SERBETG!, Uluslararas: isletmecilik, Eskigehir, 1995, s.241.
82 pehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararas) Pazarlama Yénetimi, istanbul, 1990, s.15.
83 GURDAL, GURDAL, 5.26.

% yavuz ODABASI, Tiiketici Davranigi, Eskigehir, 1986, s.153.
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gore, bu unsurlardan biri veya bir kagina uygun olan yeni pazarlama
bilesenleri  digerlerine uygun dismeyebilir. Sézgelisi, hedef
tiketicinin mevcut pazarlama sistemindeki bir mala nispetle, yeni
sunulan pazarlama bileseni Ustin olmasina ragmen, onun deger
yargilari, inanglarina ve geleneklerine ters dusebilir. Bu durumda,
kaltirel sistemde bir uyumsuzluk dogdabilir. Yeni bilesenin nispi
onemi, hedef tlketicinin kalturel degerlere, normlara vb. baghhigi
6lcistinde kabul veya red ediiebilir. Bu nedenle, yeni pazarlama
bilesenlerinin hedef tiiketicinin kiltirel ve alt kiltirel modellerine
uygun olmasina 6zen gosterilmelidir. Ancak bu mevcut somut kiltir
drtnlerinin - benzerlerinin  sunulmasi seklinde anlagiimamalidir.

Burada belitilmek istenen uygun kiltur yaklasiminin saglanmasidir.®®

Basarili bir pazarlamaci kiltirel olarak duyarh olmall ve diger
kultarleri anlayip, de@erlendirmelidir. Yabanci bir kaltird anlamak,
ona karsi duyarli olmanin yaninda, pazarlama yoéneticisinin degisik
kiltirel yapilara uyum saglayabilecek bir yapida olmalarn
gerekmektedir. Kultirel kosullarin analizi ve buna bagh olarak
pazarlama stratejilerinde yapilacak uyarlamalar, galigmallarin ve

uygulamalarin basarili olmasina etkide bulunacaktir.*®

Davranis bicimi kilturlere gore degisir. insan davramslarinin
(aile, din, dil vb.)  pek ¢ogu kiiltirce belirlenir. Sosya-kulturel
kurumlar davranislar yénlendirir. Insan, gegmis kusaklarin yarattigi
davraniglarin izlenmesi igin bilingli ya da bilingsiz baskilar,
dogUmundan dlumine kadar tzerinde duyar. Yalniz yasayan

kusaklarin deneyimleri ve katkilari, varolan kaltira degistirir. Ayrica

85 Muhittin KARABULUT, Ttiketici Davrarsi, Istanbul, 1989, 596,
% ODABASI, Tiiketici Davramisi ve Paz..., s.151.



61

teknolojik gelismelerinde kalturin degismesinde, blydk katkisi

vardir.?’

Ancak, neyin yapilmasinin mumkin oldugu ve teknolojinin
belirlenmesine ragmen, insanlarin neyi kabul edeceklerini belirleyen
faktorler, deger yargilan ve davranislardir. Pek gok sirket teknolojik
degisiklikleri denetim altinda tutmak igin énemli &lglide kaynak
ayirmistir ve ayirmaktadir. Bununla beraber, ancak ¢ok az sayida
sirket degisen deger yargilan ve yasam bigimi érneklerini inceleme

yolunda 6nemli dlgctide kaynak harcamaktadir.

General Electric Company firmasinin Business Enviroment

bolimd bunu bir yayininda net bir sekilde agiklamaktadir.

“Insanlarin temel yargilarindaki degisiklikleri tespit etmek,
kuruluglann gelecekte faaliyet géstereceklen ortamin ne oldugunu

kestirmede tek basina en 6nemli elemandir.”®®

Bir kialtirde sevilen ya da tutulan bir mal veya tutundurma
yontemi, baska bir kultlre fers gelebilmektedir. Ornegin Mc.
Donald’'s hamburger firmasinin, yuzi beyaza boyanmig Ronald
Mc.Donald adli palyogosu, Amerika'li gocuklari ¢ekmekte ¢ok
basarill olmasina ragmen Japonya'da tam tersi olmustur. Clnku
Japon Kkdltirinde &lim ve matem rengi olan beyaz lokanta

ortaminda ¢ok itici gelmistir. Tanzanya'll kadinlar, kel ve iktidarsiz

87 TENEKECIOGLU, Makro ..., s.109.
8 Marvin A.JOLSON, (Gev.Seval YAKISAN), Pazariama Yénetimi, Istanbul, 1988, s.71.

1
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yapar diye gocuklarina yumurta yedirmezler. Farkl kiltirlere uyum

saglayabilmek igin bilgi gereklidir.®

Kaltarel etkiler zamanla degisir. Pazarlamacilar bu degisiklikleri
de yakindan izleyip, pazarlama eylemini degisikliklere uyumiu
kilmaldir. Ornegin, giinimiizde kredili satis her toplumda gecerlidir,
kaltirel bakimdan hos goralir. Insanin  galismasinin  yaninda

dinlenmesi (bos zaman gegirmesi) yine kuilturel agidan benimsenir.

Pazarlama agisindan her toplumda gegerli kiltirel degisikliklere

su ornekler verilebilir :

e Onceden Kkararlastrmadan, birdenbire davranimla  satin

alma sekli yayginlasmaktadir.

o Topluma uyma istedi giderek gelismektedir. Baska kisilerce
begenilme, benimsenme gudist glcglenmektedir. Bu nedenle

televizyon, mobilya, giysi satislar artmaktadir.

e Calisan kadinlarin eve ayirdiklari zaman azalmaktadir.
Dolayisiyla mala bagli hizmetler ve zamandan attinm saglayan

mallar 6nem kazanmaktadir.

e Calisma disindaki zamanin gogalmasi, g¢alisgma suresindeki
kisalmalar, bos zamanlari degerlendirme istegi artmaktadir. Muzik,

resim, fotografcilik, spor gibi ugrasilar, kitap okuma, turistik geziler

% GER, 5.153.
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yapma giderek yayginlagsmakta, dolayisiyla ilgili ara¢ ve gereclerin

uretilip pazarlanmast 6nem kazanmaktadir.

e Gelirlerin artmasi, egitim ve kitle haberlesmesindeki

gelismeler liiks yasam istegini arttirmaktadir.®

Sosyologlar bir toplumu incelerken bireylerin aliskaniiklarini
nasil incelerlerse, pazarlamacilar da piyasada gegerli ahiskanliklari
iyi bilmelidirler."Miisliman mahallesinde salyongoz satiimaz” diye bir
deyim vardir, iste onun gibi pazarlamacilarda yorenin aligkanliklarina

gore strateji planlamalidir.®’
1) Kiiltiiriin Tanimi

Hedef tiketicinin davraniglarinda biylk bir etkiye sahip olan
kaltiri agikliga kavusturmak icin, tanimi ve ézellikleri tizerinde bazi
aciklamalarda bulunmak yerinde olacaktir. Kaltirin  tanimi
konusunda ortak bir géris birligine varilamamistir. Buna ragmen,

yapilan tanimlarin soyut ve somut unsurlar tasidigi géralmektedir.

Kaltar, bir kusaktan diger bir kusaga (aile, okul, cami, kilise,
havra vb.) ile aktarilan soyut (tutumlar, tlkuler, kisilik tipleri, deger
yargilari, téreleri, gelenekleri, din vb.) ve bir kisim somut degerler
(maddi klltir unsurlarindan olusan mallar, binalar, vb.), égreniimis
ve tatmin edilmis tepkiler; egitici uygulatici ve deg@erleyici bir sureg,

sosyal bir olay ve sosyal bir sistemdir.%?

% lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Istanbul, 1988, s.74.
%' Nezih H.NEYZ|, Pazarlama ve Dagitim Arastirmalari ve Tiirkiye'de Uygulamalan, Istanbul, 1990, s.35.
92 KARABULUT, s.94.



Kaltar, bir toplumun Gyesi olarak insan tarafindan kazaniimig
bilgi, inanig, hukuk, moral, adet ve Gteki gelenek ve aliskanliklardan

olusan karmasik bir butindar.*®

Kaltdr, toplumda yasayan insanlarin butin 6grendiklerini ve
paylastiklarini  kapsayan bir kavramdir. Davranis bilimlerinin

inceledigi hemen hersey kultir tarafindan bigimlendirilmistir.*

Kdaltdr, kisilerce, toplumsal yollarla edinilen ve toplumsal yb||arla
letilen deger, yargi, inang, imge, dil, din ve davranis olcileri
duzenidir. Kiltar, belirli davranig kaliplar ve maddi trtinler (ev, mal,
sanat yapilan vb.) ortaya g¢ikarnr. Kilturin olusturdugu davranig
kaliplari (gelenekler, yeme, igme, giyinme vb.)kusaktan kusaga
gecer. Herkes aglik duyabillir, ama ne yenecegini, achgl gidermek

icin nasil davranilacagini kiltur belirler.®

Toplumian ayirdeden ya da toplumliara 6zdeslik kazandiran
dzelliklerin toplamina kaitur denilmekte ve dilin, tarihin, geleneklerin,
iklimin, cografyanin, guzel sanatlann, toplumsal, siyasal, politik
normlarin ve deg@erler sisteminin bir ulusun kltrand olusturdugu,
ulusun buydklaganin, komsularinin, o dénemdeki varh@inin, iginde
bulundugu kosullarin o Glkenin kaltarini etkiledigi savunulmaktadir.
lletisim araciligiyla bireyler arasinda zamania belirli sozcukler,
tavirlar, aliskanhklar ortaya ¢ikar. Ortak davraniglar belirli somut

gergekleri -simgeleri, kurallan, dili, deger O&lgutlerini, toreleri vb.-

9 Cevik URAZ, Pazarlama, Istanbul, 1988, s.74.
% Enver OZKALP, Sosyolojiye Girig Dersleri, Eskigehir, 1987, s.67.
% CEMALCILAR, Pazarlama ..., 5.45.
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saglar; bireylerde birimin Gyeleri olabilmek igin bunlara uyarlanmak

zorundadirlar.®®

Kdltdr kavramina fonksiyonel bir bakis agisi getiren Tylor'un
Kaltar tanimi ise soyledir : Kaltar, bilgiyi, imani, sanat ve ahlaki, orf
ve adetleri, ferdin bagh oldugu bir toplum Gyesi olmasi sebebiyle
kazandigi aligkanliklarn ve bitin maharetleri icine alan karmasik bir

butindr.
SEKIL Il : Kdltur

Birey
D I v

Birey \ D Birey
\ ! .//'
Vv D KULTUR Vv D

—

éBirey (Simgeler,anlamlar, dil, toreler, Birey
> _ >

D aliskanhklar,kurallar, élgitler vb.) V

’\/ \\D
Birey / D Vv Birey

V Birey D

KAYNAK: USLUATA Ayseli, iletisim, Yeni Yizyil Cep Universitesi,
fletisim Yayinlari, s.63.

% Ayseli USLUATA | iletisim,Yeni Yizy!l Cep Universitesi, lletisim Yayinlari, s.63.
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Malinowski, kaltdrd insanlarin biyolojik ihtiyaglarini karsilayan
tuketim mallarn ve araglari ile sosyal bir topluluk halinde yasamaktan
dolayi ortaya gikan fikir ve sanatlarin, inang ve geleneklerin topyekiin

bir butinu olarak tanimlamaktadir.®’

Bir bagka tanima gére ise kaltir, bir toplumun sahip oldugu
maddi ve manevi degerlerden olusan &yle bir bitindar ki; toplum
icinde mevcut her gesit bilgiyi, aliskanliklar, deger élgulerini, géris
ve zihniyet ile her nevi davranis sekillerini icine alir. Biitiin bunlarla
birlikte, o toplumun tUmUnde masterek olan ve onu diger

toplumlardan ayiran 6zel bir hayat tarzi saglar.®®
2) Kiiltiiriin Ozellikleri

Kaltaran degisik ozellikleri vardir. Kaltar 6zelliklerinin  gézden
gegirilmesi ile, kultdrin ne oldugu ve insan davraniglarina yén verici
bir faktér olarak 6nemi, daha iyi anlasiimis olacaktir. Onemli kiiltir

ozellikleri sunlardir : *°

1. Kaltar, o6grenilmis davraniglar toplulugudur.
2. Kiltar, toplumun tyelerince paylasiimistir.

3. Kultir degisebilir.

Kultir insanlarda dogustan varolmayip, dogumdan sonraki
yasamda kazanilan aliskanliklardir. Kuitirel degerler, yasamin ilk

asamalarinda ogrenilir ve degismeye kargi koyan bir egilim tasir. Bu

9 Feyzuliah EROGLU, Davranis Bilimleri, Istanbul, 1995, s.106.
% Mumtaz TURHAN, Kiiltir Degismeleri, Istanbul, 1959, s5.40.
% Boskurt GUVENG, Insan ve Kiiltir, Istanbul, 1979, s.103.
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ylzden, pazarlamacilar kltirel deger yargilarini degistirmek yerine,

bu degerleri gézénine alan galigmalar yapmalidirlar.

Kaltar, toplum Uyelerince paylasilmis  degerler ve inanglar
sistemidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga aktarnhr. Kiltarel
degerler, sadece bir zaman diliminde degil, ge¢mis ve gelecek
kusaklarda da paylasilir. Toplumsallasma ile olusan bu olay
sureklilik tagimaktadir. Kaltarin toplumun Uyelerince paylasiima
6zelligi, pazarlamacilar gruplan incelemeye yoneltmistir. Bu ylizden
belirli buaytklikteki gruplarin davranis benzerlikleri pazarlama

stratejilerine ve uygulamalarina temel olusturmaktadir.

Kaitar, zaman igerisinde degisir. Bu ayni zamanda cevre
kosullarina kiltirin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler
ve bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler, kultirel

degisimi ve uyumu hizlandiran énemli etmenlerdir.'®
3) Kiiltiirel Faktorler
Kaltur ve toplumun davranis sartlari olan sosyal normlarn

ve tepkilerin butunind ifade eder. Murdock’un hazirladigr kdlturel

faktorler listesinin bir kismi asagida 6zetlenmigtir :

Yas derecesi

Atletik sporlar

Bayram ve kutlamalar

Folklor

1% ODABASI, Tiiketici Davramgi ve Pazartama ..., s.144.
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» Yiyecek yasalar

e Takvim

e Temizlik egitimi |
e Toplum organizasyonu
e Yemek

e Kozmoloji

e Dans

e Egitim

¢ Ahlak bilimi

e Gorgi kurallar

e Aile

e Evienme

 Dil

o Hukuk

o Yemek vakti

e Mizik

Bu faktérler her toplum igin farkh &zellik gésteren ve her

toplumun sahip oldugu kiltur yapisini gésteren faktérlerdir.

4) Kiiltiiriin Slmﬂandmlm_a3|

Kiltar cesitli kriterler gézéninde bulundurulmak suretiyle farkl
siniflamalara tabi tutulmustur. Bu siniflandirmalar igerisinden en

yaygin olan asagidaki sekilde d6zetlenebilir :
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A') Genel Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bir Glke veya bir ulusun kaltirinden s6z edildigi zaman, genel
kaltGr  dasUndldr.  Sézkonusu olan  llkenin veya toplumun
hakim inanglari, degerleri, hareket tarzlari ve yaptinmlarinin tirleri,
genel Kkaltiru olusturan pargalardir. Toplumun genel &zellikleri

hakkinda bilgi ediniimek istendiginde genel kiltir incelenmelidir. '

Herhangi bir toplumun genel kultard, Ust bir sistem olarak, ¢ok
sayida alt ve yan sistemlerden meydana gelmistir. Kiltiriin unsurlan
birbirleriyle genel olarak dengeli bir butin olusturmak zorundadir.
Hig stphesiz, kiltir unsurlan ve degisik alt sistemler arasinda tam
bir ahenk olmasi beklenmemelidir. Bu cergeve igcinde bulunan ve
genel kilturle bazi ortak yoénlerinin yaninda, bazi énemli farkh
yonlere sahip olan alt kilturler, temel ve milli kultirden ancak
kismen farkl olabilir. Alt klltirler, genel kultirin bazi hakim
degerlerini kapsarlar. Fakat, butin alt kaltirlerin  kendilerine 6zgi

yasama bi¢imleri, degerleri, normlari, tutum ve davranislart vardir.

Herhangi bir toplumun genel kaltarQ igerisinde, énemli alt kaltar
odaklan meydana getiren en Onemli faktorler, etnik ve dini
farklilagsmalar ile g¢esitli sosyo-ekonomik tabakalagmalar ve cografi
boélge esasina dayanan ydresel farklilagsmalardir. Bu anlamda A.B.D.
alt kiltirler agisindan ¢ok dnemli farklilasmalann oldugu karmasik

bir toplumdur.

19t GZALP, SERBETGH. 5.247.
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Gagdas toplumlarda, alt kultir olusumunda etkili olan etkenler
icerisinde, fertlerin ayni mesledin mensuplan olmalari durumu,
onemli yer tutar. Buna gére doktorlar, askerler, hakimler, 6Jretim
elemanlari, polisler gibi meslek mensuplari; genel kiiltiirden az veya

¢ok farkl olarak kendilerine 6zgii bir alt kilttire sahip olabilirler.

