@ ANADOLU UNIVERSITESI

ULUSLARARASI PAZARLAMADA
TUKETiICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
KULTUREL ETMENLER VE BiR
TEKSTIL SIRKETININ ANALIZI
Volkan YONCU
(Yiiksek Lisans Tezi)

Eskisehir, 2012



@) ANADOLU UNIVERSITESI

ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUKETiCi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN KULTUREL ETMENLER VE BiR TEKSTIL SIRKETININ
ANALIZI

Volkan YONCU

YUKSEK LISANS TEZI
Isletme Anabilim Dah
Uluslararasi Isletmecilik Bilim Dal

Danmisman: Do¢. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Haziran, 2012



JURI VE ENSTITU ONAYI

Volkan YUNCU’niin, “Uluslararast Pazarlamada Tiiketici Davranislarina
Etkileyen Kiiltiirel Etmenler ve Bir Tekstil Sirketinin Analizi” baglkl tezi 29 Haziran
2012 tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin
ilgili maddeleri uyarinca toplanan isletme (Uluslararas1 Isletmecilik) Anabilim Dalinda,
yiiksek lisans tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Imza
Uye (Tez Damsmami) : Doc¢.Dr.N.Figen ERSOY
Uye : Do¢.Dr.Murat EMEKSIZ

Uye : Yard.Do¢.Dr.Didem PASAOGLU

Prof.Dr.B.Zafer ERDOGAN
Anadolu Un iversitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Yiiksek Lisans Tez Ozii

Uluslararas1 Pazarlamada Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Kiiltiirel Etmenler ve
Bir Tekstil Sirketinin Analizi

Volkan Yiincii
Isletme Ana Bilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2012

Damsman: Dog. Dr. Nezihe Figen Ersoy

Kiiltiir, pek ¢ok insan davranisinda etkili oldugu gibi bireylerin tiiketim aligkanliklari
tizerinde de belirleyicidir. Kiiltlirtin  tiiketici davranmiglar1  {izerindeki etkisini
anlayabilmek igin kiiltiir kavraminin mevcut tiiketici davraniglariyla ilgili olusturulan
diisiincelerle iligkilendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir iligkilendirme, uluslararasi
isletmelerin faaliyet gosterdikleri bolgelerin kiiltiirel benzerlik ve farkliliklarim
anlamalarini saglamaktadir. Bu ¢alismada, hedef pazardaki kiiltiirel yapinin tiiketicilerin
davraniglart ve tercihleri tizerine olan etkiler1 literatiirdeki kiiltiirel boyutlar
analizlerinden yararlanilarak incelenmis ve s6z konusu kiiltiirel boyutlarin isletmelerin
pazarlama karmalari ve tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisi analiz
edilmistir. Verilen teorik bilgi, Istanbul merkezli uluslararasi bir isletmede yapilan nitel
arastirma sonugclari ile iligkilendirilmis ve kiiltiirel degiskenlerin tiiketici davranislar1 ve

uluslararas1 pazarlama strateji lizerinde dnemli etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelime: Kiiltiir, Uluslararas1 Pazarlama, Tiiketici Davraniglari
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Abstract

Cultural Factors Affecting Consumer Behaviour in International Marketing and

The Analysis of a Textile Company

Volkan Yiincii
Department Of Business Administration
Anadolu University Institute of Social Sciences, June 2012

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Nezihe Figen ERSOY

As is in a broad array of human behaviour, culture often determines individuals'
consumer patterns. In an effort to comprehend the effects of culture on consumption
behaviour, the notion of culture must be associated with the current view of
consumption patterns as such an effort eventualy enables international companies to
sense the cultural convergences and divergences in their market place. In this study, the
effects of target market’s cultural background on consumer behaviour and preferences
are analysed through the previous cultural dimensions surveys in the literature. The
effects of these cultural dimensions on companies‘ marketing mix and the buying
behaviour of the consumers are examined. The theoretical fundemantals given in the
first two chapters are associated with a qualitative research in a senior international
company in Istanbul and it is deduced that cultural variables have a deep impact on both

consumer behaviour and international marketing strategy.

Key Words: Culture, International Marketing, Consumer Behaviour
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Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez calismasinin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; Bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini ve

higbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Her hangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Volkan YUNCU
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Onsoz

Ilk olarak, arastirmamin her asamasinda arastirma siirecini yakindan takip eden ve
yogun akademik ¢alisma temposunun i¢inde bana zaman ayiran degerli hocam ve tez
danismanim Dog. Dr. Nezihe Figen ERSOY’a bu tezin ortaya ¢ikmasina olan essiz

katkilarindan dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Yasamimin her alaninda, her kosulda yanimda oldugunu hissettigim sevgili anne ve
babama ve arastirma siirecindeki onemli katkilarindan 6tiirii sevgili kardesim Emel

YUNCU’ye tesekkiirii bir borg bilirim.

Calismam sirasinda karsilastigim her tirlii sorunu ¢dzmemde destegini benden
esirgemeyen sevgili Giilsah CULHA’ya, degerli 6grencim Murat GULDAS’a
dostluguyla bana daima gii¢ veren Siileyman SIViS’e tesekkiir ederim.

Son olarak, yakin zamanda aramizdan ayrilmasina ragmen varligin1 halen derinden
hissettigim, yasam felsefesi ve sabri ile hayatimin her alaninda bana ilham kaynagi
olan, sevgili anneannem Ayse OZTURK ’e iizerimdeki emeklerinden dolay1 hayatimin

sonuna kadar minnettar kalacagimi ifade etmek isterim.

Volkan Yinci

Haziran, 2012
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Giris

Kiiltiir, belirli insan topluluklarinin birlikte yasamalarindan kaynaklanan ve zaman
icerisinde olusan maddi ve manevi degerler biitiiniidiir. Ortak yasantinin bir tirlinii
olarak Kkiiltlir, bireylerin ¢evre ile etkilesimin halinde olmasinin bir sonucudur.
Bireylerin yasam bi¢imleri ve davranislarini dogrudan etkiler. Beslenme, Barinma,
Giyinme gibi yasamsal faaliyetlerin yanisira eglenme, O0grenme, tatil yapma gibi
faaliyetlerimizi de i¢inde bulundugumuz kiiltiirel yapinin gergevesini ¢izdigi degerler ve
normlar belirler. Bireylerin toplumla iletisimini saglikli bir bigimde siirdiirebilmesi bu
deger ve normlara kars: kiiltiirel bir farkindalik gelistirmesine baglidir. Ayrica kiiltiir
bireyler i¢in oldugu kadar toplumlar igin de onemlidir. Toplumlarin devamliliklarini
saglayabilmeleri ortak davramiglarin ve paylasilan degerlerin siirdiiriilebilmesine
baglidir. Son yillarda kiiltiir kavraminin farkli bir zemine oturdugu goriilmektedir. Bu
durumun sebebi, yerel kiiltiiriin yanmna kiiresel kiiltir kavramimin eklenemesidir.
Kiiresel kiiltiir kavrami ise kiiresellesmenin bir sonucudur. Kiiresellesme ile birlikte
artik bireyler yerel kiiltiirin disina ¢ikip, diger toplumlarla yogun etkilesime gegmis ve
toplumlar farkli iletisim kanallar1 ile birbirlerine hi¢ olmadigi kadar yakin hale
gelmiglerdir. Boylece bireyler, birbirlerinin davranislari, yasam bigimleri ve tiiketim
aligkanliklar1 hakkinda daha saglikli bilgiler edinerek, bunlarin i¢inden begendiklerini

kendi yasamlarina dahil etmeye baslamislardir.

Bu siiregte uluslararasi pazarlama faaliyetleri s6z konusu yasanti transferinde etkin bir
rol alarak ¢ok sayida triin ve hizmetin aym standartlarda diinyanin farkh
cografyalarinda yer almasini saglamaktadir. Bu bakimdan uluslararasi pazarlama
faaliyetleri, isletmelerin farkli yerel kiiltiirler i¢erisinde ayni anda bulunmasi anlamina

gelmektedir. Kiiltiiriin bireylerin tercihleri tizerindeki etkisi diigiiniildiigiinde, isletmeler
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faaliyet gosterdikleri kiiltiirel yapidan bagimsiz hareket edemezler ve is yaptiklar
bolgelerin kiiltiirel kodlarina duyarl davranmak durumundadirlar. Faaliyetlerini kiiltiirel
farkindalik bilinci igerisinde yiiriiten isletmeler, i¢ ve dis pazardaki tiiketiciler
arasindaki farkliliklar1 ve yerel pazarlarin kendine 6zgii 6zelliklere uygun hareket etme
avantajima sahip olurlar. Bu avantajin kazanilmasi i¢in hedef kiiltiirlerin iyi analiz
edilmesi ve Kkiiltiirel kodlarin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Gerek niteliksel
gerekse niceliksel anlamda hedef kitle hakkinda bize belli bash farkliliklar1 gdsteren
kiiltiiriin yeterince iyi analiz edilememesi veya o kiiltiire 6zgii olusturulan varsayimlarin
gergcegi tam olarak yansitmamasi, isletmelere uluslararasi faaliyetlerinde basarisizlik
getirebilir. Nitekim kiiltiir tiiketicilerin tercihleri ve satin alma davranmiglar iizerinde
biiylik bir etkiye sahiptir Bu calismada, isletmelerin faaliyet gosterdikleri kiiltiirel
cercevenin tiiketicilerin davranis bigimleri {izerindeki etkileri ele alinmistir. Caligma ii¢
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, kiiltiir ve uluslararasi pazarlama kavramlari
ilgili temel kavramlar {izerinde durulmus, kiltiir ile yakindan iligkili kavramlar ve
kiiltiirel degiskenler ele alinmistir. Ikinci boliimde, kiiltiiriin uluslararasi pazarlama
stirecindeki Onemi ve kiiltiirel boyutlar analizleri iizerinde durulmustur. S6z konusu
kiiltiirel analizler tiiketim ve tiiketici kavramlart ile iligkilendirilmistir. Caligsmanin
ticlincii bolimiinde ise, birinci ve ikinci boliimlerde verilen teorik bilgi, Onemli
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri bulunan bir isletmede yapilan nitel arastirma ile

desteklenmistir.



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Birinci Boliim

Kiiltiir ve Uluslararasi Pazarlama ile Tlgili Temel Kavramlar

1. Uluslararasi Pazarlama

Uluslararas1 Pazarlama, genel pazarlama ilkelerinin birden daha fazla iilkeye
uygulanmas1 olarak tanimlanmaktadir. “Pazarlamacilar faaliyet gosterdikleri yerel
sinirlarin  disinda yeni dis pazarlar ve benzer ihtiyaglar1 olan miisteri gruplarinm
kesfettikleri ve bu pazarlara yoneldikleri zaman uluslararast pazarlama
gerceklesmektedir” (Altinbasak vd., 2008:4). Fakat uluslararasi1 pazarlamanin
gerceklestigi siire¢ ulusal pazarlama oldugundan daha farkli ve karmasik bir hal alir.
Kozlu’ya gore (2003: 26), “Uluslararasi isletmelerin pazarladig: iiriin veya hizmet en
azindan bir devletlerarasi sinir1 gegmek zorundadir. Sinir1 gegmek demek, degisik para
birimleri, giimrilk mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistemleri dil ve kiiltiirler, ekonomik
ve politik sistemlerle karsilasmak demektir”. Uluslararas1 pazarlamada karsilasilan ve
isletmelerin fazla tamidik olmadigi bu giicliikkler isletmelerin deneyimlerine ve bilgi

birikimlerine gore farkli stratejiler kullanilarak asilir.

Uluslararas1 isletmeler uyguladiklari iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini hedef olarak sectikleri kitleye gore, kiiltiirel ve c¢evresel etkileri de g6z
oniinde bulundurarak planlayip uygulamaya koyarlar. Bu baglamda Lascu (2006:4),
isletmelerin  pazarlama faaliyetlerine gore gegirdikleri uluslararasilasma siireci
seviyelerini ulusal pazarlama, ihracat pazarlamasi, uluslararast pazarlama, ¢okuluslu
pazarlama ve kiiresel pazarlama olmak tizere dort agamada el almig ve burada 6zellikle
uluslararast pazarlama ile kiiresel pazarlamanin altin1 6nemle c¢izmistir. Birbirine
benzeyen bu iki kavram, giiniimiiziin ¢ok uluslu isletmelerinin de faaliyetlerinin

temelini olusturur.

Birbirine benzer iki terim olan uluslararasi pazarlama ve kiiresel pazarlama
kavramlarmin belli noktalarda kesismesi ve her ikisinin de konular1 uluslararasilasma
noktasindan ele almasi1 sebebiyle ¢esitli kaynaklarda birbirlerinin yerine kullanildiklari

da goriilmektedir. Bu iki kavrama ait baz1 tanimlar ise asagidaki gibidir:
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Akat(2008:1), kisisel ve oOrglitsel amacglara ulasmanin altin1 ¢izmis ve uluslararasi
pazarlamay1 bu amagclara ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek tizere mal,
hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siireci olarak
tamimlamigtir. Bir diger tanimda Lascu (2006:4), uluslararasi pazarlamayi ulusal
alandaki pazarlama faaliyetleri tecriibelerinin olgunlastirilmasiyla iliskilendirmis ve
uluslararas1 pazarlamayi, bu alanda faaliyet yiiriiten isletmelerin yaratma, {retim,
dagitim, tutundurma, fiyatlandirma, sunulan hizmetler ve edinilen tecriibenin
uluslararas1 pazarlara uygulanma siireci olarak tanimlamistir. Bu siiregte edinilen
tecriilbenin uluslararasi pazarlara uygulanmasi, hedef tiiketicinin bulundugu iilke veya

tilkelere kars1 6nemli bir calismay1 gerektirir.

Benzer bir diger tanima gore ise “Uluslararas1 pazarlama, pazarlama yoneliminin ve
kabiliyetinin uluslararasi anlamda uygulanmasidir” (Miihlbacher vd., 2006: 38). Bu
cercevede Kozlu'nun (2003: 26) uluslararasi pazarlama tanimi da c¢ok biiyiik bir
farklilik gostermemektedir. Ona gore pazarlama, bir kazang saglama amaciyla seg¢ilmis
miisteri gruplarinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢éziimlenmesi,
planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimidir ve uluslararasi pazarlama da bu

cabalarin uluslararasi ortamda yiiriitiilmesidir.

Uluslararas1 pazarlama diizeyinde faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, ulusal
pazarlama kanaliyla edindikleri oOrgiitsel ve yonetsel becerileri kullanarak hedef
biiyiitmekte ve deneyimlerini kullanarak kendilerini tam manasiyla uluslararasi
aktivitelere adamis durumdadirlar. Bu igletmeler, planli bir tiretim sonucu elde ettikleri
rtinlerini satmak amaciyla diinyanin farkli yerlerinden farkli {ilkelerdeki tiiketiciler
barindiran yeni pazarlar arayislarini devam ettirirler. Nitekim bu isletmelerde pazar

arayis1 dinamik bir siirectir.

Uluslararas1 pazarlamayla beraber ele alinan bir diger kavram ise kiiresel pazarlama
kavramidir ve yapilan tanimlara bakildiginda aslinda uluslararasi1 pazarlamadan c¢ok
biiyiik farkliliklar gostermedigi goze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte kiiresel pazarlama
asamasindaki isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken belli uluslararas1 pazarlar

yerine daha biiyiik kitleleri hedef aldiklar1 ve tiim diinyay: tek bir pazar olarak ele
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aldiklar1 goriilmektedir. Kiiresel pazarlama, isletmelerin belirli bir bolge, iilke veya
ulusa Oncelik vermeden tiim diinyada faaliyetlerini siirdiirmesidir. Ulusal sinirlarin
disinda, kiiresel miisteri ihtiyaclarini bulmak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma
rekabet avantaji saglayacak sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim
yaratmaktir. Bu isletmeler faaliyetlerinde jeosantrik modeli benimserler (Altinbasak
vd.2008:4). Bu siirecte isletmelerin yasadigi 6nemli degisimler vardir. Bu degisimler
biiyiik 6l¢iide isletmelerin pazara karsi tutumlarinda ve gergeklestirdikleri planlama ve
orglitlenme faaliyetlerinde goze carpar. Bu durum isletmelerin diinyay1 tek bir pazar

olarak gormelerinin dogal bir sonucudur.

“Uluslararas1 pazarlamaya kiiresel bir bakis acis1 ile yaklasmak sadece iilke
pazarlarindaki tiikketici gruplarinin yasadigr cografik konumlariin smirlarindan
kurtulmak ve ortak beklentilere sahip ayni teknolojiler yoluyla ayni iriinlerden ayni
faydayr bekleyen tiiketici gruplarina yonelmektir” (Miihlbacher vd. 2006: 41). Bu
durum, cografik konumun ve ¢esitli kiiltiirlerin 6nemsiz oldugu anlamina gelmez fakat
kiiresel pazarlama yaklasimindaki bu iki kosul, isletmenin en iyi iiriin pazarlari nelerdir
ve aymi tiriin marketinin hitap ettigi ortak beklentilere sahip tiiketici gruplar

nerelerdedir? Sorularina verilecek yanitlar belirlendikten sonra dikkate alinir.

2. Isletmelerin Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

Isletmeler ulusal faaliyetlerini genisletmek ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilma karar1 aldiklarinda, bu kararlarinin ¢ergevesini belirlemek zorundadirlar. Bagka
bir deyisle, baslatacaklar1 uluslararasilagma siirecinde s6z konusu uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin  hangi boyutlarda olacagina karar vermelidirler. Bu boyutlarin
belirlenmesi i¢in hedef pazarin potansiyeli ve mevcut sartlart hakkindaki ayritili
analizler isletmelerin yol haritalarin1 ¢izmesinde Onemli birer etmendir. Bununla
birlikte, glniimiiz isletmelerinin bu dogrultudaki secimleri farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Ornegin, bazi isletmeler uluslararasi faaliyetlere baslamadan
once uzun vadeli ve ¢ok ayrintili planlar yaparak ve en ufak detaylar iizerinde bile

etraflica durmak suretiyle hedef pazara girmeyi segerken kimi igletmeler ise bu konuda
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tecriibe edinme yolunu secebilmekte ve bu alandaki deneyimlerinin artis1 ile dogru

orantili olarak gerekli olan yeni kararlar1 alma yolunu tercih edebilmektedirler.

Isletmeler s6z konusu iki secenek arasinda tercih yapmakta dzgiirdiirler ancak her iki
durumda da yasadiklar1 uluslararasilasma siirecinde belirli asamalardan gegerler. Kotabe

ve Helsen’e gore (2009:4) bu asamalar1 bes ana baglik altinda ele almak miimkiindiir:

2.1. Sadece I¢ Pazar Odakh isletmeler

Bu isletmeler, faaliyetlerini kendi {ilke sinirlar1 igerisinde devam ettiren ve sinirlari
disindaki potansiyel miisterilerini hedef kitlesi icerisine koymayan ve dig pazarlar
konusunda bilgi ve tecriibe eksikligi bulunan isletmelerdir (Karafakioglu, 2008:9). Bu
gibi isletmeler ilk asamada i¢ pazarda faaliyet siirdiiriirler ve uluslararasi pazarlara
girmeden Once belirli ulusal sinirlart igerisinde faaliyet gostererek bu siiregte edindigi
deneyimleri daha sonraki pazar hedeflerinde kullanmayi amaglarlar. Bu asamadaki
isletmelerin pazarlama stratejileri biiyiikk oranda s6z konusu i¢ pazardaki yerli kitle ve
onlarin istek, arzu ve ihtiyaclaridir. Rakiplerini ise yerel pazardan secer ve onlarla
rekabete girigirler. Uluslararasi veya kiiresel anlamdaki gelismeler veya degisimler bu
asamadaki isletmelerin ilgi alanlarinda degildir. Aksine bu gibi isletmelerin tek merkezli
bir yapiya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir ve bu durumun bazen 6nemli sonuglar
dogurdugu goriilmektedir. Nitekim i¢ pazar icerisindeki rekabetten etkilenmeyen bir
isletme, yabanci bir yatirimcinin i¢ pazara benzer alanlarda getirdigi yeniliklerle bag

etmekte zorlanabilir (Kotabe ve Helsen, 2009:5).

2.2. Thracat Pazarlamas1 Odakh isletmeler

Thracat pazarlamasi, pazarlamaya konu olan herhangi bir mal veya hizmetin belirli
kanallarla yurt digina satisinin gergeklestirilmesidir (Keegan,1989:294). Bu isletmeler
ilk olarak yurt disindan gelen ve aslinda isletmenin onceleri pek de sicak bakmadigi
siparislerle bu asamaya adim atmaktadirlar. Baslangigta goniilsiiz bir sekilde aldig:
siparigler zamanla igletmeler icin alisilmis bir hal alir ve s6z konusu isletmeler
uluslararasi pazarlarin farkliliklarini ve bu pazarlardan nasil ve ne tiir kazanimlar elde

edebilecegini diisiinmeye baslarlar. Bu siiregte, ihracat pazarlamasinin ilk asamada
6
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aslinda planli veya istendik bir bigimde degil, isletmelerin degisen kosullarin ve
farklilasan mal ve hizmetlerin farkina varmasi ile ortaya ciktig1 goriilmektedir. “Ihracat
pazarlamasi ¢esitli adimlardan meydana gelen bir dgrenme siirecidir”(Uner,1994:462).
Bu 6grenme siireci i¢indeki isletmeler faaliyetlerini daha saglikli yiiriitebilmek adina
cesitli stratejiler izlerler. Ecer ve Cani Tez’e (2005: 69) gore uluslararasi pazarlarda

faaliyette bulunmak isteyen igletmelerin uygulayabilecegi bu stratejiler ise sunlardir:

+ Ihracata dayal: stratejiler
» Sozlesmeye dayali stratejiler
+  Uretime dayali stratejiler

2.3. Uluslararasi Pazarlama Odakh isletmeler

Ihracat pazarlamasi asamasinda deneyim kazanan ve bu pazarlama faaliyetlerini
isletmenin rutin islemleri arasinda basariyla devam ettiren isletmelerde ihracat
pazarlamasi, genel faaliyetlerin olagan siireglerinden biri haline gelir. Bunun devami
olarak ise isletmeler, yenilik arayisi igerisinde farkli biiyiime alanlari aramaya
baslayarak uluslararasi pazarlamaya ilk adimlarini atarlar. Bu asamada isletmelerin
sahip oldugu en biiyiik 6zelliklerden biri de yer merkezci yaklasimdan ¢cok merkezci
yaklasima gecilmesidir. Buradaki amag, her bir pazar1 birbirinden bagimsiz olarak ele
almak ve ortaya koyulan mal veya hizmetlerin yabanci pazarlara uyumlu hale
getirilmesidir (Onkvisit ve Shaw, 2004:465).1lk olarak ihracat pazarlamasi ile yabanci
pazarla tanisan isletme, rekabet istlinliigli saglamak veya bazi yikiimliliklerden
kurtulmak adina bu asamada iiretim siirecini de hedef dis pazarinda gercgeklestirebilir

(Cateora ve Graham, 2002: 21).

2.4. Cok Uluslu Pazarlama Odakl Isletmeler

Uluslararasi isletmeler ¢calisma alani olarak birden fazla iilkede calisan kamu veya 6zel

isletmeleri kapsar ve nispeten daha karmasik bir yapiya sahiptirler. Faaliyetlerini

7
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karmagik hale getiren ise degisik ¢evre ve kosullarda faaliyet gdstermeleridir. Kosullar
farkli olunca, standartlastirilmig teknikleri diinyanin her yerinde aynen uygulamak bazi

olumsuz sonuglar verebilir (Ozalp, 2005:8-9).

Bu asamada, isletme artik ortaya koydugu iiriin veya hizmeti ¢ok sayida iilkede
pazarlamaktadir. Isletme yonetimi iiretimde ve iiriin gelistirmede faaliyetlerini bolgesel
bir temelde ele alarak s6z konusu faaliyetlerini belli bolgelerde birlestirmek yoluyla
Olgek ekonomisinin O6nemini ve getirilerini igsellestirmis durumdadir (Kotabe ve

Helsen,2009:6).

Cok uluslu pazarlama odakli isletmelerin genelde bolgesel bir yaklasim sergiledikleri ve
belli bir bolge igerisinde mal veya hizmette standartlasma yolunu segtikleri
goriilmektedir. Ayrica bu isletmeler gerekli goriilen durumlarda sadece bir bolgeye 6zgii
yeni markalar gelistirebilmekte ya da ¢ok sayidaki farkli pazarda faaliyet gostermek ve
bu pazarlara daha yumusak bir giris yapabilmek amaciyla farkli ortakliklar

kurabilmektedirler.

2.5. Kiiresel Pazarlama Odakh isletmeler

Uluslararas1 pazarlamada isletmelerin faaliyetlerini bir yerde toplama ¢abasinda olmasi
ister istemez iilkeden lilkeye veya bolgeden bolgeye pazar boliimleme siirecini ortaya
cikarmakta ve islevsel cergevede ele alinan bu boliimlemeler, isletmeler icin yiiksek
maliyetlere sebep olabilmektedir. Standartlasma ise bu maliyetlerin en azindan bir

kismindan kurtulmakta bagvurulan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

I¢c ve dis pazar kavramlarin1 kullanmayan biitiin diinyay: tek bir pazar olarak goriip,
pazarlama faaliyetlerini bu sekilde yiiriiten evrensel bir kimlik kazanmis isletmeler,
kiiresel odakli igletmeler olarak tanimlanirlar (Karafakioglu, 2008: 10).Bu asamada
isletmede goriilen en biiylik degisim, pazarlama ve planlama faaliyetlerinin lilke ve
cesitli bolge sinirlarmi asip tiim isletmenin diinyay1 tek ve standart bir pazar olarak

gormesidir. Kiiresel pazarlama asamasinda 6zellikle vurgulanan faaliyetler ise sunlardir:

+ Standartlasma cabalari: Uriiniin sunumu, iiriin karmasi, fiyat ve dagitim

kanallar1 dikkate alinarak yapilan pazarlama faaliyetlerinde, standartlagtirmalar

8



@ ANADOLU UNIVERSITESI

isletmelerin kiiresel miisteriler olusturmasina, yeni markalar olusturmasina ve
iiriin transferlerini gerceklestirmesine yardimci olur. (Kotabe ve Helsen,

2009:7).

» Pazarlar arasi_koordinasyon: Ana isletme biinyesindeki alt kuruluslarin

birbirlerinin deneyimlerinden yararlanmasi ve pazarlama faaliyetlerindeki basar1
veya basarisizliklarindan ortak kanallarla haberdar olunmasi ve alinmasi gerekli
tedbirlerin ~ veya basartya ulasan  silireclerin  beraber  kullanilmasi

amaclanmaktadir.

» Kiiresel entegrasyon: Kiiresel entegrasyon, biiyiikk bir pazar olan diinyada

rekabet¢i bir gii¢ halini almak ve pazarda etkili bir konuma sahip olmak
amactyla isletmelerin belirli pazarlardan elde ettigi gelirlerle farkli pazarlarda
yeni isletmeler kurmasi veya mevcut isletmeleri farkli yollarla siibvanse

etmesini icerir (Zou ve Cavusgil, 2002: 40).

3. Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetlerini Etkileyen Cevresel Faktorler

Uluslararas1 pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari, pazarlama teknikleri ile
ilgili olmayip, degisik iilkelerin birbirinden farkliliklar1 ve artik i¢ pazar yerine ¢ogu kez
birden fazla pazarla ugrasiyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Burada basta kiiltiirel
faktorler olmak tizere, sosyal, ekonomik ve 6zellikle politik ve yasal faktorler 6nemli
yer tutar (Karafakioglu,1990’dan aktaran Akat, 2008:5). Uluslararasi pazarlama
yoneticilerinin ¢ok cesitli faaliyetleri yiiriitebilecek bilgi, beceri ve donamima sahip
olmalarin yanisira siirdiirmekte olduklar1 bu gibi pazarlama faaliyetlerinin karmagik

yapisinin da bilincinde olmalar1 gerekir.

Akat’mn (2008:5) aktardigi tanimdaki ¢evresel faktorlere, Altinbasak vd. (2008:237),
teknolojik ¢evreyi de eklemistir. Bu boliimde tekno-ekonomik paradigma, teknolojinin
isletmeler lizerindeki etkisi, teknoloji Uistlinliigii, teknoloji transferi, teknoloji ile rekabet

istiinliigii elde etme gibi konular1 da ayni baslik altinda ele almigtir.

Isletmeleri dogrudan etkileyen gevresel faktorler ise sirastyla sunlardr:
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3.1. Ekonomik Cevre

Uluslararasi pazarlamacinin, ekonomik gelisim ve pazarlama stratejisinin olusturulmasi
asamasinda ekonomik denge ve verilerin igletmenin karar alma ve uygulama siirecine
etkilerini Onceden diisiinmesi gereklidir. Bu ise kiiresel anlamda bir farkindalig
gerektirir. Diinya ticaretinin alt yapisini olusturmada, 6nemli ticaret anlagmalarinda
isletmeler bu farkindalik bilinciyle basariyr yakalayabilirler. Ciinkii uluslararasi
isletmeler, egemen ekonomik kosullari, politikalar1 ve o6zellikle hangi pazarlarin
gelismekte oldugunu takip ederek ekonomik siirdiiriilebilirliklerini ve gelisimlerini
saglayabilirler (Doole ve Lowe, 2008: 36). Pazarin talep ettigi tiriinlerden s6z konusu
pazarda kar elde edilip edilemeyecegi veya ne kadar kar saglanabilecegi ya da rekabetin

sekli ve diizeyi yine ekonomik kosullar ¢ergevesinde sekillenmektedir.

Isletmeler, dis pazar faaliyeti siirdiirdiikleri {ilkelerin ekonomik kosullarini, bu
kosullarin avantaj ve dezavantajlarini, farkliliklarini, kendisine has o6zelliklerini ve
gecirdikleri degisimleri iyi analiz etmek ve siirekli g6z Onilinde bulundurmak
durumundadir. Ekonomik kosullar acisindan farkliliklar incelenirken, satin alma giicii
ve kisi basina diisen milli gelir 6nemli birer faktor olarak ele alinir. Ulkeler milli
gelirlerine gore c¢ok diisiik, ¢ok yiiksek, orta, diisiik vb. seklinde gruplandirilir. Bu
gostergeler zaman icinde degismekle birlikte belli bir anda ele alinan iilkelerin firsat ve
kisitlamalar1 hakkinda belirli bir gosterge gorevi goriirler (Tek, 1999:184).Bu
gostergeler hedef kitlenin ihtiyag duydugu ve alabilecegi mal ve hizmetleri

anlayabilmek acisindan 6nemlidir.

3.2. Politik ve Yasal Cevre

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler pazara hakim olan politik ve yasal
cevreden dogrudan etkilenirler. Isletmelerin is yapma bigimleri, ithalat, ihracat
prosediirleri veya 6deyecekleri vergi gibi konular bu alanla ele alinmaktadir. Bir baska
onemli konu ise farkli pazarda faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin ayni {rlinii farklh
pazarlarda farkli yerlerde miisteriye ulastirma konusunda yasadig: giigliiklerdir. Nitekim

“bazen iilkeler mevcut yasal gerceve veya mevzuatlar geregi isletmeler kendilerini
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pazarin gerektirdigi sartlara uyumlu hale getirmek zorunda kalirlar” (Hodgetts ve
Luthans, 2003: 34). Ayrica pazar1 yonetme giicline sahip olan hiikiimet degisimleri de
uygulanan politikalarin degismesine neden olabilmekte ve bu ise dogrudan c¢ok uluslu
isletmeleri etkileyebilmektedir. Koruyucu yasalar, vergiler, vergi kanallari, vergi
muafiyetleri, siyasi irade, siyasi iradenin istikrar1 ve saglamligi, yabanci isletmeler karsi
takinilan tutum, dis ticaret mevzuatlart gibi konular politik ve yasal ¢ergeve igerisinde

ele alinan konulardir.

3.3. Cografik Cevre

Di1s pazarin topografyasi, 1sis1, nem orani1 ve benzeri 6zellikleri, talep edilen mallarin
hem niteligini ve miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlanma bi¢imini etkiler
(Karafakioglu, 2008: 57). Ulkelerin diinya iizerindeki yerleri ve bununla birlikte gelen
iklim kosullar1 da cografik ¢evre kapsaminda incelenmekle birlikte farkli iklim kosullart
farkli gereksinimleri beraberinde getirmektedir. Bu durum ozellikle giyim sektoriinde
goriiliir. Ote yandan cografik konum ve kosullar ulasim iizerinde de etkilidir. Hedef
pazarin  denizyolu, demiryolu, karayolu ve havayolu wulasim kanallarinin

kullanilabilirligi de bu baglamda ele alinabilir.

3.4. Teknolojik Cevre

Teknolojik ¢evre son derece biiyiik bir hizla sekillenmekte ve degisim gdstermektedir.
Uriinlerin  yasam dénemi giderek kisalmaktadir. Ornegin, Baz1 isletmeler
bilgisayarlarimiz i¢in modern teknolojiler kullanarak olusturulmus daha islevsel hafiza
kartlar1 olusturmaya calisirken, digerleri ise hali hazirdaki bilgisayar teknolojisinin
yerini alabilecek yeni tasarimlar tizerinde ¢alismaktadir (Hodgetts ve Luthans, 2003:
41).

Giliniimiiz kosullarinda ¢ok hizli ilerleyen g¢evresel degiskenlerinin belki de basinda
gelen teknolojik ¢evre bir yandan isletmelerin faaliyet alanlarindaki iiretim siireclerini
yeniden diizenlerken Gte yandan da isletmelerin hitap ettigi kitlelere sunduklari
iirtinlerine revize etmelerine veya dogan yeni ihtiyaglar dogrultusunda yeni mal ve

hizmetler sunmaya yonlendirmektedir. Kalite iyilestirmesi, slire¢ yeniligi, iiriin yeniligi
11
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gibi kavramlar da teknolojik cevrenin getirileri olarak ele alinabilir. Buna ek olarak
Akat (2008:8), kitabinda ortaya ¢ikan teknolojik yeniliklerin {ilkeler arasi karsilagtirmali
avantajlar1 degistirdigini ve iilkelerin S0S Yyo-ekonomik durumlari degistirdigini

belirtmistir.