Toplumlardaki sosya-ekon‘omik tabakalagsma ve sinif durumiari
da, alt kiltarleri meydana getiren etkenler arasindadir. Sosyal
siniflardaki degisik hayat stilleri, farkh zihniyet ve dinya goérusleri,
kendilerine 6zgl davranis kalplan ile farkli edlence ve dinlenme
- gekilleri birbirinden ve genel kilturden bazi farkhliklar ortaya

koyarak, birer alt ktltir olma 6zelligini kazanabilmektedir.
B) Maddi Kiiltiir ve Manevi Kiiltiir

Insanlarin biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarini kargilamaya yarayan
unsurlara maddi kultir denilmektedir. Ayrica insanlarin tabiatiyla
micadele araglarn da, maddi kultir igerisinde distnidlmektedir.
Kaltar unsurlarinin - elle  tutulup, gbézle gorilebilen kismini
olusturan maddi kultir kapsamina, imalatin seklini ifade eden
Uretim teknikleri, yol ve bina insaatlar, evlerin donatihp désenmeleri,
giyim ve kusam sekilleri, her turli ulasim araglan, fabrikalar,
kopriler, barajlar gibi elamanlar girmektedir. Maddi kaltir birikimi,
ayni zamanda toplumun teknolojik ve ekonomik seviyesinin

gostergesidir.'®

19?2 FROGLU, 5.109.
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Manevi kiitlr, bir milleti millet yapan ve onun 6zinii belirleyen

orf, adet, davran‘ls, inang, tutum, degerlerin olusturdugu hayat

tarzidir.'®

5) Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen herhangi bir sosyolog gibi, insani, iginde yasadig
toplumun kalturel bigimleri tarafindan etkilenen, sosyal bir hayvan
olarak ele almaktadir. Yine Veblen'e gére, kisinin arzularn ve
davraniglari, biytk 6lglide o anda Uyesi bulundugu toplumun cesitli
kademeleri tarafindan etkilenir. Bu kademeler kultur, alt kaltar,
sosyal siniflar, referans gruplari, ytzyuze iliskide bulunulan gruplar

ve ailedir.
Simdi kiltarin bu kademelerini agiklayalim :
A) Alt Kiiltiir

Alt kbltur ya da ikincil kaltar, bir kaltar icinde ona toplumda az
yada ¢ok ayrihigi olan, onun kurucu bir Gyesi olan belirgin sosyo-
ekonomik ayirtedeci toplumsal kurallar ve yasama bicimidir.'™ Alt
kaltur nOfusun artmasiyla kiltirin  homojenliginin  bozulmasi
sonucunda ortaya ¢ikan ve genellikle dini, irki, bélgesel ve benzeri
niteliklerdir.’® Ornegin, diinyanin birgok Ulkesinde gencligin, irklarin,

etnik gruplann olusturduklart ¢esitli alt kaltarler mevcuttur. Daha

193 Amiran KURTKAN, Genel Sosyolji, Istanbul, 1976, s.16.

194 TENEKECIOGLU, Makro ..., 5.109.

1% Kemal KURTULUS, “Tiiketici Davranig Modellerinin Degerlendirilmesi ve Bir Ormek”, Istanbul
Unv. Isl. Fak. D.C.IV, S.1 (Nisan 1975), 5.99.
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SEKIL IV : KULTURUN KADEMELERI

KISI
AILE
YUZYUZE
ILISKIDE
BULUNULAN
GRUPLAR
REFERANS
\ GRUPLARI
SOSYAL SINIF
KULTUR ALT KULTURLER

KAYNAK : KURTULUS Kemal, Tuketici Davranis Modellerinin
Degerlendirilmesi ve Bir Ornek, .U.[.F.Der., C.IV, (Nisan
1975), s.99.
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kaglk alt kiltarler, Gniversite kampislerinde veya uyusturucu madde
kullanan insanlar arasinda goralebilir. Alt kaltar Gyelerinin diger alt
kUlthrlere etnocentrik tutumlarn vardir. Yani kendi alt kiltarani dstin
gorup, digerlerini asagilarlar. Alt Kkiltirler arasindaki farkliliklar
biylddukge, bu gruplar ‘arasmdaki sosyal gatismalarin derecesi de

artar. 1%

Siyah nifusun énemli bir kuiturel 6neme  sahip oldugu
A.B.D.'de, siyahlarin satin alma kararlarinda daha fazla bilgi aramak
egiliminde olduklari  gérulmustur. Yine  siyahlanin  otomobil
satin alimlarinda, beyazlara nispetle, model ve silindir itibariyle daha
yluksek ve (stin otomobilleri tercih ettikleri ve bunu bir stati
semboll olarak gordikleri saptanmistir. Bu tir alt kdltar farkhiiklan,
yeni pazarlama bilesenleri konusunda gesitli kisitlayici ve 6zendirici
unsurlar getirebilir ve hedef tuketicinin ve pazarlama bilesenlerinin
Ozelliklerine goére farkli pazarlama politka ve stratejilerinin
uygulanmasina neden olabilir. Clnk{ tiketicinin bir de tuketim

kaltara vardir.'®’

Alt kultarlerin pazarlama arastirmasinda rold oldukga buyuktar.
Cunkd bunlar, belirli mal ve davranis Uniteleriyle ilgili genis pazarlar
icinde yer alan hedef gruplarnn tanimlanmasina olanak verir.
Ornegin, endustriyel mamuller igin alt kaltir grubu bu mamullerle
ilgili satin alma kararn verecek olan bireylerden olusur. Kulturel
farklihklarin pazarlama c¢abalarina etkisi 6zellikle uluslararasi

pazarlamada kendisini daha belirgin olarak ortaya gikarir.'®

1% Enver OZKALP, Orhan AYDIN, Riveyde BAYRAKTAR, Davranis Bilimlerine Girig, Eskisehir, 1994,
s.36.

107 KARABULUT, Tiiketici ..., s. 98.

108 Cevik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara, 1976, s.48.
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B) Sosyal Sinif

Insanlari  gruplar halinde  ele alan sosyolojinin, tiketici
davraniglanini agiklamak igin ortaya attigi kavramlardan birisi sosyal
siniftir. Mal ve hizmetler igin para harcayan bir insanin arzulari
fiziksel ihtiyaclara dayanir. Ancak bu arzularnn piyasada ifadesini,
yeni mal ve hizmetlerin segimini, sosyal degerler etkiler. Bu degerler
insanin mensup oldugu sosyal stati sisteminden dogan sosyal

kigiliginin ihtiyaglarini ve gereklerini yansitirlar.

Kisinin mensup oldudu sosyal sinifin tiketim mallarini secerken
kullanilan degerleme kistaslarini, segeneklerin arastirnimasinda
uygulanan yéntemleri, kullanilan bilgi kaynaklanni ve alis-verig

adetlerini etkiledigi de ortaya konmus bulunmaktadir.'®®

Sosyal sinifi tanimlayan en 6énemli unsurlar kisinin mesiegi,
degerleri, refah seviyesi, meslek basarisi sosyal sinif igindeki diger
Kigilerle olan iligkilerinin sikligi ve olumlulugudur. Sosyal siniflarin
saptanmasinda ¢ok ¢esitli aynmlar kullaniimakla beraber en belirgin
olarak kullanilan bir aynm Wabner'in altih ayrimidir. Buna gore
yliksek, orta ve alt olmak uzere (ge, sonra da her sinif kendi iginde
ylksek ve alt olmak Uzere ikiye ayrilarak toplam olarak alti sosyal

sinif elde edilir.'™

Grup, toplum felsefeleri, hayat goérisleri ve sosyal davranislan

bakimindan homojenlik gosteren, kisi ve ailelerden meydana gelir.

1% Ahmet Niyazi KOG, Tiiketim Kararlarinda Aile Rol Yapilant ve Pazarlama igin Onemi, Istanbul,
1975, s.15.
"0 KURTULUS, 5.100.
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Toplum sosyal gruplara ayriimakta ve her sosyal grup sosyal
itibarina gore yukar, orta ve asagi sosyal tabakayi temsil edecek
bicimde toplum iginde bir derece almaktadir. Bu siniflara mensup
Uyeler arasinda gesitli bakimlardan giyinis tarzi, milkiyet durumu,
deger yargilari, yasam ve tiketim bicimi bakimindan biyik bir
benzerlik oldugu goézlenmekte, sosyal siniflarin, tiketicilerin satin
alma kararlarinda sinif igi genel kabul géren dogrultularda etken

olduklan anlasiimaktadir.""’

Sosyal sinif kavrami gergekte karmasik bir kavramdir. Turli
acilardan toplumun siniflandinimasi yapilir ve siniflara birbirinden
degisik roller ve oduller ongdéralar, roller ve oOduller arasindaki
degisiklikler belirlenir. Ornegin, yénetenler ve yénetilenler dlcitiine,
gelir 6lgitiine, yapilan isin turine gére toplumiar siniflara ayrilir. Bu
siniflarin ddullendirilme bicimleri ddullendiriimelerindeki
esitsizliklerde turlu agilardan tartisilir.S6z konusu siniflama alt, orta,
ust siniflar bigiminde degisiktir. Toplumun dikeyine gruplanmasidir.

Gergekte bu siniflandiriimalar arasinda kesin sinirlamalar yoktur.

- Bu smiflanin kendilerine 6zgl 6zellikleri vardir. Bu konuda
yapilan arastirmalar evrensel sayilabilecek sonuglar vermistir. Soyle
Ki :

1. Siniflar arasinda harcama, arttirm, satin alinan mal turleri,
mallarin satin alindiklari yerler ve segilen markalar arasinda ayriliklar

goraldr.

"1 Ahmet Haluk YUKSEL, ikna Edici iletisim, Eskisehir, 1994, 5.159.
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2. Sinflar arasinda biyuk ayriliklar vardir, dusunce bicimleri
degisiktir, mallan algilayislan farkhdir. Pazarlama eylemlerine karsi
tepkileri degisiktir. Ornegin, ustaca duzenlenmis reklamlar alt gruplar
icin anlamsizdir. Yalniz bu davranisin anlam kavrama yeteneginin
azhigindan degil, begeni ve sanat simgeleri gérislerinin degisik
oldugundan ortaya ¢iktigi unutulmamalidir. Bu nedenle reklamiar

yonetildikleri toplumun grubunca benimsenir nitelikte olmasidir.

3. Tuketim modeli sinif Gyelerinin simgelerini belirler ve grup
uyeligi gelire gore ekonomik davranis icin ¢ok daha énemli bir
etkendir. Genellikle pazarlamaci tiiketicinin geliri Gzerinde durur.
Arastirmalar “Zengin kiginin geliri ile tipki yoksul kisi gibi, yoksul
kiginin geliri ile de tipki zengin kigi gibi davranacadr” yolundaki

gorisiunde oldugunu kanitlamistir.’ 2

1980'li yillarin tuketim aliskanliklar ile bugunkller arasinda
blylk degisiklikler vardir. Ust gelir grubundan olan insanlar bile artik
eskisi gibi para harcamamaktadir. Bir analoji yapilirsa, daha on yil
oénce ‘ben bunu aldim” diye marka gésteren insanlar, simdilerde
‘bakin ben bu gbérdiginiz gseyi ne kadar ucuza aldim” diye
évanmektedirler. 1980'lerdeki materyalizm yerini asin tiketim yerine,

¢ok daha farkli bir tiketim anlayisina birakmistir.*®

4. Tuketiciler kendi deger vyargilan ve umutlan ile satis
kurumunun niteliklerini kargilastirmada gok gergekgidirler. Ornegin,

giysi satin alacak bir kadin, satis kurumunun niteliklerini

2 CEMALCILAR, Pazarlama, s.74.
Y3 Tolga Kagan KOG, “Yabanci Géziyle Turkiye'den Alig-veris Manzaralan”, Ekonomist, S.44

(Ekim1993), s.46
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karsilagtinrken, kimden alis-veris yaptigini, magaza gérevlilerinden
nasil bir davranis bekledigini, fiyat ve kalite bakimindan cesitlilik olup
olmadigini kendi kendine sorarak, izlenimleri olumlu ise sOzkonusu

magazadan satin almaktadir.

S. Alt sinifta yer alan tiiketiciler, harcama bigimlerini ihtiyag
dlzenlemesine gore belirler. Gésterisci harcama bigimi Ust sinifin bir
ozelligidir. Alt gruptan bir st gruba gegme ¢abasinda olanlarnn
harcama bigimleri gok degisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktan

sakinmazlar.

Sonug olarak, kigilerin ve ailelerin satin alma davranislarinda

gelir etkisinin rolii gok buyuktir. "

C) Referans Grubu

Referans grubu, kisinin tutumu ve ya davranisini etkileyen
herhangi bir insan toplulugudur. Kisi, kendi referans grubundaki
insanlarin her tutum ve davranisini yakindan izler ve gogu kez taklid
eder. Bu gruplar gesitli bakimlardan siniflandirilabilirse de, iki ana

gruba ayrihr :

1. Basta aile olmak Uzere kisinin yakin g¢evresi, yakin
arkadaslari, akrabalan, komsulari, is arkadaslan mesleki ve diger
kuruluglar, yakin ¢evrenin yizyize tafsiye ve ogutleri reklamlardan

daha etkili olabilmektedir.

4 TENEKECIOGLU, Makro ..., s.112.
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SEKIL V : Tiketici satin alma karar sirecini etkileyen faktorler

ve satin alma kararn sirecinin agsamalari

Sosyal Faktorler TUKETICi SATINALMA

KARAR SURECI
o Kultar ve Alt Kaitur Bir ihtiyacin
e Sosyal sinif " duyulmasi
o Referans gruplari !

e Roller ve aile Alternatiflerin

belirlenmesi

Psikolojik Faktorler

A

Alternatiflerin

e Motivasyon

(Gladuleme) _ degerlendiriimesi
e Algillama
e Ogrenme ‘
e Tutumlar Satin alma kararinin
o Kisilik veriimesi

Kigisel Faktorler

e Demografik faktorler

e Durumsal faktorler

Satin alma sonrasi

duygulari

KAYNAK : MUCUK ismet, Pazarlama ilkeleri, istanbul, 1990, s.82.
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D) Yiizyiize iliskide Bulunan Gruplar

Kiginin iligkide bulundugu vyakin arkadaslar komsulari, is
arkadaslar, dernek arkadaslar, akraba gruplar bu gruplarin tutum

ve davraniglarini etkileyen faktorlerdir.
E) Aile

Aile kelimesinin aslindaki mana, bir kimsenin beslenmeye,

nafakasini tedarik etmeye mecbur oldugu insanlar demektir.''®

Aile ana, baba, ¢ocuklar ve taraflarin kan akrabaliklarindan (aile
bigciminin geregine goére) meydana gelmis, ekonomik ve toplumsal
bir kurumdur. insanin toplumsal, kiltiirel bir varlik olmasini saglayan
sureg¢ 6nce ailede baslar, sonra diger kurumlarin yardimi ile gelisir.
Béylece aile gocugun Uretim ve korunmasinda, topluma kabul
edilmesinde  ¢ok blyuk bir gorevi Gstlenmektedir. Aile diger
kurumlar arasinda en fazla evrensellik gosteren bir kurumdur.
Bilinen her toplumun Gyeleri ailelerden olusmaktadir. Ancak farkhlik
ailenin bi¢giminde yatar. Diger bir deyimle toplumlarin sahip olduklar
aile yapilart farklihk gosterir. Cin ailesi ile Amerikan aile yapilarinin

farkliigini 6rnek gosterebiliriz.’*®

Aile igerisinde Uyeler arasinda alinan kararlar, ayni zamanda
aile Uyelerinin bir tiketici olarak iginde bulunduklan toplumu ve
toplumun tiketim egilimlerini de belirlemektedir. Aileler, her gin

aldiklan kararlarla, aile Unitesini ya da uyelerini ferdi olarak tatmin

18 Hasan Ali YUCEL, lyl Vatandas lyi insan, T C Kultir Bak.Yay., Yay. No: 1564, Ankara, 1993, s.56.
19 Enver OZKALP, Faruk KOCACIK, Hisnu ARICI, Davramig Bilimlerine Girig, Ankara, 1986, s.66.
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etme amacini guderler. Bu segimler, dogrudan aileyi gevreleyen
fiziki ve sosyal cevreye iletilir. Ailenin 6zel kararlari, toplumla ilgili
kararlarda etkili olur. Ornegin, ailelerin sahip olacaklari gocuk sayist,
mal ve hizmet segimleri kullandiklari oy ile toplumu sekillendirir. Aile
hangi dergi ve gazetenin alinacagina, hangi televizyon ve radyo
programinin izlenecegine karar vererek, eve giren bilgi tirina

belirler.'?°

Aile tlketim birimi, tuketim harcamalan kararinin tamanu
belitmektedir. Gida maddeleri, konut ve diger temel gereksinimler
konusunda verilen kararlar, ortak kararlardir. Bununla beraber bazi

kararlar, birimi meydana getiren kisiler tarafindan verilebilir. "’

Tuketim mallan Greten firmalarin bir ¢ogunun hitap ettikleri
piyasa dilimleri ailelerden olugur. Bu firmalarin Grettikleri mallar icin,
tipik tlketici birimi ailedir. Ornegin, apartman dairesi, otomobil,
buzdolabi, gamasir makinasi, mobilyé, hali, televizyon gibi mallarin

piyasasindan s6z edildiginde akla aileler gelir.

Ayrica tlketimi kisisel olan mallarin (giyim ve kisisel bakim
esyalan gibi) satin alinmalaninda da aile etkilerini gormek
mumkindar. insanlarin biyik ¢ogunlugu tiketim kararlarini, bir aile
cercevesi icinde verirler. Bu c¢ergeve, aileyi olusturan bireylerin

kisiligini, tutumlanini ve karar verme davranislarini etkiler.

20 Feramuz AYDOGAN, “Bir Tiiketim Objesi Olarak Aile”, Aile ve Toplum, Haziran 1991, C.1. S.2, 5.97.
'2' EREM, s.56.
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Kisi, tiiketim dahil bitun davraniglarinda iginde yasadi§i sosyal
ve kaltarel toplulugun etkisi altindadir. Ancak sosyal sinif ve kultir
toplulugu gibi blylk sosyal sistemlerin etkileri, kisiye ailenin
stzgecinden ve yorumundan gegerken ulasir. Yani, bireyin kisiliginin
ve davranislannin sekillenmesinde ailelenin dnemi buyudktar. Ailenin
Kisilik ve davranis yoninden homojen olmasi pazarlamacinin strateji
saptarken, her aileyi tek bir tuketici birimi olarak gérmesine imkan
verir. Bu gérusten pazarlama kansiminin, 6zellikle mamul ve ilgili
sorunlarinin  saptanmasinda faydaniimalidir. Ornegin, buzdolabi
ureten bir firma, mamul farkhlastirmasi yoluna gittiginde,
buzdolaplannit kisilerin  6zellikleri  yerine ailelerin  6zelliklerine

karsilastirabilir.