3.5. Rekabet ¢evresi

Diinya ekonomilerindeki kiiresellesme, liberalizasyon ve ozellestirme egilimleri ile
birlikte az sayida da olsa var olan monopol ve oligopol piyasalar yerini rekabet
piyasasina birakmaya baslamistir (Giilgubuk vd., 2008: 48). Bu durum ise biiyiikk veya
kiigiik olgeklilik gozetmeksizin tiim igletmeler i¢in yeni rakipler ortaya cikarmistir.
Rakiplerin karsilasmasiyla ortaya ¢ikan yeni rekabet ¢evresi ise isletmelerin birbirlerini
daha yakindan takip etmelerine ve digerlerinden farklilasma calismalar1 yapmalarina
neden olmaktadir. Bu baglamda Assael (1985: 70), pazarda rakiplere sahip olan
isletmelerin her seyden Once ka¢ tane ve ne tiir rakiplere sahip oldugunu agikliga
kavusturmasi daha sonra ise s6z konusu rakiplerine karsi sahip oldugu avantajlarin1 ve

dezavantajlarin1 degerlendirmesi gerektiginin altin1 nemle ¢izmistir.

3.6. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Sosyo-kiiltiirel ¢evrenin pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir.
Sosyal sartlar ve kosullardaki bazen ufak bazen ise 6nemli boyutlara varan farkliliklar
goriilebilir. Din, dil, maddi ve manevi kiiltiir gibi 6gelerin bireylerin algilarinda, tutum
ve davraniglarinda meydana getirdigi degisiklikler uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
yoneticilerin  6nemle durmasi gereken noktalardir (Doole ve Lowe, 2008:
31).Yoneticiler bu farkliliklardan veya varsa benzerliklerden yola c¢ikarak hedef

pazardaki veya kiiresel pazardaki markalagsma, standardizasyon gibi kararlarini alirlar.

Degerler, normlar, ahlaki kurallar, aligkanliklar, gelenekler ve toplumun inanislar1 gibi
sosyo-kiiltiirel etmenler endiistri ve o endiistrinin i¢inde faaliyet gdsteren isletmeleri
dogrudan etkileme giiciine sahiptirler. Ornegin, 1970 6zellikle Amerika’da baslayan
saglikli yasam bilinci ile birlikte kiiresel bir isletme olan Philip Morris, sahibi oldugu

Miller Brewing isimli bira iiretim isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde yenilik yapmak
12
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zorunda kalmis, ‘light” ve ‘diisik kalorili’ iiriin secenekleri olusturmaya
yonlendirmistir. Ayni saglikli yasam tutumu daha sonralari benzer sekilde gazh

igecekler, meyve sular1 gibi farkli iirlinlerde de yenilikler getirilmesine sebep olmustur.

3.7. Demografik Cevre

Demografi, caligma alani niifus olan ve niifusun yas, cinsiyet, kentsel-kirsal dagilim,
meslek, egitim diizeyi gibi 6zelliklerini inceleyen bilim dalidir (Giilgubuk vd., 2008:
40). Dolayisiyla demografik ¢evre bize hedef pazar olarak segilen veya segilecek bolge
hakkinda bazi bilgiler saglar. Bu durumda gbéz oniinde bulundurulmasi gereken bir
faktor olarak karsimiza cikar. Ayrica dis pazara satilacak pazara ne kadar iiriin
satilabilecegi, o pazardaki hedef kitlenin sayisiyla ve demografik yapisiyla dogru
orantilidir. Demografik egilimlerin 6nceden tahmin edilebilir olmasi, bu faktorii diger
cevresel faktorlerden farklilastirmaktadir. Ciinkii sabit diizeydeki evlilik, dogum ve
6liim oranlarina sahip olan bir niifusun yakin ve uzak gelecekteki yas dagilimi biiyiik
oranda dogru olarak tahmin edilebilir. Fakat Karafakioglu (2008: 54), “demografik
yapinin sadece birkag istatistiksel tabloyu incelemekten ibaret olmadigini ve herhangi
bir toplumun yapisint sadece bu verilerle tanimlamanin ¢ok kolay olmadigini™

belirtmistir.

4. Uluslararas: Pazarlama Stratejileri

Isletmeler faaliyetlerini planladiklar1 dogrultuda siirdiirebilmek igin stratejilere ihtiyag
duyarlar fakat stratejik kararlar igletmeler i¢in ¢ogu durumda alinmasi zor ve karmasik
kararlardir. Alinacak kararda uluslararasi isletmelerin i¢inde bulunduklar1 baglam veya
baska bir deyisle kiiltiir, geleneksel yap1, yasal ve politik cevre, is giicii gibi etmenlerin
aktif rol oynamasi bu karmasikligin boyutunu gozler Oniine sermektedir. Kiiresel

anlamda artan rekabet ve genisleyen pazarlar ile birlikte uluslararasi pazarlama

'http://landor.com/#!/about/history/miller-lite., Erisim Tarihi: 12.02.2012

*http://www.geert-hofstede.com (Erisim Tarihi :20.03.2012)
*http://www.limbistraine.com/ro/cercetare/GabrielaSauciuc/8.apendix3DK.gif,(Erisim Tarihi:20.03.20123
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faaliyetlerini siirdiiren isletmeler degisen kosullara ayak uydurmak amaciyla yeni
stratejiler olustururlar veya mevcut stratejileri iizerinde revizyona giderler. Boylece
organizasyon yapilarmi gilicli ve giincel tutmaya gayret etmektedirler. Boylece
isletmeler kiiresel pazardaki konumlarinin nerede ve nasil oldugunu goérmek ve

rekabetci giiclerini artirma ¢abasina girmektedirler.

Uluslararasi isletmelerin pazarlama programlari, i¢ ve dis pazarlarin ve bu pazarlarda
misteriye sunulan iiriinlerin pazarlama planlarini kapsayan ana plan olarak ele alinir.
Bu baglamda, ana planin basarili olabilmesi i¢in isletmenin organizasyon yapisinin da
giiclii ve kosullara uygun olmasi gereklidir. Giiniimiizde irili ufakli bir¢ok isletme
stratejik planlama programlarini ve is yapma siireglerini modern kosullara ayak
uydurma c¢abasi igerisindedir. Bu siiregte “isletmelerin yeni olusturduklar: stratejiler
yoluyla o6zellikle maliyetin rekabet giici lizerinde durulmus ve yapilan planlarda

ozellikle 6nem gosterilmistir” (Cateora ve Graham,2002:320).

Uluslararasi isletmenin ortaya koydugu {irlinii miisteri ile bulusturma ve o iiriinden kar
elde etme siirecinde olusturacagi bilesim ve bu bilesimin ne oranda kullanilacagi
isletmenin biyiikliigiine gore degisebilir. Bu ise uygulama acisindan farkli stratejiler

goriilmesine neden olmaktadir.

5. Uluslararas1 Pazarlamada Temel Stratejiler

Kozlu(2003:159),uluslararas1 isletmelerin uygulayabilecegi temel {iriin stratejileri

asagidaki gibi incelemistir:

« Tek iiriin- Tek mesaj: Bu stratejiyi segen isletmeler farkli iilkelerde ayni tiriin

veya hizmeti ayni1 kullanim dogrultusunda ayni mesajla pazara niifus ettirmeyi
amaglarlar. Ornegin, Philip Morris diinyanin her noktasinda Marlboro markasini

bu stratejiyle pazarlamaktadir.

* Ayniiiriin- Ayri mesaj: Bu strateji ile isletmeler farkli iilkelerde ayni iiriin veya

hizmeti farkli mesajlarla farkli kullanim amaglarini isaret ederek pazarlar.
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Maden suyu iireten bir isletmenin Tiirkiye’de yemek sonras1 hazmi kolaylastirici
etkisini vurgulayarak pazarlarken, Avrupa’da viicudun gerek duydugu
mineralleri destekleyici bir igecek olarak pazara siirmesi bu stratejiye bir 6rnek

olarak verilebilir.

Farkl iiriin-Aym mesaj: Uriiniin yerel kosullara veya hammadde 6zelliklerine

gore lretildigi fakat ayn1 amaca yonelik olarak ayni mesajla pazara siiriildiigii
stratejidir. Ornegin, otomobil iireticileri diinyanin farkli bélgelerinde ayni amaca

yonelik otomobilleri farkli markalarla ve yerel uyarlamalarla pazarlamaktadirlar.

Farkh iiriin- Farkhh mesaj: Bu strateji ile isletmeler farkli kiiltiirlere farkli

yollarla ulasmay1 hedeflerler ¢iinkii uluslararasi pazarlardaki tiiketim kiiltiiriiniin
cesitliligi ve farkli aligkanliklar igletmeleri firiinlerinde degisiklikler veya

uyarlamalar yapmaya zorlayabilmektedir.

Yeni iiriin yaratmak: Uluslararas1 pazarlarda isletmeler ¢esitli gereksinimleri

gidermek i¢in pek ¢ok iiriin olusturlar. Fakat gereksinimlerin sonsuz oldugu
diisiiniildiiglinde isletmeler her an yeni ihtiyaclara yeni iriinlerle yanit vermek

durumunda kalirlar ya da ilk olarak kendileri yeni ihtiyaglar yaratirlar.

6. Uluslararasi Pazarlamada Standartlastirma

BurgerKing, Mcdonald’s, Pepsi, Coca Cola gibi gida sektoriinde hizmet veren kiiresel
isletmeler verdikleri mal ve hizmetler itibariyle standartlastirma stratejileri uygulayan
isletmelere Ornektirler. Ufak istisnalar disinda bu isletmelerin bu tlkelerin ana iiriinleri
biitiin diinyada hemen hemen aynidir ve bu iriinlerini ayn1 marka ve aynm1 pazarlama
karmasi ile hedef kitleye sunarlar. Bu strateji basartyla uygulandiginda isletmelere bazi
uistiinliikler kazandirir ve tasarrufu artirir. Kiiresel standartlastirma isletmelerin finansal
performansi iizerindeki olumlu etkisi olmalidir ve standartlastirma siirecinin en kritik

unsuru uzun dénemli neticelerin karar alma siirecine tizerindeki etkileridir (Samiee ve

Roth, 1992:1-3).
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7. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Yasam Dénemi

Cesitli kaynaklar iirlin yasam donemini farkli sayidaki asamalarla anlatmiglardir.

Thietart ve Vivas (1984:1407) li¢ asamada, gelisme, olgunluk ve diisiis donemi olarak

ele alirken, Anderson ve Zeithaml (1984:7)ise daha genis bir bakisa agisiyla giris,

bliylime, olgunluk, olgunlugun devami ve diislis olmak {izere bes asamali olarak ele

alimmustir. Asagida tiriin yasam dénemi dort asamada ele alinmistir. Bunlar:

Giris: Uriiniin hedef pazarla tanisma asamasidir. Bu asamada satis artisi
yavag bir seyir gosterirken kar orani diisliktiir. Birim maliyetler yiiksektir.
Tutundurma c¢abalar1 iiriin hakkinda bilgi verme, farkindalik yaratma
amaciyla yogun olarak uygulanir. Bu nedenle tutundurma harcamalar1 da
yiiksek olur. Bu asamada iiriin pazarin her yerine yayilmamistir. Dagitim
politikas1 sinirlidir. Fiyat stratejisi iirlinlin pazardaki tutundurulmasina,
rekabete karsi pazar payini arttirmaya, karini arttirmaya gore belirlenir. Giris

asamasinda dort farkl strateji uygulanir (Balyemez vd., 2005: 84) :
* Hizli gézden gecgirme
*  Yavas gozden gecirme
* Hizl niifus etme

*  Yavas niifus etme

Biiyiime(Gelisme): Isletmenin pazar paymi artirmaya odaklanmasi igin ¢ok

dogru bir donemdir. Bu donemde satiglarin artmaya basladigi goriiliir. Uriin
kara gecis (basa bas) noktasina ulasir. Uriinden elde edilen kar yiikseldikge
dagitim ag1 genisler. Tutundurma faaliyetlerine giris asamasindaki
yogunlukta olmamasina ragmen devam edilir. Bu asamada {iriin i¢in
farkindalik ¢aligmalart yerini pazar liderligi hedefine birakir (Komninos,

2002:6).
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Olgunluk: Olgunluk doneminde satislar maksimum seviyeye ulasir.
Uretimin artmasiyla birlikte birim maliyette biiyiik oranda geriler. Satislarin
artmasi beraberinde alternatif rakip ve triinleri de getirir. Kar diismeye
baglar, {iriiniin ambalajinda, 6zelliklerinde birtakim yenilikler yapilir, tiriin
hattina yeni hatlar eklenir veya firiin derinlestirilir, kullanici olmayanlar
marka kullanicilarina doniistiiriilmeye ¢alisilarak rakiplerin miisterilerini
cekmek istenir. Yenilik¢i riinler bu asamada daha uygundur (Heizer ve
Render, 2004: 28).

Diisiis (Gerileme): Uluslararasi pazarlama yoneticisinin bu donemdeki

sorumluluklar1 daha biiyiiktiir. Bu donemde satislar biiyiikk oranda diiser.
Satiglar ve karlilik diistiikge bazi sirketler pazardan ¢ikarlar. Pazarda kalanlar
ise sunduklar {iriin sayilarinda azaltmaya giderler. Bu sirketler kiigiik pazar
boliimlerinden ve zayif ticari kanallardan ¢ikar ve tutundurma biitgelerini
kisarak fiyatlarin1 distiriirler (Kotler ve Armstrong, 1996:603). Dolayisiyla
pazarlama yoneticisi tekrar iiriin degiskeni tizerine egilmeli ve {iriinlin yagam

donemini uzatacak careler aramalidir.

8. Uluslararasi Pazarlamada Pazar Boliimlemesi

Hedef kitlenin igerisinde gereksinimleri ve arzuladiklar1 mal ve hizmetler agisindan
birbirlerinden farkli bireylerin varligindan yola ¢ikarak, farkli boliimlere farklh
pazarlama bilesenleri sunmak icin pazari birbirinden farkli kiimler halinde ele almak
anlamina gelen pazar boliimleme, pazarlamacilarin ve akademisyenlerin biiyiik 6nem
verdikleri bir kavramdir. Bu dogrultuda akla gelebilecek ihtimallerin ¢ogu Ozellikle
Amerikan pazarlarinda arastirilmaya calisilmustir. Ornegin, Visa Isletmesi, pazar
boliimleme sonrasinda sundugu hizmetlerde farkliliklar ortaya koymus ve miisterilerine,
Visa Klasik, Visa Platinium, Visa Infinite, Visa Bux gibi {irlinler sunarak farkli kitlelere

hitap etme yolunu seg¢mistir (Onkvisit ve Shaw, 2004:277). Isletmelerin pazar
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boliimleme stratejisini uygulamalarindaki baslangi¢ noktasi, tiim pazarda aslinda alt

béliimlerin var oldugunu kabul etmeleridir” (Anadolu Universitesi [AU] 2008:119).

9. Uluslararasi Pazarlamada Pazar Secimi

Pazarlama yOnetiminin almasi gereken iki dnemli karar vardir. Birincisi pazari etkin bir
bicimde boliimlere ayirip hedef pazarlar1 segmek, ikincisi, sectigi hedef pazarlara uygun
pazarlama bilesenleri uygulamaktir (Guilgubuk vd., 2008:106).Hedef pazarlarin
belirlenmesinin ardindan alinacak bir diger 6nemli karar ise hangi pazarin segilecegidir.
Isletme birden fazla pazar iiriiniine uygun gérdiigiinde s6z konusu pazarlardan kendine
en cografi veya psikolojik olarak kendisine en yakin gordiigiinii secebilir. “Uluslararasi
pazarlama yonelimine sahip isletmeler asagidaki stratejilerden birini kullanarak pazar

secimini gergeklestirebilirler” (Kozlu,2003:169).

* Az sayida iilkede birkag¢ pazar boliimiine yonelmek
* Az sayida iilkede bir¢cok pazar boliimiine yonelmek
+ Bircok iilkede bir pazar boliimiine girmek

* Bircok iilkede bir¢ok pazar boliimiine girmek

10. Kiiltiir ile Tlgili Kavramlar ve Tanimlar

10.1 Kiiltiir

Literatlirde kiiltlir ile ilgili ¢ok sayida tanima rastlamak miimkiindiir ve ilk pozitif
tanimin Tylor tarafindan yapildig1 sdylenmektedir (Tylor 1871 den aktaran Giiveng,
1985: 22).0na gore Kkiiltiir, insanoglunun kazandigi bilgi, sanat, ahlak, gelenek ve
benzeri diger aligkanliklar1 kapsayan karmasik bir biitiindiir. Taylor’un bu tanimi daha
sonralar1 Kiiltiir = f(Toplum, insan, icerik, Ogrenme) formiiliine doniistiiriilmiistiir. Ote

yandan bu tanimlamanin kiiltiirii ne kadar yansittig1 ve ne kadar dogru sekilde kiiltiirii
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acikladig1 veya kabul edildigi tartismaya agiktir. Aydin (2003:8), bu durumun sebebini
aciklarken zor olanin kiiltiiri tanimlamak olmadigini, bir tanim {iizerinde birlik
saglanmasi ve tanima nesnellik kazandirilmasi oldugunu belirtmistir. Nitekim kiiltiir ile
ilgili yapilan tanimlar dikkatle incelendiginde, s6z konusu tanimlarin kimin tarafindan
yapildig1 ve hangi disiplin i¢inde ve hangi ¢erceve kapsaminda yapildiginin yapilan
tanim iizerinde belirleyici oldugu hemen goéze g¢arpmaktadir. Benzer sekilde kiiltiir
hakkinda ¢ok sayida tanimlama yapilabilecegini ve kiiltiiriin sadece sosyal topluluklarin
ayristirilmast  olmadigini  belirten Trifonovitch (1977: 16-4), Kkiiltiiriin toplumun
varolusunun saglayan bir iletisim sistemi oldugunu ve bu sistemin bireylerin sézel veya
viicut dili ile davraniglarini agiklayabilmesi icin biyoloji ve teknigi birlestiren ‘her sey
dahil’’ bir sistem oldugunu sdylemistir. Bu ¢ercevede kiiltiir hakkinda yapilan bazi

diger tanimlamalar ise asagidaki gibidir:

Kiiltlir, insan gruplarini birbirine baglayan bir yapistirict gibidir ve belirli kiiltiirel
ozellikler paylasilmadan insanlar birlikte yasayamaz. Kiiltiir bir ortak iiriindiir ve sadece
beyinlerde degil disarida insan davramisindan etkilenen her yerdedir tanimlamasini
yapan Mooij’in (Mooij, 2004: 26-28) bu taniminda ilk géze carpan, kiiltiirii beraber
yasamanin olmazsa olmazi olarak ele almis olmasidir. Ayrica, insan yasantisinin her
ortamda ortak paydada birlesmesinin en temel tagini kiiltiir olarak degerlendirmistir. Bir
diger tanimda Linton (1981:489), tiiketici davraniglar1 ve kiiltiir kavrami tizerine yazdig
kitabinda kiiltiirii, belli bir toplumun fertleri tarafindan paylasilan ve aktarilarak
olusmus davranis sonuglar1 ile Ogrenilen davraniglar biitiinii olarak tanimlamis ve

kiiltiirii ortak bir 6grenme siireci olarak ele almistir.
Rocher’in (Bremond ve Alain, 1984:202) kiiltiir tanimu ise soyledir:

“Biiylik bir kitle veya grup tarafindan Ogrenilen, benimsenen ve paylasilan ve bu
sebepten 0znel ve simgesel bir sekilde toplumda yeni ve birbirinden farkli gruplarin
meydana gelmesini saglayan biiyilk oranda bi¢imsellesmis disiince, duyum ve
davraniglarinin olusturdugu biitliindiir.” Bu biitlinii maddi ve manevi degerlerin toplami
olarak ele aldig1 goriilen Koseoglu'na (2002: 11) gore kiiltiir ise, bir halkin ya da
toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu iirlinlerin timii, yiyecek, icecek,
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giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinmelerin elde edilmesi i¢in kullanilan her
tirli arag ve gereg, uygulanan teknikler, diisiinceler, beceriler, inanglar, geleneksel,
dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar, disiince, duyus, tutum, davranis ve
yasama bi¢imlerinin tiimiidiir. Burada adi gegen inan¢ ve tutumlar, bireylerin
cevrelerindeki varliklarla ilgili olusmus duygular1 veya oncelikleri olarak tanimlanabilir.
Bu oncelikler bireylerin c¢evreye karsi benimsedikleri zihinsel algilamalidir.
Literatiirdeki tanimlar incelendiginde s6z konusu tanimlarin ana hatlar1 itibariyle
birbirinden ¢ok farklilasmadigi goriilmektedir. Biitlin bu tanimlara kiiltiir, bir insan
toplulugunun zaman igerisinde ortaya koydugu her tiirlii ortak degerler biitiinii olarak

tanimlanabilir.

10.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiltiir, bir grubun hayati nasil yasadigiyla ilgilidir (Kidd, 2002:5).Yasam bi¢imi,
giinliik hayatta bireylerden beklenilen davranislar, kabul edilen olumlu veya olumsuz
yargilar, normlar, degerler vb. kiiltlirii olusturan temel taglardir. Bu temel taslarin
olusturdugu kiiltiir olgusu farkli cografyalarda biiyiik degisiklikler gosterir. Ancak
kiiltiirler uygulamada birbirlerinden ne kadar farkli olurlarsa olsunlar, kiiltiir kavraminin
Ozellikleri diinyanin her yerinde aynidir. Paylasilan bir diisiince, duyus, tutum, davranis
ve yasama bigimi olarak kiiltiiriin 6zelliklerini, Islamoglu (2003:160) asagidaki gibi

siralamigtir:

Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya cikarir. Kiiltiirlin ilahi yonii varsa da bu
yon insanlar arasindaki kabullerden ve iletisimden kaynaklanmaktadir. Kiiltiiriin ortaya
c¢ikist ii¢ eleman ya da sistemden olusur. Bunlarin birincisi, idealler, inanglar, degerler
ve arzu edilen ya da edilmeyen durumlari igeren ideolojik sistemdir. Ikincisi teknik bilgi
ve beceriyi i¢ine alan teknolojik sistem, li¢iinciisii ise aileyi, sosyal yapiy1 ve kurumlari

icine alan Orgiitsel sistemdir.

Kiiltiir 6grenilir: Kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalittm yoluyla gelen bir degerler
sistemi degildir. Aksine insan kiiltiirii ailesi ve ¢evresi yoluyla 6grenir. Kiiltiir 6geleri
zamanin akis1 icerisinde bir nesilden 6tekine 6grenme yoluyla aktarilir. Bireyin kiiltiir

ile 1ilgili normlar1 ve degerleri Ogrenme siirecine ise toplumsallagsma denir.
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Toplumsallagsma, bireyin belli bir toplumun uyumlu bir iiyesi olabilmesi i¢in gerekli
olan bilgi, beceri, ahlak, gelenekleri 6grenme siirecidir. Kiiltiiriin 6grenilmesinde
asagidaki sekilde gosterildigi gibi lic boyut vardir(Karalar,2005:226).Bu boyutlar ve
islevleri asagidaki gibidir:

[ BICIMSEL | BICIMSEL OLMAYAN ]

|

[ TEKNIK ]

Sekil 1. Kiiltiiriin Ogrenilmesinde U¢ Boyut(Karalar,2005:226)
Kaynak: Karalar, 2005: 226

* Bicimsel égrenme: Yetiskinlerin ve cevredekilerin bireye nasil davranmasi

gerektigini dogrudan dgiitlemesidir.

* Bicimsel olmayan dgrenme:. Aile, arkadas, film kahramanlari gibi bireyin

cevresinde yer alan uyaranlari taklit ederek 6grenmesidir

s Teknik ogrenme: Ogretmenler, belli 6gretim ortamlarinda, ne yapilacagi, nasil

yapilacagi konularinda ders vererek 6grenmeyi saglarlar.

Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum {iyelerinin ortak anlayis ve diislincelerine uygun
davranig standartlarini icerir. Bu 6zelligin kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasinin bir

sonucudur(Odabasi ve Baris,2007:314).

Kiiltiir zamanla degisebilir: Kiiltiir zamanla degisebilir. Fakat bu degisiklik kisa
zamanda olmayip uzun bir siire almakta, yeni kiiltiir normlart eskilerin gegerliligini

ortadan hemen kaldiramadigi igin bir siire eski normlarla i¢ ige yasayabilir.

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkhhklar: da icerir: Hemen hemen her kiiltiirde
ortak olan degerler, normlar ve davranis kaliplari vardir. Fakat ayni unsurlar kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin, bir kiiltiirde temel besin maddelerinden birini

olusturan ve hizla tiiketilen hayvan tiirleri bagka bir toplumda tiiketilmesi yasak hatta
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dogaiistii anlamlar yiiklenen varliklar olarak karsimiza ¢ikabilir. Ya da belirli bir cografi
bolgenin insanlarin digerlerine saygilarini géstermek i¢in kullandigi davranis bigimleri

bir bagka bolgede olumsuz hatta bazen de hakaret olarak bile algilanabilir.

Kiiltiir orgiitlenme, biitiinlestirme ve bir uyumdur: Kiiltiirlin olusmasinda temel
diizeyde etkili oldugunu sdyleyebilecegimiz ortak akil ve paylasim kavramlar1 bireyler

aras1 ancak iletisimle, birlikle, beraberlikle ve orgiitlenmeyle saglanabilir.

Kiiltiir bir ihtiyac1 karsilar: Kiiltiir, insanlara dogru ve yanlis1 gdstererek sorunlarini
cozmelerine yardim eder ve igletmelerin stratejilerini belirlerken olusturduklart planlar
ve pazarlama faaliyetlerindeki bilesenlerin bu kiiltiir 6zelliklerine uygun oldugu siirece

hedef tiiketiciler tarafindan kabul gériip benimsenebilir (Islamoglu, 2003:161).

10.3. Kiiltiiriin Incelenmesinde Sistem Yaklasim

Kiiltiirtin incelenmesindeki yollardan biri olan sistem yaklagimu ile kiiltlirtin degisik alt
sistemlerin ele alarak agiklamaktir. “Sistem yaklagiminda alt sistemlerin birbirleri ile
iliskisi s6z konusudur ve biitiiniin anlasilabilmesi i¢in etkilesim i¢indeki parcalarin

zorunludur” (Harris vd., 2004: 10-12).Bu alt sistemler ise asagidaki gibidir:

Yakinhk sistemi: Toplumdaki aile, ¢cogalma ve toplumsallasma iliskilerini
inceler. Bazi kiiltiirlerde ¢ekirdek aile 6n plana ¢ikarken diger bir kiiltiirde

genis aile yapis1 one ¢ikabilir.

« Egitim sistemi: Toplumdaki genglerin hangi bilgi, yetenek ve degerlerle
donandigin1 ve bigimsel ve bigimsel olmayan egitim tiirlerinin toplum

uzerindeki etkilerini konu alir.

» Ekonomik sistem: Toplumda maddi ve manevi kiltiiriin sonucunda ortaya

¢ikan tiriinlerin nasil iiretildigi ve dagitildigy ile ilgilidir.

+ Politik sistem: Toplum yonetimin yapisi, toplumsal denge ve mevcut politik

yapilar ve orgiitlerin toplum i¢indeki yerlerini ve etkilerini konu alir.
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* Dini sistem: Dinin ve dini kuruluslarin toplumdaki yerlerini, islevlerini ve
toplum iizerindeki etkilerini konu almakla birlikte toplumdaki inan¢ ve bu

yondeki davranig bigimleri ile dogrudan alakalidir.

* Kurumlar sistemi: Toplum igerisindeki bireylerin birlesip ortak akilla

olusturduklar birlikler, 6rgiitler ve bunlarin iglevlerini konu alir.

* Saghk sistemi: Toplumun hastaliklar1 6nleme ve bakim konusunda yaptigi

islevleri ele alan saglik sistemini konu alir.

* Rekreasyon sistemi: Toplumdaki bireylerin bos zamanlarimi nasil ve
nerelerde degerlendirdigini ve s6z konusu bireylerin sosyallesme bi¢imlerini

konu alir.

10.4. Kiiltiir ile Yakindan iliskili Kavramlar

Bu boliimde kiiltiirle yakindan iligkisi olan tanim ve anlam olarak sik¢a karistirilan

kiiltiirleme, kiiltiirlenme Ve kiiltiirlesme kavramlari ele alinacaktir.

10.4.1. Kiiltiirleme

Insan, yasamdan 6grendiklerini ve yarattiklarini yeni nesillere aktarirken egitimin
kiiltiiriinii de olusturur ve bu egitimle birikmis deneyimlerin sonuglar1 verilerek yeni
sonuclar ve tecriibeler i¢in zemin hazirlalar. Materyal iliskilerin ve acgiklamalarin eski
nesilden ve yasarken Ogrenilmesi ise ayni zamanda degisimleri de yaratir. Yasam
icindeki siireklilikle ve aktarmayla da insan kiiltliriiniin tarihselligi olusur (Erdogan ve

Alemdar, 2005: 15).

Bu ¢ercevede ilk kez Herkovits (1948: 12) tarafindan 1948 yilinda ortaya atilan ve bati
dillerinde enculturation olarak adlandirilan kiiltiirleme kavrami kiiltiir siiregleri
arasindan en Onemlisi ve evrenseli sayilir. En kapsaml sekliyle kiiltiirleme toplumsal
boyutlu egitimdir. Bagka bir deyisle, toplumlarin kendisini olusturan bireylere belli bir
kiiltiiri ve birikimi aktarma ve boylece kiiltiir birligini saglama siirecidir. Kisinin

dogumundan oSliimiine kadar kendi toplumunun kiiltlir icerigini 6grenmesi, toplumca
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istenen, beklenen insan olma siirecidir ve bazen kimi sosyal bilimciler tarafindan
toplumsallastirma ile es anlamli olarak ele alinmaktadir (Giliveng, 1984:328). Ancak
toplumsallastirma amaciyla egitim, kiiltiirlemeden farki olarak, belli yaslarda baslayip
belli yaslarda sona erer. Kiiltiirlemenin ise yas sinir1 yoktur (Uygunkan, 2005:207).
Ayrica egitim onceden belirlenmis, bilingli ve istendik davranig bigimlerini olusturmayi

hedeflerken, kiiltiirlemede bu siire¢ plansiz olarak ve kendiliginden gerceklesmektedir.

10.4.2. Kiiltiirlenme

Kiiltiirel stire¢lerin en az bilinen ve tartisilan1 kiiltiirlenmedir. Kiiltiirleme, okul
oncesinde baslayip, okul donemi sonunda hizin1 alirken, kiiltiirlenme farkl kiiltiirlerden
veya degisik aile, egitim, okul, meslek, alt kiiltiir, ¢cevrelerinden kalkip belli yer ve
zamanlarda bir araya gelen, birbirini etkileyen akran gruplar arasindaki kiiltiir
etkilesimidir. Bu cergevede kiiltiirlenmenin gergeklesmesi i¢in kisinin veya kisileri
barindiran grubun kendi kiiltiiriinde bulunmayan yeni bir birlesime varmasi1 gerektigini
sOylemek miimkiindiir. Bati dillerinde culturation olarak adlandirilan kiiltiirlenme
kavrami, farkli toplumsal yapi1 ve Kkiiltiirlerden gelen fert ve gruplarin karsilikli

etkilesimleri sonucunda yeni bir senteze ulagsmasidir (Aydin, 2003: 12-13).

10.4.3.Kiiltiirlesme

Ingilizce acculturation olarak adlandirilan kiiltiirlesme kavrami, farkli kiiltiirlerden
insan gruplarmmin siirekli olarak iliski igeresinde olmalar1 sonucunda gruplarin
cogunlukla ikisinin de kiiltiirel motiflerinde ve yapitaslarinda degisimlerin meydana
gelmesidir (Spicer, 1968: 21). Bu tanimdan yola ¢ikilarak gériilmektedir ki, “dogrudan
iliski ve etkilesim Ozellikleri, kiiltiirlesmeyi, belli bir toplumda distan ice dogru ya da
icten disa dogru maddi ve manevi Ogelerin siirekli yayilmasi bi¢imindeki kiiltiirel
yayilma siirecinden ayirir” (Gliveng, 1984:131). Yayilma siireci kiiltiirlesmenin bir
yoniidiir. Kiiltiirlesme olgusunda kiiltiirel yayilma s6z konusudur ancak genelde
kiltiirler arasinda dogrudan ve siirekli iliski olmadigr durumlardaki akis1 ve
tamamlanmis bir siireci dile getirmek igin kullanilir (Bastide, 1971: 45).Yeryiiziindeki

biitiin cagdas kiiltlirler kiiltiirlesmenin iiriintidiirler. Kiiltiirlesme siirecinde, karsilikli
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degisime ugrar ve yeni sentezler, dinamik bileskeler yaratirlar (Aydm, 2003: 13).Bir
kavram olarak kiiltiirlesme yalnizca bireysel ve psikolojik diizeyde degil ayn1 zamanda
sosyokiiltiirel seviyede ve gruplarin benimsedigi degerler, inanislar, tutumlar ve
davranig bi¢imlerinde de degisiklikler meydana getirir (Chun vd., 2003:5). Kiiltiirlesme
stirecindeki en etkili unsur karsilikli iliski ve etkilesimin siirekli olmasidir. S6z konusu
etkilesim gliniimiizde arttk modern hayatin bir pargasi halini almistir. Bu durumun
sonucu ise kiiresel bir kiiltiir olusumu ve kiiresellesmedir. Ozellikle internet kiiltiirlesme

surecini hizlandirmaktadir.