Pazarlamaci i¢in asil énemli olan sorun, aile iginde tuketim ve
satin alma kararlarini kimin verdigi, satin alma islemini kimin
yaptigidir. Bu karar ve islemleri etkileyebilmek i¢in aile adina karar

veren, alis-veris yapan kimselerin belirlenmesi gerekir.'??

Aile karmasik bir gruptur. Ozellikle karar veren bir birim olarak,
aileyi tanimlamak kolay degildir. Bununla birlikte aragtirmalar birgok
bulgu ortaya koymustur. Ornegin, karar verme surecinin genel

goéranimu agisindan aile dzellikleri soyle belirlenmistir :

1. Ozerk Aile (Esler esit olarak karar verir.)
2. Kocanin Egemen Oidugu Aile
3. Kadinin Egemen Oldugu Aile

122 KOG, Tiiketim ..., 5.25.
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4. Kararlarin Ortaklasa Verildigi Aile (Kararlarin gogunu kari-

koca birlikte veriler.)

Bu sinflama belifi satn  alma kararlarinda gercegi
yansitmamaktadir. Ornegdin, bir tanimci ailede giibre satin alma
kararinin koca tarafindan verilmesi olagandir. Ote yandan carsaf,

havlu satin alma kararlarinin kadina birakilmasi olagandir.
F) Kisi

Kisinin davranis ve tutumlan blyuk olgide sosyal faktorlerin
etkisinde olmakla beraber, Weblen modeline goére kisinin tutum ve
davranislarini sadece sosyal faktorlerle agiklamak mimkin degildir.
Sosyal faktérlerin yaninda kisinin tecribeleri, dini ve hissi yapisi,
yani kisisel karakteristikleri kisinin tutum ve davraniglan igerisinde

etkili olacaktir.'?®
6) Uluslararasi Pazarlama Agisindan Kultur Ogeleri
A) Dil

“lik kural misteriye istedigini vermektir. Bu da onun anladigi dille
olur” ' Ya da Willy Brant'in Ingiltere’de ifade ettigi gibi : “If I'm
selling to you, | will speak English. If you are selling to me, dann
miissen Sie Deutch sprechen.” ( Eger ben sana satiyorsam Ingilizce

, < 125
konusmahyim, eder sen bana satiyorsan Almanca konusmalisin.)

123 KURTULUS, 5.101
124 TUSIAD, Dis..., 5.26.
125 EF INSTITUTE Tanitim Brosiri 1994
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Bir Japon ig adaminin onun hangi uluslararasi dili  kullandigini
sorusuna cevabi soéyle olmustur : “benim uluslararas: dilim

muigterinin dilidir.”"?®

Bir tlkenin dili, o tlkenin kaltird icin anahtar durumundadir. %
Dil, kultdran en énemli pargasi ve kiltiri kusaktan kusaga tasiyan
bir aragtir. Kultirin gelisme ve gelistiriimesinl, bir toplumdan

digerine gecisini saglayan arag dildir. '#°

Kaltiran yapr ve degerleri yansitmasi nedeniyle, kultirler
arasindaki ayirmi en gizel tanimlayan unsurdur. Ornegin, Ingilizce
ticari ve endustriyel faaliyetlerin gergeklestirimesinde en yaygin

olarak kullanilan lisandir.

Dil, bir Glkede kulttrin aynasidir. Ulkede konusulan lisan,
aradaki farkh kiltarleri yansitir. Ornegin, Belgika'nin glineyinde
Fransizca, kuzeyinde Flaman dili kullaniimaktadir. Rusya'nin
dagiimasindan sonra Orta Asya'da bir ¢ok Ulkede Tirkge

konusulmaya baslanmistir.

Uluslararasi  pazarlamada dil  zaman zaman  sorun
olabilmektedir. Ornegin, reklam, markalama, paketleme, Kkisisel
satis, pazarlama arastirmasi konularinda pazarlama yéneticisiyle ev
sahibi tilke yénetici alicilan ve izleyecileri, ayni dili konugmadiginda,
oldukgca buyuk sorunlar yasanmaktadir. Ornegin, General Motors

Chevrolet (Chevy) Nova marka otomobili Ispanyolca’da “yirtiyemez”

‘28 TSIAD, Dis... , 5.32.
127 yyvern TERPSTRA, international Marketing, New York, 1972, 5.85.
128 g, 1hi DONMEZER, Sosyoloji, Istanbul, 1978, 5.126.
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anlamina  geldigi icin Ispanyolca konusulan ulkelerde

pazarlanamamistir.'?®

Amerikan otomobili Randon Japonca'da “aptal” anlamina geldigi
icin sorun gikarmigtir. Yine buna benzer bir olay, Puerto Rico
pazarinda yasanmistir. Amerikan Motor's Corparation'in Matador
modeli gug ve erkekligi simgelerhesine ragmen Puerto Rico'da “katil”
anlamina gelmektedir. Trafik kazalarinin gok oldugu Puerto Rico'da

bu isim hi¢ uygun degildir.

Kagit trinleri konusunda faaliyet gosteren bir Amerikan firmasi,
kagit pecetelerini Amerika’da pazarlarken, ABD'de oldukga
begenilen bir reklam spotunu ve sloganini kullanmigtir. Reklam
sloganin “You can use no finner napkin at your dinner table’,
anlami”Yemek masanizda daha zarif bir pegete kullanamazsiniz.”. Ik
bakista her sey yolunda gibi gérinmustir. Nasil olsa Ingilizlerin
ingilizce konustugu dusunulerek, stratejik bir hata yapilmigtir. Cunki
ingilizler igin  Amerikalilanin  konustugu  dil Ingilizce degil,
Amerikancayd. Ingiliz Ingilizcesinde “napkin” veya “nappy” kelimesi
Amerika'da “diaper’ kelimesi ile ifade edilen gocuk bezi, hijyenik bag
anlamina gelmekteydi. Amerikan firmasi, hi¢ farkina varmadan
“Yemek masanizda daha stk bir gocuk bezi kullanamazsiniz.” diye
reklam yapmaktaydi. Bu reklam herkesi eglendirdi ama, satislara

olumlu bir etkisi olmadr. *°

129 GURDAL, GURDAL, s.27.
130 «pffedilmiyen Gaflar”, CAPITAL GUIDE, S.9 (Nisan 1994), s.66.



86 .\//
Uzakdogu'ya yollanan teknik malzeme, dogu dillerinde kullanim

talimati icermezse, kullaniimadan ¢iurimeye mahkumdur.

Parker'in Latin Amerika'yr hedef alan reklamlarinda da, dilden
kaynaklanan bazi sorunlar yasanmistir. Parker tikenmez kalemleri
tasvir etmek icin “bola” kelimesini kullanmay! dustntyordu. Fakat
sonradan anlasidigr izere, bu kelime farkl Latin Ulkelerinde degisik
anlamlara geliyordu. Bazilari igin bola “top” anlamina, bazilarinda
“devrim” ya da “yalan” anlamina gelebiliyordu. Sonugta, bu c¢euviri

problemi bir karmasa yaratmadan halledilebildi. **'

Turk kelimesine tahammulu bile olmayan Yunanhlar igin
Amerikan “Camel” sigara fabrikasi, bazi énlemler almak zorunda
kalmistir. Bilindigi gibi Camel sigaralarimin tzerinde “Turkish and
American Blend” yazisi bulunmaktadir. Yunanliarin agiri derecedeki
milliyetcilik duygularindan o6turt  Camel firmasi, sigaralarinin

iizerinden Tirk kelimesini ¢cikarmak zorunda kalmigtir.'*?
B) Estetik

Estetik, bir kulturdeki glizel sanatlar (muzik, dans, cesitli
sanatlar vb.) hakkinda bilgi vermektedir.‘ Kaltarlerin kendilerine 6zgu
bazi estetik degerleri vardir. Bu nedendendir ki, Turk toplumunun
disinda  hig  bir  toplum, mehter muzigi  dinlediginde
heyecanlanmamaktadir.'® Belirli kiiltirler ozellikle alt kulturlerin,

kendilerine 6zgu estetik degerleri vardir. Bu bakimdan estetikteki

3 NGILIZ, Dis..., 5.34.

132 By bilgiler Phillip Moris Marlboro'nun Ayvahk-Edremit bolgesinin distribitorii Sayin Abduliah INAN'I
10-Haziran-1996 glini ziyaretimiz sirasinda bizzat kendisinden alinmistir.

133 YUKSEL, “Kdiltiiriin...”, s.338.
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farkliiklan  ulusal olmaktan g¢ok bolgesel olarak gdérmek

mamkandar.

Estetik guzellik ve gizel sanatlarla iliskisi ile beraber tasarnm,
renk ve mizik, marka ismini beraberinde getirmektedir.Tasarim
daha ¢ok Uretim ve Uretim yeri ingaatlari, Griin ve paketlemede daha
etkilidir. Ornegdin, yurt disi ingaatlarda yoresel kiltir agir basarken,
kimi yerlerde de genel egilimler adir basmaktadir. Renk, (lkelere
gore anlamlar tasiyabilmektedir. Ornegin, beyaz tlkemizde temizlik
anlaminda kullanilirken, Cin'de matem rengi, mavi Hollanda'da

disilik,Isveg'te erkeklik sembolii olarak kullaniimaktadir.'®

Arap toplumian reklamlarda, sekille anlatimin kullaniimasindan
blylk rahatsizhk duyarlar. Hindistan'in bldytdk bir kesiminde |,
beyaz dullugu kirmizi ise eviiligi temsil eder. Paketlemé
malzemesinin  dikkatsizce se¢imi, butin bir kampanyayi
mahvedebilir. Gana'da esyalarin giftler halinde durmasi ugursuziuk
sayilir. Tayland'da ayaklar viicudun en énemsiz yeri olarak goralar.
Suriye'liler yesile vatanseverligin bir semboli olarak bakarlar.
Bunlarin hepsi, Ureticilerin paketieme, logo ve diger satig araglarini

kullanirken dikkat etmeleri gereken noktalardir."*

Biyiik bir tiketim potansiyeline sahip olan Orta Dogu Ulkelerine
ihracat imkanlarinin arttinimasinda ambalajin  énemi  bayuktur.
Gelismis lkelerin aksine bu tlkelerde nihai tiketime yonelik kiiglk

ambalajlar tercih edilmektedir. Ulkemizde, ambalaj girdisi maliyetleri

134 {lhan ERDOGAN, Isletmelerde Davramig, Istanbul, 1983, 5.128.
135 GURDAL, GURDAL, s.41.
%% TUSIAD, Dis..., 5.34.



cok fazla arttirdigindan, bu pazarlarda, kigik ambalajlarda fiyat
yc'jhUnden rekabet sansimiz azalmaktadir. Bu ulkelerde fiyatin tek
tercih nedeni olmasi da durumu iyice zorlastirmakta ve bu ulkelere
thracatimizin arttinlmasinda tek yol , kiiglik ambalajlarda maliyetin

azaltiimasinin yollarinin aranmasi olmaktadir."’

Walker Group baskan yardimcisi Tony DeGrande Turk pazarina
girmeden dnce Tiurk kaltart hakkinda incelemeler yapmistir. Bu
incelemelerinde Le Grande “Tlrk kdiltiard inanilmaz Slglde zengindir.
Bu olgide zengin bir tarihi mirasa bagka hi¢ bir Llilkede
rastlanmamaktadir. Ancak bir renk (lkesi olan Tirkiye'de gezdigimiz
magazalar hayal kirikhigina ugramamiza neden oldu. Cogu beyaz,
beyaz olmayanlari da siyaha boyadiklarini gordik. Biz burada Turk
renklerine ve Tlrk estetigine yer vermeye c¢aligtik.” seklinde

belirtmistir."®

Son yiularda yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama akiminin estetik
yonin( de bir 6érnek olarak verebiliriz. Batida ¢ok tutulan bu akim
‘fiendly” yani “dostgca” anlamina gelmektedir. Amaci, kullanimi
kolay, estetik yoni olan insana yararli ¢evreci Urunlerle tiketiciyi
mutlu kilmaktir. Friendly marketing, Turkiye'de henlz ¢ok yeni bir
kavramdir. Ancak ©onimuzdeki yillarda gdzde tekniklerden biri

olacagi suphesizdir."

Renkler bazen duygulari, bazen belirli dustince ve ideologjileri

simgeler, bazen de bireylerin toplum hiyerarsisindeki konumlarinin

137 sema |IPEK, Domates Salgas: Dis Pazar Arastirmast, T.C. Basbakanhk Hazine ve Dis Ticaret
Mist. Thracat Gelistirme Etid Merkezi, No:55 {Ocak 1986), s.17.

¥ KOG, Yabanci..., 5.47.

133 upgst Uriinler”, CAPITAL, S.2 (Subat 1994), s.68.
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simgeleri olarak iletisimde belirli rol oynarlar ve sézsiiz iletisimin bir

parcasini olustururlar.

Renkler i¢cinde bulundukian dogal ¢evreye ve yasantilara gére
anlam kazanirlar. Yesil dogadaki canlanmanin, gelismenin bereketi
¢agnstirdigini, bu nedenle de yasamin ve normal olanin simgesi
oldugu kabul edilir. Boylece, 6rnegin trafik isaretlerinde yesil, normal
bir durum, bir tehlike yok anlamina gelir. Oysa, geleneksel bazi
Afrika toplumlarinda yesil, temel renklerden degildir. Temel renkler
beyaz, siyah ve kirmizidir. Yesilin toplumsal iletisimde anlamh bir
renge doniasmesi Misir'in, Avrupa'nin, Islamiyet'in etkisiyle olmustur.
Bir ¢ok toplumda kirmizinin atesin, kanin renginde olmasi tehlike,
siddet anlamina gelirken, dogalsti gi¢ 6lim anlamina gelir.
Hastalar ve ruhlar temsil eden maskeler i¢in beyaz kullanihir, dullar
vicutlarinin bazi yerlerini beyaza boyarlar. Ayni sekilde Gaben’'de
sunnet olacak ¢ocuklarin, Angola'da evienecek kizlarin ylzi pudra
ile beyazlatilir. Bu da buylk olasilikla eski durumu (gocukiugu, geng

kizhgi) simgeler.'*

Guzel sanatlar bir kaltir hakkinda fikir vermektedir. Muzikte
kaltarin bir pargasidir.  Bunun i¢in mizik pargalar evrensellige
uygulanabilmektedir. Mizik, kilturel evrensellik niteligi tasimasina
ragmen, stili uluslararasi bir benzerlik tagsimamaktadir. Bu ylizden bir
muzik tarzi dinyanin bir kisminda uygun iken, diger bir kisminda
kabul edilmemekte ve etkin olmamaktadir. Ornedin, bir rekiam

kampanyas! igin, Latin Amerika'da “cha-cha-cha”, Amerika igin

0 yUKSEL, Bireylerarasi ..., 5.51.
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‘rock”, Afrika igin “High life” uygulanabilmektedir. Bu yolla evrensel

normlar her (lke kiiltirel stillerine uyarlanabilir. ™’

Penta tekstilin &6zellikle ABD pazarina erkek bornozu ihrag
etmek istemesi, basta biraz tuhaf gelmektedir. Fakat Amerikan
tuketicisinin bornoz kullanma aliskanligi incelendiginde, bunu nedeni
anlasila bilmektedir. Bornoz kullanimi agisindan Amerika ile Avrupa
arasinda ¢ok buyldk farklar bulunmaktadir. Amerika'da insaniar
bornozu, kurulanmanin yanisira, evde, isten geldikten sonra veya
yikandiktan sonra sirekli giymek igin almaktadirlar. Amerika'da
insanlar bu sekilde kullandiklari igin eve gidip gelenler o bornozu
gérmektedir. Bu nedenle bornozun deseni, rengi ¢ok &nem
kazanmaktadir. Artik o sadece kurulanip, banyoda kullanilan bir

giysi olmaktan ¢ikmaktadir.

Ayrica ABD geleneklerinde bornozun ¢ok énemli bir yeri vardir.
nsanlar ne hediye vereceklerini bilmediklerinde, o&zelliklede
“Christmas” donemlerinde bornoz almaktadirlar. Avrupa'da ise
kurulama fonksiyonu éne gectidi icin, desene ve renge fazla 6nem
vermemektedirler.  Bu nedenle tiketiciler fiyata karsi daha
duyarhdirlar. Dolayistyla Avrupa'da rekabet ¢ok daha fazla Glkeye
yayllmaktadir. Iste bu nedenle Penta Tekstil, Amerikan pazarina

girerek burada buyimeyi tercih etmektedir.’*

Estetigin glzellik ve glizel sanatlarla iligkisi ile beraber tasarim,
renk, mizik ve marka ismini beraberinde getirdigini belirtmistik.

Tenry Wood ( Unilever Export Ltd ) markaya bakis agisini

41 SEZGIN, s.23.
192 K iieitk Oynayip Biiyiik Kazandilar”, CAPITAL, S.2 (Ekim 1994) , s.93.
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sOyle dile getirmektedir: “Degdisik tilkelerde dizenlemeler olabilir
Omegin, dondurulmus et paketlerindeki kullanim sdreleri Suudi
Arabistan'da 9 ay, kérfez (ilkelerinde ise 12 aydir. Diger bir deyigle,
dinyadaki her Glke farkl bir alandir, yani her ilkenin bakis agisi
farklidir.  Burada 6nemli olan markay, o kiiltir icerisinde
yaratmaktir”*Markayr o kultir icerisinde yaratabilen firmalar,
estetigin en 6nemli 6zelligine sahip olarak, rakiplerine gére daha
avantajli bir fiyat politikasi izleyebilmektedirler. Unlii markalar siper

fiyatlarla almak, zenginldin simgesi sayiimaktadr.'**

Toplam iki yiz model ayakkabi treten Sebago firmasi, baskan
yardimcist Vivian Cremer’a goére, Ameri‘kan toplumunun yizde 5'ini
olugturan en zengin kesimi hedef almaktadir. Gegtigimiz ginlerde
lkemizi ziyaret eden Cremer, gegen kis Tirkiye'de 16 bin adet
satilan ayakkabilar igin “Gengler, bu ayakkab: ile kendilerini
ABD'den bir parga toprak elde etmis, ABD havasini koklamis gibi
hissediyorlar."demistir. Sebago’'nun loafer modeli Turkiye'de yaklasik

150 dolardan alici bulmaktadir. '

C ) Davranig ve Degerler

Ayni toplum iginde bile farkli deger yargilan oldugu halde
degisik kdaltirlerde deger vyargilari ve  tiketici davranislarina
rastlanmaktadir. Bu farkhliklar bazi glcliklere yol agmaktadir. Bu

da en cok uluslararasi pazarlamada kendini géstermektedir.'*°

"I TUSIAD, Dis ..., s.44.

44 Asim ASLAN, “Maksat Nam Olsun”, EKONOMIST, S.36 (Eylil 1992), s.20.

45 «By Ayakkabiyi Giyen Kendini ABD'li Sayiyor”, EKONOMIST, S.41 (10 Ekim 1993), s.44.
6 KARAFAKIOGLY, s.15.
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Sosyologlar ve Antropologlar butin kiltirlerin  bir “yandan
“teknolojiler”  diger yanda da deger vyargilan oldugunu
sOylemektedirler. Teknoloji neyin yapiimasinin mimkiin oldugunu
belirlemektedir. Duvardan duvara televizyon, tamamen otomatik hi-fi
muzik setleri, ses Ustl hizlarda hava seyahatleri ve bilgisayarl video
bir gok uzmana gore esas teknolojik d6nim noktalarindan, verilecek

orneklerden sadece bir kagidir.

Ancak neyin yapilmasinin teknolojinin belirlemesine ragmen,
insanlarin neyi kabul edeceklerini belirliyen faktorler deger yargilari ve
davraniglardir. Pek ¢ok sirket teknolojik degisiklikleri denetim altinda
tutmak igin 6nemli 6lgide kaynak ayirmistir ve ayirmaktadir. Bu
tutumlan is uygulamalarn arasinda olmaktadir. Bununla beraber
ancak ¢ok sayida sirket degisen deger yargilar ve yasam bicimi

orneklerini inceleme yolunda énemli dlctde kaynak aktarmaktadir.**

Deger kavrami 6zel davraniglara 6nder olandan ziyade, baslica
kurallarin karmasik bir bilesimidir. Faydali olan ve de@er saglayan
her sey deger olarak dusunualir. Ancak, arzulanin degil, kisi ve

8 Kultarel

toplum igin dogru oldugu varsaylanin istenmesidir.
degerler neyin dogru, neyin yanhs oldugunu belirterek davraniglarini

yonetmektedir. '

Degerin tayini tespiti bir sosyal kultirel meseledir ve deger

sosyal kultirel ortam iginde degerlerini gergeklestirir, ve de

7 Marvin A. JOHNSON. (Cev. Seva! YAKISAN), Pazarlama Yénetimi, Istanbul, 1988, s.71.
148 ERDOGAN, 5.130.
9 YOKSEL, Kiltiir ..., s.139.
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toplumdan topluma gesitli degisiklik gostermektedir. Degerler, sosyo

-kiiltarel ortamlar icinde gorelidir.*°

Deger yargilar bazi yerde 6rnegin, esas olarak aile, okul gibi
belirli bazi kurumlar ile etkilesim ve yasam boyunca edinilen bazi
deneyimler sonucu o&grenilmektedir. Buglnin genglerinin yarinin
pazar firsatini olusturacak ytzde 40'inin olmasinin nedeni bunlarin
farkh kurumsal etkiler altinda kalmis olmalari ve yasamlari boyunca

edindikleri deneyimlerin farkli olmasidir.™"

Kaltarin  6zellikleri  tiketici  davranislant  (zerinde etkide
bulunarak kendini gdstermektedir. Toplumsallasma sureci ile
ogrenilen davranig bigimi kisinin ginlik deneyimlerini etkiler,
bdylece tuketim konusunda davranis da bu slre¢ igerisinde
etkilenmig olur. Toplum da ¢odunlugun kabul ettigi deger yargilari,
arin gruplar arasinda neyin dederli oldugu segimini belirli bir
dizeye kadar sekil verebilecektir. Genel kabul gérmiis ve oturmus
deger yargilan kusaktan kusaga gegerken, ayni zamanda tiketim

aliskanliklari ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir.

Her kultdrin insanlara yarattigi degerler ve normlar vardir.
Degerler hangi davraniglarin iyi, k6t ve dogru ya da yanhs oldugunu
belirten genel fikirler kavramlandir. Normiar ise yaptinm gucu olan
kurallar batunadir. Kiltirel degerler, normlar araciligiyla davranisi

etkiler. Her iki kavram da toplumsallagma siireci ile égrenilir. Genel

%0 Nihat NIRUN, Sistamatik ve Sosyolojik Yoniinden Aile ve Kiiltiir, Ankara, 1994, s.63.
'3 JOHNSON, s.71.
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~ olarak degerler (¢ grupté incelenmektedir. Insanlararasi iligkiler
| hakkinda to‘blumun gorusl (diger yonlu degerler), toplumun gevre ile
iliskiler hakkindaki goristi ve toplumun arzu edilen bicimde
ya$amasi yaklagimlandir  (kisi yonlu degerler). Tum bu degerler

tiketim, satin alma uygulamalarina etkide bulunméktadtr.

Ozel tuketim olaylan farkli eylemleri gerektiriyor olsa bile, bir
kiltir de genel olarak degerler arasinda benzerlikler va.rd|r. Alis-
veris olaylarinda pazarlik aligkanlklarn, semt pazarlarmdanv satin
almalar bu benzeri 6rnekler _verilebilir. Kiiltirel degerlerin ana
degerler grubu genis bir perspektif olusturur. Ornegin, esitlik,
temizlik, insanlik gibi. Bunun disinda tiketimle, drlinle ilgili degerler

pazarlamacilar icin 6nem tasir.">

Pazarlama davraniglarinin yonlendirilmesinde, davraniglar ve
degerler oldukga etkilidir. Ornegin, Amerikan toplumu zengin bir -
toplumdur. Budist ya da Hindu dininde insanlar tiiketime o kadar
6zendirilmemistir. Geleneksel Islam toplumunda ise fazla tiiketim

israf, ziyan olmasi ginah olarak kabul edilir.

Satin alma davranislarinin degismesi ise pazarlama teknolojisi
etkilesimi  sonucunda, tim toplumlarda yasanmaktadir. Onceleri
sabun ve ¢ivitle yikanan ¢amasirlar, gunimuzde otomatik
makinalarda, ¢ok c¢esitli markalardaki deterjanla, kolaylikla daha

kisa sirelerde yikanabilmektedir. Benzer olarak kadinin is hayatina

152 ODABASI, Tiiketici Davranisi ve ..., 5.146.
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girmesiyle zamandan tasaruf saglayan bir cok mutfak aleti devreye
girmis, hazir gidalarda devreye girerek, yemek pisirme sorunu

ortadan kalkmistir.'*3

Dogu Avrupa'da piyasa rizgarlaninin  etkisi, tim ginlik
ya§amda hissedilmistir. Bu Glkelerin tiketim mallarina hasretleri,
insanlari ¢iigin gibi yabanci mallar almaya zorlayinca, Tirk
girisimcileri de bu Ulkelerde pespese yatinmlara gitmislerdir. Firinlar,
restorantlar, pastaneler, ayakkabi ve go6zlik¢li dikkanlar
agmiglardir. Toplumsal degerlerde ki de@ismeler, pazarlama

alaninda yeni firsatlarin dogmasina yol agmistir. '

Uzak Dogu ulkeleri gocuklarin sevgilisi olan Barbie bebeklerini
hamile birakarak, tim dinyada yanki uyandiracak bir olay yaratmis,
bu olay gergek Barbie’'leri tireten ABD”li Matel firmasini da cilgina
cevirmistir. Gergek Barbie'lerin hem pazarina, hem de namusuna
g6z dikilmesi Turkiye'de de dava konusu olmustur. Uretilen bir malin
toplumdaki deger yargilarina ters dismesi, bekleniimeyen bir
direncle karsilasiimasina neden olmustur.'®

Gida alaninda faaliyet gésteren CPC International hazir ¢orbasi
Knorr'u ABD'de pazara sundugu zaman da, bekleniimeyen bir
direngle karsilagsmistir. CPC pazara girmeden 6nce rind test etme
sekli, gesitli noktalardan gelip ge¢mis olanlara hazirlanan sicak
corbalardan az miktarlarda ikram etmek seklindeydi. Tat testinden

sonra, denekler ¢corbanin satis sansi hakkinda sorular soruimustur.

53 GURDAL, GURDAL, s.41.
194 Ayfer KARAKAS, “ Yabanci Sermaye ihracatgis: Olduk”, EKONOMIST, S.29 (28 Subat 1993), 5.16.
155 puhittin TUYLUCE, “Barbie'nin Namus Davasi Tirkiye'de”, EKONOMIST, S.9 (28 Subat 1993),5.36.
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Arastirma Amerika'lilarin  gorbaya karsi ilgilerinin tatmin edici
oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Ancak paketleri bakkallarin ve stper
marketlerin raflarinda yerlerini aldiktan sonra, satiglarin cok diisiik
oldugu gorulmustir. Tekrar yapilan pazar arastirmasi, Amerika'lilarin
hazir toz gorbalarindan kagindigini ortaya gikarmistir. Ilk calisma
sirasinda c¢orbay! tadan deneklerin ¢ogu, hazir gidadan yapiimis
hazir corba igtiklerinin farkina varmamistir. Secimi etkileyen
faktorlerden  birisi olarak gorbayr begendikleri icin  satin
alabileceklerini séylemiglerdir. Bu trinde gorbanin hazirlanis sekli
satin alma davraniglarini etkileyen en énemli faktorlerden biri
olmustur. Ancak, pazarlama arastirmasi sirasinda ihmal edildigi igin,

firma zayif bir pazarla kargilasmak zorunda kalmistir.

Chase and Son Born ‘instant” kahvesini Fransiz pazarina
sirmesiyle bekledigi ilgiyi bulamamistir. Fransizlarin kahveyi ok
sevmelerine rag'men, Fransiz evinde kahve tuketimi Ingiliz ailesine |
gore daha térensel hazirlaniyordu. Kahvenin hazirlanigi, képukli
Tark kahvesi gibi, Fransiz ev kadinin hayatinda mihenk taslarindan
birisiydi. Bu nedenle, Fransiz kahve Fransiz tarzina uymadid: igin,

kabul gérmemistir.

Gida konusunda yasanan daha bir ¢cok o6rnek bulunmaktadir.
Tarkiye'de ise ithal gidalarn tutulmamasinin altinda, kultirel
farklihkiar yatmaktadir. Amerikan kahvaltisinin bastaci olan Corn
Flakes'in yillardir dar kesime hitap etmemesi, bu &érneklerden

sadece biridir."®

156 «affedilmeyen...”, s.59.
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Tuketicilerin davranislari zaman igerisinde degisim
gosterebilmektedir. Ornegin, Japonya'da tiiketicilerin gelirlerinin
artmasina paralel olarak satin alma davraniglar  degismis,
geleneksel biriktirme (tasarruf) aligkanliklarini bir yana birakan
tiketiciler alimlarini daha arttirarak, liks mallara yonelmisler ve

Japonya tiketim toplumuna dénismaustir. ™’

Farkli kultirlerdeki davranis bigimlerinin ve deger yargilarinin
incelenmesinin yaninda, tiuketici davraniglan agisindan énemli bir
konu olan satin alma kararlarinin incelenmesidir. Arap tilkelerinde
satin alma kararlarini gogunlukla erkekler verir. Bati {ilkelerinde ise
kadin ve erkekler arasindaki iligkiler daha demografiktir ve bu

durum satin alma kararlarinda kendini gosterir.">®

Orta Dogu'da kadinlarin satin alma kararlarinda herhangi bir
etkinlikleri bulunmadigi gibi, satis faaliyetierinde de herhangi bir
etkinlikte bulunmalan beklenemez. Grant Instruments'in ihracaat
madard Sarah Chapman bu konuda glzel bir tavsiyede
bulunmustur. “lhracaat personelinizin kisiliklerini, gittikleri tlkeye

uygun segin. Omegin, Orta Dodu'ya kadin personel yollamayin.”>®

D) Din

Bitiin toplumlarda, su veya bu bigcimde bir din olmustur.'®

Batan sosya-kalturel sistemlerde din adini tasityan kavrama rastlanir

%7 |lhan CEMALCILAR, “japonya’da Pazarlama”, PAZARLAMA DUNYASI, S.6 (Kasim/Aralk 1987), s.4.
'8 ODABASI, Tiiketici ..., s.163.

9 TUSIAD, Dis ..., 5.32.

1% ERDOGAN, s5.128
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ve dinler daha gok bireye yonelik olan bir kavramdir. Dinler,
insanlar igin bir takim hareket kurallari koymakta ve bunlari
kisittamalara tabi tutmaktadir.”®' Dinin gérevi ne olursa olsun, 6nemli
olan yéni, butin sosya-kultirel sistemlerde bulunmasidir. En ilkel
toplumlardan en geligmisine kadar, din adini tasiyan kurum vardir.
Din, sistemin genel isleyisinden sorumlu olan kurumdur. Bilim ve
teknolji de dahil olmak {zere din ve din kurumlarn sosya-kiiltirel

“kontrol kurumlar” ad) altinda toplanir.'®?

Durkheim'e gére din kutsal varlikiarla ilgili her tirli inang ve
ibadetlerden meydana gelen toplu bir sistem olarak tanimlanir.
Aguste Comte ise dini, bireyin kisilik ve karekterini diizenleyen bir
gug olarak tamimlar. Sosyologlar dini inanglar ve bunlarin gerekleri
olan normlarin, dogrulugu ve yanhshd degil, fakat insanlarn
inaniglarinin dolayistyla bazi normlara uyduklari veya digerlerinden
farkli bir bigimde hareket ettikleri olay ile ilgilidirler. Boylece
toplumbilimcilerin amaci, toplumun bir parcasi olan dinin anlami,

énemi ve sonuclaridir.*®3

Gunimizde Animizm, Hinduzim, Islamiyet,Hristiyanlik, Budizm
ve (Sinto, Konfigyus) gibi belli bash dinler, Gilkelerindeki satin alma
davraniglarini etkiler. Ornegin, tlkemizde ithal et ve sit Griinlerinde
domuz yag: kullanidi§i sdylentisi bu tir Grlnlere olan istemi
dustrmistir. Islam (lkelerinde de kendi (lkelerine girecek olan
ariinlerin ambalajlaninda “Uriinlerimizde domuz yadi yoktur.” Ibaresi

istenmektedir. %

1 YUKSEL, 5.338.

182 ERDOGAN, s.112.

163 HZKALP, KOCACIK, ARICI, s.100.
%4 GURDAL, GURDAL, s.41.
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Bazen paketlemede yapilan bir yanhshk biyiik sorunlara yol
acabilir. Buna benzer bir olay gegctigimiz yillarda gergeklesmistir.
New York'lu bir ihracatgl bir Arap (lkesine bazi trtinler gbndermek
igin, antlagsmalar yapmustir. Yiklenecek uriinlere fazla dikkat
etmeden, Musevilerin yayinladiklan gazetelerin kagitiarina sarilip,
gonderilmistir. Sonugta, Arap musteri tutuklanip, Grinleri haciz

edilmistir.

Dinden kaynaklanan bir baska sorun ise 1994 yili baslarinda
modaci Karl Lagerfeld'in Chanel igin hazirladigi kolleksiyonun bazi
parcalarinda, Kuran'dan ayetler olan iglemeleri kullanmasiyla ortaya
¢cikmistir. Yaratici bir galismanin trini oldugu hemen fark edilen bu
sik elbise, hem modact hem de manken igin problem yaratmistir.
Chanel Gerfeld ve elbiseyi tagiyan manken Clauda Schiffer islam ve
Arap diinyasindan biyuk tepki almis ve hatta 6limle tehdit ediimistir.
Farkinda olmadan yapilan bu hata, Chanel zengin Arap
musterilerinin blylk bir bdlimini bir sture kaybetmelerine yol

agcmistir.

Goruldagu gibi, Grin gelistirilirken yapilan kagik bir hata, ciddi
kayiplara yol agabilmektedir. Uriiniin {ilke sartlarina adapte edilmesi
yuzyillardir 6nemini korumaktadir. Bdyle bir ilging érnek, 1850'lerde
Hindistan'da yasanmistir. Ingiliz East India Company, aranin
paketlenmesinde yaptigi bir hata sonucu, o pazari tamamen
kaybetmigtir. O yillarda mermiler domuz yagindan yapilan, bal
mumundan kaplanarak  saklanmaktaydi. Ateslemeden  &nce
mermilerin Gst kisminin kopariimasi gerekiyordu. Hintli askerlerin bir
bolimi bu duruma cok ofkelendiler, ¢unki domuz eti yemek

inanclarina uygun degildi. Sonugta, East India Company, Hindistan
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pazarini kaybetmisgtir ve mermilerin kaplanmasini degistiren British

Crown ise, pazarin nerede ise tamamini ele gecirmistir.