11. Kiiltiir ile Tlgili Diger Kavramlar

11.1. Kiiltiirel Bilgi Kavramm

Kiiltiir hakkinda iki bilgi tiirii vardir. Bunlarin birincisi ger¢ek bilgi digeri ise yorumsal
bilgidir. Gergek bilgi, agiktir ve dgrenilmesi gerekir. Kiiltiirler hakkinda kaliplagmis ve
kabul edilmisligi yiiksek, hedef kiiltiire 6zgii bilgileri vermesi itibariyle de pazarlamaci
icin kritik bilgiler de vermektedir. Yorumsal bilgi ise kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ve
cesitli kiltiir degerleri karsilastirmali olarak anlama yetenegidir (Cateora ve Graham,
2002:107). Zamanin anlami, belli kisilere ve nesnelere karsi tutum, bireyin toplumdaki
rolii ve hayatin anlami1 gibi ornekleri olan yorumsal bilginin kiiltiirden kiiltiire ne kadar

biiyiik farkliliklar gosterebilecegi ortadadir.

Gergek bilginin kiiltlir agisindan agik bir bilgi icermesinin yanisira belirli bir kiiltiir
baglam iceresinde ayri bir dnemi vardir. Ornegin, Meksikanin %98'lik bir Katolik
Hristiyan grubuna sahip oldugu gercek bir bilgidir, fakat burada bu gergek bilgi kadar
onemli olan gercek ise Meksika da Katolik olmak ile bir bagka iilkede Ornegin
Ispanya’da, Italya’da veya Polonya’da Katolik olmak arasindaki farktir (Rizkalla vd,
2008: 26). Rizkalla vd. gore (2008: 26) Meksika’daki Katolik ritiieller digerlerin
farklidir ve bunda pagan Kkiiltiiriiniin etkisi biiyiiktiir. Ornek olarak ise Katoliklerin
oliileri icin dua ettikleri 6zel giin olarak gostermistir. Bu giinde diger kiiltiirlerde boyle

bir uygulama olmamasma ragmen Meksikalilarin Oliilerinin ruhlarinin ziyafet ve
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eglence i¢cin mezarlarina geri dondiigiine inandiklarinin ve bu yilizden insanlarin

mezarliklara 6len kisilerin sevdigi yiyecek ve icecekleri gotiirdiikleri goriillmektedir.

Yine Rizkalla vd. gore (2008: 26-27) gore bir birey sahip oldugu gergek kiiltiirel bilgiyi
yorumsal kiiltiirel bilgi ile birlestirebilmeli ve kullanabilmelidir. Ornegin, is yapma
bi¢gimi ele alindiginda, uzak dogu kiiltiirlinde grup ¢alismasinin 6n planda olmasi ve
grup lyelerinin karsilikli saygi anlayisi sebebiyle is toplantilarinda bireylerin zaman
zaman sessiz kalmasimin bireyci bir 6zellik gosteren bati kiiltiiriinde algak goniilliiliik

olarak degil de ilgisizlik olarak algilanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri agisindan, isletmelerin hedef pazarlari hakkindaki
her iki bilgi tiiriine sahip olmasi gerekir. Hedef kiiltiiriin bir¢ok 6zelligi yazili
kaynaklardan ogrenilebilir. Bunun gerek bireylere gerekse isletmelere empati
duygusunu kazandiracagini fakat 6grenilen bilgileri hedef kiiltiir i¢cinde tecriibe etmenin

ve gdrmenin ¢ok daha farkli oldugunu da s6ylemek miimkiindiir.

11.2. Alt Kiiltiir

Bir kiiltiir, farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler ve diger davranislar bakimindan
farkliliklar gosterebilir. Bu durum bize ¢esitli toplumlar arasinda bir takim farkliliklar
olabilecegi gibi tek bir toplum igeresinde de degisik gruplarin olabilecegini
gostermektedir. Kisacasi, “toplumun igerisinde var olan ve ana toplum kiiltiirinden
birtakim noktalarda farklilik gdsteren gruplarin temsil ettigi kiiltiire alt kiltiir
denmektedir” (Yinger, 1960: 1). Bu ¢ercgevede, iilkemizde de soz konusu alt kiiltiirlerin
var oldugu anlagilmaktadir. Alt kiiltiirlerin goriilme derecesi veya goézlene bilirligi de
iilkeden iilkeye ve toplumdan topluma degisebilmektedir. Yinger(1960:2-3) burada
ayrica, alt kiiltiir kavraminin antropolojik agidan tanimini ise her toplumda ortaya
ciktig1 goriilebilen evrensel egilimler olarak yapmustir. Linton ise(1945:148-151)benzer
sekilde alt kiiltiirii, her yerde zamanla olustugu goriilen cesitli insan goriiniisleri olarak

tanimlamistir.

Toplumlart alt kiiltiirler seklinde kategorize ederken belli kiiltiir farkliliklarinin olmasi

temel dayanagimiz olmalidir. Fakat bu farkliliklar bir¢ok ac¢idan ele alinabilir. S6z
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konusu alt kiiltiiriin olusmasin1 saglayan degiskenler de farklilik gosterebilir. Ornegin,
bazen bolgesel etki 6n planda olabilirken, bazen benimsenen din, dil, batil inanislar,
mezhepler, ahlaki degerler, etnik gruplar hatta hayatta kalmak i¢in tiiketilen besinler
bile belirleyici olabilmektedir. Etnik gruplarin olusmasinda en 6nemli etkenlerden
birinin de goclerdir. Topluluklar, go¢ eylemini bitirdiklerinde kendileriyle birlikte daha
once yasadiklar1 topraklardaki tiim aligkanliklarini da beraberlerinde getirmektedirler.
Go¢ sonrasi gecirdikleri uyum saglama siireci toplumdan topluma farklilik gosterse bile
belli davraniglar artik gozlenemez duruma gelir. Ancak, bir takim baska aliskanliklarin
ve davranis bicimleri kolay unutulamayabilir. Bu durum ise iginde yasadigi ana
kiiltirden bazen keskin bazen ise ince ¢izgilerle ayrilmasina neden olacaktir. Solomon

(2004: 485) bu gibi etnik gruplarin 6zelliklerini su sekilde belirtmistir:

» Etnik dildeki yayinlara kars1 ilgileri biiyiiktiir

» Etnik grubuna 6zel reklami olan ve prestijli markalar1 tercih ederler

* Bu dogrultuda marka bagimlilig: yiiksektir

+ Isletme diinyasma kars1 genel bir olumsuz tutum sahibidirler ve bunda diisiik

gelir diizeylerinin etkisi vardir

Kimi zaman 6nemli bir pazar veya pazar boliimiini olusturan alt kiiltiirlerin ortaya
cikmasini saglayan yukaridaki etmenlerin sayisini artirilabilir. Bu agidan bakildiginda
her hangi bir i¢ veya dis pazarin tamamen tek kiiltiirden olustugunu sdylemek miimkiin
degildir. Bir pazarlamaci hedef pazarmma uygun olarak gelistirecegi pazarlama
stratejilerini hangi kiiltir ve alt kiiltire mensup olan tiiketicilere gore diizenlemesi
gerektigini iyi bilmelidir diyen Islamoglu(2003:168),saglikli toplumlarda alt kiiltiirlerin
cesitliliginin bir zenginlik oldugunu ve bdyle pazarlarda kiiltiir motifleri farklilik
stratejisinin uygulanabilecegini ancak alt kiiltiir catismalarinin oldugu yerlerde kiiltiir
ogelerinin kullanimin tarafsiz bir sekilde yapilmasinin pazarlamacimin sorumlulugu
altinda oldugunun altin1 ¢izmistir. Buna ek olarak Islamoglu alt kiiltiirii ana olarak {i¢
boyutta ele almistir ve genclik kiiltiirii kavrami ve pazarlamacilar agisindan bu konuyu

el almistir. Bunlar:

e Irk
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. Milliyet

+ Dini inanglardir.

Karalar (2005:238-239) ise, belli alt kiiltiirlerin ortak tiiketim davraniglari olacak bunlar
obiir alt kiiltiirlere gore farkliliklar tasiyacaktir agiklamasinda bulunmus ve alt kiiltiirii

olusturan demografik etmenleri asagidaki gibi siralamstir:

o Ik

+  Milliyet

* Din

* Yas

* Cografik yerlesim
+ Cinsiyet

*  Toplumsal sinif

*  Meslek

* Yas

11.3. Karsit Kiiltiir

Karsit kiiltlir, herhangi bir alt kiltiiriin i¢cinde yerlestigi, yasadigi ana toplumun
benimsedigi egemen kiiltiirlin en 6nemli yap1 taslarini, degerlerini, yasam bi¢imi ve
standartlarinin tamamiyla karsisinda durarak kendi benimsedigi degerleri savunmasiyla
yasadig kiiltiir olarak tanimlanir (Yinger, 1960:6). Bu kiiltiire sahip gruplarin gosterdigi
davraniglar ve aligkanliklar itibariyle tamamen egemen kiiltiire zit nitelikte olup alt
kiiltiir ile karsit kiiltiir arasindaki ayrim da bu baglamda egemen kiiltiire kars1 takinilan

tavir olarak ele alinmalidir.

Alt kiiltiirler belirli kriterler bakimindan ¢esitlilik gosterebilirler ve benimsedigi bir
takim davranislarin birkagci, icinde bulunulan egemen kiiltiir ile taban tabana zit olabilir.
Fakat karsit kiiltiirlerde egemen kiiltiirle olan ¢atisma sadece birkag davranistan ibaret

temel noktalar itibariyle farkli olabilmektedir.
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11.4. Genglik Kiiltiirii

Alt kiiltiirlerin olugsmasindaki demografik nedenlerden birisi de yas olarak ele alinabilir.
Bu baglamda gengclik kiiltiiriiniin de gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarda dikkate
alinmasinin faydali olacagi aciktir. Isletmelerin geng niifusun isteklerini dikkate almasi
faaliyetini siirdiirdiigii toplumun kiiltiiriiniin sekillenmesi de sebep olabilir. Ozellikle
kiiresellesmenin hiz kazandig1 giiniimiizde iletisim ve bilgisayar teknolojileri ekonomik,
siyasal ve kiiltiirel alanlarin déniismesinde dnemli islevler iistlenmistir. Internetin yeni
bir kiiltiirel mekan, gerceklik, ozgiirlik alan1 ve ekonomik bir pazar olarak ortaya
cikmasi, kiiresel degerlerin, kiiltiirel formlarin, aligkanliklarin hizli bir sekilde dolasima
sokulmasini saglamis durumdadir (Giizel, 2006: 14). Siirecin getirdikleri ile yeni
davraniglara acik geng kitlenin pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler i¢in 6nemli
bir yer tutabilmektedir. Erken yaslarda sunulan iiriinler ile belirli tiikketim aligkanliklari
kazanan genglerde yaslari ilerledikge marka bagimliliginin kuvvetlenebilmesi ve soz

konusu aligkanliklarin toplumca benimsenmesi saglanabilir.

Islamoglu (2003:169-170) 13-22 yas araligindaki gencleri dort grup halinde ele almis ve
bu gengler {izerinde yapilan arastirmalarin sonucunda bu yas grubunun egilimlerini

asagidaki gibi sunmustur:

Sosyallesmeye egilimi olanlar

Degisiklik isteyenler

Sosyo-ekonomik agidan ice kapanik olanlar

Spora doniik olanlar

Daha sonra yapilan arastirmalar (Loudon, 1988:215-216)sonucunda ise yukarida

belirtilen gengler hakkinda su sonuglar ortaya konmustur:

* Her konuda bilgi edinmek istiyorlar ancak konusmuyorlar
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* Yeterince ilgi gormek ve bagimsiz olmak istiyorlar

* Olgunlagmaktan mutluluk duymakta ama sorumluluktan kaginmak istiyorlar
* Zevk igin saatlerini hatta giinlerini harcamak istiyorlar

* Yeni bilgiler istemekle birlikte, sunulanin ¢ok azini kabul ediyorlar

+ Bireyci olmakla birlikte grup iiyeligini de istiyorlar

» Tenkitlere kars1 ¢ok alinganlar

11.5. Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir, insan etkilesiminin ve emeginin, fiziksel nesne ve yapilar olarak gozle
goriilebilen, dokunulabilen ve degistirilebilen {iriinlerden olusmaktadir. Binalar, oyun
alanlar1, tiretimde kullanilan araglar gibi teknolojik iiriinler, ulasim ve iletisim araglari,
mobilyalar, mutfak esyalar1 vb. maddi kiiltiirii olusturan iriinler arasindadir. “Birey
maddi kiiltiiriin kendisine sundugu iriinleri kullandik¢a yasamaya ve kullanmaya
yarayan, uygun ve gerekli maddelere karsi tutumlar ya da yargi standartlari
gelistirir”(Serif,1996: 22). Bu baglamda materyal kiiltiiriin, toplumda yasayan bireylerin
ortaya koydugu ve kullandig1 fiziksel ve somut firiinleri kapsar. Dolayisiyla
insanoglunun ortaya koydugu her tiirli iirtin maddi kiiltiire birer 6rmek teskil eder.
Baslangicta, maddi kiltirii c¢esitli hammaddeler, madenler, agaclar, petrol gibi
kaynaklarla olusturan insanoglunun bugiin artik teknolojinin beraberinde getirdigi ¢ok
sayida yenilik ve kolayliklarla kitaplar, bilgisayarlar, silahlar, ugaklar ve daha birgok
teknolojik  unsuru  maddi  kiiltire dahil  ettigini  sdyleyen = Graham ve
Cateora(2002:100)maddi kiiltiirii tanimlarken, maddi kiiltiir ikiye boyutta incelemistir.

Bunlarn, birincisi teknoloji ikincisi ise ekonomidir.

Maddi kiiltiir, insanoglu ile ¢evre arasinda bir tampon gorevi de iistlenebilmektedir.
Ornegin, insanoglu 6nceleri kendisini dogadan korumak amaciyla ufak evler yaparken
zamanla 0zel hayatini muhafaza edebilecek evler yapmaya baslamisken artik dogal
afetlere dayanikli evler yapmaya caligmaktadir (Rizkalla vd., 2008: 32). Farkl
zamanlarda teknolojinin gelisiminden de etkilenilerek olusturan bu firiinlerin ortak

amacinin yukarida belirtildigi gibi istenmeyen sonuglara karsi bir tampon olusturmak
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oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, hayati amaglar disinda kullandigimiz maddi
kiiltiir unsurlarin1 da unutmamak gerekmektedir. Diizenli olarak tiikettigimiz gidalardan,
severek okudugumuz kitaplar, bagli oldugumuz markalar bizim ic¢in Onemlidir.
Kiyafetlerimiz bizim hakkimizda ¢evreye bazi bilgiler verirken tarzimiz hayata bakis

acimizi gostermektedir.

11.6. Manevi Kiiltiir

Manevi kiiltiir, dil sistemleri, cesitli sosyal organizasyonlar (aile, akrabalik, politik
organizasyonlar) din ve dini organizasyonlar, sanat bi¢cimleri, miizik bi¢imleri, yasamsal
etkinlikleri diizenleyen izlenceler, insanin ve evrenin kavranmasi gibi insan
etkilesimlerinin iiriinlerinden olusmaktadir. Degerler ve normlar sistemi de maddi
olmayan kiiltiiriin nemli bir alanidir (Aydin, 2003: 8). Bir bagka deyisle manevi kiiltiir,

insanoglunun ortaya koydugu ve insan davranislari iizerinde etkisi olan soyut liriinlerdir.

Maddi kiiltiirle manevi kiiltiir konusunda en énemli ayrimlardan birisi, maddi kiiltiiriin
kimi zaman yerli kimi zaman yabanci kaynakli olabilirken manevi kiiltliriin biiyiik
oranda i¢ yasantilar1 ve toplumun yillar boyu siiregelmis ortak birikimlerinden
olugmasidir. Dil, inanglar, degerler, davranislarimiz1 sinirlayan kurallar, aile ve politik
sistem bu cercevede manevi kiiltiire 6rnek olarak verilmektedir (Harris vd., 2004:8).
Neyin dogru ve neyin yanlis oldugu konusunda bize kesin hatlar c¢izen, bazen
geleneklerimizden bazen dini inaniglarimizdan bazen de tecriibelerimizden kaynaklanan

inan¢larimiz manevi kiiltiiriin olusumunda ayr bir yere sahiptir.

11.7. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir, sinirli sekilde entelektiiel ve yaradilisga segkinci olmayan ve genel
olarak, kitle iletisimi tarafindan iletilen yasam ogeleridir. Konusulan sozler, sesler,
resimler, nesneler ve eserlerdir (Brown, 1970: 23).Sadece belli bir grubun iriinii
degildir, belli bir grubun sahipligini i¢cermez. Popiilerdir, yani herkesin olmasa bile
hemen hemen herkesindir. Kitle kiiltiirii olarak, folklor, is¢i simifi kiiltiirii ve alt grup

kiiltiirii ile sasirtici derece de cakisir ve din, edebiyat, danslar, bilim kurgu, filmler,

31



@ ANADOLU UNIVERSITESI

sarkilar, giyim, gida vb. alanlar1 kapsar. Tanimlamak kolay degildir. Ciinkli popiiler
kiltiirii tek bir tanim i¢inde hapsetmek, Onemli farkliliklarin gdzden kagirilmasina

neden olabilir.

Lohof (1972: 14) popiiler kiiltiirti, 6nemli sayidaki insan topluluklarina hitap eden ve bu
topluluk tarafindan benimsenmis kiiltiirel eserler olarak tanimlamistir. Popiiler kiiltiiriin
getirdigi kiiltiirel eserler, yasamin her alanini kapsar. Yogun bigimde tiiketilir ve
genellikle de sorgulanmadan kabul edilir. Kiiresellesen diinyada, kiiresel anlamda giice
sahip bliyiik igletmeler tarafindan planlandigi gozlemlenen popiiler kiiltiir hemen her

toplumda goriilebilmektedir.

Popiiler kiiltiirlin ana amaglarindan biri de eglence olarak diisiiniilmelidir. Konserler,
spor miisabakalar1, filmler, diziler ve benzeri aktiviteler popiiler kiiltiir igerisinde yerini
almaktadir. Bununla birlikte popiiler kiiltiir giindelik yasam kiiltliri olarak da
tanimlanabilir. Bu c¢ercevede gerceklerin ve gercekligin  olumsuz yanlarindan
kurtulmaya yarayan ve yapay mutluluklar {ireten bir kiiltiir olarak diisiiniilmesi dogaldir.
Popiiler kiiltiir tirinlerinde dile getirilen fanteziler, tist smiflarin karsisinda yer alan
smiflarin i¢inde olsalar bile, popiiler kiiltiir tirtinlerinde dile artik hizla gelismeye devam

eden toplumlarda aldatic1 ve aldanimci bir karakter tastyabilirler.

Ote yandan, dile getirdikleri toplumsal veya bireysel beklentiler, halk kesimlerinin
giindelik uygulamalari i¢inde ve biiyiik ol¢iide iktidar blogu tarafindan bigimlendirilerek
tiretildigi i¢in, gergekligin goriilmesini 6nlemektedir (Oktay, 1993: 20). Giiniimiizde ne
kadar sanal disa vurum yontemleri varsa, Ozellikle reklamcilik tarafindan emilerek
yutulmustur. Bir derinlikten yoksun anlik ve aninda unutulma 6zelligine sahip olan
reklamlar biitiin 6zgiin kiiltiirel bicimlerle tiim o6zglin dil yetilerini yutmaktadir
(Baudrillard, 2005:126). Bu bakimdan 6zgiin nitelikleri yutan popiiler kiiltiir, kiiresel

kitle kiiltiirii olarak ele almabilir.

11.8. Kiiltiirel Aktarim

Kiiltiirel degisimin nedeni, farkli insan topluluklarinin karsilasmasi ve birbirlerinden

etkilenmesidir. Bu toplumlar, karsilikli yasam bicimleri ve maddi, manevi kiiltiir
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Ogeleriyle birbirlerinden ¢ok sey 6grenirler. Bu anlamda kiiltiirel aktarim, toplumlarin
mevcut sorunlarin1 ¢ozmek veya yasamlarint kolaylagtirmak adina bagka kiiltiirlerden
faydalanma cabasidir. Bireyler, s6z konusu sorunlarina kendi deger ve normlarina bagl
kalmak sartiyla ¢oziim bulduklarina inandiklar1 takdirde ¢oziimiin Kime veya nereye ait
olduguyla ilgilenmezler ve kisa siirede kiiltiirlerine adapte edebilirler. Kiiltiiriin bir
O0grenme siireci olmasi bu durumun bir ispati olarak ele almabilir. Uluslararasi
pazarlamacinin gorevi de bu O6grenme siirecinde belirleyici olmak ve hedef pazarin
ihtiyaclar1 dogrultusunda hedef kiiltiire kolay adapte olacak uygun ¢oziimler liretmek ve
istendik tiiketici davranislarini bu dogrultuda meydana getirmektir. Kiiltiirel aktarimin
olumsuz sonuglarindan da bahsetmek miimkiindiir. Ciinkii kiiltiirel aktarim veya edinim,
bazi durumlarda asagidaki General Motours Ornegindeki tazminatlar gibi agir
maliyetlere sebep olabilir. Nauss’a (1999:3) gore, Toyota’nin uyguladigt Sifir stok
sistemini kullanmak isteyen General Motours’a, sistemin isletmeler ile sahip oldugu is
giicii arasindaki iletisimi kotii etkileyebilecegini ve olast bir grevin etkilerini 6nceden
diisinememistir. 1999 yilinda yasadigi grev sebebiyle oOnceden aldigi siparisleri
zamaninda teslim edememis, gelen yeni siparislere yanit verememis ve tazminatlar gibi
ciddi mali yiiklere katlanmak zorunda kalmistir. Tesislerinin bir boliimiinii kapatmak
zorunda kalan isletme i¢in en 6nemli sonucglarindan birisi de ugradig prestij kaybi

olmustur.

11.9. Kiiltiir Soku

Kiiltiir soku genel olarak, “bireylerin kendi kiiltiirlerine kiyasla radikal farkliliklara
sahip kiiltiirlerle karsilagmasi durumunda yasadigi kafa karigikligi” olarak tanimlayan
Czinkota vd. (2001: 57) kiiltir sokunu, bireyin i¢inden geldigi kiiltiir ile taban tabana zit
bir kiiltiir veya Kkiiltiir 6gesiyle karsilagsmasi halinde yasanilan psikolojik uyum

bozuklugu olarak tanimlamaistir.

Alvin Toffler’e gore kiiltiir soku, “bir insanin kendisini aniden evet ’in hayir anlamina
geldigi, sabit fiyatin pazarlik edilebildigi, ofis kapisinda bekletilmenin asagilanmak
demek olmadigi, giilmenin kizginligi ifade ettigi bir yerde bulmasi sirasinda olan

seydir” (Tofflere’den aktaran Aydin, 2003:1). Farkl tilkelere yapilan ziyaretlerde veya
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farkli nedenlerle farkli kiiltiirlere maruz kalan bireyler mevcut ortama uygun
davraniglarin neler oldugu konusunda ciddi sorunlar yasayabilir veya gordiigii herhangi
bir davranis konusunda fikir yiiritemeyebilir. Kiiltiir soku bilinen kiiltiirden bilinmeyen
kiltiire gecistir. Alisilmadik ¢evre ve c¢evre kosullari, konusulan yabanci dil, tutum ve
davraniglarin yasanilan kiiltiir sokunda etkilidir (Hofstede vd., 2002 :20). Ciinkii birey
alisik oldugu kiiltiirden digerine geg¢is siirecinde zamana ihtiya¢ duyar ve yeni kosullari

igsellestirme siirecine girer.

11.10. Kiiltiirel Degisim

Kiiltiirtin dinamik bir dogast vardir ve yasam siirecini siirekli devam ettirmektedir.
Kiiltlirtin bu dinamik yapist yeni pazarlarin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Nitekim toplumlar farkli sekillerde degisime ugrayabilirler. Bazilari
giicliikklere gogiis gerilen bir savas sonrasi degisime ugrarken (Japonya’nin 2.diinya
savas1 sonrast yasadigl degisim gibi) bazilar1 da dogal afetlerden etkilenirler. Yasanan
bu degisimler, temelde toplumun karsilastig1 ve cevre ile etkilesimi sonucunda ortaya
¢ikan yeni problemlerin ¢Oziilmesi amaciyla girisilen ¢abalar sonucunda meydana
gelmektedirler. Kiiltiirlerin siirekli olarak bir degisim ve uyum siireci icerisinde
olduklart bu degisim siireci gerek maddi gerekse manevi kiiltiir unsurlarin
etkilemektedir. Buna ek olarak kiiltiirel anlamda yasanan degisimlerin birbirlerini
tetikledigi de sdylenebilir. Ornegin, maddi kiiltiiriin popiiler bir pargasi olan bilgisayar
teknolojisinin hayatimiza girmesi gerek 6zel, gerekse is hayatimizda biiyiik kolayliklar
getirerek gelisimini hizla siirdiirmektedir. Bu teknoloji her giin karsimiza yeni bir
alanda farkli bir hizmetle ¢ikmakta ve daha once aklimizin ucundan ge¢cmeyen

kolayliklar sunmaktadir.

Bu noktada insanoglunun ortaya koydugu maddi kiiltiir 6gelerinin siirekli bir gelisim
igerisinde oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, mevcut {irlinlerin zamanla degisime ve
gelisime ugradigr ve bu durumun sonuclarinin da kiiltiire yansidigi gorilmektedir.
Ayrica, kiiltiirel degisimin yasanmasinda buluglar ve kesifler énemli bir rol oynar.

Ornegin, “Atesin bulunmasi gibi ilkel diizeylerde baslayan bulus siireci bugiin daha ¢ok
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bilimsel alanlarda yapilmakta ve Ornek olarak tip alaninda yiizyillarca caresi

bulunamamis hastaliklar artik iyilestirilebilmektedir” (Kendal, 2008: 83).

Kiiltiirel degisim olus bigimi acisindan da incelenebilir. Ornegin, Menemencioglu
(2000: 28) kiiltiirel degisimi olus bigimlerine gére iki ayirmis, birincisine serbest kiiltiir
degisimleri digerine ise zorunlu kiiltiir degisimleri olarak agiklamistir. Burada sozii
gecen serbest kiiltiir degisimi, kiiltiiriin dogal olarak, kendiliginden degismesi anlamina
gelmekle beraber bireylerin ihtiyaglarina uygun ¢oziimleri bir siire¢ sonucunda bilingsiz
bir sekilde degistirmesidir. Zorunlu kiiltiir degisimlerinde ise topluma dayatilan bazi

davraniglardan ve bu davranislarin empoze edilme ¢abasidir.

11.11. Kiiltiirel Degisime Direnis

Toplumlarin sahip olduklar kiiltiir yapilarinin en temel o6zelliklerinden birisi de
kiiltiirtin dinamik bir sekilde siirdiiriildiigii ve zamanla degisebildigi gergegidir. Bu
siire¢ farkli ortamlarda, farkli hizlarda gergeklesiyor olsa da sonug¢ olarak degisime,
gelisime veya tam aksine gerilemeye sebep olur. Insanlarin aliskanliklar1, zevk aldiklar:
seyler, davraniglart ve degerleri duragan degildir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 159). Soyle
bir doniip geriye baktigimizda bes on yil 6nce ¢ok biiyiik ilgiyle takip ettiklerimizi,
severek okuduklarimizi, oynadiklarimizi bugiin pek de ¢ekici bulmadigimiz olmustur.
Fakat her nasil olursa olsun degisimin ¢ok kolay oldugunu séylemek zordur ve mutlaka
biiyiik veya kiiciik bir direnise maruz kalacaktir. Kiiltiirlerin yeni fikirlere, yeni iirlinlere
ve tekniklere direnmesinin ise ¢ok sayida nedeni vardir. Tarafsiz bir gézle bakildiginda
toplumun kesinlikle ihtiyaci olan herhangi bir yenilige bile kiiltiiriin o ihtiyacin
farkindaligina sahip olmamasi sebebiyle direnis gosterdigi kolayca goriiliir (Belsie,
2000: 2). Ornegin, ilk olarak 1924°de Amerika’da iiretilmeye baslanan bugiiniin popiiler
giudalart olan donmus yiyecekler, 1950°li yillarin ortalarina kadar kabul gérmemis ve
ancak bu yillarin sonlarinda kolaylik kavraminin 6n plana g¢ikmasiyla tiiketilmeye

baslanmistir.

Kimi kiiltiirlerde maddi kiiltiiriin modern triinleri ¢ok biiyiik bir hizla benimsenebilir.
Tablet bilgisayarlar buna acik bir 6rnektir. Tiim diinyada biiyiik bir hizla popiilaritesi

yiikselmektedir. Kimi kiiltiirlerde ise toplum yeni iirlinlere, aligkanliklara o kadar biiyiik
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bir direnis gostermektedir ki s6z konusu yenilik toplum i¢inde yer bulamaz. Toplum
israrla mevcut aliskanligini muhafaza etmek ister ve belirsizliklerden kaginir. “Aslinda
yeniliklere kars1 gosterilen bu direnisin belirleyicileri, yeni olan iiriin hakkinda halkin

ne bildigi, ne kadarimi bildigi, iirline olan ilgisi ve yeni iirliniin eskisinden ne derece

farkli oldugudur (Hollensen, 2008: 148).

Kiiltiirel direnisin biiyiik olmadigi durumlar i¢in, teknolojik gelismeler ve sanayilesme
ile birlikte diinyanin 6zellikle bat1 iilkelerinin zaman ve kadinlarin is hayatindaki yeri
algisinin agisindan ne kadar degistigini diisiinmek yeterli olacaktir. Ornegin, akisina
birakilmis zaman anlayisinin aksine, artik zamanin eskisine kiyasla ¢cok daha degerli
oldugunu insanlarin zamanlarini iyi yonetmek ve zamandan kisip verimliligi artirmak
gibi amagclar1 ge¢cmiste diistiniilmezken bugiin su gétiirmez bir gercektir. Benzer sekilde,
son yillarda yayginlasan fastfood restoranlari, is giiclinden tasarruf ettiren, giindelik
hayat1 kolaylastiran ve zaman daha etkili kullanan pratik makinalar, bireylerin bu
alandaki yeniliklere ¢ok biiyiik bir direnis gostermedigini, aksine kolayca kabul ettigini
bize anlatmaktadir. Bunun sebebi ise yukarida belirtildigi gibi toplumun baz1 yeniliklere

ihtiyaglari ve ilgisidir(Cateora ve Graham, 2002:110).

Ancak toplumlar her zaman yukaridaki Ornekte oldugu gibi yenilikleri kolayca
kabullenmeyebilir ve biiyiik bir direnis gosterebilirler. Ornegin, Hindistan uzun yillardir
stirdirmeye c¢alistigt yogun niifus kontrol ve aile planlamasi alaninda yaptigi
yeniliklerde ¢ok basarili olamamistir ve bugiin hala diinyanin en kalabalik iilkelerinden
biri olma 6zelligini siirdiirmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar, Hindistan kiiltiirii
ve bu kiiltlirlin dogas1 geregi bu tiir uygulamalarin kolay kolay basarili olamayacagini
gostermektedir (Cateora ve Graham, 2003:117). Hindistan’daki egitim seviyesi,
bireylerin geng yasta evlenemeye zorlanmasi ve erken evliliklerde ¢ocugun ileriki yaslar
icin bir giivence olarak goriilmesinin burada etkili oldugu kabul edilmektedir. Etkili
olan bu degiskenler ise kiiltiiriin birer 6gesidirler ve dogum kontrolii gibi ¢aligmalar

dogrudan bu temel 6gelere yapilan saldirilar olarak algilanabilirler.

Ayrica bazi kiiltirler etnik odakli egilime sahiptirler. Yani toplum kendi degerlerini,
bildigi ve alisik oldugu yasam tarzina, davraniglara siki sikiya baghdir ve bilinmeyen

diger kiltiirlerin pek bir degeri yoktur. Yer merkezciligin bireylerde iistiinliik duygusu
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yaratarak ve diger kiiltlirlerin kendisine yakismayacagi, asag1 seviyeye hitap ettigi veya
“tuhaf” oldugunu diistindiirerek kiiltiirel degisim siirecini zor bir siire¢ haline getirebilir.
Ornek olarak, genetigi bozulmus veya genetigi ile oynanmus gidalar ele alinabilir.
Ciinkii Avrupa etnosentirismi bu tiir gidalar1 hemen protesto etmeye baslamis ve kabul
etmediklerini  sokaklardaki eylemleri ile yOnetim basamaklarina duyurmaya
calismislardir. Asya’da hiikiimetler bu tiir yiyeceklerin sakincali olmadigin1 ve sadece
ufak degisiklikler yapildigini belirtmis ve Asya halki ise bu fiiriinleri tiiketmekte bir
sakinca gormemistir. Amerika da ise triinlerin genetigindeki oynamalar etiketlere bile

yansitilmamis ve tiiketiciler de bunu agikg¢asi fazla umursamamiglardir (Belsie, 2000:3).

Yenilikler bazen de yerel ve gevresel kosullarin séz konusu yenilikleri kullanmaya
elverigli olmamasi, kiiltiiriin o yenilikleri kullanacak kapasiteye sahip olmamasi veya
sahip olunan degerlerin yeniligin kabulii halinde degistirilebilecegi diisiincesi sebebiyle
de direnisle karsilagabilmektedir. Emekli maasin1 yillar boyunca bankadan almaya
alismis bireyin, ATM kartiyla maas almaya sicak bakmamasi1 buna 6rnektir. Benzer
sekilde en iyi yol, bildigim yoldur anlayis1 da bu duruma verilebilecek 6rneklerden birisi
olarak verilebilir. Nitekim bu anlayis, yeni yollarin pratikligini gérmezden gelmek ve

kapilar1 kapatmak anlamina gelmektedir.
11.12. Kiiltiirel Duyarhlik ve Tolerans

“Basarili bir pazarlama siireci kiiltiirel duyarlilikla baslar” (Kraft vd., 2007: 55).
Kiiltiiriin farkliliklarina uyumlu olabilmek yeni bir kiiltiirii tiim yodnleriyle ve tarafsiz
olarak degerlendirmekle miimkiindiir. Kiiltiirel duyarlilik veya bir bagka deyise kiiltiirel
empati dikkatli bir sekilde stirdiiriilmelidir. Uluslararasi pazarlamacinin farkinda olmasi
gereken bir bagka 6nemli nokta ise kiiltiirlerin higbir sekilde kotii-iyi ya da dogru-yanlis
seklinde degerlendirilemeyecegi gercegidir. Kiiltiirler birbirinden farkli olgularidir ve
farkli olmas1 yanlis oldugu anlamina gelmemektedir. Eglenceli, iiziicii, sasirtict gibi
kavramlar evrensel olsa da bireyleri eglendiren, {izen, Sevindiren, sasirtan olaylar ve
davraniglar kiiltiirlerde farkliliklar gosterebilirler. Dahasi bize oldukca komik gelen
inaniglar kimileri i¢in yagam bi¢imlerinin bir gereksinimi veya vazgecilmez ritiieller
olabilmektedir. Bu cergevede uluslararasi pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler

kendi kiiltirlerinin diger kiiltiirle ile ilgili sahip olduklar1 varsayimlarin iizerindeki
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etkileri anlamaya calismalidir. “Farkli bir kiiltiir ile ilgili ortaya ¢ikan durum veya
sorunlar ne kadar tuhaf ise pazarlamacinin o kadar duyarli, toleransli olmasinda fayda
vardir” (Hollensen,2008:416). Kiiltiirel duyarlilik bir kazanimdir ve bu duyarliliga sahip
olundugunda olas1 fikir catismalarimin azalacagi ve iletisimsel basarmin artacagi
goriilecektir. Bir pazarlama yoneticisi, toplumun belirli davraniglar ve tutumlar
acisindan sahip oldugu yargilarin altinda neler olduguna dair varsayimlart dikkatle
incelemek durumundadir. Bu sekilde tlkeler arasindaki farkliliklar1 daha iyi

i¢sellestirecektir.

12. Kiiltiirii Olusturan Temel Unsurlar (Degiskenler)

Kiiltir alaninda c¢alisma yapan antropolojistler, kiiltiir kavramini net bir sekilde
aciklayabilmek amaciyla yaptiklari calismalarda, resmin genelini daha net gérmek adina
kiiltiirti biitiin yonleriyle incelemeye ¢alismiglardir. Bunu gergeklestirmek amaciyla da
cesitli kiiltiir semalarinin olusturuldugu goriilmektedir. Uluslararasi pazarlamacinin da
bu noktada ayni yolu izlemesinde ve kiiltiirii her yoniiyle incelemesinde yarar vardir.
Kiiltiir yasamin her yerindedir ve hayatin her yerinde varhigimi dinamik bir sekilde

sirdiiren su temel unsurlardan olusur kiiltiir (Herskovits’den aktaran Cateora ve

Graham, 2002: 99-100):

*  Maddi kiiltiir
» Teknoloji
+ Ekonomi
» Sosyal kurumlar
« Aile
* Egitim
» Politik yap1
* Medya
+ Insan ve evren
+ Inang sistemleri

» Estetik
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» Grafik ve Plastik sanatlar
» Folklor
e Miizik, drama, dans

- Dil

12.1. Maddi Kiltiir

Maddi kiiltiir, kiltiirle ilgili diger kavramlar bashigi altinda detayli bir bicimde ele
alimmustir.(Bkz. Sayfa 22).

12.2. Sosyal Kurumlar

Sosyal kurumlar kiiltiir agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Sosyal bir kurum olarak aile,
egitim hayatimizda i¢inde bulundugumuz ¢evre o gevrenin kosullari, politik yapilar ve
medyanin insanlar arasindaki iletisimi, insanlarin tutum ve davranislarini, bireylerin
beraber yasamayi Ogrenmesini, kiiltiirel yapi ile ilgi 6grendiklerini yeni nesillere
aktarmasi konusunda 6nemli rol oynar. Ayrica, kadin ve erkegin toplumdaki yeri, aile,
sosyal smif, ¢esitli insan gruplari, toplumun kabul ettigi degerler ve ahlaki anlayis tarzi
veya yasam bi¢iminde One ¢ikan unsurlar kiiltiirden kiiltiire farklihik gostermektedir.
Fakat sosyal organizasyonlarin ailece ve ailenin tim tiyelerince yapildig: kiiltiirlerde bir
pazarlamaci i¢in amag¢ o aileleri birlestirecek ortak paydalar olabilir (Hollensen,

2008:148).

Hollensen, (2008:147-150) bir toplumdaki statiiler ve rollerin o toplumun ve sosyal
organizasyonlarin zorlamalarmdan ve diktelerinden etkilendigi belirtmistir. Ornegin,
yasanilan kiiltlir igerisindeki insanlar1 gruplar halinde birbirinden ayiran sistemlerin
varligr ki buna Hindistan da gordiigiimiiz Kast Sistemi en giizel 6rneklerden birisi
olarak degerlendirilebilir, bireylerin yasantilarina dogrudan etki edebilmekte ve toplum

icindeki yerlerini onlarin fikrini umursamaksizin tayin edebilmektedir.
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Sosyal kurumlarin arasindaki apayri yeri itibariyle egitim ise, kiiltiiri ekonomik
kalkinmadan tiiketim aligkanliklarina kadar her agidan ve dogrudan etkiler. Toplumun
okuryazarlik ve egitim diizeyi kiiltiiriin toplumun kalkinmasinda etkili bir giice sahip
oldugunu séyleyen Cateora ve Graham (2002:102), diinya bankasina gore %50’lik
okuryazarlik oranin altinda olan higbir iilke ekonomik olarak basariya ulagamadiginin
altin1 ¢izmistir. Bununla birlikte, egitimin de pazarlamada biiyiik etkisi vardir. Gerek
pazarlamayla ugrasanlar gerckse miisteriler i¢in O6nemli olan iletisim konusunda,
okuryazarligr olmayan veya egitim diizeyi diisiik olan bireyler basarili olamayabilir
veya en iyi ihtimalle iletisim kurmak i¢in bazi resim, sembol veya hareketlere ihtiyag

duyabilir ki bu durum da ortak yasantiy1 giiclestirmektedir.

Kiiltiirtin sahip oldugu degerleri etkileyen sosyal kurumlara okullar, aileler, mabetler,
aileler ve medyay1 da eklemek miimkiindiir. Ozellikle medya ¢ag1 ve internet sebebiyle
ailenin yeri eskiye nazaran daralmakta ve bireyler aileleri ile daha az kalite zaman
gecirmektedir. Farkl kiiltiirlerde ¢alisan kadin niifusunun hizla artmasi ise aile sosyal
kurumunu negatif yonde etkileyen bir bagka 6nemli etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Okullar ele aldigimizda, Amerikali ¢ocuklar yilin yiikseksen giiniinii, Cinliler ise iki
yiizelli bir giiniinii okulda ge¢irmekteyken bu rakam Japonya’da iki yiiz kirk ve
Almanya’da iki yiiz olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu durum Cin aile kurumunu

etkilemektedir (Kuhn, 2000: 5).

12.3. insan ve Evren

Din, inang¢ sistemleri, batil inanglar ve benzeri kavramlar bu bashk altinda el
alinmaktadir. Inang sistemlerinin ve 6zellikle yaygin bir sekilde kabul edilmis dinlerin,
toplumun deger yargilarinin olusumundaki ve pazarlama alanindaki tutumlarinin ve
onceliklerinin  belirlenmesindeki etkisi hafife alinmamalidir. Din, bireylerin
davraniglarini, alisgkanliklarini, hayata bakislarini, satin aldiklar1 {iriinleri, bu triinleri
nasil ve niye satin aldiklarini, okuduklar1 kitap ve gazeteleri bile etkileme giicline
sahiptir. Baz1 yiyeceklerin tiiketilmesi, kiyafetlerin tercih edilmesi de din etmeninden
onemli Olgiide etkilenebilir. Din, bir kiiltliriin en hassas unsurlarindan biri olarak ele

alimmalidir. Isletmeler, toplumun dini kiiltiiriine hakim olamadiklarinda veya bu kiiltiirii
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yeterince 1iyi anlamadiklarinda, potansiyel miisterilerini bile {rkiitebilir ve daha
isletmesinden iceri adim atmadan kiistiirebilir. Marlowe (2000: 13) bu durumu su

ornekle aciklamaktadir:

Islam dini, biiyiik dinlerin uluslararasi isletmeler tarafindan en azindan temel diizeyde
anlasiimasi gerektiginin en biiyiik ornegidir. Ciinkii diinyada 1,2 milyar civarindan
Miisliiman yasarken biiyiik isletmeler ¢ogu kez farkli sekillerde bu biiyiik kitleyi
kiistiirmektedir. Bir Fransiz tekstil firmasimin yaz koleksiyonunda Miisliimanlarin
kutsal kitabr Kuran in igindeki yazilardan, karakterlerden kullanmasi ve tasaruimcunn
bunu sadece estetik kaygilarla yapmis oldugunu soylemesi soz konusu Miisliiman Kitle
icin hogs bir davranig ve verdigi cevap ise tatmin edici bir cevap olarak kesinlikle

kabul edilemez.

Bu durumda, isletmenin bu eylemini Misliman kitleyi izmek amaciyla yaptigini
diisinmek ne kadar yanlis olsa da pazarlama faaliyetleri acgisindan basarisiz bir
uygulama olarak ele alinmalidir. Batil inanglar ise diinya tizerindeki farkli cografyalarda
etkisini ayr1 sekillerde gostermektedir. Daha da 6nemlisi bir kiiltiirde batil inang olarak
algilanan bazi kavramlar yine farkl bir kiiltiirde 6nemli bir ritiiel veya yasam bi¢iminin
onemli bir parcas olabilir (Ekerete, 2001: 93). Ornegin, bat1 kiiltiirlerinde yerini batil
inanglar olarak alan ruhlar ile iletisim kurma ritiieli, doguya ve 6zellikle Hindistan’a
gidildikg¢e dini inanigin bir pargasi olarak diisiiniilmektedir. Kisacasi, bir insanin sikica
bagli oldugu inanci bir baska insan i¢in giiliing olabilir. Uluslararas1 pazarlamaci, hedef
kitlesinin inanglarina, degerlerine, batil inaniglarina kadar bilmek ve buna saygi duymak
zorundadir. Ciinkii bunlar o kiiltiiriin farkli motifleri ve pargalaridir. Aksi durumda
cikacak sonuglar, kiistiirlilen miisterilerin yaratacagi sonuglarin altindan kalkmakta

zorlanacaktir (Onkvisit ve Shaw, 1997:155).

12.4. Estetik

Miizik, dans, folklor, drama, plastik sanatlar gibi unsurlar estetik kiiltiir tiriinleri olarak
ele alinir. Bu firlinlerin her kiiltiirde farkli sembollerle, farkli anlatim tiirleriyle farkli
tarzlarda yapiliyor olmasi uluslararasi pazarlamaci agisindan 6nemlidir. Sanatsal ifade
biciminin, renklerin, giizelligin ne veya nasil kabul edildigi pazarlamacinin miisterisine

yaklasim tarzini belirlemektedir (Hollensen,2008:149).
41



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Bir kiiltiiriin estetik degerlerini ve estetik iirlinlere karsi olan tutumunu tam olarak
kavranmadiginda ¢ok biiyiik pazarlama problemleri ile karsilasilabilir. Ornegin, iiriin
tasarimi, ambalaji ve reklamlar1 estetik acidan basarili olmak durumundadir. Aksi
durumda buradaki duyarsizliklar bireyler iizerinde negatif etkiler birakir, onlar kiistiiriir

ve dolayisiyla pazarlama faaliyetlerini etkisiz hale getirebilir.

Her ne kadar diinyanin ¢ok farkli yerlerinden yasarlarsa yasasinlar, tiiketiciler satin
almak istedikleri triinlerde, kendilerinden bir sey bulmak, ulusal kimligiyle zit
algilardan uzak durmak, kiiltiirel deger yargilarindan kopmamak isterler Cateora ve
Graham (2002: 120), bu duruma iliskin 6rnek verirken, kiiresel bir spor giyim isletmesi
Nike’m bir ayakkab1 modeli igin logo se¢imindeki yanlhishg ele almiglardir. Ornekte
bahsedilen nike, spor ayakkabilarinin iizerinde kullanmak istedigi logoyu secgerken
logonun ates kivilcimlarini temsil etmesini bu sebepten de asagidan yukariya dogru ates
desenlerini kullanmis ve bu logoyla birlikte Air Baking, Air Melt, Air Grill gibi isimlerle
tirlinlinii pazara siirmek istemistir. Fakat logonun Arap dilinde Allah yazisina benzemesi
sadece halktan degil politik ¢evrelerden de tepki almis ve Nike ayni logoyu tagiyan ¢ok
miktarda ayakkabiy1 toplatmak zorunda kalmistir. Nike’in toplatmak zorunda kaldigi

s0z konusu modellerden birisi agagidaki sekilde gosterilmistir:

Resim 1. Nike Isletmesinin Pazardan Geri Cekmek Zorunda Kaldigi Spor Ayakkabi
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Kaynak:http://clothingstores.fres.us/534-nike-shoes-allah-the-best-selection.html/nike-shoes-allah
(Erisim Tarihi: 12.01.2012)

12.5. Dil

Dil, insanlarin birbirleriyle iletisim saglayabilmek, karsilikli fikirlerini paylasip fikir
gelistirmek i¢in kullanilan semboller dizisi olarak tanimlanir. S6zlii ve yazili dil bize
gercegi ve gercekligi anlamamizda ve tanimamizda yardim eden dil, soyut kavramlari
beynimizde gorsellestirmemize ve tecriibelerimizi, bilgilerimizi, duygularimizi
aktarmamizi saglar ve grup bilincinin kuvvetlenmesinde de etkilidir (Samover ve Porter,
2009: 22).

Dil’in kiiltiirii ana hatlariyla yansittigi ve uzun yillar siiregelmis aligkanlik ve tutumlari,
toplumun felsefesini yansittigi kabul edilmektedir ve yalnizca konusulan veya yazilan
sozciikler degil, bununla beraber jestler, mimikler, viicut hareketleriyle gerceklestirilen
simgesel iletisim de bu kapsamdadir diyen Karalar (Karalar, 2005:231), pazarlama
acisindan bir toplumu daha iyi incelemek i¢in dili su iki yonde ele almanin daha faydali

olacagini belirtmistir:

+ Ik yonii, dilin bir iletisim aract olmasiyla ilgilidir. Bu agidan bakildiginda dilin
hem so6zlii hem de yazili simgesel 6zellikleri ele alinmalidir. Farkli kiiltiirlere
sahip, farkli diller konusan toplumlarda, mal ve hizmetlerle ilgili iletisimde
kullanilan sozciikleri ve anlamlarini ¢ok iyi kavramak gerekir. Ciinkii ayni dili
konusan toplumlarda bile sozciikler ve simgeler farkli anlamlarda

kullanilabilmektedir.

+ lkincisi viicut dilinin ortaya koydugu simgesel iletisimdir. Viicut dili farkli
kiltlirlerde farkli anlamlar tagimaktadir. Pazarlama iletisiminde tek bir viicut dili

olmadig1 gercegine gore davranilmasi gerekir.
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ikinci Boliim

Uluslararasi Pazarlarda Kiiltiirel Etkiler

1. Uluslararas: Pazarlamada Kiiltiiriin Onemi

Kiiltiir davranislarimizi ve bireyin gevre ile etkilesimi sonucu ortaya koydugu yasam
bicimini dogrudan etkiler. Kiiltiir, bireylerin diislince ve davranis siire¢lerini etkileyen
yasantilarla ve ¢esitli tecriibelerle kazanilan ¢ok genis bir alanda ele alinir. Kiiglik
yaslarda yer almaya basladigimiz kiiltiirel yasantiya ilk olarak aile ile adim atariz.
Bireyler yasadiklari toplumda neyin dogru neyin yanlis oldugunu, neyin kabul edilebilir
veya neyin kesinlikle kabul edilemez oldugunu, onaylanan yasam bi¢imi veya
davraniglarin neler oldugunu ilk olarak ailede 6grenmeye baslarlar ve ancak bu sekilde
toplumun paylastig1 ortak degerlerin 6grenilmesi ve benimsenmesi kolaylagmaktadir.
Aile iginde olusturdugumuz ve bizim i¢in tamamen yeni olma Ozelligi tasiyan
davraniglarimiz ve yakin ¢evremizden goriip ornek aldigimiz veya d&grendiklerimiz,
olusturdugumuz degerler ve inamislarimizdaki rolii ile toplum Kkiiltiiriiniin en ufak

pargasi olan ailenin 6nemini bizlere gostermektedir.

Kiiltirtin hayatimizi ne kadar etkiledigini anlama c¢abasi, bireye sosyolojik bir
farkindalik kazandirmaktadir. Ornegin, farkli iilkelerden insanlarla olan iliskilerimizde
karsilastigimiz durumlar, yasanti ve inang¢ farkliliklari, konuyu ele alis bi¢imindeki
farkliliklar vb. kiiltiiriin insanlar iizerindeki etkileri hakkinda fikir yiiriitmemizi
kolaylastirmaktadir. Cesitli nedenlerle yurt disina ¢ikan bireylerin o kiiltiire 6zgii
davraniglar hakkinda arastirma yaparak bilgi edinmesi ve dikkat edilmesi gereken
noktalarda onceden tedbirler almasi bu farkindaliga ornek olarak gosterilebilir. Bu
baglamda, insanlarin yasamlarinda nasil diislinilip nasil davranacaklar1 konusunda biiyiik
etkisi oldugu goriilen Kkiiltiiriin bireyin yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve
toplumla iletisimini saglikli bir zemine oturtabilmesi adina 6neminin biiyiikk oldugu

acikeca goriilmektedir.
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Sikea karsilastigimiz kiiltiir ve toplum kelimeleri birbirlerine bagli iki kavram olarak ele
alinmaktadir. Toplum ortak kiiltiirii benimseyen insan toplulugu olarak agiklanirken,
kiltlir ise bir toplumda paylasilan ortak {iriinlerden olusur. “S6z konusu iki kavramin
zaman zaman birbirlerinin yerine kullanildigi da goriilebilir. Bunun sebebi, ikisini tek

cat1 altinda toplayabilecek bir kelime olmamasidir” (Kilig, 2002: 59-60).

Diinyaya geldigimizde yasantimizi nasil devam ettirecegimize dair herhangi bir bilgiye
sahip olmadigimizdan, ne yiyecegimizi, ne giyecegimizi, nasil davranacagimizi, hangi
dine inanacagimizi, ne okuyup ne yazacagimizi kiiltiir sayesinde, c¢evre ile etkilesim
sonucu, gozlemleyerek veya taklit ederek, dolayli bir sekilde 6greniriz. “Diinyaya gelen
her canli zamanla kiiltiirlesmekte, dilini, dinini, yemeyi ve i¢gmeyi, sosyal yasantisini,
cocuk yetistirmesini, bilgi kurallarini, manevi degerlerini, sevmeyi sevilmeyi, bir kiiltiir
icerisinde yasayarak ogrenir” (Aydin, 2003: 9). Ufak bir kdy halini alan diinyamizda
kendi kiiltiirimiizii benimsemek yasantimizi ne kadar kolaylastirtyorsa diger iilke
kiiltirleri hakkinda bilgi sahibi olmanin da o kadar kolaylastiracagini belirten
Karafakioglu (2008: 63), Ben boyle diisiintiyorum yerine 0 nasil diistiniiyor? Sorusunun
giiniimiiz i¢in ¢ok daha faydali sonuglar ve kazanimlar elde etmemizde etkili oldugunu

belirtmektedir.

Ayrica Haviland (1993: 30), kiiltiirin bireyler i¢in oldugu kadar toplumlar igin,
devamliliklarini saglayabilmeleri adina son derece onemli oldugunu sdylemis, insan
gruplarinin karsilikli ortak davraniglarinin ve paylastiklar1 yasam bigimlerinin kiiltiiriin
stirdiiriilebilmesinde biiyiik katkist oldugunun altini ¢izmistir. Haivaland (1993: 32)
buna ek olarak, her kiiltiirde bir takim kurallara uyulmasi i¢in zorlamalarin oldugunu ve

kiiltiirlerin ayakta kalabilmesi i¢in bu kurallara uymas1 gerektigini de belirtmistir

Kavramsal olarak bir toplumda yasayanlarin 6grendikleri ve paylastiklari her seyi
kapsadigini sdyleyebilecegimiz kiiltiirii, sosyologlarin bir toplumun genel yasam bi¢imi
olarak ele aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda kiiltiiriin kisilere ideal davranis sekilleri
ve standartlar1 sagladigi soylenebilir. Bu ¢er¢cevede Aydin (2003:9), davranis bilimleri
ile kiiltiir arasinda bir iligkilendirme yoluna gitmis ve davranis bilimlerince incelenen
hemen her seyin kiiltir tarafindan etkilendigini sOylemistir. Kiiltiir, medeniyet
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kosullarina gore 6grenilmis toplumsal yasayis tarzidir ve medeniyet, maddi gelismedir.
Bir bakima maddi gelisme bilincidir. Kiiltiir 6grenmedir ve kiiltiir 6grenilmeyle elde
edilir (Ergun, 1991: 30). Ogrenilen davranislar biitiinii olarak da aciklanabilen kiiltiir,
sosyal hayatla ilgili benimsenmis somut ger¢ekler, inan¢ ve tutumlarimiz gibi soyut
gerceklerden olugmaktadir. Johanson (1997: 73), toplumlarin yaptiklarinin ve
islevlerinin genel olarak farklilik gostermedigini ve temel diizeydeki yasantilarinin
bliylik bir boliimiiniin neredeyse aynmi oldugu fakat ayrildiklar1 noktanin bu temel
faaliyetleri nasil yiiriittiikleri ve hedeflerini nasil gergeklestirdikleri oldugunu

belirtmistir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri bulunan isletmeler i¢in alinacak ¢ogu karar veya
uygulanmas1 diisiiniilen planlar agisindan bakildiginda kiiltiiriin cok 6nemli bir yere
sahip oldugu goriilmektedir. Kiiltiir ve alt kiiltlir 6zellikleri, pazarlama programlarini
olumlu veya olumsuz bir bigimde etkileyebilir. Kiiltiir, soyut ve somut Ogrenilmis
degerler sisteminin bileskesidir. Bir kusaktan digerine aktarilan egitici, uygulatict ve
degerleyici sosyal bir sistemdir ve toplumsal ortak payda 6zelligini tasir” (Aydin, 2003:
11).

Yukaridaki bilgilerin 1s181inda faaliyetlerini kiiltiir bilinci igerisinde ytiriiten isletmeler,
i¢ pazardaki tiiketiciler ile dis pazarlardakiler arasindaki farkliliklari ve her pazarin
sahip oldugu bazen de sadece o pazarin sahip oldugu ozelliklere uygun hareket etme
Ozelligine sahip olurlar. Gerek niteliksel gerekse niceliksel anlamda hedef kitle
hakkinda bize belli basgh farkliliklar1 gdsteren kiiltiiriin yeterince 1yi analiz edilememesi
durumunda veya o Kkiiltiire 0zgli olusturulan varsayimlarin gercegi tam olarak
yansitmamast  halinde  isletmelere  uluslararasi  faaliyetlerinde  basarisizlik

getirebilmektedir.

Benzer sekilde kiiltiirlin duragan degil degisken bir yapiya sahip oldugunu da
unutulmamalidir. Kiiltiiriin hi¢ degismeden kalmas1 olanaksizdir. Kiiltiirler yavas yavas
ve siirekli olarak degisirler. Bu degisim kimi toplumlarda ¢ok yavas kimilerinde ise
hizlidir (Karalar, 2005:230).Toplumlar kolay olmasa da yillardir siiregelen ve devam
ettirdikleri aligkanliklardan vazgecgebilirler veya bu aligkanliklarmma yenilerini
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ekleyebilirler. Siiphesiz bunda kiiresellesen diinya ekonomisi ve teknolojinin biiyiik
katkis1 vardir. Her giin yeni bir iriinle veya bir iriiniin yeni bir modeli ile
karsilastigimiz disiliniildiiglinde bunun aslinda ¢ok da zor olmadig1 goriilmektedir.
Ornegin, GSM teknolojisi ile Tiirkiye’nin yeni yeni tamstig1 doksanl1 yillardan itibaren
bu teknoloji kisa zamanda benimsenmis ve hizla yayilmaya baslamistir. Daha 6nce bu
tir bir aligkanligi olmayan toplumumuzda yaygin kullanim ile gelen yeni bir GSM
aligkanlig1 olusmus ve bu kiiltiire bagli yeni mesajlagsma sekilleri, kisa mesajlar, vb. yol
ve yontemleri gelismeye baslamistir. Hala hiz kesmeden devam eden bu siire¢ bireyleri
artik basit mobil telefonlar1 bir kenara atma noktasina getirmis, akilli telefonlarla ve bu
sayede miimkiin kilinan goriintiili konusma gibi yeni kullanimlar ve aligkanliklar
yaratarak kendisini yenilemeye devam etmektedir.

Odabas1 ve Barig (2007:323), degisik kiiltiirlerde tiiketici davranislarini incelerken
sanayilesmis toplumlar1 ve Islam kiiltiirii toplumlarmi ele almis ve sanayilesmis
toplumlarda ekonomik zenginligin toplumun kiiltiir yapisinda biyiik degisimler
meydana getirdigini belirtmistir. Bu llkelerde yasayanlarin ge¢mise kiyasla daha az
zamanini c¢alisarak gegirme ve uzun tatiller ve aldiklar1 daha iyi maaslarin etkileriyle
artik bos zamanlarini1 degerlendirme, toplum i¢in faydali islerde yer alma ve eglenme
gibi degerler kazandiklarinin altin1 ¢izmislerdir. Bu siirecte bireylerin hedonik, yani
zevke dayali kiiltiir degerlerini benimsemeye basladiklarin1 ve dinlence, eglence gibi
bigimsel olmayan davraniglar kazanmaya basladiklarini sdylemislerdir. Ayni ¢aligmada
(2007: 23-25) yukarida belirtildigi gibi Islam Kkiiltiirleri de incelenmis ve bu kiiltiire
benimsenen dinin etkisinin ne denli biiyiik oldugu anlatilmistir. Bu kiiltiirlerde mutlak
otoriteye karsi saygi ve Obiir diinyada yasam inaniglarinin insan iliskilerinde etkili
oldugu ve basarinin ancak tanrmin izni ile olacagr ve bu anlayisin da kullanilan
semboller, kelimeler ve diisiinceleri etkiledigi vurgulanmistir. Zaman kavrami da batiyla
kiyaslanmis ve batiya gore bu kiiltiirlerde bir isin zamaninda yapilmasinin énemli kabul

edildigi belirtilmistir.

Kiiltiir, toplumlar1 tamimamiz acgisindan bizlere biiyiik olanaklar saglar. Yansittig
figiirler itibariyle kiiltlir s6z konusu toplumun yillardir siire gelmis temel deger ve
yargilar1 ve i¢inde barindirdigi daha bir¢ok degiskenle bize o toplumun neye ihtiyag
duydugu veya neleri, nasil kullanmak istedigi konusunda fikir vermektedir. Bu
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dogrultuda yeni pazarlar arayan isletmeler i¢in kiiltiiriin ne kadar 6nemli oldugu, bizlere
kime neyi nasil pazarlayabilecegimiz konusunda, ne kadar yardimci olabilecegi ve arti

bir gii¢ gorevi olabilecegini gdstermektedir.

2. Kiiltiirel Kiiresellesme

Kiiltiirel kiiresellesme kavrami, milletlerin tek tiplesmesi veya yerel kiltiirlerin terk
edilerek batili degerlerin yerel kiiltiir degerlerinin yerine gegmesi anlamina gelmektedir
ve kiiresellesme siireci, toplumda kiiltiirel agidan bir takim gerilimlere neden
olabilmektedir. Kiiltiirel unsurlarin kabul gorme noktasinda 6ne c¢ikan roliiyle bu
gerilim, kiiltiirel homojenlesme ile kiiltlirel heterojenlesme arasinda cereyan etmektedir.
Bu gerilim yerel kiiltiir ile kiiresel kiiltiir arasinda bir miicadele gibi goriinse de temelde

yerel kiiltiiriin var olma ¢abasindan baska bir sey degildir (Ozcan, 2004: 59).

Sosyal ve psikolojik bir siire¢ olan kiiltiirel kiiresellesme, toplumda yasamlarini
stirdiirenleri daha fazla bireysellige itebilmektedir. Bireysellesme temelde bireyin
toplumdan, orf ve adetlerden uzaklagsmasi anlamina gelir. Bireysellesme insanlarda
bireysellesme kavramu ile ilgili olusabilecek fikre bagli olmaksizin insanlarin hareket ve
diistincesinde deneysel olarak ortaya ¢ikan bir durum olarak ele alinabilir. Ayrica “Cogu
zaman bir biriyle bagl olmasina ragmen, bireysellestirmeyi bireycilikten ayirmaliyiz.
Boyle bir yaklagim yeni kiiresel kiiltliriin hangi tarafi ile daha ¢ekici oldugunu anlamaya
daha iyi yardimci olacaktir. Modernlesme, sosyo-psikolojik agidan topluma ait orflerin
hakimiyetini ve biitiinliik diisturunu kirmakta, yani bireyi daha bagimsiz bir hale
getirmektedir. Kiiresellesme yoluyla diinyaya yayilmak istenen bireysellesme, bu

bagimsizliga ideolojik olarak yon vermektedir (Rakisheva, 2005: 54-56).

Kiiresel kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasi silirecinde kiiltiir kavrami da
tanimlanmaya devam edilmis ve siirecle birlikte kendisini siirekli yenilemistir. Bir
bakima kiiresel kiiltiir, kiiltiiriin kiiresellesmesi olarak ele alinabilir. Kiiltliriin siirekli bir
kiiltiirel etkilesim ve degisim ortami olusturdugu aciktir. Kiiltiirde meydana gelen
degisiklikler kiiltiirler akiglarla meydana gelebilir. Arjun Appdurai (1995:230) kiiltiire

akiskanlik kazandiran bu alanlar1 s6yle siralamistir:
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« Etnik alanlar

* Medya alanlar1
» Teknik alanlar
* Finans alanlar1
+ Ideoloji alanlar

Giliniimiizde ise popiler kiiltiirliniin ¢esitli tirlinlerinde ve sinema, miizik, eglence gibi
alanlarda ABD’nin lider konumda oldugu ve ¢ok sayida kitleye hitap etme yetenegiyle
biiyiik bir pazara sahip oldugu goriilmektedir (Sahin ve Besirli, 2009: 76-77).Yakin
zamanlarda, farkli zeminlerde kiiresellesmenin, diinyanin Amerikalagmasi olarak
dillendirilmesi Amerika’nin teknolojik ve ekonomik gii¢ avantajin1 kiiltiirel 6zelliklerini
kullanarak basarili bir sekilde diger diinya {ilkelerine empoze edilmesi olarak

algilanmaktadir.

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu genellikle bati toplumlarin hegemonyasindadir. Fakat
ilging bir sekilde son yillarda 6zellikle Bati Avrupa iilkeleri kiiresellesmenin kiiltiirel
acidan kendi toplumsal yapilarina zarar verdigini belirtmektedir (Tirkkahraman vd.,
2009: 5).

3. Uluslararasi Pazarlamada Kiiltiirler Aras:1 Farklar1 Anlama

Uluslararas1 pazarlama, kiiresel ekonominin diinyaya hakim olmaya baglamas: ile
birlikte diinya ¢apinda gelisme gostermis ve 6zellikle son yirmi-otuz yildir bu alanda
yeterli insan kaynagi ve finansal giice sahip uluslararasi isletmeler 6zellikle kendisinden
daha az gelismis iilkelerde pazarlama faaliyetleri baslatmiglardir. Bu siiregte kiiltiirel
farkliliklara gerekli 6zeni gosteren uluslararasi igletmeler ise diinyanin farkli yerlerinde

pazarlama faaliyetlerini basariyla siirdiirmektedirler.

Kiiltiirler aras1 farkliliklar1 anlayabilmek bir¢ok pazarda dogru stratejileri uygulamak
yetenegini gerektirmektedir. Elbette diinya {izerindeki kiiltiirel farkliliklar kadar
benzerlikler de vardir ancak farkliliklar benzerliklere gore cok daha fazladir ve bu

49



@ ANADOLU UNIVERSITESI

kiiltirlerin bireyleri yasantilarinda farkli giidiilerle hareket ederler(Ekerete,2001: 93).
Ornegin, bir reklam veya ambalaj, toplumlarda farkli algilar olusturabilir. Bu gergevede,
kiiltirel farkliliklarin yok sayilmasi pazarlanan {iriniin tutundurma faaliyetlerinin
basarisiz olmasma ve hatta isletmenin uluslararasi imajinin zarar gormesine sebep
olabilir. Oysaki kiiltiir odakli yapilan pazarlama faaliyetlerinde isletme kendisini hedef

kitlenin yerine koyar ve vermek istedigi mesaj1 daha kolay sekillendirebilir.

4. Ulusal (Yerel) Kiiltiir Kavrami ve Isletmeler Icin Onemi

Ortak kiiltlir yapisina sahip topluluklarin belirlenmesi ve belirli ¢izgilerle birbirlerinden
ayirt edilmesi ¢ok kolay degildir. Bir diger sorun ise tek bir kiiltiir grubunun iginde bile
biiyiik oranda ¢esitlilik goriilebiliyor olmasidir. Bu ¢ergevede Hofstede (2004: 30), ulus
kavrami ile toplum kavramlarini birbirinden ayirmistir. Ona gore toplumlar sosyal
kurumlar tarafindan tarihsel bir akis igerisinde iiretilir ve organik baglar1 vardir. Bu

baglamda ortak kiiltiir kavrami uluslardan ¢ok toplumlarla alakalidir.