Gegmis yillarda, dinden kaynaklanan buna benzer bir hatada
bir buzdolabi dreticisi  tarafindan Orta Dogu pazarinda
yapiimistir.  Buzdolabi ile ilgili reklam filminde ve kullanilan
fotograflarda genellikle istah kabartici yiyeceklerin gosteriimesi,
dogal olarak muslumanlara gok itici gelmistir ve yabanci firmanin bu
davranigi duyarsizlik olarak nitelendirilmistir. Go6zardi edilen bu

durum, pazarda bir hiisrana ugranmasiyla sonuglanmstir.’®®

ABD'nin en buyuk yayin organlarindan LiFE dergisi yayinladigi
bir reklamdan &tird, maslimanlardan 6zir dilemek zorunda
kalmistir. Coca-cola reklamlarinda, ylizini Mekke'ye donerek ibadet
eden bir misiumanin “gergegdi” bulduktan sonra, gergegin Coca-cola
oldugunu ima etmektedir. (Yizini Mekke'ye dénerek namaz kilan
bir muslimanin éninde Coca-cola’'nin reklamli derin dondurucusu
durmaktadir. Secdeye vardiginda sanki Coca-cola'ya secde etmekte

gibi bir kareyi fotograf makinesi yakalamistir.)'®

Islam kultiriine sahip Orta Dogu Ulkelerinde, kiltar dinin etkisini
blytk bir élgtide tagimaktadir. Yakin gevre ile iligkiler biytk énem
kazanmakta ve doQaUs:tU glg, yasamin her yonuni etkilemektedir.
Otoriteye kars! sayg! ve 6bur dinyada yasam bilinci insan iligkilerine
anlam ve duyarlilik getirmektedir. Zaman kavrami da bati kilturine
gére degisik anlam ta$|makté, islerin siki bir organizasyonu ile

zamaninda yapilmasi ilk hedeflerden olmamaktadir. Basari ve bir

185 «Affedilmeyen..., s.64.
186 «Ortakhig Karigtiran Coca-Cola Reklami”, MILLIYET, (18 Haziman 1996), s.2.
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seyin bitiriimesinin  egsiz kuvvet Tanr’'nin izni ile olacag!
vurgulanmaktadir. Bitin bu 6zellikler iletisim sisteminde kullanilan

renk, sembol, kelime ve disunceleri etkilemekte ve sekil

vermektedir.'®’

Orta Dogu'da ise bir Amerika’lli uzman kéylilere gelecek
mevsimde ne kadar hasat beklediklerini sorarak, koéylileri ok
kizdirmigtir. Bu kizginhdin nedeni, Araplarin gelecek hakkinda
tahminler yapan herkese deli géziyle bakmalaridir. Kéylaler bundan
dolayr, kendilerine de deli goézuyle bakildigini zannetmislerdir.
Araplar'a gore, yalnizca Tanrn gelecegi bilebilirdi. Arap is adamlar
simdi iglerinin gelece@i hakkinda, bazi tahminlerde bulunma fikrine
pek fazla tepki gdostermemektedirler. Bununla birlikte, dis diinyadan
gelen bir girigimci, Arap dinyasindaki bu temel kiltarel niteligi

unutmamalidir.'®®

Bazi hatalardan alinan dersler, bir ¢cok firmanin daha hassas
olmasint sadlamistir. Ornegin, artik tim Bati Hava Yolu Sirketlerinin
musliman Ulkelere olan seferlerinde verilen yemeklerinde “‘domuz

mamulleri kullaniimarmigtir.” Ibaresi yer almaktadir.'®®

Mc Donald's yetkilileri bir Glkeye girme karar aldikian zaman,
dlkelerin degisik yeme aligkanliklarina ragmen prensiplerinden taviz
vermeye  yanasmazlar. Hamburger etlerinin  yapihsindan,
patateslerin kag¢ dakikada kizartilacagina, sigir etinin kalitesine kadar

tim yapiimasi gerekenler aynen uygulanir. 1995 yilinda Hindistan'da

187 ODABASI, Tiketici Davranigi ve Pazarlama ..., s.151.

188 Blair J. OLASA (Cev. Kemal TOSUN, Fulya AYKAR, Tomris SOMAY), Isletmeler lgin Davrams
Bilimlerine Giris, Istanbul, 1979, 5.35

1% «Affedilmeyen..., 5.64.
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fast-food zinciri kurmaya karar veren Mc Donald's Hindu'larin dini
inanglar ylizinden ilk defa bu prensiplerinden 6diin vermek zorunda
kalmlstlr._ Hindistan'in  ndfusunun  yuzde 80'i Hindu'lardan
olugsmaktadir. Onlar igin inek kutsal bir hayvandir ve bu nedenle
kesinlikle sigir eti yemezler. Bu kadar biyik bir pazarda yer almak
isteyen Mc Donald's iginse burgerlerinde yiizde 100 sigir eti yerine

koyun ve sebze kiymasi kullanmaktan bagka care kalmamistir."”

Dini inanglarina gok bagl olan gruplarda, alkollii igkilerin fiyati
ne kadar dlsuk tutulursa tutulsun ve istenildigi kadar satis arttirma
cabalarina agirlik verilsin, satis hacmini istenen dizeye cikarmak

mimkiin olmayabilmektedir.'”"

Almanya’da cenazelerin Ustindeki giysilerin de, belli bir sire
sonra topraga karismasi hUkmUnU getiren bir yasa c¢ikinca, 6lu
goémleklerin pamuktan yapimasi zorunlu kilinmistir. Polonyalilar
thracaat yapmayinca, Almanlar pamuklu gomiekleri Tirkiye'den
almaya basglamislardir. Kaliteli bir gémiek 17-37 marka satilirken, din
faktori araya girdiginde , bu fiyat 97 dolara c¢ikabilmektedir. Bu
durum Almanlarin, en ¢ok harcamayi bebeklerin vaftizinde ve

cenaze térenlerinde yapmalarindan kaynaklanmaktadir.'’
E) Maddi Kiiltiir

Maddi kdltur insanin yaptigi her seyi kapsar. Dogal gevreye

uyumda veya bir baska deyisle, dogal ¢evreye karsi bir suni gevrenin

170 «gygir Kiymasiz Mc Donald’s”, CAPITAL, S.2, (Subat 1994), 5.18.
"1 Cengiz PINAR, Hiseyin ATES, Pazarlama Arastirmalan, Istanbul, 1983, s.238.
172 «Almanya’da Kefen Satiyoruz”, MILLIYET, (5 Mayis 1997), s.8.
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yaratiimasinda, aletlerin ve enerjinin kullaniimasi ile ilgili nitelikler

batinadir.'” Insanin maddi esyalani, kltiran en acik, elle tutulur

goruntiilerindendir.'™ Maddi _kiltdr, toplumun ya da grubun
herhangi bir gelisim é$amasmdéki teknolojik ilerlemesini, tretim,
teknik, hiiner ve becerilerini ifade eder."” Araglan ve insan eliyle
yapilan ve sanatsal degeri olan maddi ya da fiziksel seyleri
kapsamaktadir. Fiziksel seyler, dogada olanlar (agag¢ gibi) olup,
ancak kimi zamanlarda 'teknolji ile degisime ugrayabilmektedirler
(agacin kesilip, yilbasi gami yapiimasi). Dolayisiyla maddi kiltir ve
teknoloji, iki toplumun maddelerinin yaratiimasi, tasarimlanmasi ve

kullamimin farklilastirimasini saglamaktadir.

Pazarlama agisindan maddi kaltar, “dis pazardaki mamuller ve
ev sahibi Ulkelerin endustriyel yapistyla ilgilidir.” modeli, kultird
tuketiciye ve kullanim aliskanliklar dogrultusunda bilgi saglanmasi
nedeniyle, tiketim mali Greticileri igin daha 6nemlidir. Ornegin,
Amerikan pazarina buzdolabi ihrag etmek isteyen Arcelik, oradaki
voltaj g6zoninde bulundururuken; kumas ihrag etmek isteyen
tekstilci firma 6lgl birimlerini gézéninde bulundurmak zorundadir.
Mamullerin  Glkelere uyarlanmasi ailenin model Kkiltiirine gére

belirlenmektedir.'’®

Minik aile otomobil ureticilerinin, gelecekte revagta olacagi

inanclyla, ¢ikardigi Crosley marka otomobiller, 1952 ye

' Mete UNGUR, Yayinlanmig Doktora Tezi, Kiiltir Farkhliklannin Mutfaklarda Mekan Gereksinmelerine
Etkilerinin Saptanmasinda Kullanilabilecek Bir Ergonomist Metod, Ist. Tek. Unv. Mim. Fak., 1973, s.36.

174 OZALP, SERBETGI, s.247.

175 OZKALP, 5.70.

'7¢ GURDAL, GURDAL, s.27.
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kadar bu tip otomobil merakhlar tarafindan tutulmustur. Station ve
van tiplerinden sonra spor tipi Crosley'liler de piyasaya gikarilimistir.
Ama ne yazik ki, buyik liks otomobillere dogru egilim artarken,
minik otomobillere ragbet azalmaya baglamistir. Bu nedenle,
toplumun degisen teknolojiye ayak uydurma istedi, higbir zaman

gézardi edilmemelidir."”’

Pazarlama yoneticisinin, dis pazardaki maddi kultirlerin ilgili
goruntmlerini  anlama  zorunlulugu bulunmaktadir. Ornegin,
endstriyel pazarlamacinin, bu kiltirler icin saglayacagi ve kuracagi
girdi-gikti tablolari yardimiyla firma yapisini, Glkenin maddesel
kaltarG ~ ve enduistriyel yapisiyla ne sekilde baglantils oldugu

konusunda bilgi sahibi olabilmektedir.'”

Ekonomik gelismenin safhalarinin iginden ilerleyen (lkelerde,
fiziksel, glvenlik ve sosyal ihtiyaglarini doyuran daha cok insan,
sayginlik gereksinimi ve daha yilksek dizeylerde tatmin istegi
icerisine girer. Ornegin, Los Angeles'ta bir otomobil kiralama sirketi
olan Wreck, zengin Hollywood sakinleri iginde bir pazar kesfetmistir.
Bu insanlar, sayginlik igin pahali otmobilleri kiltirsiizlik saymak
seklinde bir reaksiyon veriyorlardi. Bu A.B.D.’de, maddi objelere
karsi geligen egilimlere bir ornektir. Baska lider sanayilesmis
Ulkelerde materyelizmin reddi gorilebilir. Ornegin, Almanya'da
otomobil halen bir statii semboli iken, A.B.D.'de statii sembolii

olmaktan cikmustir.'”®

77 Bedri ZENGINKUZUCU,"Otomobiller de Batar”, Car and Men, S.26 ( Mart 1995), s.42.
18 OKTAV, s.46.
78 SEZGIN, 5.27.
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Il) ULUSLARARASI| PAZARLAMADA KULTUREL
FARKLILIKLARIN ETKILERI :

Bir llkede faaliyet gosteren bir igletmenin karsilasacagi
problemler, birden fazla Ulkede faaliyet gosteren isletmelerin
karsilagsacag! problemlere gére daha az ya da daha basittir. Farkis
kultirlerde faaliyette bulunmak, farkh dilleri, farkli dinleri, farkh
aliskanliklari, farkli deger ve inanislari, kisacasi farkh kiiltirleri ve

bunun yaninda farkli sorunlari beraberinde getirir.

Cok uluslu isletme yoneticisinin en énemli gérevi 6nce kendi saf
kaltGrind, daha sonrada faaliyettte bulundugu Ulkelerin kiltirini ve
tlkelerarasi kltar farkliliklarinini ve benzerliklerini gok iyi bir bicimde
analiz  etmesi ve igletme faaliyetlerinin  buna  gore

diuzenlenmesidir. 1%°

Keskin bir rekabet ortaminda sirketlerin satislarini arttirabilmek
icin olabildigince yaratici olmalari zoruniudur. Bunun da yolu,
musterilerin egilimlerini, isteklerini ve davranis bigimlerini ¢ok iyi
6grenmekten geger. Hedef kitlesini en iyi taniyanlarin satislarini ve
kazanglarini arttinr. Eski ¢alisma yoéntemlerinin yetersiz kaldig
gunumiz is dinyasinda, yapiimasi gereken en 6nemli islerden bir
tanesi, mdasterinin gergekte neyi istedigini, neye gereksinim
duydugunu anlamak ve bu gereksinimleri herkesten énce sezerek

misterinin hizmetine sunmaktir.'®’

180 HZALP, SERBETCI, 5.249.
'8! “Daha Fazla Satmanin Modern Yollan”, TREND, S.104 (19 Temmuz 1992), s.36.



106

Pazarlamaci hedef tuketicinin davranisini daha iyi anlamak igin,
onun hayat tarzini (Life Style) ve onun deg@er yargilarini da 6grenmek
ihtiyacindadir. Hayat tarzi diye, genellikle tiketicinin yasama, para
ve zamanini kullanma veya harcama tarzina diyoruz. Bazen bu
kavrama tlketicinin faaliyetleri, ilgileri, fikirleri, deger yargilar, tutum
ve kisisel Ozellikleri de dahil edilmektedir. Hedef tiiketicinin, hayat
tarzi 6grenilmis bir kiltire 63e olarak, toplumdaki degisikliklerle
zaman iginde nispeten farkliliklar gésterebilmektedir. Bu bakimdan
mevcut khltur kadar kiltirel gegmise ve gelecegine iliskin trendler,
pazarlémacnar icin  son derece zengin dokumanlar olarak
degerlendirilebilir. Sézgelisi, ABD pazarinda faaliyet gdsteren bir
pazarlamaci, bu pazardaki tuketicilerin deger yargilan ve hayat
tarzina iligkin  gsu ozellikler gosterdigini bilmek ihtiyacindadr.
Bagimsiz ¢alisan hanimlar, ebeveynlerin gocuktan ziyade
kendilerine yonelik tutumlan, g¢ocuklarindan ayrn yasayan yash
ebeveynler, esten sonra yasli ebeveynlerin uzunca bir sire
¢ocuklarindan uzak yasamasi, cocuksuz evlilikler, esten ayr
ebeveynlik (tek ebeveynli zile gibi), bosanma ve yeniden evlilik ,
Kuzey Dogudan ziyade Gilney Batinin tercihi bilgilendiriimis
kozmapolitik tlketiciler, 6mir ve g¢alisma hayatinin uzunlugu, geng
kalma egilimleri, bog zamanin para ile mibadelesi, kiltir ve sanata
karst ilgi, tiketmekten ziyade muhafaza etmek egilimi. Boylesi bir
hayat tarzi egilimi ve deger vyargilarnina sahip toplumdaki
pazarlamaci, kendi hedef tiketicisinin belitilen 6geler vb. itibariyle
durumunu daha ayrintih olarak 6grenebilmek igin sistamatik

arastirmalara da ihtiyac duyabilir.*®

182 KARABULUT, 5.100.
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Uluslararasi pazarlamanin en giic yéniu ev sahibi (lkede
kaltGrel ayrihiklarin bulunmasidir. Baska bir Glkenin alicilarinin kendi
Ukesindekiler gibi distinecegini ve davranacagini varsayan

pazarlamaci ¢ok ciddi bir guglikle karsilasacaktir.

Pazarlamaci o&teki Ulkelerdeki tiketicilerin 6zel zevkleri ve
tercihleri  konusunda  birseyler 6grenmeye  hazir  olmak
durumundadir. Bir takim mallar gesitli Glkelerde ya hi¢ alici bulamaz
ya da ¢ok kiglk bir alici pazar bulabilir. Orta Dogu’daki giizellik
geregleri ya da Hindistan'da sigir kiymasi ya hig ya da ¢ok az bir alici
kitlesi bulur. Oteki mallarda sasilacak 6lcude dusitk bir oranda
tiketilirler. Dichter'e gére, “Ug Fransiz'dan yalnizca biri dislerini

fircalar.”

‘Bes Alman’dan yalniz biri gémlegini haftada bir kezden fazla

degigtirir.”

Brown, AET'ye giren tlilkelerde yaptigi genis ¢apta arastirmaya
dayanarak, su bilgileri ileri sirmektedir : "Ortalama bir Fransiz erkegi
karisinin kullandiginin hemen hemen iki kati dizeyinde kozmatik ve
guzellik  geregleri  kullanmaktadir.  Almanlar ve  Fransizlar
ltalyanlardan daha g¢ok makama yerler. Fransiz ve ltalyan ev
hanimlarn Belgika ve Lixemburg'taki ev hanimlari kadar evde yemek

pisrmemektedir.”®

Herhangi bir bdlgenin yemek kuitir, ayni zamanda oranin

yasam bi¢imininde agik bir gostergesini  olusturmaktadir.

183 KOTLER, 5.566.
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California'da dokuz ay yaz, i¢ ayda yagmur oldugundan insaniar
rahat rahat cesitli aktivitelerde bulunmakta ve i$ ¢ikisi golf, tenis
oynamak, yizmek, kogsmak istemektedir. Stirekli aktivite halindeki bu
toplumun elbetteki yemek yemesi de gerekmektedir. Ancak bu
noktada nasil yemekler sorusu giindeme gelmektedir. Herkesin
surekli yapacak bir isi oldugundan California yemekleri son derece
hizli hazirlanmak zorundadir. Uzun uzun hazirlanmasi gereken
yemekler, California’da yasayanlarin hayat tarzina uymamakta, yani
orada olabildigince c¢abuk ve kolay yemek pisirme yontemleri

gecerlidir."®

Tuketim aliskanhgi degisen Amerikan aileleri, alig-verisleri icin
yaptiklari butgenin disina asla gtkmamaktadirlar. Bundan da en fazla
etkilenenler Grinlerine zam yapan sirketlerdir. Cinkii zam géren
urinlere bitgeden pay ayrnlmamaktadir. Ailelerin planh tiiketim
aliskanligina yéneimeleri, bu durumun farkina zamaninda varmayan
sirketlere blylk pazarlar kaybettirmistir. Tlketici artik bir kag sent
icin bile tercihini daha ucuz olaninin lehine kullanmaktadir.
1970'lerin israf derecesindeki tiuketim ¢ilginhigi tarihe karismustir.
Amerikan tlketicisi belirledidi bltgeyi hi¢ bir sekilde agmamakta ve
fiyati artan malr satin almamaktadir. Tuketicilerin biyik ¢oguniugu,
geliri daha lyi olsa firmalar tarafindan diizenlenen promosyonlara,
verilen kuponlara, yapilan sartli indirimlere bly(k ilgi géstermektedir.
Alis-verigse ¢ikmadan dnce mutlaka bir liste hazirlamakta, listesinde
yer alan Grinleri en ucuza sunan markalan tercih etmektedir. Fiyat,

kalite ve imaj birarada degerlendirilerek alis-veris yapiimaktadir.'®®

184 Nuray MESTC!, “Fakll Kiiltirlerin Bulustugu Bir Mutfak”, LEZZET, S.6 (20 Nisan-20 Mayis 1997),

s.44.
W5 «Mutfaktaki Siki Yonetim Sirketleri Dize Getirdi”, EKONOMIST, S.16 (18 Nisan 1993), 5.58
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Japonlar gegmislerine, geleneklerine, toplumsal degerlerine ne
kadar baglilarsa, yenilikler de o denli aciktirlar. Inaniimaz bir
ogrenme meraklari vardir. Japonya'da 6z egitime verilen bayuk
onem, bu insanlarin geleneksel yapisiyla beslenmekte ve egitim
ginluk hayatin ayrilimaz bir pargasi haline gelmektedir. Insaniar hem
yaptiklari isi en ince ayrnintisina kadar 6grenmeye, hem de bu isten
blyuk keyif almaya yénelmektedirler. Ciinkii yaptiklar is ne olursa
olsun; o igin ulkeleri, aileleri, toplum icin gok 6nemli olduguna

inanmaktadirlar. %

‘Diinya ¢apinda pazarlamacilar’ sifatini kazanan Japonlar icin
pazarlama uluslararasi boyuttadir. Nedeni, Japonya’'nin hemen
hemen tim dogal kaynakla»rdan yoksun olmasidir. Dogal kaynaklar
ithal etmek ve Uretti§i mallar ihrag etmek, Japonya i¢in bir yasam
bicimidir. Japon isletmeleri igin uluslararasi pazarlar, ulusal
pazardan daha ¢nemlidir. Japonlar, pazarlama kavramini gok iyi
kavramiglar, benimsemigler ve etkili bigimde uygulamislardir.
Tuketiciler -daha dogrusu pazarlar- titizlikle incelenmis, ihtiyac ve
istekler 6grenilmis, uygun mallar gelistiriimis; ayrica cok iyi
pazarlama stratejileri ve taktikleri olusturulmustur. Japonlar
pazarlamayi kendi sosyal ve kiltiirel yapilariyla uyumiu kilmislardir.
Oyle ki, “Japon pazarini Amerikanlagtirmamiglar, tam tersi Amerikan

pazarini Japonlastirmiglardir.”®”

Wolker Group'un bagkan yardimcisi Tony LeGrande diger
ulkelerle Tirkiye'deki alis-verig aliskanliklarini karsilastirirken sunlari

sdylemektedir:

'8 Tuncay OZILHAN, “Kaliteye Saygi”, CAPITAL, S.6 (Haziran 1995), s 104.
187 «Japonya’da...”, s.3.
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“Anglo Sakson iilkelerinde, insanlarin hayatinda, hobiler 6nemli
yer tutar. Insanlar hobiler igin para harcarlar. Tiirkiye'de ise daha gok
alig-verigin kendisinin bir hobi olmasi gibi bir durum sézkonusudur.
Tirkiye'de “Aile boyu alig-veris” aligkanhdi dikkat cekmektedir.
Insanlar ailecek magazaya gelerek ve kendi ilgilerini ¢eken bir

bélimlere yénelmektedirier.®

Borsa lokantalarinin sahibi Rasim Ozkanca, fast-food zincirini
kurma yolunda ilerlemektedir. Amerikan hamburgerlerini  ya da
ltalyan pizzalarini taklit etmeden, kendisine has yemek tarziyla
yabanci girketlere blyuk bir rakip olmaktadir. Borsa bunu Amerikan
formGllG hamburgerin kargisina Turk koéftesini, ltalyan pizzasinin
karsisina da zeytinyagh taze fasulyeyi cikararak basarmaktadir.
Gelen turistlere, Amerikan tarzi beslenmeyle Turk mutfag

birlestirilerek, geleneksel Turk yemekleri sunulmaktadir.'®

Bazi topluluklarda, degerler tutuculuga ve gelenegde yénelik
egilim igerisindedir. Bu tiir deger sistemi 6zellikle Avrupa'da, ingiliz
ve lIsvigre toplumlarinda kuvvetli bir 6gedir. Bu konuda stati
modelinin etkisini agikga belirleyen bir ara¢ otomobildir. Ulastirma
islevinin saglanmasindan farkli olarak ABD'de, uzun yillar biyik
ve gOsterigli otomobil, statli simgesi olmustur. Avrupa kultirii daha
kiguk ve daha kullanigh otomobilleri yeglemistir. Dolayisiyla, cogu
Avrupa kulturinde tutuculugun ve kiltir etmenin kuvvetli niteligi ile

blyik ve gésterisli otomobile karsi cikilmistir.®°

'88 KOG, “Yabanci Géziiyle ..., 5.46.
"% Oguz DEMIR, “Bu Borsada Herkes Yiyiyor”’, EKONOMIST, $.46, (15 Kasim 1992), s.38.
%0 OKTAV, 5.93.



Uciincii Bo6liim

DIS PAZARLARDA KULTUREL FAKTORLERIN ONEMi UZERINE
BiR ARASTIRMA '

Birinci ve ikinci bélimlerde anlatilanlarin incelenmesi ve yapilan
arastirmanin desteklenmesi amaciyla bu bélimde, [zmir ili ve
gevresi dahilinde olmak (izere yapilan arastirmada, tiketim mali

ihracatinda bulunan igletmelerle ilgili bir anket ¢alismasi yapilmistir.

Bu amagla arastirma kapsamina alinan firmalarin, pazarlama
ve dis satim bélimlerinden sorumlu yetkililere, Ek’'te yer alan anket

formundaki 28 soru sorulmustur.

Arastirma kapsamina alinan bu firmalara yoneltiien anket
sorulariyla, belirlenen hedef pazarlarda yapilmasi gereken
pazarlama arastirmasinin  yapiip  yapiimadigi;  yapiliyorsa
arastirmanin kiltirel boyutuna verdikleri 6nem derecesini saptamak

amaclanmistir.
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| ) ARASTIRMANIN KAPSAMI

Izmir ili ve gevresinde tiiketim mali treten ve / veya ihracatini
yapan 50 isletme ile gérugtimustir. Ele alinan igletmelerin agiriikli
olarak orta dicekli olmasi ile beraber ,uluslarasi gapta ve biyiiklukte

9 adet isletme ile goérisme yapiimasi saglanmistir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri alan, agirlik sirasina gore

asagidaki gibidir :

e Tekstil

e Gida

» Deri

e Hal

e Mermer
» Porselen

o Beyaz esya

Gorusmeler fabrika mudirleri, pazarlama madir ve muadar
yardimcilariyla yapilmigtir. Daha saglkli sonuglar almak amaciyla,
birden fazla olmak suretiyle, bu gérigsmeler bizzat isletme
yoneticileriyle  yapilmistir.  Gérismeler ylzylze yapildi§indan,
sorularin yetkililer tarafindan anlasiima derecesini 6lgmek igin
verdikleri bazi cevaplara aciklama getiriimesi istenmistir. Anket
sorularlnda, capraz kontrol yapiarak dodru cevap verilmesi

saglanmistir.
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i) ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, tiketim mali ihracati yapan isletmelerin
dis pazar arastirmasina ve bunun kiltirel boyutuna verdikleri énem

derecesinin dogrudan ilskisinin belirlenmesidir.

Ulkemizde dis ticaret agidi hizla artmaktadir. Ekonomimizi
olumsuz etkileyen bu faktérden dogal olarak, isletmelerimizde
etkilenmektedir. Iste bu yizden isletmelerin arastirma yaparken
daha bilingli davranmali ve bilimsel verilere daha ¢ok yer vermelidir.
Isletmelerin  belirledikleri hedef kitleye, bilimsel verilere ve
kaynaklara dayanmadan yapilan bir pazarlama aragtirmasi, isletmeyi
gelecekte iginden glkllmaz durumlara surikleyebilecek ve hatta

iflasina yol acabilecektir.

Arastirmanin amaci, asagida maddeler halinde 6zetlenmistir :

o lgletmelerin dis pazar arastirmasina verdikleri 6nem

derecelerinin tespit edilmesi.

e [sletmelerin dig pazar arastirmasi yaparken, kulturel faktériere

verdikleri 6nem derecesinin belirlenmesi.

e Isletmelerin dis satim yaparken, hangi arastirma tekniklerini

ve hangi amaglaria kullandiklarinin saptanmasi.

* Pazarlama bélumunde faaliyet gosteren kisi veya kisilerin,

egitim dizeylerini tespit etmek.
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e Sirket yetkililerinin dis pazarlarda ekseriyetle karsilastiklari
sorunlar; bu sorunlara bakis agilarini ve ¢6zim sekillerini tespit

etmek.
Il ) ARASTIRMANIN YONTEMBILiMi

Arastirmada veriler arasinda dogrudan iligki kurabilmek ve
saglkl bilgiler elde edebilmek amaciyla, birinci elden veri kaynaklar
kullanilirken ; gerekli verilerin tarafsiz ve istatistiksel analizlere
uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullamimistir. Arastirma amaclarina
uygun olarak hazirlanan anket formu, Ek'te yer almaktadir. Bu
amagla hazirlanan anket formu sorulari 28 adettir. Coktan secmeli

sorular kullanifirken, evet-hayir soru tarleri kullanilmamistir.
IV) ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Aragtirma kapsaminda, sadece tuketim mali pazarlayan
isletmeler baz alindigi igin, incelenen sirket séynlarl 50 ile sinirh
kalmistir. Bu sebebten dolayi, arastirma sonuclari degerlendirilirken
Ki Kare yontemi kullanilmamistir. Buna karsilik uygulamada , World
7.0, Excel, SPSS programlart kullaniimis ; anket sonrasi elde edilen
veriler ylzdeler analizi yaptlarak, tablolar halinde degerlendirmeye

alinmistir.
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V') VERILERIN ANALIZi VE YORUMU

TABLO 1: Uriiniin Yénelik Oldugu Alan

X Dis Pazara | I¢ Pazara | IkiAlana [Toplam
Yonelik Yonelik Yonelik
Sayi 14 0 36 50
% 28 72 100

Tablo 1 incelendiginde, ankete katilan 50 firmadan %28'inin dis

pazara yonelik, %72'sinin ise hem dis pazara hem de i¢ pazara

yonelik, Granler Grettigi gérulmektedir. (Bakiniz Ek 2)

TABLO 2 : Uriiniin Dis Pazar Kosullarina Uygunlugu

X Tam Uygun Az Degisiklik | Toplam
Uygun Uygun gerekli
Say! 30 9 1 10 50
% 60 18 2 20 100

Tablo 2 incelendiginde, ankete katilan 50 firmadan % 60’
Urettigi Urtnlerin dig pazar kosullarina tam uygun oldugunu, % 18
%2'si

oldugunu, % 20'si ise tam uygunlugun saglanmasi igin bazi

yeterli derecede uygun bulduklarin, az oranda uygun

degisiklikler inandiklarini

(Bakiniz Ek 3)

yapilmasi gerektigine belitmislerdir.
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TABLO 3: Yeni Uriiniin Dig Pazarda Kabul

Edilme Sansi

X Sayl %
Kesin Inaniyorum 12 24
Inantyorum 13 26
Inanmiyorum 6 12
Kesin inanmiyorum 10 20
Fikrim Yok 9 18
Toplam 50 100

Tablo 3 incelendiginde, ankete katilan 50 firmadan, % 24'i ic
pazarda talep edilmeyen bir malin hedef alinan pazarda
satilabilecegine kesinlikle inandigini belirtirken, % 26’si inandigini, %
12'si inanmadigini, % 20'si kesinlikle inanmadigini ve %18'i ise bu
konuda herhangi bir bilgisinin  olmadigini  belirtmislerdir.
(Bakiniz Ek 4)

TABLO 4 : ihracata Baglama Nedeni

X Sayi %
Dusik Talep 6 12
Ekonomik Kosullar 9 18
Hukimet Tesvigi 1 2
Dis Pazarin Avantaj 13 26
Farkli Nedenler 21 42
Toplam 50 100
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Tablo 4'te ankete katilan firmalardan, % 12'si ihracata baslama
nedeni olarak i¢ pazardaki talebin dusuk olusunu, % 18'i ise tlkedeki
ekonomik kosullarin yetersizligini gosterirken ; % 2'si hikimetin
tesvik politikasindan yararlandiklarini, % 26’s1 Griina dis pazarlarda
satmanin daha avantajh oldugunu belirtmislerdir. Bunlardan % 42'si
ise degisik faktorlerin biraraya gelmesi sebebiyle, ihracati tercih

ettiklerini séylemislerdir. (Bakiniz Ek 5)

TABLO 5: Dis Pazar Arastirmasinda Kullanilan

Yontemler
X Say! %
Dogrudan iligki 37 74
Dis Arastirma Kur. 1 2
Ulkedeki Ar. Kur. 11 22
Uluslararasi Kur. 1 2
Toplam 50 100

Tablo 5'te ankete katilan firmalardan, % 74’'G pazariama
arastirmasi yaparken dis pazarlarla dogrudan iligski kurmay: tercih
ettiklerini, % 2'si dis pazarlardaki arastirma kuruluslarini, % 22'si
ulkedeki arastirma kuruluslarini kullandiklarini; geriye kalan %Z2’si
ise  uluslararasi  kuruluglarin  verilerinden  yararlandiklarini
belitmislerdir. Bu sonug, ankete katilan firmalarin buyak bir
boliminin, dis pazara yonelirken aragtirma kuruluglarinin
verilerinden yararlanma geregi duymadiklarni gostermektedir.

(Bakiniz Ek 6)
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TABLO 6: Dig Pazarda Yeni Mala Talep

X Sayi %
Kesin inamyo"’rum 9 18
inaniyorum 16 32
Inanmiyorum 19 38
Kesin inanmiyorum 3 6
Fikrim Yok 3 6
Toplam 50 100

Tablo 6'da, i¢ pazarda varolan bir maln, ilk defa girdigi dis
hedef pazarda talep edilme sansi soruldugunda, ele alinan
firmalarin % 18'i buna kesinlikle inandiklarini savunurken, % 32’si
bunun olabilecegini, % 38'i inanmadiklarini, %6'si ise hicbir sekilde
buna inanmadiklarini belitmislerdir. Geriye kalan % 6'lik kisim ise
bu konuda goéras bildiremeyeceklerini ifade etmislerdir. (Bakiniz Ek
7)

TABLO 7: Dig Pazarlarda Karsilasilan Problemler

X Eko |Sosyal |[iklim Demo |Yasal |Hepsi |Top
nomik |Kultirel |Cografya |grafik Politik

Sayl {22 4 0 0 18 6 50

% |44 8 0 0 36 12 100

Tablo 7'de ankete katilan firmalardan, %44’'G dis pazarlarda
karsilastiyt ekonomik problemlerin  daha &6nemli oldugunu

vurgularken, ancak %8'i kultirel problemieri 6nemli buldugunu
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belirtmiglerdir. Yasal ve politik engellerin daha biuyiik problemler
yarattigini belirten % 36'lik bélimden baska bir de, bunlarin hepsinin
onemli oldugunu savunan %12'lik  kisim mevcuttur. Ancak,
demografik ve iklim-cografya faktorlerin ankete katilan hic bir firma
tarafindan 6nemsenmedigi ortaya ¢ikmistir. Burada anketin asil
amaci olan, kultirel faktorlerin yeterli derecede énemsenmedigi

acikga gorulmektedir. (Bakiniz Ek 8)

TABLO 8: Demografik Faktorleri Belirleme Olanag:

X Sayi %
Kesin belirlerim 7 14
Belirleyebilirim 6 28
Ger. Duymuyorum 11 22
Belirleyemem 23 28
Kesin belirleyemem 3 6
Toplam : 50 100

Tablo 8'de, ankete katilan 50 firmadan %14'G dis satim yapilan
ulkede demografik faktorleri kesinlikle belirleyecegini, %6’si
belirleyebilecedini, % 11’1 bunun gerekii olmadigini, % 23'u
belirleyemecegini, %3'U ise kesinlikle belirlemenin imkani olmadigini
belirtmislerdir. (Bakiniz Ek 9)

TABLO 9: Dis Pazar Arastirmasinda Kullamlan Demografik

Faktorler
X Nafus |Gelir |Yas Cinsiyet |Hepsi |Higbiri | Toplam
Sayi 2 2 18 5 2 21 50

% 4 4 36 10 4 42 100
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Tablo 9'da ankete katilan firmalardan, belirleme yapabilecekleri
demografik faktérler % 4 nafus, % 4 gelir, % 36 yas, % 10 cinsiyet
olarak goériinurken; % 4'G bunlarnn hepsini belirleyebilecegini, % 42
gibi ele alinan firmalanin buylik bir kisminin ise hicbirini

belirleyemeyeceklerini vurgulamiglardir. (Bakimz Ek 10)