Ancak, cogu ulusun farkli alt kiiltiir gruplarin1 barindirmasina ragmen, tarihsel bir
beraberlikle olusturulmus unsurlara sahip oldugu gercegi Hofstede’nin bu goriisiine
kars1 bir antitez niteligindedir. Ciinkii uluslarin siirlar igerisinde bireylerin birbirleri
ile olan iliskilerini diizenleyebilecek nitelikte pek ¢ok etmen mevcuttur ve bu etmenler
bireylere dolayli veya dolaysiz bicimde etki edebilmektedir. Ulusal egitim sistemi,

ulusal yayinlar, ulusal dil ve din bu etmenlere birer 6rnektir (Mooij, 2004: 30).

Kiiltiiriin evrensel mi ulusal m1 oldugu da tartisma konusu olabilir. Aydin’a (2003: 22)
gore “bir kiiltlir insanliga mal oldugu derecede evrenseldir ve yerel sinirlar igerisinde ise
cevreledigi yore ile tanimlanir”. Uluslart asan bir bicimde bdlgesel yada bu sinirlarin

altinda yerel olabilir (Aydin, 2003: 22).

Bu c¢ergevede, uluslararasi pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri siirdiiren ve halen
biiyiikk capta isletmelerin danismanligin1 yapan Simon Anholt (2000: 66) kiiltiirleri
birbirlerinde ayirmada Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlarin1 kullanmaktadir. Arnold’a
gore (Anholt, 2000: 67). Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 tam anlamiyla uluslararasi
pazarlama yapan isletmeler igin esine az rastlanir niteliktedir ve bu boyutlar bireysel
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karakterden ¢ok, gruplarin ortak karakterleri hakkinda giivenilir, agik ve neredeyse

miilkemmele yakin genellemeler icermesi itibariyle birer hazine degerindedir.

5. Kiiltir Kodu

Arastirma, sosyal bilimlerin en Onemli araglarindan biridir. Cesitli psiko-analizler,
egilim arastirmalari, anketler ve benzeri yontemlerle insanlarin ilgi ve egilimleri
Olclilmektedir. Yontem ve sonuglariyla ilgili olarak cesitli elestirilere konu olmasina
ragmen pazar ve pazarlama arastirmalarinin pazarlama disiplini acisindan Onemi
biiyiiktiir (Tuncer,2010:8). Bu c¢erg¢evede, pazarlama arastirmalarina yeni bir boyut
kazandirarak Kiiltiir kodu kavramini ortaya koyan Rapaille (2009:1-16) bu yeni
yontemde, toplumlarin farkli durumlarda gosterdikleri tepkilerin nedenlerini, giindelik
yasam bigimlerini etkileyen etmenleri, yeme, i¢me, eglenme, dinlenme vb. davranig
bicimlerini ve aligkanliklarini toplumun sahip oldugu kiiltiir kodunun belirledigini
savunmaktadir. Ona gore, kiiltiir kodu sifreli bir kilit gibidir ve insanlarin aligveris ve
tilketim aligkanliklarin1 anlayabilmek i¢in izlenebilecek ustaca bir yoldur. Rapaille’in
(2010: 33-197)kitabinda yer verdigi pazarlama disiplini agisindan 6nemli kiiltiir kodlar1

sunlardir:
* Ask, bastan ¢ikarma ve seks kodlari
*  QGizellik ve sismanlik kodlar1
» Saglik ve genglik kodlar1
* Aile evi ve aksam yemegi kodlar1
* (Calisma ve para kodlar1
+ Kalite ve mitkemmellik kodlar
*  Yemek ve alkol kodlar1

* Algveris ve liiks kodlari

51



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Biiyiik 6lgide ABD halkimin kiiltiir kodlarint yansitan sz konusu yontemde Rapaille
(2010), bir davranigin sebeplerini arastirirken karar alma siirecine etki eden bilingaltina
yerlesmis gizli etmenlere dikkat c¢ekmistir. Cogu zaman farkinda olmadan alinan
kararlarin altinda yatan cezbedici nedeni direk sorup cevap beklemek yerine dolayh

sorular sorup sonuglarini analiz ettigi goriilmektedir.

Ornegin, Amerikalilarin kiiltiirel para kodu ’nu 6grenmek icin yaptigi arastirmada
katihimcilara “Paranin hayatimizdaki yeri nedir? Para ne kadar onemlidir? ” gibi sorular
sormak yerine, onlara ilk islerini, ilk kazandiklar1 para ile ne yaptiklarini veya neler
hissettiklerini sormus ve katilimcilarin hikaye seklinde anlatabilecegi rahat bir ortam
hazirlamigtir. Bu yontemi uygulayarak Rapaille (2010:126), paranin Amerikalilar i¢in
satin almaya yarayan bir aragtan daha fazlasi oldugu sonucuna varmistir. Ciinkii ona
gore Amerikan halkinin her seye sifirdan basladigi ve bir zamanlar ¢ok fakir oldugu
gercegi kiiltlirlin icine islemistir. Simdiki durum ise ne kadar yol alindiginin bir kanitt
olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla, Amerikalilar i¢in paranin kodu kanit ’tir. Para
oldugunuzu ispat etmissinizdir. Asagidaki tabloda Rapaille’nin ortaya koydugu diger

kodlar sunulmustur:
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Tablo 1. Kiiltiirel Kodlar

Fransiz peynir kodu Canli 29
Alman araba kodu Miihendislik 31
Sevgi i¢in Amerikan kodu Yanlis beklenti 43
Amerikan seks kodu Siddet 56
Amerikan giizellik kodu Erkegin kurtulusu 65
Amerikan sismanlik kodu Hesab1 6demek 73
Amerikan saglik kodu Hareket 84
Amerikan doktor kodu Kahraman 86
Amerikan hemsire kodu Anne 87
Amerikan hastane kodu Isletme tesisi 87
Amerikan genclik kodu Maske 92
Amerikan aksam yemegi kodu Esas ¢gember 112
Amerikan ig kodu Kim oldugunuz 120
Amerikan para kodu Kanit 128
Amerikan kalite kodu Calistyor 137
Amerikan miikemmellik kodu Oliim 138
Amerikan yemek ve alkol Kodu yakit 150-156
Fransiz alisveris kodu Kiiltiirtinii 6grenmek 166
Amerika’nin Fransa’daki kodu Uzay yolculari 178
Amerika’nin Almanya’daki kodu | John Wayne 180
Amerika nin Ingiltere’deki kodu | Utanmazca verimli 181
Fransa’nin Fransiz kodu Diisiince 182
Ingilizlerin Ingiliz kodu Smf 182
Almanlarin Almanya kodu Diizen 183

Kaynak:(Rapaille, 2010: 29-183)
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6. Uluslararas1 Pazarlamada Kiiltiir Boyutlar:

Kiiltiirler kendilerine has oOzellikleri, degerleri ve ulusal kiiltiir boyutlarina goére
simiflandirilirlar.  “Uluslararas1 pazarlama c¢alismalari, tlkeleri birbirinden ayiran
kiiltiirel 6zelliklerin benlik duygusu, kisisel alan, dil ve iletisim, yeme i¢me
aligkanliklar1, zamana kars1 tutum, degerler ve normlar, inanglar ve tutumlar ve ¢alisma
ve uygulama tarzlarindaki farkliliklar oldugunu gostermektedir” (Harris ve Moran,
1987:190-195). Bu farkliliklarin analizleri ise wuzun siireli goézlemlerler ile
yapilmaktadir. Kiiltiir boyutlari, ¢ok dikkatli bir siire¢ igerisinde, ¢cok sayida degiskenin
hesaba katilmasi ile istatistiksel veri indirgeme veya bir baska deyisle bilgi dzetleme
metotlari ile yapilmakta ve not edilen detaylarin ince ince hesaplandig iilkeler hakkinda
belirli Olgiitler sunmaktadirlar (Mooij, 2004: 31). Bu g¢ergevede, toplumlar hakkinda
kiiltiirel bilgiler veren ve kiiltiirleri sahip olduklar1 niteliklere gore siniflayan kiiltiir

boyutu ¢aligmalarinin deneysel olmasin éneminin biiyiiktiir.

Son yillarda da bu tiir ¢alismalarin devam ettigi ve daha karmasik modellerin ortaya
koyuldugu goriilmektedir. Bu karmasik modeller aslinda cogu toplumda varligim
stirdiiren ortak sorunlarin ¢ézlimleri i¢in yapilan arastirmalar1 kapsamakta ve bireylerin
ve gruplarin davranislarini incelemekle beraber kiiltiirel diizey kavramu ile ilgili 6nemli
bilgiler de saglamaktadir. Kiiltiirel boyut analizi c¢aligmalar1 da bireylerin iginde
yasamlarin1 siirdiirdiikleri ve temel degerlerini ve hayata bakis acilarini belirleyen
toplumun bireyleri nasil etkiledigi ve nasil meydana getirdigini yansitan bagimsiz

istatistiksel verilere dayanmaktadir (Hofstede, 2001: 29).

Asagidaki orneklerde de goriilecegi gibi kiiltiirel boyut analizleri, kiiltiirleri kiiresel
degerler baz alinarak siniflandirmak olarak da ele alinabilir. Kiiltiirleri siniflandirma ile
ilgili en yaygin olarak kullanilan boyutlar, incelenen toplumlarin ekonomik gelisim,
gelismislik dereceleri, kiiltiirleri, gelenekselden cagdas topluma dogru siralamaktadir.
Ornegin, diinya toplumlar1 degerleri arastirmalarinin 6nciilerinden, Ronald Inglehart vd.

(1998:6), diinya iizerindeki degerleri iki temel diizeyde incelemistir:

» Geleneksel veya laik rasyonel olmak
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» Hayatta kalma veya sosyal refah egilimi

Inkeles (1997: 45-50) ise kiiltiirel boyutlar analizlerinde daha ¢ok sorunsal olgularin
tizerinde durmustur. Bu dogrultuda kiiltiirlerin ortak problemlerinin varligindan

bahsetmis ve bu sorunlari {i¢ ana baslik altinda toplamistir. Inkeles’e gore bu sorunlar:
* Otorite ile olan iligkiler
* Benlik kavrami
» Fikir catismalari ile ortaya ¢ikan ikilemler ve bas edebilme yollar1’dir.

Bir diger ¢alismada Kluckhone (1952: 15)Gilineybati Amerika’da kiigiik topluluklar
tizerinde yaptiklart kiiltiirel algi, kiiltiirel iliski ve kiltiirel egilim arastirmalarinin

sonucunda bes temel deger yonelimleri oldugunu ortaya koymustur. Bu yonelimler:
+ Insan dogas1 algisi(iyi ve kotii)
» Bireyin ¢evre ile olan iligkisi(boyun egme ve efendilik)
e Zaman kavrami (gegmis ve simdi)
* Cevreye kars1 yonelim(varolus ve faaliyet)
+ Insan iliskileri yonelimi (hiyerarsik ve bireysel) olarak ele alinmistir.

Bu bes deger yonelimi daha sonra yine bu alanlarda kabul edilmis ve uygulanmistir.
Ornegin, bu yonelimleri yedi farkli iilkeye uygulayan Trompenaars, is ile ilgili degerler

hakkinda yedi kategorinin varligindan bahsetmistir (Trompenaars, 1993: 20-30).Bunlar:
» Evrensellik- Belirli bir topluma bagli olma
+ Bagsari- Ovgii
+ Bireycilik-topluluk¢uluk
* Duygusal-Notr
+  Ozel olma-yaygin olma

e Zaman yonelimi
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* Doga yonelimi ‘dir.

Ancak Trompenaars’in bu c¢alismasi olumsuz elestirilere de maruz kalmistir.
Trompenaars’in ¢aligmalarini inceleyen psikolog Peter Smith ve Bond (1996:231-
264)’e gore Trompenaars caligmasinda bu degerleri iilkeler halinde ayr1 ayr ele
almamistir. Ayrica iilke skorlar1 halinde istatistiklere sahip olmayan Trompenaars'in
calismasini istatistiksel olarak bagimsiz bulmayan Smith ve Bond, s6z konusu
calismanin tliketim kiltiirlini anlamak i¢in yeterli bir analiz olmadigin1 savunmustur

(Mooij, 2004: 32).

Bir bagka ¢alismada da Antropolojist Edward Hall (1984: 85-128) kiiltiir yapilarini
baglam, yer, zaman ve bilgi akisi yOniinde birbirinden ayirmis ve bunlarin iginde
ozellikle baglam  kavraminin  uluslararast  tiikketim  kiiltliriinli  anlamakta
kullanilabilecegini belirtmistir. Fakat Trompenaars gibi Hall da iilke skorlarini ayr1 ayri
belirlememis olmakla birlikte Hall’in ¢alismasinda 6zel bir 6nem verdigi baglam
kavraminin Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlar calismasindaki bireycilik ve toplulukguluk

boyutuna olduk¢a yakin oldugu goze carpmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama agisindan bakildiginda kiiltiir boyutlar1 analizlerinin isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine de katki saglayacagi goriilmektedir. Kiiltirlerin kendine has
degerleri, Ozellikleri ve davramis big¢imleri olmasi1 pazarlama faaliyetini yiiriitenlere
hedef kitlenin gereksinimleri ve tiiketim aliskanliklari hakkinda bilgi verebilir. Ote
yandan, isletmelerin pazarlar arasi farkliliklar1 anlamak adina kiiltiirel bir bakis agis1
gelistirmesini de saglar. Isletmeler bu alanda yapacaklar1 galismalarla veya daha énce
yapilmis analizleri dikkate alarak faaliyet planlarinda kullanabilirler. Ornegin, hedef
kitlenin geleneksel veya rasyonel olma arasindaki se¢imi ya da hayatta kalma ile sosyal
refah1 diistinme egilimleri yol gosterici unsurlardir. Bu noktadan hareketle isletmeler

kim i¢in ne pazarlayabilecekleri hakkinda fikir sahibi olabilirler.

7. Hofstede’nin Kiiltiir Boyutlar1 Analizi

“Geert Hofstede, kiiltiirlerin temel farkliliklarii anlamamiz siirecinde yardimi
olabilecek bes boyutlu bir model gelistirmistir” (Mooij, 2004: 33). Bu model, kiiltiirleri
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giic mesafesi, bireycilik ve toplulukculuk, erkeksilik ve kadinsilik, belirsizlikten
kaginma ve uzun veya kisa donemli yonelme olmak {iizere bes farkli Olciite gore
birbirlerinden ayirmaktadir. Sifir ile yliz arasinda bir Olgekte incelenmis nicel
arastirmalar tizerine temellendirilen ¢alismada asagidaki tabloda oldugu gibi yetmis bes

farkli tilke hakkinda ayr1 ayri bilgi verilmistir:
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Tablo.2: Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Analizi Ulke Skorlar:

HOFSTEDE'S CULTURAL DIMENSIONS
PO = Power Distance DY = IndividualismdCollectivism MAS = Masculinidy/Feminity AL = Uncertamby Aveidance

Country PDi IDY MAS Ul
Arab Countries al 35 53 [51:]
Argenting a0 A6 56 ah
Australia ki a0 31 51
Austriz 11 55 74 70
Belgium 5] 75 54 24
BErazil 74 35 44 76
Canada 40 g0 52 48
Chile G4 ] B 36
Colemlbia [i1=3 13 Ed4 20
Costa Rica 35 15 21 ah
Denmark Lk T4 16 73
Cast Africa ik 27 41 52
Cruador ag a 3 &7
Firland k) 63 26 59
France 5] 71 43 Gk
Germary R 35 GY G 55
Gireat Britain 35 a0 5] EH]
Greece &1 35 57 112
Cuaremala 5 & 37 101
Hong Keng GE 25 57 249
India K= 48 56 40
Indonesia iz 4 46 4
Iran G0 41 43 59
Ireland({Repuklic of) 28 pl] [&3¢] a5
lzrasal 12 54 47 @1
Italy 544 75 70 75
lamaica 4% 39 Gh 13
Japan 55 46 =] a2
lalaysia 104 26 50 26
IMexicn g4 30 B0 82
Metherlands 39 g0 14 53
Mew Zealand 22 70 58 44
Monvay 31 G g 50
FPakistan 57 14 50 70
Fer G4 16 42 a7
Philippines s 32 G4 44
Porlugal 63 27 a1 104
Sabeador 67 18 40 24
Signapore TG 20 48 3
South Africa 4% G5 G3 49
South Korea {l] 18 349 B85
Spain 68 51 42 =11
Swweden 31 i 5 24
Switzerland 34 63 1a 58
Taiwan hg 17 45 =]
T haitand Gial 20 34 54
lurkey i8] a7 45 G5
Uruguay 63 36 aa 100
s A5 9 G2 A6
Venszuela a1 12 T3 7h
West Africa 77 20 A6 54
Yugoslavia 77 27 21 28

Kaynak: http://www.limbistraine.com/ro/cercetare/Gabriela-Sauciuc/8.apendix3DK.qif.,(Erigim Tarihi:

20.03.2012)
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7.1. Gii¢ Mesafesi

Gili¢ mesafesi, toplumun daha az giice sahip tiyelerinin giiciin ne kadar esit dagitilmadig
ile ilgili genel diisiinceleri veya s6z konusu toplumda giiclii olan ile zayif olan
arasindaki iligkiyi kapsayan boyuttur. Gilic mesafesi indeksi, sosyal bir c¢evrenin
icerisindeki {istlerin ve altlarin arasindaki gii¢ esitsizligini ve sosyal esitsizlige olan
sosyal toleransi Olgmektedir (Cateora ve Graham, 2002:109). Bir baska deyisle
toplumdaki bireylerin ast-iist arasindaki iligkiler ve giiciin esit olmayan dagilimi ile
ilgilidir. Genel olarak diisiik glic mesafesi ve yiiksek gii¢c mesafesi seklinde ikiye ayrilir

ve insanlarin otoriteyi niye ve nasil kabul ettigini inceler.

Gii¢ mesafesinin genis oldugu iilkelerde, bireylerin sosyal hiyerarsideki yerleri bellidir
ve otorite dogal olarak gelir. Ornegin, hiyerarsi kavrami Japonlar i¢in nefes almak kadar
dogaldir. Her seyin ve herkesin belli bir yeri vardir ve her sey kendi yerinde olmalidir

fikrini hayatlarinin her alaninda gosterirler (Mooij, 2004: 34).

Bunun aksine, diisiik glic mesafesi olan iilkelerde hak ve firsat esitligine verilen 6nemin
digerlerine nazaran daha belirgin olmasi sebebiyle, yukaridaki seklide goriildiigii gibi
Israil, Danimarka gibi gii¢ mesafesinin diisiik oldugu iilkelerde otorite kavramimin bazi
negatif ¢agrisimlara sahip olmasi da beklenebilir. Bu tiir tilkelerde kisilerin kiigiik yasta
bagimsiz birer birey olarak yetiskinlige hazirlandiklar1 goriilmektedir. Yiiksek gii¢
mesafesinin goriildiigii lilkelerde ise bireyler arasi iligkilerde birbirine bagimlilik daha
coktur. Ogretmen-grenci, patron-galisan, anne, baba-gocuklar gibi iliskilerde bu durum

rahatlikla gézlemlenebilir.

Genel olarak Hofstede’nin arastirmalarina bakildiginda yiiksek giic mesafesinin
otoritenin genellikle sorgulanmadan kabul edildigi, hiyerarsik diizenin hakim oldugu ve
daha ¢ok dogu toplumlarinda goriildiigii, diisiik giic mesafesinin ise bati kiiltiirlerinde

genis yer buldugu goze garpmaktadlr.2

Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu iilkelerin, yukaridaki Japonya ve Israil &rneginde

oldugu gibi gelenek¢i bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu tiir toplumlarda ise

*http://www.geert-hofstede.com (Erisim Tarihi :20.03.2012)
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belli dogrular, degerler, normlar fazla sorgulanmadan kabul edilmektedir (Hofstede,
2001:245). Bu durumun toplumun tiiketim aliskanliklarina ve dolayisiyla da pazarlama
faaliyetlerine yansimasi da kaginilmaz olacaktir. Ornegin, isletmeler yeni iiriin veya
irinde yenileme c¢alismalarinda s6z konusu Kkiiltiiriin - kaliplasmis satin  alma
aliskanliklarin1 yok sayamazlar. Uriiniin tutundurma faaliyetlerinde geriye déniik atifta
bulunmak, tamamen yeni yerine mevcut iirliniin daha iyisi algis1 olugturmak pazarlama
faaliyetlerini kolaylastiracaktir. Aksi durumlarda, isletmeler tiriinlerini pazardan ¢ekmek
zorunda kalabilir veya en iyi ihtimalle {iriinlin pazara niifusu beklenilenden ¢ok daha

uzun bir zaman alabilir.

Hofstede ’ye(2001:244-254)g6re giic mesafesi ile ilgili toplumlarin gosterdigi genel

egilimler ise asagidaki gibidir:

60



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tablo 3. Gii¢ Mesafesinin Topluluk Diizeyinde Olusturdugu Baslica Degerler ve

Egilimler

GUC MESAFESININ DUSUK OLDUGU
KULTURLERDE

GUC MESAFESININ YUKSEK OLDUGU
KULTURLERDE

Insanlar birbirine esit diizeyde bagimlidir

Giigsiiz insanlar, gii¢lii insanlara bagimlidir

Toplumsal esitsizlik diistiktiir

Giice sahip olanlarin ayricalig1 belirgindir

Hiyerarsi sadece rollerin esitsizligi

anlamindadir

Hiyerarsi esitsizlik anlamindadir

Ayricaliklar ve statii sembolleri 6ne ¢ikarilmaz

Ayricaliklar ve statii sembolleri devamli vurgulanir

Giglii ve gligsiiz arasinda uyum vardir

Giiglii ve giicsiiz arasinda catisma vardir

Gii¢ kullanimi yasaldir

Dogruyu ve yanlis1 gii¢lii olan belirler

Gigsiizler arasinda ig birligi vardir

Gigsiizler arasinda diisiik diizeyde igbirligi vardir

Yasli insanlara kars1 pozitif bir tutum vardir

Yasli insanlara kars1 negatif bir tutum vardir

Cocuklara aile bireyi seklinde davranilir

Cocuklara itaat 6gretilir

Orta yas kirktan sonra baglar

Orta yas kirktan dnce baglar

Ozgiirliik esitlikten daha 6nemlidir

Esitlik 6zgiirlikten daha 6nemlidir

Aragtirma sorularini cevaplamak isteyenlerin

sayis1 azdir

Aragtirma sorularint cevaplamak isteyenlerin sayisi

fazladir

Kaynak: Hofstede, 2001: 96-98.
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7.2. Bireycilik ve Topluluk¢uluk

Bireysellik ve topluluk¢uluk endeksi toplumdaki bireylerin kendilerini nasil ifade
ettikleri ile ilgili olup, bireyin kendi ilgi alanini gosteren davraniglari agiklamaya
caligmaktadir (Hollensen, 2008:152). Toplulukguluk, bireylerin gruplara katilim
derecelerini gosterirken, bireycilik toplum igindeki bireylerin birbiriyle olan baglarini
inceler. Bir bagka deyisle insanlarin bir gruba ait olma egilimi ve grup iiyelerinin
birbirlerine sik1 sikiya bagl olmalar olarak agiklanabilir. Ornegin, bireyci kiiltiirde
bireyler kendilerini kimseye baglamak istemez ve toplumun diger iiyelerinden bagimsiz
olarak kendi belirledikleri hedeflere gore hareket ederler. Ayrica bireyci Ozellik
gosteren toplumlarin ekonomik refah diizeylerinin yiiksek olmasi dikkat cekmektedir ve
bu kiiltiirlerde degerler kisinin kendisinden kaynaklanir, toplumun iiyeleri kendilerini
digerlerinden farklilagtirma gereksinimi duyarlar.(Mo00ij,2004: 34).Bu c¢ercevede,
toplulukcu kiiltiirlerin biz merkezci iken bireyci kiiltiirlerin daha ben merkezli oldugu ve
kisisel fikirlerin ve kendini gerceklestirme silirecinin daha Onemli oldugu
diistiniilmelidir. Buna ek olarak toplulukcu kiiltiirler de goriilen ve 6nemli bir deger olan
uyum kavrami bireyci kiiltiirlerde degerini dogal olarak yitirmekte ve yerini ¢esitlilik,
yenilik ve macera kavramlarina birakabilmektedir (Harris vd., 2004: 17). Yine bireyci
kiiltiirlerde sozlii iletisim tarzini digerlerine kiyasla daha net, agik ve dogrudan oldugu

gortilmektedir.

Bireyciligin igerisinde barindirdigi duygusal bagimsizlik, kisisel 6zgiirlik ve 6zerklik
1se, kisisel ilgi ve toplumun amaclar iizerindeki kisisel amaglarin dnceliginde aktif
olarak gozlemlenmekte ve bireyin er yada ge¢ kendi hayatini, kendi ilgi alanlar1 ve
istedikleri dogrultusunda yasamak icin ¢aba gdsterecegi vurgulanmaktadir. Buna karsin
toplulukgu kiiltiir, bireylerin i¢inde bulunduklari toplumu olusturan baskin ve temel
degerlere ilgi duymakta ve sosyal dayanigsma 6n plana ¢ikmaktadir (Lindridge ve Dibb,
2002:272). Grup tiyeleri arasindaki uyum olduk¢a onemlidir ve dolayisiyla grup
icindeki bireyler i¢in birbirlerinin sayginlig1 biiyiik 6nem arz etmekte ve bu sayginligin
yitirilmemesi 6zellikle dikkat gdsterilen bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkeler

bazinda ele alindiginda ise bati medeniyetlerinin biiyiik bir kisminda, Kuzey Avrupa’da,
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bireyci Ozellikler goriilirken Giiney Avrupa, Asya, Afrika ve Latin Amerika gibi

bélgelerde toplulukgu 6zelligin agir bastigi goriilmektedir.®

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler Hofstede’nin bu boyuta
yonelik analizlerinden faydalanarak iletisim dillerini ve pazara niifus yontemlerini daha
kolay segebilirler. Bu noktada bireyci kiiltiirde gbze g¢arpan duygusal bagimsizlik,
kisisel alan, 6zglirliik, kendini gerceklestirme gibi giidiiler 6nemlidir. Boylece iiriine ait
mesaj hedef kitleye daha net ve dogrudan aktarilacaktir. Benzer sekilde bireyci kiiltiir
yapisina sahip toplumlarin digerlerinden farkli olma ¢abasi da pazarlama faaliyetlerine
yon verebilir. Ornegin, bir isletmenin bireyci kiiltiirde ayn1 T-shirt 'dengok sayida pazara
siirmek yerine iirlinii farklilagtirarak pazara niifus etmesi daha mantikli bir pazarlama
karar1 olacaktir. Ote yandan toplulukgu kiiltiirde goriilen aidiyet ve sosyal dayanisma
giidiileri de ayr1 bir 6neme sahiptir. Uluslararasi isletmelerin bu tiir kiiltiirlerde onciiliik
edecegi sosyal projeler, destekleyecegi gesitli yardim yada kiiltiir i¢in 6nemi olan milli
giin organizasyonlar1 gerek isletme gerekse marka imajina katkida bulunacaktir.
Hofstede ‘ye (2001:244-254) gore toplulukguluk ve bireycilikle ilgili toplumlarin
gosterdigi genel egilimler ise asagidaki gibidir:

*http://www.limbistraine.com/ro/cercetare/GabrielaSauciuc/8.apendix3DK.gif,(Erisim Tarihi:20.03.2012)
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Tablo 4. Topluluk¢u ve Bireyci Kiiltiirlerin Ozellikleri

TOPLULUKCULUGUN YUKSEK OLDUGU
KULTURLERDE

BIREYSELCILIGIN YUKSEK OLDUGU
KULTURLERDE

Ekonomik gelisim daha azdir

Ekonomik gelisim daha fazladir

Sosyal degiskenlik, kendi bagina hareket edebilme

ve orta siifin gelisimi azdir

Sosyal degiskenlik ve orta sinifin gelisimi fazladir

Birey kendisine digerlerine bagimli tanimlar.
Coziimleme birimi gruptur. Birey, biiyiik gruplarin

bir pargasidir

Birey kendisine digerlerinden bagimsiz tanimlar,
¢bziimleme birimi bireydir. Birey, ailenin bir

parcasidir ve kendine 6zgiidiir

Amaglar grubun amaglariyla ortiisiir

Amaglar grubun amaclarindan farklidir ve

Ozgilindiir

Toplumsal davranig bigimlerini normlar, gérevler ve

sorumluluklar belirler

Toplumsal davranis bigimlerini kigisel
gereksinmeler, tavirlar, algilanan haklar ve

s6zlesmeler belirler

Giivenlik sosyal kurumlarla saglanir

Giivenlik ev ve hayat sigortasiyla saglanir

Bilginin ana kaynagi sosyal kurumlardir

Bilginin ana kaynagi medyadir

[liskiler ve digerlerinin gereksinimleri yarar saglama

maksadi olmaksizin onceliklidir

Akileilik, maliyet/yarar orani 6nceliklidir

Toplu kararlara inanilir

Bireysel kararlara inanilir

Toplumun ¢ikari, kisisel ¢ikardan 6nemlidir

Kisisel ¢ikar toplumun ¢ikarlarindan énemlidir

Yonetim gruplara yoneliktir

Yonetim bireylere yoneliktir

Calisan, aileden ve sosyal ¢cevreden biri olarak

goriliir

Caligan birey olarak goriiliir

Iligkiler gérevlerden 6nemlidir

Mliskiler karsilikl1 ¢ikarlara dayahdir

Uyum 6nemlidir, catigmalarin {isti ortiiliir

Farkliliklar normal olarak algilanir

Kaynak: Hofstede, 2001:244-254
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7.3. Erkeksilik ve Kadinsilik

Erkeksi bir toplumdaki baskin degerler kazanma ve basar1 giidiileridir. Bu toplumlarda
performans ve sonucunda elde edilecek kazanimlar ve bu kazanimlar1 bagskalarina
gosterebilecek bir statii 6nemlidir. Toplumdaki erkek ve kadin rolleri arasinda kesin bir
ayrim vardir. Biiyiik ve hizli olan her zaman giizeldir. Kadns1 toplumdaki baskin
degerler ise genellikle bagkalartyla yakindan ilgilenme ve yasam kalitesidir. Ayrica bu
toplumlar genelde hizmet odakli, insan odakli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erkeksi

toplumlar biiyiik kavramina giizel bulurken kadins1 toplumlar kiigiik olan1 biiyiik olana

tercih ederler (Hofstede, 2001: 298-300).

Erkeksi toplumlarda iddiacilik, rekabet, hirs gibi davranigsal 6rnekler 6ne ¢ikarken
kadins1 degerlerin agir bastigi toplumlarda bireylerin iligkilerine yiikledikleri anlam,
kisiler arasi anlasma ve uyum, esitlik gibi degerler agir basmaktadir (Hollensen,
2008:152). Kadins1 Kkiiltiirlerde ortaya ¢ikan fikir ayriliklari erkeksi kiiltiirlerde
oldugunun aksine a¢iga vurulmadan, Ortbas etme yolu izlenebilir ¢linkii mutluk, ev

huzur kavramlar1 basaridan daha 6nemli olarak algilanmaktadir.

Kadins1 6zellik gosteren kiiltiirlerde yasam kalitesi rekabetten oOnce gelmekte ve
konsensiis olusturma yoniinde bir egilim gosterilmektedir. Elde edilen basariy1
digerlerine gdstermek i¢in statlinlin pek bir degeri yoktur. Erkeksi kiiltlirlerde bireyler
gostermek igin tiiketirlerken kadinsi kiiltiirlerde ise kullanmak igin tiiketirler (Hodgett
ve Luthans, 2003:117). Erkeksi toplumlarda ¢ocuklarin erken yaslardan itibaren giiglii
olana hayranlik duyduklar1 ve 6rnek aldiklar1 goriiliirken kadinsi toplumlarda kazanan
degil kaybeden veya ezilen kisiye kars1 bir yakinlik ve sempati duyulmakta ve erkekler

tipik kadin islerini giicenmeden yapabilmektedirler(Doole ve Lowe, 2008: 88-89).

Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda, cinsiyet rollerinin, yenilik¢iligin ve hizmet
kalitesinin ayr1 bir dneme sahip oldugu erkeksi kiiltliriin gosteris odakli tiiketim
aliskanligr popiiler kiiltiirle olan yakinligini gostermektedir. Dolayisiyla isletmeler
erkeksi kiiltiiriin hakim oldugu pazarda kiiresel popiiler kiiltiirden faydalanarak iiriinle
elde edilecek bir statii algisi olusturabilir (Soares vd., 2007:280-281). Ayrica, kadinsilik

ve erkeksilik boyutlari, uluslararasi1 pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerin orgiitsel
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yapisinda ve is yapma bi¢iminde etkili olmaktadir. Erkeksi kiiltiirlerde karsimiza ¢ikan
roller aras1 keskin cizgiler, bireycilik, basar1 ve hiz odakli siire¢, kadins1 kiiltiirlerde
yerini dayanigmaya ve topluluk¢u bir yapiya birakmaktadir. Bu cercevede isletmeler,
orglitsel semalarin1 olustururken faaliyet gosterecekleri pazarin is yapma bigimini analiz
etmek durumundadirlar. Boylece ortaya c¢ikabilecek goriis ayriliklari  veya

anlagmazliklar daha hizli bir sekilde ¢6ziime kavusabilir(Onkvisit ve Shaw, 1997:158).