TABLO 10: Dis Pazar Arastirmasinda Kullanilan Ekonomik

Faktorler
X Milli |Halkin |Enflasyon |Istihdam |Hepsi | Higbiri| Toplam
Gelir | Geliri
Say | 8 14 7 3 7 11 50
% 16 28 14 6 14 22 100

Tablo 10'da dis pazar arastirmas: yapihirken, ele alinan
firmalarin %16’st ekonomik faktoérlerden milli geliri, % 28'i hedef
pazardaki halkin gelir durumunu, % 14'G o Ulkedeki enflasyonun
izledigi seyri, %6’s1 istihdam durumunu dikkate aldigini belitirken; %
14’G bu faktérlerin hepsinin ele alinmasi gerektigini disundukleri
gorilmustir. %22 gibi baydk bir bolim ise , bu faktérleri hig bir
sekilde dikkate almanin gerekliligine inanmadikllarini belitmiglerdir.
(Bakiniz Ek 11)
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X Say! %
Uriin Cesitlendirme 32 64
Fiyat Indirme 3 6
Kredi Verme 0
Farkli Fiyatlandirma 13 26
Degisiklik Yapmam 2 4
Toplam 50 100

Tablo 11'de ihracat yapilan ulkelerde gelir farkhilklari varsa, bu
ulkelere ihracat yapan firmalarin, drtnlerini konumiandirirken nasil
bir yontem izlediklerini géstermektedir. Bu dagihmda ele alinan 50
firmadan % 64'Unin Grin gesitleme yolunu tercih ettiklerini, %
6'sinin fiyat indirme yoluna gittiklerini, % 26'lik diliminin ise fiyat
farklilastirma  yontemini izledikleri goéralmuastir. Ayrica % 4'lGk

kesimi ise, degisiklik yapmadiklarini belirtmislerdir. (Bakiniz Ek 12)

TABLO 12: Uriinlerin Cofrafya ve iklim Sartlarina Uygunlugu

X Sayi %
Tam Uygun 15 30
Yeterli Der. Uygun 15 30
Orta Diz. Uygun 3 6
Az Daz. Uygun 3 6
Uygun Degil 3 6
Gerekli Degil 11 22
Toplam 50 100
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Tablo 12'de ankete katilan 50 firmadan % 30'u ihracat yaptigi
pazarin iklim ve cografik yapisina tam uygun Urtin Grettiklerini
belirtirken, yine %30'luk kismi da Urettikleri mallarin yeterli derecede
uygun oldugunu ifade etmiglerdir. Dagilimin diger yarisina bakarsak;
orta, az uygun bulan ve hi¢ uygun bulmayan kesimlerinde % 6’sarlik
dilimlerde olduklari belirlenmistir. % 22 kesimi olusturan firmalar ise,
cografya ve iklime uygunlugun gerekliligine dahi inanmadiklarini
belirtmislerdir. (Bakiniz Ek 13)

TABLO 13: Yasal ve Politik Kogullarin Dig Pazara Uygunlugu

X Sayi %
Cok Etkiliyor 38 76
Bazen Etkili Oluyor 8 16
Az Etkili Oluyor 4 8
Etkili Olmuyor 0 0
Toplam 50 100

Tablo 13 incelendiginde, anket yaptigimiz firmalar arasinda,
yasal ve politik kosullarin %76 gibi buyik bir oranla dis pazar
faaliyetlerinde ¢ok etkili oldugu goérilmektedir. % 16’s1 bazen etkili
oldugunu soylerken; % 8'i ise az etkili oldugunu belirtmektedir.
(Bakiniz Ek 14)
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TABLO 14: Uriinlerin Politik Ve Yasal Gevre Faktérlerine Uyum

Gostermeme Nedenleri

X Sayi %
Per. Fiyat Kor. Yasa |5 10
Paketleme Yasalan |4 8
Kal. lliskin Yasalar |32 64
Patent, Marka Yas. |8 16
Fiyat Kontrolleri 0 0
Hepsi 1 2
Toplam 50 | 100 )

Tablo 14 ‘te ankete katilan firmalardan dis hedef pazarlarda
urettikleri GrGnlerin yasal ¢evre faktorlerine uygunluk géstermemesi
sonucunu, % 10'nu perakende fiyat koruma yasalarina, % 8’i
paketleme yasasina, % 64’lik gibi blylk bir kesim ise bu sonucu
arinin kalitesine iliskin yasalara baglamaktadir. Ayrica patent,
fabrika 6zel markalarina iligkin yasalarinda etkili oldugunu savunan
% 8'lik bir kesim mevcuttur. % 1'lik dilimin ise bu faktérlerin hepsinin

etkili olduguna inandidi goérilmektedir. (Bakiniz Ek 15)

TABLO 15 : Kiiltiiriin Tanimi.

X Sayi %
inanis, Gelenek 15 30
Dil, Din, Davranis 17 34
Ogr. ve paylastikiari 12 24
Yasarken Ogrendikleri 6 12
Toplam | 50 100
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Tablo 15'te ankete katilan firma yetkililerine kaltiran tanimi ile
ilgili gorasleri soruldugunda; % 30'unun k{ltiri adet, gelenek ve
aliskanliklardan olusan bir batin olrak gérdikleri anlasiimaktadir. %

34’0 ise toplumsal yolla edinilen deder, yargi, dil, din ve davranis

bigimleri olarak , % 24 ‘G kdltird hayat boyu edinilen bilgilerin
toplami olarak degerlendirméktedir. (Bakiniz Ek 16)
TABLO 16: Onemli Gériilen Kiiltiirel Faktorler
X Maddi Manevi |Alt Kiltar |Genel Toplam
Kultar Kaltar Kaltar
Say! 21 4 10 15 50
% 42 8 20 30 100

Tablo 16' da firmalara onemli goérdikieri kultarel faktorler
soruldugunda, % 42'lik bir oran maddi kaltirid se¢gmis, % 8'lik oran
manevi, % 20'si ise alt kiltur faktériniin daha etkili oldugunu
belitmislerdir. % 30 ‘u ise edinilen genel kiltar diuzeyinin yeterli

oldugunu belitmislerdir.

Burada gorlliyor ki; ele alinan sirketler dahilinde kuiltrel
faktorlerin tuketici davranis ve deg@erlerini belirleyen sosyolojik yoni
gozard edilmekte, sadece kiltiriin maddi boyutunu yani insanin
biyolojik ve fizyolojik ihtiyacglarini karsilayan Kismini
onemsemektedirler. Gene buyuk bir oranda, kiltiri sadece genel

kaltur olarak dustnmektedir. ( Bakiniz Ek 17)
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TABLO 17: Hedef Pazar Segiminde Dini inaniglarin Etkisi

X Sayi %
Kesinlikle Yaparim 32 64
Yaparim 14 28
Yapmam 1 2
Kararsizim 1
Kesinlikle Yapmam 2 4
Toplam 50 100

Tablo 17'ye bakildiginda, dini inaniglara ters olan potansiyel bir
hedef pazara % 64 anket yanitlayicisi kesinlikle ihracat yapacagini
belirtirken, % 28'i yapabilecegini, % 2'si yapmayacagini, tekrar %
2'si - bu konuda kararsiz oldugunu belitmistir. % 4'QG ise kesinlikle
yapmayacagini belirtmistir. (Bakiniz Ek 18)

TABLO 18: Hedef Pazarin Tiiketim Aliskanliklari Hakkinda Bilgi

X Sayi %
Bilgim yok ama, 4 8
Ogr. istiyorum
Gerekli Degil 4 8
Az Bilgim Var 18 36
Hi¢ Bilgim Yok 23 46
Yeterli der.bilgiliyim 1 2

Toplam 50 100
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Tablo 18te firmalara dis satim vyaptiklan Glkelerin tuketim
aligkanliklari hakkinda bilgi sahibi olup olamadiklar soruldugunda,
% 8'i bilmedigini fakat 6grenmek istedigini, % 8’ i bu tir bilgilerin
olmasinin gerekli olmadigint disindugunu soylerken, % 36’si az
bilgisi oldugunu, % 46'si ise yeterli bilgiye sahip oldugunu

vurgulamaktadir. (Bakiniz Ek 19)

TABLO 19: Dis Pazar Arastirmasi Yapthirken Kullanilan

Kaynaklar

X Sayl %
Dogrudan lligki 17 34
Tic. Ve San Odalari 2 4
Internet 5 10
ihracati Gel. Et. Mer | 3
Dis Tic. Ateselikleri 2 4
Hepsi 21 42
Toplam 30 100

Tablo 19 incelendiginde, bu firmalarin % 34'undn dig satim
yapacaklari pazarlarla dogrudan iligki kurarak kaynak sagladigini
buna nazaran % 4'GUnGn Ticaret ve Sanayi Odalarindan
faydalandiklarini,% 10’unun Internetten faydalandigini, %6'’sinin
ihracati Gelistirme Etid Merkezinden, % 4'Unin  Dis Ticaret
Ateseliklerinden faydalandiklarini géstermektedir. % 21'lik kesim ise,
bu yoéntemlerin hepsinden yararlandiklarini ifade etmiglerdir.
(Bakiniz Ek 20)
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TABLO 20: Dig Pazarlarda Karsilasilan Sorunlar

X Dil | Teknoloji | Kultir | Yasal|Ekonomik | Higbiri | Toplam
Sayi {1 |0 16 20 9 4 50
% 2 |0 132 40 18 8 100

Tablo 20'de dis pazarlarda karsilasilan sorunlara ankete katilan
firma yetkilelerinin verdigi cevaplarin oranlari ise soyledir :% 2 Dil, %
32 kultarel farkhhkiar, % 40 yasal ve politik sorunlar, % 12 ekonomik
sorunlar. Bununla birlikte % 4'lik kesim , dis pazarlarda hicbir

sorunla kargtlagmadiklarini belirtmiglerdir. (Bakiniz Ek 21)

TABLO 21: Uriin Konumlandirmada Baz Alinan Kiiltiirel

Faktorler
X Dil Din |Estetik |Davranis |Hepsi [Higbiri | Toplam
Degerler
Sayi 2 2 27 4 11 4 50
% 4 4 54 8 22 8 100

Tablo 21'de urin konumiandiriken baz alinan kilttrel faktorlere
verilen cevaplar ise soéyledir :% 4 dil, % 4 din % 54 estetik, % 8
deger yargilan. Bunun yaninda % 22'si hepsine dikkat edilmesi
gerektigini savunurken, % 8'i ise bu faktorlerden higbirinin  baz

alinmasina gerek duyulmayacagini sdylemistir. (Bakiniz Ek 22)
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TABLO 22: Pazarlamacinin Kiiltiirel Faktorlere Uyumu

X Sayi %
Kesin Katiliyorum 27 54
Katiliyorum 17 34
Katiimiyorum 3
Kesin Katilmiyorum 1
Fikrim Yok 2 4
Toplam 50 100

Tablo 22'de basarili bir yonetici olmak igin, yéneticinin kilture
onem vermesi gerektii vurgulanmakta, yoneticinin buna katilip
katimama derecesi 6lgulmektedir. Bu amagla sorulan soruya
%54'lUk kesim, kesin olarak katildigini belirtmis, % 34’ katildigini,
% 6's1 katilmadigini, % 22 ‘si kesinlikle katilmadigini belitmistir. %
4'luk kesim ise bu konuda fikri olmadigini séylemektedir. (Bakiniz Ek

23)

TABLO 23: ihracat Yapmak igin Yeterli Goriilen Kosullar

X Say! %
Kl Politik,Yasal, Ekonomik 10 20
Politik,Yasal,Ekonomik 8 16
Uzun vadeli satis imkani 23 46
Kisa vadede yluksek kar 6
Hepsi 4
Higbirisi 2 4
Toplam 50 100
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Tablo 23'te ankete katilanlarin % 20'si bir Glkeye ihracat yapmak
icin gerceklesmesi gereken asgari kosullarin kulttrel, politik, yasal
ve ekonomik faktorlerin uyumuna, % 16'sI sadece politik, yasal,
ekonomik kosullarin uyumuna bagl oldugunu belirtirken; % 46 gibi
blydk bir oran o pazarda uzun vadeli bir satig potansiyelinin
bulunmasina, % 6'lik kesim kisa vade de olsa yiksek karin
olmasinin o pazara girmek igin yeterli olacagina olacagina
inanmaktadirlar. Gene % 8'lik dilim bu pazarlara girmek icin asgari
dizeylerde de olsa, bu sartlarin hepsinin gergeklesmesi gerektigini
savunmaktadir. Belirtilen higbir faktériin az da olsa gergceklesmesi
gerekmedigini ileri stren dilimin ylizde igindeki pay! ise sadece %
4'tar. (Bakiniz Ek 24)

TABLO 24: Dig Pazarlara Agilmanin Kiiltiirel Faktorlere Etkileri

X Sayi %
Kesinlikle dogru bul. 13 26
Dogru Buluyorum 20 40
Inanmiyorum 3 6
Kesinlikle Inanmiyorum 9 9 |
Karasizim 5 10
Toplam 50 100

Tablo 24 ‘te dis pazarlara agilmanin ulkelerarasi kulturel farklari
en aza indirir, ifadesinin kesinlikle dogru oldugunu %26’lik anket
dilimi kabul ederken, % 40 da bu ifadeye katildiklarin
bildirmislerdir. % 6'si bu ifadenin dogruluguna inanmadigini, % 18'i
kesinlikle katimadigini, % 10'u ise kararsiz kaldiklarini ifade
etmislerdir. ( Bakiniz Ek 25)
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TABLO 25: Dini ve Ulusal inanglarin Dig Satima Etkisi

X Sayi %
Kesin Inaniyorum 8 16
inaniyorum 12 24
Inanmiyorum 11 22
Kesin inanmiyorum 16 32
Fikrim Yok 3 6
Toplam 50 100

Tablo 25’ te dini ve ulusal inanglarin dis satimda kesinlikle
etkili oldugunu, % 16" duzeylerde bir dilim savunmaktadir. % 24’lik
dilim ise buna inandiklarini, % 22 inanamadiklarini, % 32 kesinlikle
inanmadiklarini  belirtmiglerdir. %6's1 ise bu konuda fikirleri

olmadigini séylemislerdir.

Burada , dini inanis ve ulusal deg‘erlerin dis pazarlarda etkili
olabileceginin savunuldugu gérilmustir. Bu ifadenin dogruluguna
inanan kesim, anket itibariyle yizdelik dilimin buytuk bir oranini

olusturmaktadir. (Bakiniz Ek 26)

TABLO 26: Dig Pazarlarda Basanl Olmanin Kaynaklar

X [|Kalite|Fiyat |Dagittim| Finansal|Dis Hepsi |Toplam
' Ulasim | Kaynak |Pazar
Sistemi Aras.
Sayr | 31 4 1 1 7 6 50
% | 62 | 8 2 2 12 12 [100
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Tablo 26'da ankete katilan firmalanin % 62'si dis pazardaki
bagarinin saglanmasi icin Ur'uhUn kalitesine iligkin standartlarin
saglanmas! gerektigini savunurken ; % 81 bu basarinin malin
fiyatina, % 2'si dagitim ve ulagim sisteminin gelismisligine, % 2'si
firmanin maddi kaynaklarina, % 14’ i gelismis bir dis pazarlama
aginin kurulu olmasina bagh oldugunu belirtmiglerdir. % 12’si ise dis
pazarda basarili olmak igin bu faktorlerin hepsinin  birlikte olmasi

gerektigini savunmuslardir. ( Bakimz Ek 27)

TABLO 27: Kiiltiirel Faktorlerin Malin Satisina Etkileri

X Cok Onemli |Onemsiz |Hic Fikrim |Toplam
dnemli 6nemli |yok
degil
Sayi |6 12 27 1 4 50
% 12 24 54 2 8 100

Tablo 27'de , dis hedef pazarlarda ankete katilanlarin % 12’si
kulturel faktorlerin malin satisinda ¢ok etkili oldugunu % 24'tG 6nemli
oldugunu belirtirken, % 54 gibi ankete katilanlarin yarisi kadar bir
rakam kuilturel faktorlerin dnemli olmadigini vurgulamislardir. % 2'lik
kesim hi¢ o6nemli olmadigini, % 8 ise fikirlerinin olmadigini

belirtmislerdir.

Burada goéruluyor ki, ankete katilan 50 firmadan hemen hemen
yarisi dis pazarlarda yapacaklar ihracatta, kaltarel faktorleri hig bir

sekilde dikkate almadan arastirma yapmaktadir. (Bakiniz Ek 28)
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X ilkokul |Ortaokul [Lise |Universite | Lisans [Toplam
Ustu
Sayl 0 0 4 42 4 50
% 0 0 8 64 8 100

Tablo 28'de goéruldigu gibi ihracat yapan firmalar bunyesinde
hazirladigimiz ankete katilan 50 firma yetkilisinden, % 8'i lise
mezunu, % 64'U Universite mezunu, % 8'i de Lisans usti egitim

almistir. (Bakiniz Ek 29)
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Hizla globallesen uluslararasi pazarlarda, rekabet her gecen
gun daha glg bir hale gelmektedir. Sirketler, satislarini arttirabilmek
icin daha fazla yaratici ve ussal davranmak zorundadir. Bu da
ancak, masterilerin isteklerini, egilimlerini ve davranis bicimlerini
tespit etmekle saglanabilir. Ancak, bu o6zelliklerin tespit edilmesi
aragstirma yapilirken kdlturel faktorlerin - dikkate alinmasiyla

gerceklesebilir.

Bir pazarlamact, uluslararasi pazarlarda kultirel farkhiliklar
oldugunu bilerek hareket etmelidir. Her Glkedeki tiketicilerin farkh
6zel zevk ve tercihlerinin oldugunun bilincine vararak, hedef aldigi

pazarda bu yonde arastirmalar yapmaya hazirlikh olmahdir.