Hofstede ‘ye gore (2001: 298-318) erkeksilik ve kadinsilik ile ilgili toplumlarin

gosterdigi genel egilimler ise asagidaki gibidir:
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Tablo 5. Erkeksi ve Kadins: Kiiltiir Ozellikleri

KADINSI KULTURLERDE

ERKEKSI KULTURLERDE

Is yasamak icindir

Yasam is i¢indir

Is yerinde uyumlu calisma ve patronla iliski

¢ok onemlidir

En iyisini yapma olanaginin verilmesi ve iste fark

edilmek 6nemlidir

Yasanan yer ve is giivenligi dnemlidir

Terfi etmek ve yiiksek kazang elde etmek

Onemlidir

Is stresi diisiiktiir

Is stresi yiiksektir

Grup kararlarina inanilir

Bireysel kararlara inanilir

Calismak i¢in kiigiik firmalar tercih edilir

Caligmak i¢in biiytik firmalar tercih edilir

Is, insan yasaminin merkezinde degildir

Is, insan yasaminin merkezinde yer alir

Rekabet avantaj1, danigmanlik, yasamla ilgili
iirtinler ve biyokimyasallar gibi hizmet

endustrilerindedir

Rekabet avantaji, agir sanayi ve kimya enddistrisi

gibi tiretim enddistrilerindedir

Baskalarini koruma ve sicak iligkiler 6nemlidir

Maddi basarilar ve gelisim 6nemlidir

Yoneticiler, sagduyu ve uzlagsmaya dnem

verirler

Yoneticiler, karliliga ve girisimcilige 6nem verirler

Kaynak: Hofstede, 2001: 298-318
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7.4. Belirsizlikten Kagis

Baz1 toplumlarda (Singapur, Hong Kong gibi) bireyler i¢in belirsizligin ¢ok biiyiik bir
onemi yok iken bazi diger toplumlardaki (Yunanistan, Uruguay gibi) bireylerin
belirsizligi olumsuzluk olarak algilandig1r ve s6z konusu belirsizliklerden kagindiklari
g('iriilmektedir.4 Toplumlarin belirsizlikten kagis yoniindeki egilimlerinin incelendigi bu
boyutta kiiltiirler, belirsizlikten yiiksek ve diisiik kagis goriilenler olarak
smiflandirilmiglardir.  Bagka bir deyisle sonu belli olmayan bir durumla
karsilasildiginda, bireylerin kendilerini rahat hissedip hissetmemeleri ve bilinmeyen
durumlarin tehdit olarak algilanip algilanmamasiyla ilgilidir(Hofstede, 2001:160).
Ayrica bireylerin sosyal yasamlar1 siirecinde gelecekte meydana gelebilecek veya
gerceklesmesi muhtemel olaylar karsisindaki tavrinin incelendigi bu boyutta risk alma

davraniglarindaki farkliliklar da gézlemlenmektedir (Husted, 1999:345).

Belirsizlikten kacis egiliminin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, yasami ve inanglari
sekillendirmek i¢in kurallara ve resmi prosediirlere olan gereksinimin yiiksek oldugu
goriilmektedir (Oliver ve Cravens, 1999:747). Oliver ve Cravens’e gore (1999:747),
belirsizlikten kaginma egilimi diisiik olan toplumlarda bireyler ¢ok daha kolay risk alip
farkli diisincelere karsi yiiksek bir tolerans gosterirken, bu egilimin yiiksek oldugu
iilkelerde bireyler ve gruplar riskten maksimum seviyede kacinirlar ve bunun igin
kurumlar olusturma yollarina giderler. Dolayisiyla toplumlardaki belirsizlikten kagcinma
egiliminin, mevcut Orgiitsel yapilari, faaliyet planlarini ve isleyis bi¢cimlerini dogrudan

etkiledigi sOylenebilir.

Belirsizlikten kagis boyutunun diisiik oldugu kiiltiirlerde, sadelik 6nemli bir 6zelliktir.
Insanlar sonuglara degil, bir iiriiniin nasil ortaya koyulduguna ve siirecle ilgilenirler.
Tolerans sahibi, rahat ve riskten korkmayan bir yapidadirlar (Hofstede, 2001:160).
Resmi yapinin ¢ok da onemli bir yeri yoktur ritlieller yaygin bir sekilde goriilmez ve
rekabet bir tehdit olarak degil aksine yasamin bir pargasi olarak goriiliir. Belirsizlikten

kacisin yiiksek oldugu kiiltiirlerde ise resmi iletisim tarzinin ayri bir énemi vardir.

*http://geert-hofstede.com/countries.html., (Erisim Tarihi: 02.04.2012)
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Agresif, aktif ve gilivenli limanlarda barmma yo6nii agir basar. Fikir catigmalari ve

rekabet bireyin varligini tehdit eden unsurlar olarak goriilmektedir (Mooij, 2004: 35).

Belirsizlikten kacis diizeyi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini bilgi transferi,
tutundurma stratejileri, yenilik¢ilik anlayis1 gibi alanlarda dogrudan etkilemektedir.
Yeni bir pazara giren isletmelerin, ilk etapta kendilerine yerli ortaklar edinmeleri ve
pazar1 tanimak i¢in zaman ayirmalari, ayrica bu siiregte ortaklik kurdugu isletmelerle ne
kadar bilgi paylasacagi konusunda gosterdikleri hassasiyet belirsizlikten kagigin
pazarlama faaliyetlerine olan etkisine agik bir 6rnektir (Soares vd., 2007:280-281).

Belirsizlikten kagis oranin yiiksek olmasi, uluslararasi igletmelerin marka politikalarini
da etkilemektedir. Ornegin, isletmeleri mevcut veya potansiyel rakiplerinden korunmak
igin {irlinii korumaya zorlamaktadir. Boyle durumlarda isletmeler, daha kompleks
markalar yaratarak taklitlerden korunmaya ve pazar paymi kaybetmemeyi amaglar.
Ayrica, markanin sade ve agik olmasi, giliven verici tutundurma faaliyetleriyle
desteklendiginde isletmeler i¢in rakiplerine karsi giivenli bir alan olusturur (Giarratana
ve Torres, 2007:5).

Fakat belirsizlikten kacisin yiiksek oldugu kiiltiirlerde pazara yeni iiriin yerlestirmek
riskli bir karar olarak goziikmektedir. Hedef kitlenin kaliplagmis tiikketim aligkanliklarini
kirmak ve pazar paymi elinde bulunduran isletmelere istiinliik saglamak i¢in iirlin

cesitlendirmek veya kompleks markalar olusturmak her zaman yeterli olmayabilir.

Hofstede (2001:160-161) ’ye gore belirsizlikten kagis ile ilgili olarak toplumlarin

gosterdigi genel egilimler ise asagidaki gibidir:
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Tablo 6. Belirsizlikten Kaginmanin Topluluk Diizeyinde Olusturdugu Baslica Degerler

ve Egilimler

BELIRSIZLILTEM KACINMA DUZEY]
DUSUK KULTURLERDE

BELIRSIZLIKTEN KACINMA DUZEYI
YUKSEK KULTURLERDE

Belirsizlik vardir ve kaginilmazidir

Belirsizlik tehlikelidir ve azaltilmasi gerekir

Farkli olan merak uyandirir

Farkl: olan tehlikelidir

Duygular gizlenmemelidir ve diisiik stres vardir

Duygular gizlenmelidir ve yiiksek stres vardir

Mutsuzluk orani diigiiktiir

Mutsuzluk orani yiiksektir

Duygularin ifade edilmesi normaldir

Duygular kontrol edilmelidir

Uziintii ve korkular yiiz ifadesinden kolaylikla

anlagilir

Gergek duygular diger bireyler tarafindan bazen

anlasilmaz

Mutluluk paylasilir

Mutluluk genis ¢apta yer alir

Daha geng insanlara karst olumlu tutum vardir,

kusaklar arasi bosluk azdir

Daha geng bireylere karsi elestirel bir tutum

vardir, kusaklar arasi bosluk biiytiktiir

Bireyler 6grenme ve tartigsma egilimindedir

Bireyler diizene ve dogru cevaplara doniiktiir

Cogu birey giivenilirdir

Aile disindaki bireylere giivenilmez

Karmasik durumlar rahat karsilanir ve riske

girilir

Karmasik durumlardan ve riskten kaginilir

Kurallar esnektir

Kurallar katidir

Kurallar gerektigi kadardir

Gerekli olsun yada olmasin kurallar vardir

Dakiklik ve titizlik 6gretilmelidir

Dakiklik ve titizlik dogal insan davranislaridir

Tembellik yaparken rahatsizlik duyulmaz

Devamli mesguliyet tutumu vardir

Bir¢ok dogru olabilir

Tek dogru vardir

Seremonik davranis bigimleri azdir

Torensel davranis goktur

Kaynak: Hofstede, 2001: 160-161
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7.5. Uzun ve Kisa Doneme Yonelme

Bu boyutu Hofstede ve Bond (Hofstede ve Bond, 1988:4-22), ilk olarak Konfii¢yiis¢ii
dinamizmi olarak isimlendirmis ve burada Cinli bilim adamlar1 ile birlikte ¢alismis ve
bir degerler alan1 6rneklemi ortaya koymustur. S6z konusu calismada Cin kiiltiir
birlesimi ad1 altinda bahsettigi degerlere sahip yirmi ii¢ lilkeden 6grenciler dahil ederek
bir arastirma grubu toplamis ve arastirmalarini bu sekilde sonuglandirmistir. Bu boyutta
genel olarak gelecege verilen 6nem ile gegmise verilen 6nem arasindaki farklar iizerinde
duruldugu ve uzun doéneme yonelme egilimi olan toplumlarin gelecege biiyiik 6nem
verdikleri ve 1srar, azim, tutumluluk, kararlhilik, dikkatlilik gibi 6zelliklerin goriildiigii
anlasilmaktadir (Mooij, 2004: 36-38). Uzun donem egilimli toplumlarda degisime olan
inan¢g ve akil yiiriitme, yeniliklere agik olma, liretme gibi kavramlar 6n plana
cikmaktadir. Ayrica bu toplumlar bilinglidirler, yatirimlari icin tasarruflar1 vardir ve
sabirlidirlar. Bu yoniiyle bu insanlar diisiincelerinde dinamiktirler. Iliskiler genellikle

statiilere gore diizenlenmistir (Yoo ve Donthu, 2005: 19).

Kisa doneme yonelme egilimi gosteren toplumlar icin ise daha gelenek¢i bir yapiya
sahip olduklarini ve kiiltiirel degerleri koruma endisesine sahip olduklarint s6ylemek
miimkiindiir. Bu tiir toplumlardaki formal yapiya da onem verildigi goriilmektedir.
Bireyler yalnizca bir mutlak gergegin olduguna inanirlar ve sonucu hemen beklerler.
“Farkli ozellikteki bu kiiltiirlerde gergeklestirilen yonetim uygulamalarinda hemen

sonug bekleyen yonetim ve davraniglara rastlanir” (Altay, 2004:306).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda yenilik¢ilik ve uzun dénemli
yonelim arasinda yakin bir iligki vardir. Toplum ne kadar uzun dénem odakli ise o kadar
yenilik¢i bir yapiya sahiptir (Soares vd., 2007:280-282). Ayrica uzun dénemli egilim
bireyleri daha kararli, kanaatkar, algak goniillii ve her tiirlii donilisiim ve modernizasyon
stirecine ayak uydurabilecek sekilde egitirken, kisa donem egilimli toplumlarda bireyler
geleneklere ve aligkanliklarina siki sikiya baglidir. Bu durum hedef pazarin yeni iiriini
kabul kabul etmesini zorlastirmaktadir (Hsu vd., 2010:1218). Benzer sekilde Holbrook
ve Schindler (1994:412-422) de pazarin geleneksel degerlere siki sikiya bagl oldugu

kiiltiirlerde, bireylerin 6zellikle deneyip memnun kaldiklar1 iriinlerde degisiklige
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gitmesinin ¢ok zor oldugunu ve yeni olani kabul etme oranin ¢ok diisiik oldugunu

belirtmistir.

Hofstede’ye (2001:165-170)gore kisa ve uzun doneme yonelme ile ilgili olarak

toplumlarin gosterdigi genel egilimler ise soyledir:
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Tablo 7. Uzun-Kisa Donem Yonelimli Kiiltiir Ozellikleri

KISA DONEM EGILIMLI KULTURLERDE

UZUN DONEM EGILIMLI KULTURLERDE

Hayattaki en 6nemli olaylar ya ge¢cmiste oldu

ya da simdi oluyor

Hayattaki en 6nemli olaylar gelecekte olacaktir

Ihtiyaclar hemen karsilanmalidir

Ihtiyaclarin karsilanmast ileri tarihlere ertelenir

Iyi ve kétiiniin ne oldugu hakkinda evrensel

kurallar vardir

Neyin iyi veya kotii oldugu kosullara gore

degisiklik gosterir

Gelenekler mukaddestir

Gelenekler degisen kosullara uyumludur

Aile hayati biiyiikler tarafindan yonlendirilir

Aile hayat1 gorevler aile icinde paylastirilarak

yonlendirilir

Birinin diislindiigii ve soyledigi dogru

olmalidir

Kisinin yaptiklar1 kusursuz olmalidir

Cocuklar, toleransli olmay1 ve saygiy1

o6grenmelidir

Cocuklar, tutumlu, kanaatkar olmay1 6grenmelidir

Sosyal harcama ve tiiketim vardir

Biriktirme ve yatirim yapma vardir

Yapist belli olmayan problemleri ¢6zme

egilimi vardir

Yapist belli, matematige dayali problem ¢ézme

egilimi vardir

Is yasaminda, kisa vadeli kararlara odaklanir

Is yasaminda, pazardaki gelecek pozisyonlara

odaklanma vardir

Kaynak: Hofstede, 2001: 315-318
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8. Trompenaars Modeli

Hofstede ve Schwartz’a ek olarak, kiiltiirel boyutlar hakkinda ¢alismalar yapan bir diger
kisi de Fon Trompenaars’dir. Trompenaars, on bes bin civarinda ¢alisanin cevapladigi
bir anketten yararlanmig ve katilimcilarini da yirmi sekiz farkli iilkeden se¢mistir. Bu
calisma sonucunda elde ettigi veriler cercevesinde bes yeni boyut gelistiren
Trompenaars’in ortaya koydugu yeni boyutlarin Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar ile
paralellik gosterdigi goriilmektedir. Trompenaars ve Woolliams (2003: 33) bu bes
boyutu asagidaki gibi agiklamistir:

8.1.Evrensellik ve Durumsallik

Evrensellik 6zelliginin agir bastigr toplumlarda kurallarin ve zorunluluklarin ahlaki
degerler ve davranis bicimleri lizerindeki etkisi biiyliktiir. Boyle toplumlarda, bireyler
kurallar kosulsuz sartsiz benimser ve en iyi yolun ve ¢ézlimiin sadece bir tane oldugunu
distintirler (Hodgetts ve Luthan, 2003: 125). Dahasi kendi davranis bigimlerini ve
benimsedigi davranigsal standartlar1 elestirmez fakat digerlerinin davranislarini
degistirmeye yonelik bir tutumlar1 vardir. Bu ¢ergevede toplumun benimsedigi davranig
bicimleri, degerler, ilkeler ¢evresel faktorlere bagl kalmaksizin her yerde gecerliligini

stirdiirebilir (Trompenaars ve Woolliams, 2003: 33).

Durumsalci toplumlarda ise genel olarak belli olay veya durumlarin kurallardan ¢ok
daha 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insan iliskileri her hangi bir kuralla
kiyaslanmaz ve ¢evrenin bireyler ve olaylar {izerinde etkisi biiyliktiir. Formal yap1, insan
iligkileri ve bireylerin karsilikli olusturdugu giiven duygusuna kiyasla daha az 6nemli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Davramis Dbig¢imleri, fikirler ve bu fikirlerin

uygulanmasinda g¢evresel faktorlerin belirleyicidir (Tompkins vd., 2006:2).

Toplumlarin evrenselci veya durumsalci 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek i¢in yapilan
bir arastirmada altmis bes bin kisiye sunulan bir anket kullanilmistir. S6z konusu
ankette (Trompenaars ve Woolliams, 2003: 33) bireylere su 6rnek olay verilmis ve siz

olsaniz ne yapardiniz sorusu yoneltilmistir:
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Yakin bir arkadasimizin  kullandigi arabada seyir halindesiniz ve
arkadasiniz bir yayaya ¢arpiyor. Arkadasimizin yayaya ¢arptigi yerdeki
hiz dist limiti 20 mil sinir1 olmasina ragmen arkadaginiz kazanin oldugu
anda 35 mil ile gidiyordu. Hi¢ bir gorgii tamgi yok ve arkadasinizin
avukati eger mahkemede arkadasinizin 20 mil altinda devam ettigini

soylerseniz arkadasinizi kétii sonuglardan koruyabileceginizi soyliiyor:
Arkadasiniz sizden onu korumaniz i¢in bu hakka ne kadar sahip?
*  Arkadasim benden bunu beklemekte cok hakl:.
*  Arkadasim benden bunu beklemekte az da olsa hakl

*  Arkadasimin benden bunu beklemeye arkadasim olmasina ragmen hichir hakki

yok

Arastirmanin sonucunda farkli iilkeler hakkinda ilging veriler elde eden Trompenaars,
bu sonuglarin evrensellik ve durumsalligi basarili bir sekilde ol¢tiiglinii iddia etmigtir
(Hollensen, 2008: 150). Asagidaki tablo da verilen sonuglara bakildiginda, Kuzey
Amerika ve Kuzey Avrupalilarin evrenselci degerlerinin agar bastigi ancak Asya ve

Afrika iilkelerinde bu durumun degistigi, arkadasini koruma egiliminin ve dolayisiyla

durumsalciligin agar bastig1 goriilmektedir.

Tablo 8’deyukarida belirtilen durumda arkadasina yardim etmeyecegini sdyleyen

kisilerin iilkelere gore ylizde ortalamalar1 verilmistir:
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Tablo 8. Evrensellik ve Durumsallik

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Veneziella
Rusya

Hindistan

Singapur

Cek Cumhuriyeti

Hollanda
ingiltere
A.B.D.

isvigre

Kaynak: Business Across Cultures, Trompenaars ve Woolliams,2003: 35

Isletmeler uluslararas1 pazarlarda evrensel veya durumsal &nceliklerle hareket etmek
isteyebilir. Coca Cola orneginde oldugu gibi kiiresel pazarin her yerinde ayni {irlin ve
ambalaj stratejisi izlemek ne kadar tercih edilebilirse, Marlboro’nun Hong Kong’da
kovboy figiirliniin is¢i sembolii olmasi sebebiyle {iriin ambalajinda uyguladigi degisiklik

stratejilerini uygulamak ta o kadar tercih edilebilir.

Fakat evrensel stratejiler, uluslararasi pazarlarin her birinde ayni sonuglari
getirmeyebilir. Ornegin, Amerikan World Disney’in uyguladig: diinyanin her yerinde
ayni iiniforma, ayni hitap tarzi, sakal yasagi ve makyaj kisitlamalarindan olusan standart
yonetim anlayis1, durumsalc1 yonii giiclii olan Fransiz isciler tarafindan kabul gérmemis
ve Euro Disney’in acilisini izleyen ilk 16 ay i¢inde personel devir orani yiizde elliyi
bulmustur (Trompenaars ve Woolliams,2003: 38).Bu sonug, pazarlama faaliyetleriyle

ugrasanlarin yerel kiiltiirii yok sayamayacagin1 gostermektedir.
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8.2. Bireycilik ve Toplumculuk

Bu boyutta insanlarin birer birey olarak neye ihtiyaci oldugu veya neyi istedigi
konusundaki fikir ayriliklar1 ve ait olunan grubun ortak isteklerinin bireyler iizerindeki
etkileri ele alinmaktadir. Bir baska deyisle, bireyin kendisini bir toplulugun pargast m1
yoksa sadece bir birey olarak mi gordiigii ve kendini ele alis bi¢imi incelenmektedir
(Hodgetts ve Luthan, 2003: 127).

Bireyci anlayista kisi bir birey olarak bagli basina degerli kabul edilirken, toplumcu
anlayista kisi ancak bir toplumun iiyesi olarak belirli bir degere sahiptir. ABD, Arjantin,
Meksika, Ingiltere, Isveg, Avusturya, ispanya ve Hollanda bu ¢alismada bireysel kiiltiire
sahip iilkeler olarak belirlenirken, Singapur, Tayland, Japonya, Endonezya, Fransa ve
Cin toplumcu kiiltiiriin esas aldig1 iilkeler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bakan, 2003:364).
Trompenaars’in yaptig1 ¢aligmada bu iki boyutu daha iyi anlagilabilmesi adina su anket

uygulanmistir (Trompenaars ve Woolliams, 2003: 47) :

2 insan yasam kalitesinin nasil artirllabilecegi hakkinda konusuyorlar.

Birincisi:

- Eger bir birey miimkiin oldugu kadar ¢ok ozgiirliige ve kendini gelistirmek igin
maksimum firsatlara sahipse yasam kalitesi de sonug olarak mutlaka yiikselecektir.
Tkincisi:

-Eger bir birey siirekli olarak kendi ¢evresindeki bireyleri takip ederek ve onlarla
uyumlu bir bicimde hareket ederse, bu durum kiginin bireysel ozgiirliigiinii veya

gelisimini kisitlasa bile toplamda herkesin yagsam kalitesi yiikselir.
Siz hangi cevaba daha ¢ok katilirsiniz?

S6z konusu arastirmanin sonunda elde edilen verilere gore degerlendirmelerde bulunan
Trompenaars, bireyci kiiltiirlerde nihai basar1 i¢in bireyin 6nemli bir yeri oldugunu ve
ortak basarmin ancak bireysel anlamda elde edilebilecegini, toplumcu kiiltiirlerde ise

bunun tam tersi oldugunu belirtmistir.
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Buna ek olarak, Trompenaars’in ortaya koydugu bu boyutun Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlarindan bireycilik ve toplulukguluk boyutlariyla ana hatlar1 ile benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Fakat onemli bir ayrintt da bu iki arastirmanin sonucunda
Hofstede’nin topluluk¢u olarak niteledigi bazi kiiltiirlerin bu arastirmada bireyselci

olarak karsimiza ¢ikmasidir.

Asagidaki tabloda secimlerini kisisel ozgiirlikten (Bireycilik) yana kullanan {iilkelerin

yiizdeleri verilmistir:

Tablo 9. Bireycilik ve Toplumculuk

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Misir
Hindistan
Fransa

Singapur

italya

Rusya
Avustralya
Hollanda

A.B.D.

israil

Kaynak: Business Across Cultures, Trompenaars ve Woolliams, 2003: 38

Bireyci ve toplumcu olma boyutlari uluslararas: isletmelerin is yapma ve ddiillendirme
bicimlerini dogrudan etkiler. Cilinkii bu tiir isletmeler isin dogas1 geregi farkli tilkelerden
calisanlarin bir arada ¢alistiklari, beraber proje ve ¢ozlim {irettikleri formal ortamlardir
(Overgaard, 2010: 19). Dolayisiyla ¢ok kiiltiirlii bu yapida ddiillendirmenin bireysel
veya grup temelli olmas1 farkli sonuglar dogurabilir. Ornegin, Bireysel ddiillendirme bir
Japon veya Alman’in motivasyonunu kaybetmesine yol agarken, gruba verilecek odiiller
de bir Amerikan veya Ingiliz’in motivasyonunu kiracaktir (Trompenaars ve Woolliams,
2003: 49).
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8.3. Notr veya Duygusal Olma

Insan iliskilerinde akil ve duygular aktif rollere sahiptir ve bu ikisinden hangisinin ait
oldugumuz grubu ve bizi domine edecegini ne kadar duygusal oldugumuz,
duygularimizi ifade edis bi¢cimimiz veya ne kadar sogukkanli ve nétr oldugumuz
belirlemektedir. Yine Tompenaars’a gore, akil ve duygular bir sekilde birbirine baghdir
clinkili birey kendisini ifade etme siirecinde muhatabindan diisiince veya duygularinin
anlasilip anlasilmadigini veya gérmek igin bir tepki ve onay bekler. Bu siirecteki
yaklagimiz duygusal temelli ise dogrudan duygusal bir karsilik bekleriz(Bu konuda
seninle ayni hisleri paylastyorum). Tam tersi durumda birey dolayli bir yanit
beklemektedir(Fikrini ¢cok mantikl ve ayaklar: yere saglam basan buldugum icin seni
destekliyorum)(Trompenaars ve Woolliams, 2003: 47).

Notr kiltiirler igin genel olarak duygularmi rahatlikla kontrol altinda tutabilen ve
toplumdaki bireyler arasi iligkilerde hislerin belli etmeyen bir yapiya sahip olduklari
soylenebilir. Duygusal olma egilimindeki kiiltiirlerde ise bunun tam tersine bireyin
duygularin1 agik¢a belli etmesi ve kendi hissettiklerini paylagsmasi veya goOsterme
yasamin dogal bir parcasidir (Hodgetts ve Luthans, 2003:128). Duygusal kiiltiirlerde
bireylerin giilimsemeye ¢ok O6nem verdigi, mutlu oldugunda sevincini yiiksek sesle
gosterdigi, birbirlerini selamlarken samimi bir tablo ¢izdikleri ve karsilikli fiziksel

temasin onemli oldugu da gbze ¢arpmaktadir.

Notr ve duygusal bireyler uluslararas: isletmelerde karsilastiklarinda iletisim sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir. Notr olan asirt sogukkanlilikla veya hevessizlikle suclanirken,
duygusal birey kontrolsiiz, irrasyonel ve tutarsiz olmakla su¢lanmaktadir. (Mooij, 2004:
26) Uluslararas1 pazarlama yoneticisi bu noktada farkli kiiltiirlerin farkli duygusal
algilamalar1 oldugunun bilincinde olmali ve ¢alisanlarin davranis bi¢imlerine ve kisisel

alanlarina miidahale ederken ¢ok dikkatli davranmak zorundadir.

Kodak, kiiltlirlerin farkli duygusal algilamalarina iyi bir Ornek teskil etmektedir.
Hatirlara deger verin mesajiyla Amerika’da biiyiik begeni yaratan Kodak’in reklamlari,
Ingiltere’de asir1 duygusal ve basit bulunmustur(Trompenaars ve Woolliams, 2003: 57-
58).
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8.5. Ozgiilliik veya Yayginhk

Bu kiiltiirel boyut, insan iliskilerindeki baglilik derecesi ve digerlerini hayatimizin hangi
alanlarina ne derecede aldigimiz ile ilgilidir. Yayginlik yerine 6zgiil bir egilim gdsteren
kiiltiirlerdeki yoneticiler, 6zel bir konu hakkinda c¢alistig1 ast1 ile olan iliskisini o kisi ile
olan ozel iligkilerinden ayr tutarken yayginlik 6zelligine sahip kiiltiirlerde ise birey
yasamin her alanindan ve her seviyede digerleriyle i¢ igedir(Hodgetts ve Luthans,

2003:129).

Ozgiil kiiltiiriin etkisinde olan insanlar, digerleriyle iliskilerinde belirli bir ¢izgiyi takip
etmekte ve belirli kurallara bagli olarak hareket etmektedir. Insanlarla iliskilerde

kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlayis sergileniyorsa, yaygin kiiltiiriin daha

agir bastig1 sdylenebilir (Bakan, 2003:364-365).

Kisisel alanlarina girilmesine izin vermeyen 6zgiil kiiltiir bireyleri, iletisimin dogrudan
ve bire bir yapilmasini tercih ederler. Karar alma siireclerinde caligsanlarinin fikrini
almak isteyen uluslararasi igletme yoneticisi bu noktada ¢alisanlarin iletisim tercihlerine
sayglt duymalidir. Elbette bu durum ¢alisanlar i¢in oldugu kadar, hedef kitle iginde
gecerlidir. Ornegin, yakin gegmiste kisiye dzel ¢evrimici hizmete yaptig1 yatirrmla 6ne
cikmayr bagaran ve pazar payimni yukarilara tasiyan Amerikan yatirim hizmetleri
isletmesi Charles Schhwaap, bu basarisin1 edindigi kiiltiirel farkindaligina borgludur
(Trompenaars ve Woolliams, 2003: 70-71).

9. Uluslararas1 Pazarlamada Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Kiiltiirel ve

Cevresel Faktorler

9.1.Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketim kiiltiirdi, tiiketicilerin biiylik bir kisminin yararsiz statii arama, ilgi uyandirma,
yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan {iriin ve hizmetlere sahip olmak istedikleri ve

pesinden gidip istendik mal veya hizmeti satin aldig1 ve aldigini topluma sergiledigi
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kiiltiir olarak tanimlanir (Odabasi, 1990: 25). Bireylerin tiikettikleri iriinlerle
kendilerine bir statii edinme ve kendilerini de bu sekilde degerlendirme egilimleri

sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiirdiir tipidir.

On dokuzuncu yiizyll boyunca giderek genisleyen niifus arasinda ozellikle moda
olgusuyla 6zdeslestirilen yeni olana karsi duyulan arzu tiketici talebinde carpici bir
dinamizm yaratmigtir. Bunun nedeni olarak ise biiylik oranda geleneksel toplum
anlayigimin yerini modern toplum anlayisina birakmasi ve tiiketim kaliplarinin sosyal
statliyle 6zdeslesmesidir (Yaniklar, 2006: 36). Geleneksel toplumdan modern topluma
gegis siirecinde kiiresellesmenin etkisi biiyiiktiir ve nitekim hizla kiigiilen diinyada yeni
kavrami veya yeni olarak algilanan tirlinlerin 6mrii eskisine nazaran yeni olma 6zelligini
daha kisa bir zaman diliminde tasidig1 goriilmektedir. Dahasi, teknolojinin hizina ayak
uydurmakta zorlandigimiz glinlimiizde her giin yeni bir iirlin veya mevcut bir iiriiniin
yeni siirlimiinii pazara niifus etmektedir. Bu durumun tiim diinya ile es zamanl
oldugunu diisiindiiglimiizde iletisimin ve diinya capindaki yaygin reklamlarin etkili
oldugu goriilmektedir. On sekizinci yiizyilin ikinci yarisinda baglayan bolgesel gazete
ve dergilerde baslayan reklamcilik bugiin artik daha biiyiik kapsamda kiiresel anlamda
yapilmaya basglanmis ve olusturulan kiiresel tiiketim kaliplar1 uluslararasi pazarlama

faaliyetleriyle daha etkin bir konuma sahip olmustur (Bocock, 1997: 23).

Rigel (1993:172)’e gore kitle iletisim araglari, bilgi ve ayn1 zamanda imge satarak ve
yayarak, toplumun motivasyon potansiyelini yonlendirme haklarin1 ellerinde
tutmaktadir. izleyici hi¢ farkina varmadan kitle iletisim araglarindan yayilan bilgilerle,
bagka toplumlarin ve farkli kiiltiirlerin hayat standartlari yasam bigimleri birbirleriyle
iligkileri, davranis kaliplar1 sosyal sorunlar1 ve tiiketim alanlar1 konusunda bilgilerle
donanmaktadir. Haliyle artik kiiresel bir tiikketim kiiltiiriine hitap eden belirli iirtinler
oldugu goriilmektedir. Farkli iilkelerde magazalar1 bulunan biiyiilk markalar veya
fastfood restoranlari bu duruma Ornek teskil etmektedir. Bu tiir mal veya hizmet
saglayicilarin kiiresel kapitalizmin de etkisiyle diinya capinda sayilarmin artmasi

tikketimin homojen bir yapiya sahip olmasina neden olmaktadir.

Ayrica tiketim kiiltliri kavramimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in birey tarafindan

arzulanan {irliniin giinlimiizde arttk bir amag¢ olmaktan ¢ok istendik amaclara
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ulasabilmek i¢in kullanilan bir ara¢ olarak goriilmesi gerekmektedir. Odabasi’na
(Slater'den aktaran Odabasi, 1990: 25) gore bu g¢ercevede genis bir bakis agisiyla

incelenmesi gereken tiiketim kiiltiiriiniin yedi 6zelligi sunlardir:
» Tiketici kiiltiirt tiikketmenin kiiltiiriidiir
» Tiiketici kiiltiirii pazar toplumun kiltiiriidiir
+ Tiiketici kiiltiirii 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliktedir
» Tiiketim kiiltiirii, 6zgiirliigli 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir
» Tiiketici ihtiyaclari ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir

» Tiiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede

ayricalikli bir ortamdir

» Tiiketim kiiltiirii, ¢agdas glic deneyiminde kiiltlirlin 6neminin artigini

temsil eder

Bu ozellikler dikkatle incelendiginde, tiiketim kiiltiri konusundaki doyurulmaz
ithtiyaclardan yola ¢ikarak, bireyin sahip olduguyla yetinmeyeceginin ve devamli olarak
yeni mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyacaginin veya mevcut hizmetlerin daha iyisini

arzulayacagimin bilincinde olunmalidir.

Ayrica toplum igerisinde bir statii belirleme etkisine sahip olan tikketim kiiltiirii bireyin
ekonomik giicli ve refah diizeyi hakkinda da bilgi verebilir ve bir rekabet olusturma
arac1 olarak ele alinabilir. Onda var ise bende de olmali seklinde ortaya ¢ikabilen

diirtiiler bireyleri satin almaya ve tiikketmeye yonlendirmektedir.

Tiiketim kiiltiirii hakkinda olumlu ve olumsuz elestiriler de yapilmaktadir. Bu konuda

yapilan elestirileri iki ana baslikta ele alabiliriz (Droge vd., 1993: 33)

+  Uriinlerin tiiketimi asirilik kavramina baghdir ve bu asiriligin tamami
elestirilere gore degisir ve liriinlerin pesinden kosturmak yasamin gergek

anlamina ulagmay1 engeller.
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» Tiketim kiiltiirii, toplum degerlerine zarar verir ve toplumdaki ciddi

konularin 6niine geger.

9.2. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri

Kiiresel tiiketici kiiltiirii, diinyanin ¢esitli yerlerinde is yasamlarini siirdiiren isletmeler
ve sirdiirmekte olduklari pazarlama faaliyetlerinin cesitliligi ile belirlenir. Kiiresel
tilketim kultlirii aym1 zamanda iirinlerin mevcut teknolojik gelisimlerin meydana
getirdigi yeni ihtiyaglarla belirli zaman araliklariyla yenilenmesi, yeniden yapilmasi
veya tamamen degistirilmesi seklinde gerceklesen sosyal bir siirectir (Mazeralla,
2004:355).

Kiiresel tliketici davranisinin olusumunda, farkl kiiltiirlerin etkilesiminin 6nemli rol
oynadig1 agiktir. Kiiresel tiiketim kdiltiirii, kiiresel boyutta bir tiikketime neden olur ve
diinyanin her yerinden insanlar ayni kiyafetleri giymeye, ayn1 yemekleri yemeye, ayni
arabalar1 kullanmaya, ayn1 miizigi dinlemeye, ayni televizyon programlarini izlemeye
ve ayni otellerde kalmaya baslarlar (Belk, 1995: 23). Kiiresel tiiketici kiiltiirliniin sadece
tiiketimin ve ortak tiiketimin artmasindan ibaret olmadig1 ayrica diinya tizerinde kiiresel

pazarlama yapan igletmelerin sayisinda artisa da neden oldugu goriilmektedir.

“Kiiresel tiiketici  kiiltiiri, toplum tarafindan paylagilan, tiketim ile ilgili
sembollerdir”’(Alden vd., 1999: 75-87). Bu sembollere drnek olarak iiriin kategorileri,
markalar, tikketim etkinlikleri ele alinabilir. S6z konusu semboller, toplumun iiyelerini
boliimlere ayirmak gibi bir igleve sahiptir ve bu sembollerin ortaya ¢ikmasinda Amerika
birlesik devletleri kaynakli kitle iletisim araglarinin roliinii biiyiiktiir. Nitekim kiiresel

tiiketici kiiltiirli bir yerde Amerikan kiiltiiriinii de yansitmaktadir.

10. Uluslararas: Tiiketici Davramslar:

Son yillarda gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi kiiresellesme olgusu ile birlikte
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerindeki artis goze c¢arpmaktadir. Gelismekte olan

iilkelerin pek cogu ekonomilerini etkin uluslararasi faaliyetlerle gelistirme yoluna
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gitmislerdir. Mevcut duruma bakildiginda bu siirecin Onlimiizdeki yillarda daha da
hizlanarak devam edebilecegi goriilmektedir. Bu durum isletmelerin kendilerini
uluslararasi1 pazarlara daha etkin bir bigimde yonelmesini beraberinde getirebilir ve
isletmeler zaman gectik¢e her bir pazarin kendisine 6zgii kosullarin1 ve o pazara 6zgi
tiiketici davraniglarinin birbirlerine gore kiiclik veya biiyiik olctide farkliliklar gosterdigi
bilincini kuvvetlendirerek simdikine gore daha ¢ok merkezli bir anlayis sergilemek

durumunda kalabilirler.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri On arastirma siireglerinin biiyilk bir kismi
tiketicilerin kimlikleri ve gosterdigi davranislarin nedenlerini bulmakla geger. Etkili
pazarlama faaliyetleri ancak bu arastirmalar sonucunda tiiketici gruplarinin gosterdigi
benzer ve farkli 6zelliklerinin dogru tespit edilmesiyle giic kazanabilir. Ayrica farkl
tilkketici davraniglarinin farkli satin alma davraniglari ile sonuglaniyor olmasi isletmeleri
hedef tiiketicilerin mevcut davranislarinin altinda yatan etmenleri arastirmaya tesvik

etmektedir.

Uluslararas: tiiketici davraniglart konusunda kiiltiiriin yeri ve Onemi ayrica Onem
tagimaktadir. Yeni bir davranis olusturmak i¢in kiiltiiriin insan hayatindaki yeri ve bu
kiiltiire hangi davraniglarin nasil ogretilebilecegi veya asilanabilecegi konusunda bize
fikir vermektedir. Samli (1995:7), kitabinda kiiltiiri bir monitore benzetmistir. Ona gore
ve bireylerin gevrelerindeki her seyi, insanlarla veya ¢evre olan iligkilerini bu ekrandan
izledigini ve o gerceveye 0zgl degerlerle yaklastiklarini ve yargiladiklarini belirtmistir.
Bu dogrultuda tiiketicinin lizerinde etkisi bulunan etmenler, kisiler, inanclar, tutumlar

vb. bu kiiltiir monitoriinden izlenebilir.

Isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde hedef davramisi her kiiltiire aym hiz
veya bagsarida kazandiramayabilirler ¢iinkii bazi kiiltlirlerin baz1 mal veya hizmetlere
aligmasi ve kabullenmesi kolay degildir. Bu baglamda uluslararasi pazarlama faaliyeti
yiiriiten isletmeler uluslararasi tiiketici davranislari bilgi ve tecriibelerini artirarak
faaliyetlerini kolaylastirabilirler. Uluslararas1 pazarlamada basariyr hedefleyen bir
isletmenin hedef tiiketici grubunu ve davranislarini yakindan incelemesi ve tanimasi
isletme icin 6nemli bir avantaj halini alir. Ornegin, Tiirkiye’de hi¢bir Amerikan fastfood

sirketi domuz eti satmaz, aksine Tiirk kiiltiirline uygun o6zel yeni isimlerde Mc

84



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Donald’s, Mc Turco iiriinii gibi irlinler sunmay1 tercih ederler. Aynmi sekilde kimi
tilkeler kozmetik tirlinlerini yaygin bir bigimde kullanirken kimileri (6zellikle dogu ve
Ortadogu iilkeleri) bu {iriinler konusunda kat1 tutum ve inancglara sahiptir ve aym sirket
ayni iiriinden bir yerde kar ederken baska bir yerde zarar edebilir. Bu durum bize sadece
pazar bilgisinin yeterli olmayacagimmi ve o pazari olusturan tiiketici gruplarmin
davraniglarini daha iyi anlayabilmenin bize kazandiracaklar1 hakkinda fikir vermektedir.
Isletmeler bu ve benzer yeni 6zellikleri ilk kesfedenler olmay: basarabilirse biiyiik

getiriler saglayabilirler.

Verhage vd.(1990:7) ¢alismasinda Amerika merkezli olan biiyiik kiiresel isletmelerin
Amerika icindeki tiiketici davramiglariyla disardaki diger pazarlardaki tiiketici
davraniglarinin ayn1 olmayabilecegini ifade etmis ve basarinin anahtarinin dis
pazarlardaki tiiketicileri anlamaktan gegtiginin altin1 ¢izmistir. Buradan da anlasilacagi
gibi Isletmelerin uluslararasi rekabet iistiinliigii kazanabilmeleri i¢in pazarlar, oralardaki
rekabet ve hepsinden o6tesi tiiketiciler hakkinda kiiresel bir bilgi birikimine ihtiyaclari
vardir. Aymi sekilde Thurow (1997: 21) da uluslararas: tiiketici davranislarinin
belirledigi tiiketici memnuniyetinin isletmelere rekabet istiinliigli sagladigini

belirtmistir.

Bu noktada tiiketiciler hakkinda daha cok bilgi edinmeye zorlayan {i¢ ana unsur ise

sunlardir (Samli, 1995:4):
e Yogun rekabet.
e Gelisen yeni uluslararasi pazarlar.

e Sunulan yeni ve ¢ok cesitli tirtinler.
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11. Uluslararasi Tiiketicilerin Davranislarim Etkileyen Genel Faktorler

11.1 Kisisel Faktorler

11.1.1. Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dis g¢evresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmig bir iligki bigimidir (Ciiceloglu, 1991: 404). Burada 6nemli olan benlik
faktorii ve kisinin g¢evresiyle siirekli etkilesim halinde olmasidir. Bireyin kendisini
algilayis sekli olarak da tanimlanabilen benlik kavrami, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde ozellikle iiriin ve marka imaji olusturma siirecinde dikkate alinmasi
gereken bir unsurdur. Pazara niifus ettirilecek {iriin i¢in olusturulan imaj ve tiiketicilerde

olusacak algimin genel benlik kavrami ile ¢elismemesi gerekir.

11.1.2.Yas

Kisilerin hayatlar1 boyunca duydugu gereksinimler birbirinden farklilik gdsterir.
Nitekim ilkogretim siirecindeki bir dgrenci ile tiniversite egitimi alan bir diger gencin
beklentileri farklilik gostermektedir. Ayn1 sekilde ¢aligma hayatinin sonuna yaklasan bir
bireyin beklentileri de is hayatina yeni baglayan biri ile ayni olmayacaktir.

Gereksinimler zaman igerisinde kisi ile birlikte biiyiir ve gelisir.

11.1.3. Meslek
Bireylerin meslegi, satin aldig1 iiriin ve hizmetleri etkiler. Ornegin, beyaz yakal
calisanlarin daha fazla takim elbise almalarina karsin mavi yakali ¢alisanlar, is elbiseleri
satin alma egilimindedir” (Anadolu Universitesi [AU] 2008: 74). Isletmeler belli meslek
gruplarini hedef alarak, o alanda hizmet verebilirler ve sadece o alanda iiriin gelistirme

yolunu segebilirler.

11.1.4. Ekonomik Durum

Bireylerin meslekleri kadar, icra ettikleri meslekleriyle ne kadar gelir elde ettikleri de
satmn aldiklari iiriinleri etkilemektedir. Uriin fiyatlandirilirken isletmelerin hitap ettikleri
gelir diizeyini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Fiyatlandirmanin en basta yapildigi

gibi satiglarin gdsterdigi dogrultuda revize edilebilmesi de s6z konusu olabilir.
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11.1.5. Yasam Bicimi ve Deger Yargilar

Degerler, birtakim davranislarin alternatiflerine gore bireysel veya sosyal agidan daha
stirdiiriilebilir ve tercih edilebilir olmasini ifade eden davranislardir. (Evans vd., 1996:
23) ve degerlerimiz getirileri itibariyle biz arzu edilebilirlik veya en temel haliyle iyi
algis1 uyandiran inaniglarimiz olarak ifade edilebilir. Bireylerin, satin aldiklari veya
almay1 disiindiikleri tiriinler bu deger yargilari ile belirlenir ve bu siirecte hedef kitlenin
yasam big¢imlerini yansitan pazarlama, triiniin konumlandirilmas: stratejileri etkin bir

rol almaktadir.
11.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

11.2.1. Aile

“Aile, aralarinda kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da
daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur” (Odabasi ve Barig, 2007: 245).
Insanin dogup biiyiidiigii ve evlenip kurdugu olmak iizere iki tiirlii ele alinan ailede,
bireyler yakin iliski iceresindedirler ve tercihleri benzerlik gosterir. Dolayisiyla satin
alma davraniglar1 birbirini etkiler. Alinan kararlarin belirli tirlinler itibariyle cogu zaman
ortak akilla alinmasi belirli kriterlerin olusmasina ve marka se¢iminden yer veya 6deme

sekli se¢cimine kadar ortak bir davranis sergilenmesine yol acar.

11.2.2. Sosyal Simf

Sosyal simiflarin benzer belirli deger ve davraniglara ve yasam bigimlere sahip
topluluklar olarak tanimlanir” (Karafakioglu, 2008:103). Kisinin bir sosyal sinifin
olmast onun giyim kusam, okudugu dergi, izledigi televizyon kanallari, sevdigi miizik
gibi hayat iligskin ¢ok sayida konuda etkisini gosterir. Bunun yanisira, ayn1 isi yapan
veya benzer zevkleri paylasan insanlarin olusturduklar1 birliktelikler, kuliipler,

dernekler de cesitli sosyal siniflar1 olusturabilmektedir.
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11.2.3. Grup

Icinde yasadigimiz ve siirekli etkilesim iginde oldugumuz gruplarin satin alma, tiiketme,
elden ¢ikarma davraniglarimiz iizerinde etkilidir. Bu gruplar i¢inde yasayan bireyler
birbirlerinden 6grenme veya gozlem yoluyla yeni tiilketim kanallarma girebilir veya
mevcut tiikettigi iiriinlerde yenilik yapabilir. Is veya okul ortamindaki yasantimiz buna

bir 0rnek teskil etmektedir.

11.2.4. Fikir Onderleri

Fikir 6nderleri, pazarlama faaliyetleri acisindan en az bir iiriin alan1 hakkinda bilgili ve
diger tiiketiciler tarafindan fikri dnemsenen kisidir (Antonides ve Raaij, 1998:340). Bu
kisilerin bagsta kitle iletisim araglar1 olmak tizere gesitli yollarla, bireyler veya gruplar
i¢in bir bilgi aracis1 gorevi gordiikleri sdylenebilir. Ozellikle satin alam karar siirecinde
bu kisilerin kitleler {izerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Konumlar1 ve uzmanliklar ile
giivenilir bilgi kaynagi olan fikir onderleri bazen bir arkadasimiz veya tanidigimiz

olabilir.

11.2.5. Sosyal Statii

Sosyal statii, toplumun belirli sosyal katmanlarini, olusturan bireylerin uzlastiklari,
sahip olunan prestiji ifade eder (Anadolu Universitesi [AU] 2008: 74). Meslek, egitim,
gelir gibi faktorlerin sosyal statiilerin olusmasinda son derece etkili oldugu
goriilmektedir. Kisinin sosyal statiisiiniin ait oldugu gruptan kaynaklanabilecegi gibi

kendisinden de kaynaklaniyor olabilir.
11.3. Psikolojik Faktorler

11.3.1. Giidiiler ve gereksinmeler

Gilidiilenme, bir amaci gergeklestirmek icin ortaya ¢ikan igsel bir uyarilma siirecidir

(Maclnnis, 2004: 54). Gereksinimleri ortaya ¢ikaran giidiilenme siirecinde tiiketicinin
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amacia ulasmak icin hazir, istekli ve yeterli enerjiye sahiptir. Ornegin, en sevdiginiz
yonetmenin yeni filmini seyretmek igin gosterime girer girmez bir sinema bileti
alabilirsiniz. Bilingli giidiiler gbéze goriindiigii sekliyle tanimlanmamalidir. Kisi
gosterdigi davraniglarin hepsinin nedenini bilemez ve giidiilenme igsel durumlardan
kaynaklaniyor olsa bile dig kaynaklardan da etkilenir. Morgan (1991: 12-25)

giidiilenmenin {i¢ ayr1 yoniinii asagidaki gibi ele almistir:
* Hedefe ulasmak icin gosterilen davranig
+ Bireyi belli bir yone iten giidiileyici durum
* Hedefe varmak

Gidiiler bilingli olabilecegi gibi bilingsiz olarak da ortaya cikabilir. Kisi gosterdigi
davraniglarin hepsinin nedenini bilemez ve giidiilenme i¢sel durumlardan kaynaklantyor
olsa bile dis kaynaklardan da etkilenir. Bu baglamda tiiketicinin giidiillenmesi, onu satin
almaya yoOnlendiren ve satin alma gereksinimi duyuran bir gii¢c olarak algilanmalidir.
Gereksinme ise “kisinin arzu ettifi durum ile i¢inde bulundugu durum arasindaki
farktir, Tiiketicide gereksinme duygusunu olusturan giligler giidiilerdir (Karafakioglu,

2008: 94).

11.3.2. Algilama

“Algilama, cesitli uyaricilardan gelen uyarilarin bes duyu orgami vasitasiyla fark
edilmesi siirecidir” (Maclnnis, 2004: 91). Uyariciya maruz kaldiktan ve ona yoneldikten
sonra onu algilama pozisyonuna gegeriz. Gorerek, duyarak, dokunarak, koklayarak veya
tadarak gerceklesen bu siirecte tiiketicinin ihtiyaglarina uygunluk hissi yasamasi igin
pazarlama faaliyetlerin mal veya hizmetin hedef kitlede uyandiracag: alg1 veya algilar
planlama asamasinda dikkatle incelenir. Bu siiregte isletmelerin ne sdylediklerinden ¢ok
nasil soOyledikleri yoniinde ¢aligmalar yapilmalidir. Siiphesiz uluslararasi pazarlama

faaliyetlerinde yeni bir pazara giren igletmeler i¢in bu siire¢ nispeten daha zordur.
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11.3.3. Inanc¢ ve Tutumlar

Inanglar kisililerin kendisi veya digerleri hakkinda olusturdugu ve bu siiregte
cevresinden ve kendi tecriibelerinden de faydalandig: diisiincelerdir. Inanglar ister dini
kaynaklardan gelsin isterse gelmesin davraniglari etkileme giicline sahiptir ve bu
cercevede somut veya dogru olmasi sartt aranmaz. Ciinkii insanlarin neye nasil

inanacaklar1 konusunda herhangi bir sinir1 yoktur.

Tutum ise, “’kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz bir
bigimde tepki gostermesidir” (Odabasi ve Barig, 2007:157). Tutumlar1 olusturan ana
etmenlerin inanglar ve degerlerdir. Kisilerin tutumlari sonug¢ olarak gozlenebilir
davraniglar meydana getirirler. Tutumlar ise 6grenilmis davraniglar olarak ele alinabilir.
Bu baglamda pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler hedef kitlenin mevcut
tutumlarim1 degistirmek istemekte fakat bu siire¢ ¢ok kolay islememektedir. Ozellikle
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde farkli toplum ve tiiketici yapilarinda farkli

sonuclar gozlenebilir.

11.3.4. Ogrenme

Tiketici davraniglart acisindan 6grenme kisinin davraniglarinin olugsmasinda ve bu
davraniglar dogrultusunda hareket etmesinde Onemli rol oynayan bir degiskendir.
Kisinin gevre ile etkilesimi sonucu, belirli bir zaman diliminde olusan davranis veya
davraniglar olusturmasi ya da mevcut veya potansiyel davraniglarini degistirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Yiizbasioglu ve Atav, 1992:234). Bu silire¢ sonucunda bireyin
davraniglarinda kalici degisimlerin meydana geldigi ve 6grenme siirecinin meydana
gelmesi icin birey uyariciya maruz kaldigi gozlemlenmekle beraber aksi halde 6grenme
gereksiniminin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Ogrenmenin gergeklesmesinde ihtiyac,
amag ve ilgi 6nemli rol oynar. Bunlar olmadan grenme olmaz. “Ilgi, dgrenmenin

felsefi eksenini olusturur” (Maclnnis, 2004: 91).
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12. Uluslararasi Tiiketici Davramislar1 Acisindan Kiiltiirel Ogeler

Kiiltiirler aras1 farkliliklar1 ve benzerlikleri tiiketici davranisi temelinde yansitacak
cesitli Olgiitlerin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Ele alinan sosyo-kiiltiirel boyutlar
zamanla gelisim gostermekte ve bir bolimii anlamimi yitirmekle birlikte oraya yeni
Olciitler de g¢ikmaktadir. Genel kabul gormiis ve oturmus deger yargilart kusaktan
kusaga gegerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklari ve tercihlerini de beraberinden
getirmektedir. Bu baglamda kiiltiiriin farkli 6geleri oldugu ve bu 6gelerin tiiketim
davraniglarimiz1 etkiledigi anlasilmaktadir. Degerler, normlar, dil, din, irk, toreler,
gelenekler, inaniglar ve torenler kiiltiiri yapilandiran 6gelerdendir (Odabas1 ve Baris,
2007:316). Aydin (2003: 13) ise kiiltiirii olusturan pargalari normlar ile degerler

arasindaki iliski olarak agiklamustir.

12.1. Degerler

Degerleri, davranislarimiz {izerindeki genel beklentiler veya hangi davraniglarimizin
olumlu hangilerinin olumsuz oldugunu belirten genel kabuller olarak agiklayabiliriz. Bir
baska deyisle, neyin dogru neyin yanlis, neyin istendik beyin istenmedik veya neyin iyi
neyin kotli oldugu hakkinda belli bir toplumun sahip oldugu paylasilan fikirlerdir.
Paylasilan ortak degerlerin insanlara davraniglarinin nasil olmasi gerektigini dikte

etmekten ¢ok bir rehberlik ettigini goriilmektedir.

Hem tiiketicinin hem de pazarlamacilarin sahip oldugu degerlerin kendi kiiltiirlerinin bir
parcasit olmasi, deger kavraminin oOnemini gosterirken, bir kiiltlirlin hangi deger
yargilariyla ve nasil yasaminmi siirdiigiiniin bir pazarlamaci i¢in ne kadar gerekli
oldugunu gostermektedir. Degerler, bir sistem anlayist iginde ele alinabilir ve bu
sistemde tercih edilen davranis sekillerinin devamliligi esastir. “Toplumlar
benimsedikleri degerleri Onceliklerine gore siralarlar”(Mooij, 2004: 24). Pazarlama
alaninda deger kavrami genellikle tek merkezli bir yaklasimla kullanilir. Rokeach
(1973: 18), degerlerin biligsel etkili davranigsal 6geler oldugunun altini ¢izerken,
degerlerin her ne kadar soyut birer kavram olsalar da insanlarin bu soyut kavramlar1 cok

cabuk Ogrendiklerini ve istendik davraniglarinin veya nasil olmalar1 gerektigini

91



@ ANADOLU UNIVERSITESI

bildiklerini belirtmistir. Calismasinda ayrica, insanlarin bazi degerlere karst duygusal
bir tutum takinabilecegini de belirmistir. Ona gore, degerler terminal (amagsal) degerler
ve enstrumental (aragsal) degerler olmak {izere ikiye ayrilir.

Terminal degerler bir durumun istendik sekilde sona ermesi, enstriimental degerler ise
istendik davranislarin sergilenmesi olarak agiklanmistir. Ayni calismada degerlere
istenilen ve gerekli degerler olarak da ikiye ayiran Rokeach, gerekli degerleri, bizim
kendimiz igin istediklerimiz, istenilen degerleri ise toplumun istedikleri degerler olarak
belirtmistir. Aydin (2003: 16), kitabinda bu amagsal ve aragsal degerler ilgili olarak
Amerikan halkini su sekilde ortaya koymustur:

Tablo 10. Aragsal Degerler ve Amagsal Degerler

Aragsal Degerler: Amacsal Degerler:

Tercih edilen davrams bicimi Tercih edilen durum

Hirshi Yaratici Rahat bir yagsam Igsel uyum
Acik Fikirli Bagimsiz Heyecanli bir yasam | Ask

Yetenekli Entelektiiel Baris i¢inde bir diinya | Ulusal giivenlik
Neseli Mantikl Giizel bir diinya Zevk

Temiz Sevecen Basar1 duygusu I¢ huzuru
Cesur Itaatkar Esitlik Kendine sayg1
Affedici Kibar Aile giivenligi Sosyal onay
Yardimer Sorumlu Ozgiirliik Gergek dostluk
Diiriist Kontrollii Mutluluk Erdem

Kaynak: Aydin,2003: 16

Degerler, cocuklarin ilk 6grendigi olgular arasindadir. Bu dgrenme genellikle bilingli
olarak degil, dolayli yonden olmaktadir. Gelisim psikologlari on yasina geldiginde bir
cocugun kendi deger sistemini kabaca olusturdugunu ve olusan degerlerin ¢ok uzun bir
zaman diliminde gecerliligini siirdiirdiigiinii sdylemektedirler. Yankelovich (1994: 23-
24), bu goriisii daha da ileri gotiiriip, deger sistemlerinin Kusaklar boyunca kaliciliklarini
siirdlirdiiklerine de eklerken Amerikan halkindan 6rnekler vermis ve 6zgiirliik, esitlik,

adalet, demokrasi, vatanseverlik gibi konulardaki fikirlerinin uzun yillardir
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devamliligint siirdiirdiigiiniin alt1 ¢izilmistir. Buna ilave olarak yapilan bir diger
calismada ise degerlerin kalicilig1 konusunda uzun yillar boyu yapilan arastirmalarda,
Amerikan halkinin herhangi bir dindar topluma gore ¢ok daha dini degerlere sahip ¢ikan
bir toplum oldugu ve yiizde altmis bir oraninda bir ¢ogunlugun tanr1 inanci ve baglilig
olmadan demokrasinin siirdiiriilebilir bir kazanim olamayacagina inandig1 belirtmistir.>

Bir toplumun karakteristik O6zelliklerini belirleyen degerler her zaman dogrudan
gozlemlenemez fakat hikayeler, kitaplar, reklamlar gibi kiiltiirel iirlinlerden veya
insanlarla olan soylesiler ve bu sdylesilerdeki genel tercihlerden veya yaklasimlardan
cikarimlar yapilabilir. Bireyler de benzer sekilde degerleri bilingsiz olarak dgrenirler ve
bunun kismen farkindadirlar (Inkeles, 1997: 103). Her toplumun kendisine 06zgii
degerleri vardir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri yiiriiten igletmelerin yeni pazarlarda
mevcut deger sistemleri lizerinde ayrintili arastirmalar yaparak hizmetlerini o pazara
nasil sunabilecekleri ve uygulanacak pazarlama stratejileri konusunda fikir edinebilirler.
Ancak cagimizda toplumlarin ¢ok kiiltiirlii birer yapi halini almasi, toplumlarin iginde
bir¢ok farkli gruplarin yasamasi belirgin degerlerin ortaya ¢ikmasini ve paylasilmasini
gliclestirmektedir (Aydin, 2003: 15).Yasam hedefleri de toplumdan topluma farklilik
gostermekle beraber, gelisme gostermektedir. Kiiltiir degerlerinin asagidaki sekilde

oldugu gibi ti¢ sekilde ortaya ¢ikabilmektedir (Grunert, 1990: 39) :

Baskalarina Yénelik Toplumun insanlar
o —> R —
Degerler arasindaki iligkilere
Cevreye Yonelik Cevre iliskilerinden .
. —> . —> Tiketim satin alma
Degerler yansiyan degerler
Bireye Yonelik Toplum yasamina ve Kkisi
o > e o >
Degerler amacina yonelik degerler

Sekil 2. Kiiltiirler Arast Tiiketici Davranislar: Uzerine Bir Calisma

Kaynak: Grunert K.G. S.E.beaty, cross cultural research on consumer values,journal of business
Research:March,1990 p.39

*http://www.highbeam.com/doc/1G1-19797280.html, (Erisim Tarihi :11.02.2012)
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12.2. Normlar

Kiiltiirel yap1 igerisinde bireyler i¢in yaptirim giicii tasiyan kurallar biitiiniine norm ad1
verilir. Ornegin, Yahudiler arasinda et ile siitlii iiriinleri birbirine karistirmak haram
sayilldig1 icin kasar peynirli ve salamli pizza iiretimi pek de basarili olmayacaktir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 317). Degerler, ideal insan davraniglar1 konusundaki inanislar
olmasimin ragmen kesin olarak nasil davranmamiz gerektigini belirtmezken, normlarin
bireyden spesifik davranigsal beklentiler icinde oldugu ve davranislardaki standartlari
acikca gosterdigi goriilmektedir. Ornegin, belirli miktarlarda kazanca sahip olan
bireylerin kazanclarindan belirli bir kism1 vergi olarak ddemesi spesifik bir davranigsal

beklentidir.

Normlar1 resmi ve resmi olmayanlar olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmektedir.
Resmi normlar, yazili kurallar halinde olan ve uyulmamasi durumunda resmi
yaptirimlari olan kurallar biitiiniidiir. Bu ¢ergevede, devletlerin kanunlari en sik goriilen
resmi normlardir. Bahsi gecen yasal normlar ile ilgili olarak, Oguz (2002:5), herhangi
bir devletin parlamentosundan ¢ikan yasanin o {ilkenin mevcut sosyo-ekonomik,

teknolojik ve bilimsel kiiltiir diizeyinin bir aynasi oldugunu belirtmistir.

Resmi olmayan normlar ise yazili olmayan insan davranisi standartlaridir ve
uyulmamas: halinde toplumun diger fertleri tarafindan kisiden kisiye farklilik
gosterebilecek davranigsal yaptirimlara maruz kalinir. Gelenek ve gorenekler de
toplumun siki sikiya bagli oldugu ahlaki ve etik degerler olarak kolay kolay yok
sayllamayan ve yok sayildigi durumlarda ciddi sonuclar doguran etmenlerdir. Bu
cercevede “toplumda tabu olarak yer almis istenmedik davraniglar bireylerin 6zenle

kag¢indiklar1 davraniglar olarak karsimiza ¢ikabilmektedir” (Kendal, 2008: 82).

Asagidaki sekilde degerler, normlar, yaptirimlar ve tiiketim yapilar iligkisi

gosterilmistir:
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Normlar

— | Uygun davranislari

Kiiltiirel belirler Titketim
Yapilari
Degerler
Yaptirimlar
—>
Normlara uymamay1
cezalandirir
Sekil 3. Normlar
Kaynak: Del.1.Hawkings,Roger J.Best ve K.A.Coney,1998,5.43
12.3.Dil

Dil, insanlarin birbirleri ile iletisim saglayabilmek, karsilikli fikirlerini paylasip fikir
gelistirmek icin kullanilan semboller dizisidir. Sozlii ve yazili dil bize gercegi ve
gercekligi anlamamizda ve tanimamizda yardim eder. Soyut kavramlart beynimizde
gorsellestirmemize ve tecriibelerimizi, bilgilerimizi, duygularimizi aktarmamizi saglar.
Dil ayrica insanlarin kendilerini digerlerinden ayirmasini ve grup bilincinin

kuvvetlenmesinde de etkilidir (Samover ve Porter, 2009: 22).

Dil’in kiiltiirii ana hatlartyla yansittig1 ve uzun yillar siiregelmis aligkanlik ve tutumlari,
toplumun felsefesini yansittigi da bir gergektir. “Dil yalnizca konusulan veya yazilan
sozclikler degil, bununla beraber jestler, mimikler, viicut hareketleriyle gergeklestirilen
simgesel iletisim de bu kapsamdadir” diyen Karalar (2005:231), pazarlama agisindan
bir toplumu daha iyi incelemek i¢in dili iki yonde ele almanin daha faydali olacagin

belirtmistir:

+ Ik yonii, dilin bir iletisim aract olmasiyla ilgilidir. Bu agidan bakildiginda dilin
hem sozIlii hem de yazili simgesel Ozellikleri ele alinmalidir. Farkli kiiltiirlere
sahip, farkli diller konusan toplumlarda, mal ve hizmetlerle ilgili iletisimde

kullanilan dillerdeki sozciikleri ve anlamlarini ¢ok iyi kavramak gerekir. Ayni
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dili konusan toplumlarda bile sozciikler ve simgeler farkli anlamlarda

kullanilabilmektedir.

+ Ikincisi, viicut dilinin ortaya koydugu simgesel iletisimdir. Viicut dili farkli
kiiltiirlerde farkli anlamlar tasimaktadir. Pazarlama iletisiminde tek bir viicut dili

olmadig1 gercegine gore davranilmasi gerekir.

12.4. Din

Din, Toplumun iiyelerine belli bir yasam bi¢imi sunan, kabul edilen yaraticinin istekleri
dogrultusunda, yine o yaraticiya kosulsuz inanip, baglanarak, istediklerini yapma ve
istemediklerinden kaginmay1 igeren, diisiince, duygu ve uygulama sistemidir. Tirk Dil
Kurumu’nun biiyiik Tirkge sozliigiinde yaptigr din tanimina gore ise din, tanriya,
dogaiistii giiclere, cesitli kutsal varliklara inanmayi, tapinmay1 sistemlestiren toplumsal
bir kurum, diyanet ve bu nitelikteki inanglar1 kurallar, kurumlar, toéreler ve semboller
biciminde toplayan saglayan diizendir.® Diinyamizin hemen yer yerindeki toplumlarda
dinin 6nemli bir yerinin oldugunu insanlarin biiyilk ¢ogunlukla belli bir dini
benimsedigi bilinmektedir. Bu ¢er¢evede farkli kiiltiirlerin olusmasinda dinin 6nemli bir
etmen oldugunu toplumlarin yasam bi¢imlerinde dogrudan etki sahibi olabilecegini de
sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Yahudiler arasinda et ile siitlii iiriinleri birbirine
karistirmak haram sayildigi i¢in kasar peynirli ve salamli pizza bdyle yerlerde iiretimi
pek de basarili olmayacaktir (Odabasi ve Baris, 2007: 317) ve bu durumda bireylerde bu
tip bir kiiltiiriin olusmas1 zor olacaktir. Ote yandan, islam iilkelerinde yenilmesi dinen
yasaklanmis domuz eti bati iilkeleri mutfaginda farkli sekillerde kullanilirken islam
iilkelerinde yaptirimlara maruz kalabilmektedir. Biitiin bunlarin 1518inda, pazarlama
faaliyetlerini siirdiiren igletmelerin planlama faaliyetlerinin ve pazar stratejilerinin din

olgusundan etkilenmesi kaginilmaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

®http://tdkterim.gov.tr/bts/, (Erisim Tarihi: 16.04.2012)
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12.5. Semboller

Sembolleri, bir varlig1 anlamli bir sekilde temsil eden isaretler olarak tanimlayabiliriz.
Semboller olmadan Kkiiltlirlerin var olabilecegini sdylemek giictiir ¢ilinkii semboller
olmadan toplumun paylasiminin gergeklesmesi miimkiin olamaz. Bireylerde es zamanli
sekilde baglilik ve diismanlik, sevgi ve nefret duygular1 uyandirirlar ve bu tiir duygular
ifade etmemizde bize biiylik yardimlar1 vardir. Clinki semboller soyut kavramlarin
somut nesnelerle hayat kazandig: olgulardir (Kendal, 2008: 72). Ornegin, bayraklar
vatanseverligin, milliyetciligin, takim ruhunun veya dini inaniglarin birer aynasi gorevi
goren sembollerdir. icinde yasadigimiz kiiltiirler, her giin kullandigimiz fiiriinlere
anlamlar yiiklemektedir. Semboller kiiltiirlerin analizinde ¢ok ©Onemlidir, zira farkli
kiiltiirlerde ayn1 sembole farkli anlamlar verildigini de gérmek miimkiindiir. Ornegin,
HongKong’da Marlboro’nun kovboyu beyaz bir atin {izerinde gosterilmek zorunda
kalinmistir. Bunun sebebi ise, Hong Kong’da kovboy imgesinin is¢i sembolii olmasi
sebebiyle, markaya kars1 olumsuz bir algi olusmasinin 6niine gegmektir. Nitekim beyaz

istiindeki bir kovboy saygiy1 ¢agristirmaktaydi.