Bu arastirmada, uluslararasi pazarlamada farkliliklar yaratan

kaltarel faktérler 5 ana konu bashgi altinda incelenmigtir.

a) Dil

b) Din

c) Estetik
d) Davranis ve Degerler
e) Maddi Kultar
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Yukaridaki agiklamalara takiben, igletmelerin dis pazar
aragtirmasinda kiiturel faktérlere verdikleri 6nem derecesini
belirlemek istenmistir. Bunu gergeklestirmek igin Izmir ili ve
cevresinde, tuketim mali ihracatinda bulunan 50 firma ile anket

calismasi yapilmistir.

Tuketim mali ihracatinda bulunan igletmeler baz alinarak yapilan
calismada amag, kultirel faktorlerle tiiketim mallarinin satin alinmasi
arasindaki dogrudan iligkinin tespitidir. Sanayi mallari, duygusal
gudulerle degil, rasyonel davranisiarin etkisiyle satin alinmaktadir.
Bir dlke pazarini hedef alan isletme, o Ulkenin istekleri
dogrultusunda uretim yapacaktir. Dolayisiyla Uretim asamasinda
kullanacagr makine ve techizati, hammaddeyi ona goére
belirleyecektir. Sanayi mallarinin tiketicinin ihtiyag ve istekleri ile
dogrudan iliskisi bulunmadigi i¢in bu ¢alismanin diginda birakiimistir.
Bu durumda arastirma kapsamina alinan ihracat yapan igletmelerin

sayis! sinirh kalmigtir.

Bu galismaya konu olan sirketlerin biyik bir bélimu kulttrel
faktorlerin arastinilmasi bir yana, arastirmanin kendisinin
gereksizligine; maliyet ve zaman kaybina yol agacagina inandiklari
goruimustir. Genis bir aragtirma yaparak yeni pazari her yonuyle
tanimak yerine, ge¢mis yil verilerinden ve ikinci el veri

kaynaklarindan yararlanmayi tercih etmektedirler.

Sonug olarak; isletmelerin g»erek dis pazar arastirmasi gerekse
dis pazar arastirmasindaki kiltirel faktorlerin 6nemi tizerinde yeterli
derecede durmadiklan goézlenmistir. Dis pazariarda dogrudan iligki

kurarak (genellikle fason) retim tercih edilmektedir.
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EKI

lyi Gunler! Anadolu Universitesi bnyesinde, yurt disina ihracat
yapan firmalarn, dig pazar arastirmasina ve bunun kitirel
boyutuna verdikleri 6nem derecesi hakkinda bir arastirma yapiyoruz.
Bu arastirmaya isik tutmak Gzere, hazirladigimiz anket sorularini
ictenlikle cevaplarsaniz seviniriz.

ANKET SORULARI
1) Asagidaki alanlardan hangisine yénelik Griin/iriinler tretiyorsunuz ?

a) Dis pazara yonelik
b) I¢ pazara yénelik
c) Her iki alana da yonelik

2) Urettiginiz Griin/irinlerin dis pazar kosullarina ne derece uygun
olduguna inaniyorsunuz ?

a) Tam uygun olduguna inantyorum.

b) Uygun olduguna inaniyorum.

c) Az uygun olduguna inaniyorum.

d) Onemli 6lgiide degisiklikler gerektirdigine inaniyorum.
e) Uygun olduguna hig inanmiyorum.

3)Urettigjiniz'fakat, i¢ pazarda ilgi gérmeyen bir Grinunizin dis
pazarda ragbet gérecegine inaniyor musunuz ?

) Kesinlikle inaniyorum.

) inaniyorum.

) Inanmiyorum.

) Kesinlikle inanmiyorum.

e) Bu konuda herhangi bir fikrim yok.

a
b
¢
d

4) Ihracata baslamaniza neden olan etmen nedir ?

a) I¢ pazar talebinin disik olusu

b) Ulke i¢i ekonomik kosullar

c) Hikimet tesvik politikasi

d) Uriinu dis pazarlarda satmanin daha avantajl olmasi
e) Degisik nedenlerin biraraya gelmesi



xii

5) Dis pazar aragtirmasi yaparken asagidaki yontemlerden en cok
hangisinin uygulanmasi gerektigine inantyorsunuz ?

a) Dis pazariarla dogrudan iligki kurarak arastirma

b) Dis pazarlardaki arastirma kuruluslari kanaliyla arastirma
c) Kendi Ulkenizdeki arastirma kuruluslariyla arastirma

d) Uluslararas! kuruluslar kanaliyla aragtirma

6) Dis pazarda yeni, i¢ pazarda yeni olmayan bir Grinun dis hedef
pazarda talep géreceg@ine inaniyor musunuz ?

a) Kesinlikle inaniyorum.
b) inaniyorum.

c) Inanmiyorum.

d) Kesinlikle inanmiyorum.
e) Fikrim yok.

7) Bir ihfacatgl olarak, dis pazarlarda karsilastiginiz pazarlama
problemlerinden sizce hangisi daha énemlidir ?

a) Ekonomik etkenler

b) Sosyal ve kulturel etkenler
c) Iklim ve cografik etkenler
d) Demografik etkenler

e) Yasal ve politik etkenler

f) Hepsi

8) Dis satim yaptiginiz Glke/tlkelerdeki demografik faktoérleri (yas,
gelir, nOfus, meslek gruplan, cinsiyet vb.) kesin olarak
belirleyebilme olanaginiz var mi ?

a) Kesinlikle belirleyebilirim.

b) Belirleyebilirim.

c) Belirlemeye gerek duymuyorum.
d) Belirleyemem.

e) Kesinlikle belirleyemem.

9) Dis hedef pazarlarda asagidaki demografik faktoérlerden en ¢ok
hangisine gbre belirleme yapabilirsiniz ?

a) Nifus
b) Gelir
c) Yas
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d)Cinsiyet
- e)Hepsi
f)Hicbiri

10) Dis  pazar arastirmasi  yapilirken, asagidaki ekonomik
faktorierden hangisini dikkate alirsimiz ?

a) Ulkenin milli geliri

b) Ulke halkinin gelir durumu
c) Enfiasyon orani

d) Ulkedeki istihdam diizeyi
e) Hepsi

f) Hicbiri

11)ihracat yaptiginiz  Ulke/ilkelerde gelir  farkhlikiari  varsa,
arantndzu ne sekilde konumiandirirsiniz ?

) Uriin gesitlendirme

) Fiyat indirme

) Kredl verme

) Farkli fiyatlandirma

e) Higbir degisiklik yapmam.

a
b
c
d

12) Urettiginiz ya da pazarladiginiz Gran/irinler hedef pazarin
cografya ve iklim yapisina ne derece uygunluk gésteriyor ?

a) Tam uygunluk goésteriyor.

b) Yeterli derecede uygunluk gdsteriyor.

c) Orta duzeyde uygunluk gésteriyor.

d) Az dizeyde uygunluk gdsteriyor.

e) Hi¢ uygunluk géstermiyor.

f) Uygunluk gbstermesi gerektigine inanmiyorum.

13)Urettiginiz ya da pazarladi§iniz aran/arinler, hedef pazarin
yasal ve politik kosullarindan ne derece etkileniyor ?

a) Cok fazla etkileniyor.

b) Bazi durumlarda etkili oluyor.
c) Cok az etkili oluyor.

d) Hig etkili olmuyor.
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14) Sizce dGrln/Urinlerin  dis hedef pazarlarda yasal cevre

faktorlerine  uygunluk  gostermemesinde, asagidakilerden
hangisi daha etkili olabilmektedir ?

a) Perakende fiyat koruma yasalari

b) Paketleme yasalari

c) Uriiniin kalitesine iligkin yasalar ve kontroller

d) Patent, fabrika 6zel markalari ve yazma hakkina iliskin
yasalar

e) Fiyat kontrolleri (fiyat ylkseltmeleri ve indirimleri Gzerindeki
sinirlamalar ve yasalar)

f) Hepsi

15) Sizce kulturln tanimi asagidakilerden hangisidir ?

a) Kaltdr, insan tarafindan kazanilmis bilgi, inanis, moral, adet
ve Oteki gelenek ve aliskanliklardan olusan bir butiundr.

b) Kaltar, kisilerce, toplumsal yollarla edinilen ve bu yolla
iletilen deger, yargi, inang, dil, din ve davranis &lcileri
duzenidir.

c) Kaltdr, toplumda yasayan insanlarnn bitin 6 grendiklerini
ve paylastiklarini kapsayan bir kavramdir.

d) Kultdr, bireyin yasarken &6grendiklerinin dlzeyini ifade eden
bir kavramdir.

16) Asagidaki kulturel faktorlerden sizce hangisi daha énemlidir ?

a) Maddi Kiiitir (Insanlarin  biyolojik ve fizyolojik ihtiyaclarini
karsilamaya yarayan unsurlar)

b) Manevi Kaltar (Toplumlarin ruhsal ve psiko-sosyal ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik unsurlar)

c) Alt Kultir (Kendine 6zgu yasama bigimleri, degerleri tutum ve
davranislari olan kultarin alt kademeleri)

d) Genel Kultir ( Toplumun her sosyal grubunda, her bolgesinde
gecerli olan, benimsenen ve yasanan hakim unsurlardan
ibarettir.)

17)Kendi orf ve adetlerinize, dini inaniglariniza taban tabana zit
buldugunuz ve kesinlikle dinya siyaseti ignde red ettiginiz bir
tlkeye ihracat yapar misiniz ?

a) Kesinlikle yaparim.
b) Yaparim.
c) Yapmam.
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d) Kararsizim.
e) Kesinlikle yapmam.

18) Dis satim yaptiginiz tlke/ulkelerin tiketim aligkanlikiari ile ilgili
bilgileriniz ne dizeydedir?

a) Bilgi sahibi degilim, ama 6grenmek istiyorum.
b) Ogrenmenin gerekliligine inanmiyorum.

c) Az duzeyde bilgi sahibiyim.

d) Hig bir sey bilmiyorum.

e) Yeterli dizeyde bilgim var.

19) Dis Pazar arastirmasi yaparken gerekli bilgileri hangi
kaynaklardan sagliyorsunuz ?

a) isletmelerle dogrudan iliski kurarak,

b) Ticaret odalari ve Sanayi odalar bultenlerinden,
c) Internetten,

d) Ihracati Gelistirme Etiid Merkezinden,

e) Dis Ticaret Ateseliklerinden,

f) Hepsi

20) Uranuntizii dis pazarlara satarken, karsilastiginiz en énemli
sorun asagidakilerden hangisidir ?

a) lletisim (hedef pazarda konusulan dil )

b) Teknolojik guglukier

c) Kaitarel farkliliklar (farkli tuketim aliskanliklari ve farkh deger
yargilari)

d) Yasal ve politik sorunlar

e) Ekonomik sorunlar

f) Higbiri

21)Gireceginiz hedef pazarda, dGrunintzit konumiandirirken,
asagidaki  kalturel faktérlerden hangisini baz alirsiniz ?

a) Dil

b) Din

c) Estetik (Renk, muzik, tasarim gibi topluma 6zgu degerler)
d) Davranis ve degerler

e) Hepsi

f) Higbiri
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22) Asagidaki ifadeye katilma dereceniz nedir ?

Basarili bir yonetici, yabanci kiilturleri 6ziimsemeli ve degisik
kllturel yapilara uyum saglayabilmelidir.

a) Kesinlikle katiliyorum.

b) Katiliyorum.

c) Katilmiyorum.

d) Kesinlikle katiimiyorum.
e) Fikrim yok.

23) Bir Ulkeye ihracat yapmak igin asgari hangi kosullarin
gergeklesmesi gerekir ?

a) Hedef UGlkedeki  kdlturel, politik, yasal ve  ekonomik
faktorlerin tam uyum saglamasi.

b) Hedef Ulkedeki politik, yasal ve ekonomik faktérlerin tam
uyum saglamasi.

c) Pazarda uzun vadeli bir satis potansiyelinin bulunmasi.

d) Kisa vadede de olsa, Uriin dis satiminin yuksek kar saglamasi.

e) Hepsi

f) Higbiri

24) Dis pazarlara agilmak, tlkelerarasi kilturel faktorler arasindaki
aynliklari en aza indirir.

Yukaridaki ifadenin dogruluguna ne derece inaniyorsunuz ?

a) Kesinlikle dogru buluyorum.
b) inantyorum.

c) inanmiyorum.

d) Kesinlikle inanmiyorum.

e) Kararsizim.

25) Dini ve milli ulusal inanglarin dis satimda etkili olduguna
inaniyor musunuz ?

a) Kesinlikle inaniyorum.
b) inaniyorum.

c) Inanmiyorum.

d) Kesinlikle inanmiyorum.
e) Fikrim yok.
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26) Sizce dig pazarda basarili olan isletmelerin basaritarini kaynagi
asagidakilerden hangisidir ?

a) Uriinlin kalitesinin stardartlara uygun olmasina,

b) Uriiniin fiyatina,

c) Gelismis bir dagitim ve ulagim sisteminin bulunmasina,
d) Firmanin finansal kaynaklarina,

e) Dis pazar aragtirmasi sisteminin gelismisligine,

f) Hepsi

27) Sizce dis hedef pazarda urun/irinlerinizin satis sansi icinde
Kaltarel faktorler ne derece rol oynamaktadir ?

a) Cok énemli olduguna inaniyorum

b) Onemli olduguna inaniyorum.

c) Onemli olduguna inanmiyorum.

d) Hig bir 6neminin olmadigini distniyorum.
e) Bu konuda herhangi bir fikrim yok.

28) isletmenizde pazarlama arastirmasi boélumini ya da birimini
ylUraten kisi/kigilerin 6grenim dizeyleri nedir ?

Ad Soyad

Goreviniz

Gosterdiginiz ilgiye tesekkir ederiz.
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URONUN YONELIK OLDUGU ALAN




EK3

URUNGN DIS PAZAR KOSULLARINA UYGUNLUGU

Tam uygun
Uygun

Uygun degit



EK4

YENi GRUNGN DI§ PAZARDA KABUL EDILME SANS!

I 1
| MSan |
|

%

K.inanyorum
Inaniyorum
inanmiyorum
Kdnanmiyorum
Fikrim Yok



EK5

{HRACATA BASLAMA NEDEN

Jajuspau IR

ifelusAe Jezed $1Q

iBiasersnn

Juyindoy i3

dae ) 0600




EK&
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EK 11

OIS PAZAR ARASTIRMASINDA KULLANILAN EKONOMIK FAKTORLER

MIgSIH

dony

WBIO Weplns)

WBQ uohesyus

Hezna MO uniieH

HOO N

T



EK 12

GELIR FARKLILIKLARINA GORE (RN KONUMLANDIRMA

wewdea ysifeq

BULIpUBReAld (Y

suLpy| 19AL

k- swpUsyBes unn




EK 13

(RUNLERIN COGRAFYA VE iKLiM SARTLARINA UYGUNLUGU

s

g 1Pep e

1feq unBAn

unBAn aphezng Ty

unBAn spiezng BUO

unBAn epesesed’ish

unBAn wel




EK 14

YASAL VE POLITIK KOSULLARIN DIS PAZARA UYGUNLUGU




EK 15

ORUNLERIN YASAL VE POLITIK CEVRE FAKTORLERINE UYUM

GOSTERMEME NEDENLERI

B}ie| ZQ ueied

Jejusu upiSh| |B) UDUDIN

19k}, oliapaxed

1iB|ese ), Joy WAL d




EK 16

e

-

KULTURON TANIMIL

{BipusiBo usxste )

uepsefed on 80

ARQ ‘Ua ‘i

youden Siusy




EK 17

ONEMU GORULEN KOLTUREL FAKTORLER

| SunslhalON |



EK 18

HEDEF PAZAR SEGIMINDE DiNi INANISLARIN ETKISI

K. Yapanm
Yaparnm
Yapmam :

Kararsizim

K. Yapmam



EK 19

HEDEF PAZARIN TUKETIM ALISKANUIKLAR! HAKKINDA BiLGI
DUZEYi

Ogr datiyorum
Ger. Defiil
Az Bligim Var




EK 20

DIS PAZAR ARASTIRMASI YAPARKE KULLANILAN KAYNAKLAR

Zasisl PIH'IRD'Y|

LT

uREpQ Jeiesl]




EK 21

DIS PAZARLARDA KARSILASILAN SORUNLAR

1BJUNIOS YjUICUONT

18junios yaljod aa'evA

Niej R

wibnel)




EK22

URUN KONUMLANDIRMADA BAZ ALINAN KULTUREL FAKTORLER




EK23

PAZARLAMACININ KULTUREL FAKTORLERE UYUMU

HOANIS

wnjoAiunizey uesYy

uinJoA WY

winjoAyneN

WINJOAIN @Y




EK24

IHRACAT YAPMAK iGiN YETERLI GORULEN KOSULLAR

i HadiH

fdon

48) HORY{DA

4od €18s jepRA UNZA

HUIOUONT 1SR A (O

HUIOUOH'BRANMIO 19U




EK25

DIS PAZARLARA AGILMANIN KGLTUREL FAKTORLERE ETKILERT

Kesintikie dogru
Inantyorum
Inanmiyorum
Kasiniikle yaniis
Kararsizim



EK26

-

NANGLARIN DI§ SATIMA ETKISI

HOR Wil

SijueA apiuieey

WnoALILBYY

wInIoAiueY

nufop epyjjuisey




EK27

DIS PAZARDA BASARILI OLMANIN KAYNAKLARI

Iy Jezed &i1Q

Jepieukey [usueuly

wikan ea winilbeq

WAL

oIBH



EK 28

KOLTUREL FAKTORLERIN MALIN SATISINA ETKILER

HOA Wiidid

{iBeq muaug 44

1BeQ weug)

jweug

U ¥od




EK29

ERi

OGRENIM