Sembollerin farkli tiirde fikir ve anlamlar1 da ilettiginden bahsedebiliriz. Bu baglamda
trafikte aniden duyulan bir siren sesinin bireylerde bir acil durum algis1 uyandirdigi ve
yolun derhal bosaltmas1 gerektigi fikri olustugu ortadadir. Benzer sekilde bireylerin jest
ve mimikleri de sembolik agidan inceleyebiliriz. Ornegin, yukaridan asagiya dogru
kafanin sallanmas1 Tiirk kiiltlirlinde onaylama seklinde algilanirken, Bulgaristan

kiiltiiriinde hayir cevabinin yerine kullanilan bir sembol olarak diisiiniilebilir.

Odabasi1 (1999: 41), sembolleri ele alirken kiiltiirel {iretim sistemi igerisinde ele almis ve
kiiltiirel tiretim sistemini, kiiltiirel bir {iretimin yaratilmasi1 ve pazarlamasindan sorumlu
olan kuruluslardan olusan set olarak tanimlamistir. Ayrica, kiiltiirel liretim sisteminde
one ¢ikacak iirlinlerin tiirlerini belirleme yardimci olacak {i¢ alt sistemin varliginda

bahsetmis bunlar1 asagidaki gibi siralamistir:
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* Yaratict Alt Sistem: Yeni sembollerin ve {riinlerin yaratilmasindan

sorumludur.

* Yonetim Alt Sistemi: Yeni sembol ve iirlinlerin se¢imi, tiretimi, dagitimindan

sorumludur.

+ Tletisim Alt Sistemi: Yeni iiriine anlam verme, sembolik 6zellikler katma ve

tiikketici ile iletisiminden sorumludur.

Bu {i¢ sistem ve kiiltiirel eleyiciler arasindaki iliski Sekil.4’de gosterilmektedir:

[ Sembol havuzu }4

KUItUreI Uretim Siste

v v v

.
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Bicimsel Eleyiciler Bicimsel Olmayan
Eleyicileri
Sahne diektorleri Fikir liderleri
Radyo programcilari Arkadaslar
Yayinevi sahipleri Esler
.. . ]
TUKETICI I

Sekil 4. Kiiltiirel Uretim Sistemi

Kaynak: Odabag1 1999 s.41
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Uciincii Béliim

Uluslararasi Pazarlamada Tiiketici Davranislarina Etki Eden Kiiltiirel Etmenler:

Istanbul ili A Tsletmesinde Bir Uygulama

Tezin bu boliimiinde, uluslararas1 pazarlamada tiiketici davranislarina etki eden
kiiltiirel etmenler, Istanbul ili merkezli A isletmesinde yapilan bir uygulama {izerinden
ele alinacaktir. Bu ¢ercevede, kiiltiirii olusturan temel unsurlarin, kiiltiirel farkliliklarin,
kiiresel ve yerel Kkiiltiiriin uluslararasi pazarlama faaliyetleri siirecine etkileri,

literatiirdeki kiiltiirel boyutlar analizleri kullanilarak incelenecektir.

1. Arastirmanin Yapildig1 A Isletmesi Hakkinda Genel Bilgi

Isletme 1980°1i yillarda moda sektdriinde genis bir yelpazede iiriin secenedi sunan
kiiresel bir erkek giyim sirketi olarak kurulmustur. Diinyaca taninmis, yasam tarzini
yansitma iddiasina sahip A isletmesinin {irtinleri Tiirkiye’de tasarlanmakta, tiretilmekte
ve kiiresel pazara sunulmaktadir. isletmenin koleksiyonlari, her duruma ve farkli hedef
kitlelerine hitap etmekte, ayrica 6zel giyim ve kisiye 6zel stil taleplerini memnuniyetle
karsilayarak miisterilerine en iyi hizmeti sunmak amaclanmaktadir. Bu durum,
isletmenin farkl kiiltiirlere karst duyarhiliginin iist seviyede oldugunu gostermekte ve

arastirmanin gecerligini artirmaktadir.

Isletme, Tiirkiye’de liiks erkek giyimi segmentinde pazar lideridir ve 40 iilke ile
driinlerini  diizenli olarak tanitma organizasyonlar1 agisindan koordineli olarak
calismaktadir. Isletmenin vizyonu, dogu ve bat1 sentezindeki odak noktasinda
konumlanmis topraklarin hikayelerinden esinlenen koleksiyonlar sayesinde en iyi
taninmig on kiiresel markadan biri olmaktir. Misyonu ise benzersiz bir giyim zevki
yasatarak yedi bin yillik kiiltiirel degerlerimizi markalarimiz yoluyla tiim diinyaya

tanitmaktir.
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Isletme merkezi olan Istanbul’da ii¢ yiiziin iizerinde yetenek ile miisterilere kaliteli
triinler hazirlanmaktadir. Bu 06zverili ¢alisma, isletmeyi ve markalarmi diinya

modasinda 6nemli bir yere tasimis ve diinya ¢apinda 6nemli 6diiller almastr.

Isletmenin, Ispanya’dan Hindistan’a, Ukrayna’dan Liibnan’a kadar magazalar
bulunmaktadir. Londra, Moskova gibi 6énemli baskentlerinde showroom’lara sahiptir.
Isletmenin markalar1, dagilim olarak kendi konsept magazalarmin yanisira departman
magazalar1 da bulunmakta, yurt disinda basarili ortaklar araciligiyla farkli satis

noktalarinda hedef pazar kitleleriyle bulusmaktadir.

Isletmenin hedefi, mevcut basarisin1 ve pozisyonunu daha da biiyiitmektir. Uluslararasi
pazarlardaki varligim1 giiclendirmeyi, olusan firsatlar1 degerlendirerek faaliyetlerini

kiiresel anlamda gelistirmektir.

Isletme, markalarmi uluslararas: kiiltiirlere tanitmak amaciyla gesitli iletisim ve
pazarlama araclarindan faydalanmaktadir. Dergiler ve gazetelerdeki reklam
kampanyalar1 ve satis noktalarinda pazarlama, sponsorluk anlagmalari, sosyal medya,
0zel basin etkinlikleri, moda sovlar1 ve fuarlar da isletme stratejisinin onemli bir
boliimiinii olusturmaktadir. Bu dogrultuda isletme, Amerika, Italya, ispanya, Ingiltere
gibi iilkelerde diizenlenen diinyanin en biiyllk moda organizasyonlarina katilmaya

devam etmektedir.

Isletme ile ilgili kesin veriler, isimler, markalar, katilinan organizasyonlar ve benzeri

bilgiler isletmenin onay vermemesi sebebiyle verilememektedir.

2. Arastirmanin Problemi

Aragtirma problemi, arastirmanin amacinin ve uygulamasinin daha anlasilir bir bigimde
ifade edilebilmesi i¢in ayr1 bir dneme sahiptir. Bu ¢alismanin arastirma problemi, bir
isletmenin yabanci pazarlara yonelik pazarlama stratejisini belirlenen hedef pazar
kiiltiirlintin tliketici davranislart lizerindeki etkisi olup olmadiginin ve eger bir etki s6z
konusu ise bu etkilerin neler oldugunun saptanmasidir. Arastirma probleminin amaci

yapilan arastirmanin amacini yansitmaktir. Bu arastirma, teorik ve uygulama olmak
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lizere birbirini tamamlayan iki amag¢ dogrultusunda gerceklestirilmistir. Arastirmanin
teorik amacini yansitan birinci ve ikinci boliimlerde, kiiltiir ve kiiltiirle ilgili kavramlarin
uluslararast pazarlama ve uluslararasi tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri ele
alinmistir. Arastirmanin uygulamaya yonelik amacini konu alan {iiclincii boliimde,
kiiltiirtin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davraniglarina olan etkisi A
isletmesinde gerceklestirilen bir uygulama ile ele alinmistir. Belirlenen arastirma

problemi kapsaminda yanit aranan alt problemler ise sunlardir:
« Kiiltiir ile ilgili kavramlar ve uluslararasi pazarlara olan etkileri nelerdir?
* Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen ¢evresel faktorler nelerdir?
+ Kiiltlirin uluslararasi pazarlama stratejilerine etkileri nelerdir?
» Ulusal ve yerel kiiltiir kavramlarinin uluslararasi isletmeler i¢in 6nemi nedir?
* Uluslararasi pazarlamada kiiltiirel boyutlarin etkileri nelerdir?

» Uluslararas: tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler nelerdir

3. Arastirmanin Amaci

Kiiltiir, soyut ve somut Ogrenilmis degerler sisteminin bileskesidir. Bir kusaktan
digerine aktarilan egitici, uygulatici ve degerleyici sosyal bir sistemdir ve toplumsal
ortak payda oOzelligini tasir (Aydin, 2003: 11). Uluslararasi pazarlama faaliyetleri
bulunan isletmeler icin alinacak cogu karar veya uygulanmasi diisliniilen planlar
acisindan bakildiginda, kiiltiiriin ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Kiiltiir
ve alt kiiltiir 6zellikleri, pazarlama programlarini olumlu veya olumsuz bir bigimde

etkileyebilir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, ulusal pazarlama faaliyetlerinin mevcut iilke
siirlart disinda bir veya daha fazla iilkede veya kiiresel anlamda yiiriitiilmesidir. Bu
yoniiyle uluslararasi pazarlama faaliyetleri isletmelerin uluslararasilasma dereceleriyle
dogru orantili olmak kosuluyla daha karmasik ve kapsamli faaliyetlerdir. Pazarin
bliylimesi ile ¢evresel kosullar degisiklik gostermekte, hedef kitle biiyiimekte, tiiketici
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ve tliketici davranislart da farklilik gdstermektedir. Degisen g¢evresel pek ¢ok kosul
icerisinde kiiltlir ayr1 bir 6neme sahiptir. Her ne kadar, kiiresellesmenin iist diizeyde
hissedildigi bir ortam olusmus ve kiiresel pazarlamadaki standartlasma farkl tilkelerde
kendini gosteriyor olsa da isletmeler yerel kiiltiir, bolgesel kiiltiir ve kiiresel kiiltiir

kavramlarini ortak paydada bulusturmak durumundadir.

Bu aragtirmanin amaci, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine etki eden pek ¢ok ¢evresel
etmenin igerisinde Ozel bir konuma sahip olan kiiltiir kavraminin, isletmelerin
uluslararasilagsma ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri siirecinde tiiketici davraniglarina
olan etkilerini, sosyal bir sistem ve toplumsal ortak payda ozelligini tasimasi 6zelligi
gbz oniinde bulundurularak incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, Istanbul merkezli ve
diinyanin farkli yerlerinde toplamda ii¢ yiizden fazla noktada pazarlama faaliyetleri
yiirliten bir tekstil isletmesinin uluslararasi pazarlamadan sorumlu miidiirii ile isletmenin
uluslararas1 faaliyetleri ve ulusal ve kiiresel kiiltiiriin s6z konusu bu faaliyetleri
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik bir gériisme yapilmistir. Kiiltiirlin uluslararasi

pazarlama faaliyetlerine etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

4. Arastirmanin Varsayimlari

Kiiltiirtin uluslararas1 pazarlamada tiiketici davraniglari lizerine olan etkileri konulu bu

arastirmanin varsayimlari sunlardir:

e Kiiltiir kavrami kiiresellesmeyle birlikte yeni bir boyut kazanmstir.

e Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini etkileyen dnemli degiskenlerden birisi de

sosyo-kiiltiirel yapidir.
e Yerel kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde belirleyicidir

e Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri yapan isletmelerin pazar aragtirmasi

stirecinde yerel kiiltiir degiskenlerini ¢6ziimlemesi gerekir
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e Kiiltlirel kiiresellesme uluslararasi isletmelerin popiler kiiltiir odakli iiretim

yapabilmesine olanak saglamistir

e Ulusal ve Uluslararas: tiiketiciler, ait olduklart kiiltiiriin norm ve degerlerinden

kaynaklanan kaliplagmis tiiketim aligkanliklar1 olustururlar.

e Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar analizi, Uluslararas: igletmelerin hedef pazar

kiltliriini ¢oztimlemesi siirecinde kullanilabilir.

5. Arastirmanin Yontemi

Tanimlanan arastirma problemiyle ilgili ¢oziimler gelistirmek amaciyla nitel bir
arastirma uygulanmistir. Nitel arastirma gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekg¢i ve
biitiinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirmadir.
Nitel arastirma, kuram olusturmayi temel alan bir anlayisla, sosyal olgulari bagh
bulunduklari ¢evre icerisinde arastirmaya ve anlamaya oncelik verir. Kuram olusturma,
toplanan verilerden yola ¢ikarak, daha onceden bilinmeyen bir takim sonuglar1 birbiri
ile olan iliskisi icerisinde agiklayan bir modelleme calismasi anlamima gelmektedir
(Yildinm ve Simsek, 2005: 39). Nitel arastirmada, nicelik, yogunluk, kapsam veya
frekans terimleriyle tam olarak o6l¢iilmesi miimkiin olmayan arastirma siireglerinde
uygulanmaktadir. Nicel yontemlerle incelenmesi ve saptanmasi zor olan durumlarda

tercih edilmektedir.

Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden Ornek olay g¢alismasi kullanilmistir.
Ornek olay, bir veya az sayida birbiriyle ilgili denek iizerinde yapilan ayrintili galigma
olarak tanimlanabilir. Yapilan derinlemesine sorgulama ile bir kisi, grup veya kurum
hakkinda detayli veriler elde edilir. Uzerinde calisilan denegin mevcut durumunu

aciklamaya yarayan faktorler ve bu faktorler arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilir.

Ornek olay ¢alismast ise, giincel bir olguyu kendi gercek yasam cercevesi icinde calisan

ayrica olgu ve i¢inde bulundugu igerik arasindaki sinirlarin kesin hatlariyla belirgin
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olmadigi, birden fazla kanit ve veri toplama kaynaginin mevcut oldugu durumlarda

kullanilan bir arastirma yontemidir (Y1ldiz, 2010: 70).

Arastirmada, teorik olarak verilen bilgiler ile uygulamada elde edilen verilerin

karsilastirilmasi agisindan ornek olay calismasi uygulanmistir.

6. Arastirmanin Stmirhliklar

Aragtirmacinin ideal gordiigii ve normal olarak yapmak isteyip de c¢esitli nedenlerle
vazgeemek zorunda kaldigi seyler, arastirmanin siirliliklaridir. Bunlar en uygun
goriilen kosullardan sapmadir. Bu ideal kosullar, bazen arastirmacinin kontrolii disinda
oldugu, bazen de fayda-maliyet acisindan pratik olmadigi i¢in gergeklestirilemeyebilir

(Karasar, 2009: 73).

Bu tezde, arastirma tiirli olarak nitel aragtirmanin seg¢ilmesi, gozlem ve goriisme yolu ile
bilgi edinmeyi gerektirmistir. Yapilan nitel arastirma siirecinde goriisiilen uluslararasi
isletme, politikalar1 geregi sahip olduklari bilgi, birikim ve deneyimi ticari sir olarak ele
almakta ve ¢ogu bilgiyi gizli tutmaktadir. S6z konusu igletme politikasi, aragtirmanin
sinirliliklarindan birini olusturmaktadir. Arastirma siirecinde, yine tekstil sektoriinde
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri bulunan farkli isletmelerden goriisme talep edilmis
ancak s6z konusu isletmelerden olumlu yanit alinamamistir. Bu durum ise isletmelerin
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri agisindan kiiltiire bakis agilarimi karsilastirmaya

olanak tanimamistir. Bu da aragtirmanin ikinci sinirliligini olusturmaktadir.

7. Arastirmamin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmacilarin saghikli yorumlara ve sonuglara ulasabilmeleri, olgular arasindaki
iliskinin niteligini belirleyen degiskenin degerleri hakkinda sahip olduklar1 bilgiye
baghdir. Degiskenler hakkinda saglikli bilgi yoksa analiz teknigi ve kurumsal altyap1 ne
kadar giiglii olursa olsun saglikli bir sonuca ulasmak miimkiin degildir (Altunisik vd.,

2004: 63). Bu degiskenlere dair veri edinmenin iki yolu vardir. Bunlar:
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+ Birinci elden veri toplama yontemi
+ Ikinci elden veri toplama ydntemidir.

Bu arastirmada uygulanan veri toplama yontemi, birinci elden veri toplama ve
derinlemesine goriisme yontemidir. Nitekim aragtirmada genel kural birincil veri
kaynaklarin1 kullanmaktir. Birincil verilerin kullanildig1 arastirmalarda olay ve
durumlarin daha objektif ve dogru bir bigimde yansitilmasi igin goriisme yontemi
kullanilir. Birinci elden veri toplama yontemi, arastirilan konuya fiziki olarak en yakin
olan veri kaynaklarmin kullanildigi, arastirmacinin c¢alismasi igin ihtiya¢ duydugu
verileri farkli araglar kullanarak birincil kaynaklara ulasmasi anlamina gelen birinci
elden veri toplama yontemidir ve durum arastirmasi olarak da nitelendirilir (Yildiz,

2010: 70).

Goriisme, sozlii iletisim yolu ile veri toplama teknigidir (Karasar, 1998: 165). Bu
arastirmada uygulanan goriisme yontemi, bir gériismeci ve bir cevaplayicinin oldugu
bireysel goriisme yontemidir. Kurallarin katilifina gore goriisme ydntemlerinden

yapilandirilmamis goriisme yontemi uygulanmistir.

Yapilandirilmis goriisme yontemi, ne tiir sorularin ne sekilde sorulup, hangi verilerin
toplanacaginin Onceden ayrintili olarak belirlendigi goriismedir. Bu ydntemde
goriismecinin  hareket Ozgirliigii ve inisiyatifi alt diizeydedir. Yapilandirilmamig
goriisme yonteminde ise sorular onceden hazirlanir ancak goriisiilen kisilere kismi
esneklik saglayarak sorularin yeniden diizenlenmesine, tartisilmasina izin verilir. Bu tiir

goriismelerde kontrol her iki taraf iginde gegerlidir.”

Istanbul il Merkezli A isletmesi ile yapilan gdriisme &ncesi sorular hazirlanmis fakat
goriisme esnasindaki bilgi aligverisi akisi igerisinde bazi sorularda esnek davranilmis,
bazi sorular kismen bazilar1 ise tamamen yeniden diizenlenmistir. Goriisme Oncesi
Arastirma problemini ve sorularini en iyi bigimde yansitabilmek amaciyla hazirlanan

sorular sunlardir:

"http://80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/eay/eay/b0506/mcalisir.doc, (Erisim Tarihi,
17.04.2010)
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Uluslararas1 pazarlama kapsaminda isletmecilik faaliyetlerinizden kisaca

bahseder misiniz?

Uluslararas1 pazarlamada vurgu yapilmasi gereken en 6nemli faktor sizce nedir?

(Maliyet, kalite, standartlastirma vb.)

Uluslararas1 pazarlarda vermek istediginiz mesaj nedir? Rakiplerinize nazaran
neyi daha iyi yapmak istiyorsunuz ve tiiketicinin sizi tercih etme sebebi ne olsun

istiyorsunuz?
Uluslararasi bir igletme olarak kiiltiir kavrami size neyi ifade ediyor?

Kiiltirel degiskenleri tanimlamada kullandiginiz araglar var mi? Pazar

arastirmalarindaki yeri nedir?

Hedef pazara giris asamasinda veya daha sonra danigmanlik hizmeti aliyor

musunuz? Aliyorsaniz 6zellikle kiiltiiriin hangi degiskeni tizerinde aliyorsunuz?

Coziimlemede en c¢ok zorlandigimiz kiltiirel degiskeni ve nedenleriniz

aciklaymiz.

Pazarlama kararlarin1 alma siirecinde isletmenizi en c¢ok etkileyen kiiltiirel

etmenler nelerdir?

Pazarlama kararlarmi alirken bilimsel yontemle ve sezgilerinizden ne oranda

yararlantyorsunuz?

Uluslararasi pazarlarda faaliyetlerinizi sekillendirirken, faaliyette bulundugunuz
tilkenin ekonomik, politik, teknolojik, cografi, sosyo-kiiltiirel ve rekabet

cevresini nasil degerlendiriyorsunuz?

Kiltiirtin -~ uluslararas1  faaliyetlerinizdeki 6nemi nedir? Faaliyetlerinizi
gerceklestirirken kiiltiir faktoriine gore farklilagmaya gidiyor musunuz? Bu

farklilagsma tiim {iretim ve pazarlama siirecine yansiyor mu?

Uluslararas1 pazarlarda kiiltiirel faktorleri incelerken herhangi bir bilimsel

kiiltiirel boyutlar analizi kullantyor musunuz?
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* Uluslararasi faaliyetlerin ileri boyutu olan kiiresel faaliyetlerde tek bir iiriin ya
da uygulama ile tim diinyada pazarlama faaliyetinde bulunma s6z konusudur.
Bu durum tiiketici davraniglarinin kiiltiire gore degismesi faktoriinii géz ardi

ettirebilir. Bu konu ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

» Kiiltlirel faktorler sizce sektore gore degisebilir mi? Sizin sektoriiniiz icin

kultiirel faktorlerin etkileri nelerdir?

» Tiiketici davraniglarinda kiiltiirel faktorleri dikkate almanin, pazar payimnin

biiylimesi lizerine olan etkileri sizce nelerdir?

8. Verilerin Inandiriciig

Veri toplama yontemi ne olursa olsun, bilimsel arastirmalarin temel amaci, arastirmanin
cevap aradigi soru veya problemlere inandirict ve dogru cevap verebilmektir. Bilimsel
yontemler, cevabi1 aranan soruya yanlis cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmay1
amaglar. Bunun i¢in, yapilan arastirmalarda iki noktaya ozellikle 6nem verilmelidir.

Bunlar, gecerlik ve giivenirliktir.

8.1. Gecgerlik

Gegerlik, bir test veya oOlgegin Olglilmek istenen seyi olgme derecesidir. Arastirma
sonuglarin dogrulugunu konu edinir. Bunun i¢in, él¢ekte yer alan sorularla gergekten
olgmeyi  amacgladigimiz  seyi  olgebilir miyiz? Sorusunu yoneltmemiz gerekir
(Peter,1981:133-145). Arastirmalarda dis gecerlik, i¢ gegerlik ve yapisal gecerlik soz

konusu olmalidir.

8.2. D1s Gegerlik

Kullanilan veri toplama aracinin benzer gruplarda benzer sonuglar dogurup

dogurmayacagiyla ilgilidir. Bir baska deyisle 6rnek bir grup lizerinde ve arastirma
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kosullar1 i¢inde varillan bir sonucun evrene, gercek yasama genellenebilirligine

iliskindir. Dis gecerligin etkilendigi faktorler sunlardir (Karasar,2009:106-107):
+  Olgme-Bagimsiz degisken etkilesimi
* Yanli-se¢im bagimsiz degisken etkilegimi
* Deneme tepkisi
» Bagimsiz degiskenlerin etkilesimi

Bu arastirmada segilen 6rneklemle ilgili olan, birincil kaynaklardan elde edilen veriler
acitk bir bicimde tanimlanmigtir. Uluslararast pazarlamada tiiketicilerin davranig
bicimlerini etkileyen kiiltlirel faktorlerin saptanmasma yonelik yapilan goriismede,
birinci elden elde edilen bulgular ve kodlar literatiirdeki mevcut tanimlar ve yaklagimlar
dogrultusunda ele alinmistir. Calismanin uygulama boliimiinde genis bir sekilde yer
verilen s6z konusu bulgular, sonu¢ boliimiinde, literatiirde yer alan kiiltiirel boyutlar

analizlerinin uluslararasi tiikketici davranislari ile iliskilendirilerek analiz edilmistir.

8.3. I¢c Gegerlik

Aragtirmacinin 6lgmek istedigi veriyi kullandig1 ara¢ yada yontemle gergekten Olcilip
Olcemeyecegiyle ilgilidir. Bu arastirmada da kullanilan 6rnek olay ¢alismalar1 nadiren
birka¢ taneden olusacak derecede smurli degiskenle ilgilidir. Bu sebeple arastirmaci,
ulastig1 sonuglarin temel dayanaklarini agik bir bigimde ortaya koymalidir. I¢ gegerlige

etki eden faktorler sunlardir (Karasar, 2009:105-106):
+ Zaman
* Olgunlagma
* Deney 0ncesi 6lgme
* Ayri dlgme arag ve siire¢leri
* Merkeze yonelme

* Yanl gruplama
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* Denek kayb1
* Gruplandirma-olgunlasma etkilesimi

Bu arastirmada, uluslararasi pazarlamada kiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerine olan
etkilerini saptamak amaciyla yapilan goriismede elde edilen veriler literatiirde genel
kabul gormiis glincel kiiltiirel boyut analizleriyle desteklenmis ve uygulama sonunda
elde edilen bulgular yine bu dogrultuda yorumlanmistir. Arastirmanin yapildigi A
isletmesi ilizerinde karar verilmeden once, mevcut pazarlama faaliyetleri incelenmis ve

olgiilmek istenen verilerin A isletmesi biinyesinde 6lgiilebilecegine kanaat getirilmistir.

8.4. Yapisal Gegerlik

Olgegin hangi kavram veya 6zellikleri 6l¢tiigiiniin belirlenmesi ile ilgilidir. Arastirmact,
Olceginin neden dogru oldugunu ortaya koymaya calisir. Bu aragtirmanin yapisal

gecerliginin artirilmast i¢in, akademik personelden profesyonel yardim alinmstir.

8.5. Giivenirlik

Bir testin veya Olgegin, 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir sekilde 6l¢ebilme
derecesidir (Peter, 1979: 6-17). Giivenilir bir test veya Ol¢ek, benzer sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar vermelidir (Perreault ve Leigh, 1989: 48). Bu
calismada elde edilen veriler dogrudan isletmenin uluslararasi pazarlamadan sorumlu

miidiiriinden, yani birincil kaynaklardan saglanmistir.

9. Veri Analiz Yontemi

Bu arastirmada igerik analizi ydntemi uygulanmistir. Igerik analizi, dokiimanlarmn,
goriisme dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize edilmesi ve karsilastirilmasi igin
kullanilan tekniktir (Altumsik vd., 2004: 234). igerik analizinde temel amag toplanan
verileri aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmaktir. Katilimcilarin goriislerini

sistematik olarak tanimlandigi igerik analizi teknigini, arastirmaciyr toplamis oldugu
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verilere daha hakim kilmakta ve verilerin daha ileri analizler i¢in kullanilmasini

kolaylagtirmaktadir.
Icerik analizi siirecinde karsilasilan sik¢a kavramlar vardir. Bu kavramlar sunlardir:

Tiimevarimer analiz: Kuram olusturma olarak da nitelendirilen tiimevarimer analiz,
kodlama yoluyla verilerin altinda yatan kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki iliskiyi

ortaya ¢ikarmaktir.

Kodlama: Verilerin igerik analizine tabi tutulmasi, veriler arasinda yer alan boéliimlere

isim verilmesi stirecidir.
Kavram: Veriler arasinda yer alan anlamli bdliimlere ve olaylara verilen addir.

Kategori: Icerik analiziyle elde edilen kavramlarin belli bir tema altinda

siiflandirilmasidir.

Icerik analizi siirecinde dort farkli asamalardan gegilmesi gereklidir (Yildirim ve

Simsek, 2000: 163-175). Bu asamalar sunlardir:

Verilerin kodlanmasi: Bu asamada arastirmaci, elde ettigi bilgileri ayrintili bir bicimde
inceler, anlamli bdliimlere ayirir ve her bdoliimiin kavramsal olarak ne ifade ettigini

saptamaya c¢aligir.

Temalarin bulunmasi: Bu asamada arastirmaci temalarin bulunmasi i¢in oncelikle
kodlar1 bir araya getirir ve inceler. Kodlar arasindaki ortak yonleri bulmaya ¢aligir. En

son olarak da toplanan verileri kodlar araciligiyla siiflandirir.

Verilerin kodlara ve temalara gore organize edilmesi ve tanimlanmasi: Bu asamada
aragtirmaci, belli bir sisteme gore elde ettigi verileri diizenler ve olgulara gore verileri

tanimlar.

Bulgularin yorumlanmasi: Bu son asamada arastirmaci, ayrintili bir sekilde

tanimlanan bulgulart yorumlar ve ¢ikarsamalarda bulunur.

Bu ¢alismada verilen analizine yonelik izlenilen asamalar ise Sekil 5°de gosterilmistir:
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Karsihikh Yari Yapilandirilmig Gériisme Yoluyla Veriler Toplandi

A isletmesiyle Yapilan Gériisme Kayitlari Desifre Edildi

Desifre Edilen Goriismede Veriler Toplandi

Elde Edilen Veriler Kodlandi

Temalar Bulundu

Bulgular Yorumlandi

Sekil 5. Arastirmadaki Verilerin Analiz Yontemi Stireci

10. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu arastirmada, uluslararas1 pazarlamada tiiketici davranislarina etki eden etmeleri
saptamak icin analiz edilen veriler, Istanbul Merkezli A isletmesinin uluslararasi
pazarlamadan sorumlu midiirii ile yapilan yiiz yilize goriismede elde edilmistir.
Gorilisme, isletme sorumlusunun da izni alinarak ses kayit cihaziyla kaydedilmistir.
Gerekli izin verilmedigi i¢in fotograf veya video kaydi alinamamistir. Calismada,
oncelikle goriismede yapilan ses kaydi desifre edilmis, daha sonra elde edilen veriler
lizerinden igerik analizi uygulanmustir. Icerik analizi, dokiimanlarin, goriisme

dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize edilmesi ve karsilastirilmasi i¢in kullanilan
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tekniktir (Altumisik vd., 2004: 234). icerik analizinde temel amag toplanan verileri

aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagmaktir.

Isletmenin uluslararasi pazarlamadan sorumlu yetkilisiyle yapilan goriismede 6n plana

cikan ve igerik analizinde kullanilan kodlara Tablo 5’de yer verilmistir.

Karasar (2009: 246) bulguyu sdyle tanimlamaktadir: “Bulgu, bulunan seydir. Arastirma
bulgusu, amaglar dogrultusunda yapilan aramalar sonucunda, problem ¢oziimiine 11k
tutucu nitelikteki bilgidir. Bulgu, ham verilerin islenmesi, ¢oziimlenmesi ve igsel olarak

yorumlanmast ile elde edilen bilgidir”.

Bu arastirmanin veri toplama siirecinde tek asama izlenmistir. A isletmesi uluslararasi
pazarlamadan sorumlu miidiirii ile uluslararasi pazarlamada tiiketici davranislarina etki
eden etmenler saptamak igin detayli bir goriisme yapilmistir. Ulasilan bulgular, séz
konusu goriismenin ayrintili bir bicimde desifre edilmesi ve incelenmesinin sonucunda
elde edilmistir. A isletmesinin se¢ilmesinin nedeni, uluslararasi pazarlamada olan otuz
yilin {izerindeki deneyimi ve ii¢ ylizden fazla noktada yurtdisi pazarlama faaliyeti

stirdiiriiyor olmasidir.
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Tablo 11. A isletmesi ile Yapilan Goriismede Elde Edilen Verilerin Analizinde

Kullanilacak Kodlar
ULUSLARARASI KULTUR VE | KULTUREL ULUSLARARASI
PAZARLAMA ILE KULTUR ILE | DEGISKENLER TUKETICI
ILGILI ILGILI DAVRANISLARI
KAVRAMLAR KAVRAMLAR NA ETKI EDEN
FAKTORLER
» Franchising « Kiiltiir » Teknoloji » Demografik
e Tanitim « Maddi » Ekonomi ozellikler
calismalari kiiltiir « Sosyal » Degerler
» Dis kaynak * Popiiler kurumlar * Normlar
kullanimi kaltiir » Estetik *  Yasam
» Pazarlama + Kiiresel - Dil bigimi
alanlari kiltir « Ekonomik
» Kiiresel odakli *  Yerel durum
isletmeler kiiltir « Gruplar
» Pazar se¢imi » Tiketim «  Fikir
+ Bolgesellik kiiltiirti onderleri
« Lokalizasyon + Kiiresel
» Standartlastirma tiikketici
» Farklilagma kilttiri

10.1. Arastirmadaki Uluslararasi Pazarlama ile flgili Kavram Kodlar1

Franchising (Bayilik) : Franchising basarili bir markanin veya lisansin isim hakkinin

kullanilmas: ile gerceklestirilen pazarlama faaliyetidir. Herhangi bir isletmenin,

113




IVERSITESI

@) ANADOLU UN

kendisini ispat etmis bir markanin destegi ve gilivencesi altinda mal ve hizmet
dagitimina yonelik olarak belirli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka veya sistemin

sahibi olan Franchisor ile girdigi bagimsiz bir ticari iliski tiirii olarak tanimlanabilir.

Franchising diizenine giren girisimciler yeni bir marka yaratarak, arastirma, gelistirme,
pazar arastirmasi, tiiketici tercihleri gibi yonetim arastirmalar1 yapmadan, denenmis,
tecriibeler ile sistemi yakalamis markalarin sahibi ile bir franchising s6zlesmesi
cergevesinde anlagarak ise baslama olanagi bulabilmektedirler. Franchising, {iriinlerin
veya verilen hizmetlerin dagitilmast acisindan kiiresel isletmeler tarafindan sikca
kullanilan bir yontemdir. Mc Donald’sa, BurgerKing gibi isletmeler 6rnek olarak

verilebilir.

Tamtim calismalar1 ve pazarlama alanlari: Tanitim, bir firmanin hedef kitlesine
drettigi Urlin ve hizmetlerini, s6z konusu {riin veya hizmetlerin 06zelliklerini,
iistiinliiklerini, iiretim seklini, teknolojisini, iirlinlerine yiikledigi duygusal baglarla

birlikte, anlatmasidir.

Isletmelerin tanmitim faaliyetleri, farkli kanallarla yapilabilir. Yazili ve gorsel basin,
internet ve diizenlenen kokteyller bu alanlara 6rnek olarak verilebilir. Giiniimiizde
isletmeler, iiriin veya hizmetlerinin tiiketicilere aktarilmasinda, bu alanda uzmanlagmis

sirketlerle birlikte ¢alismaktadirlar.

Dis kaynak kullammmm: Dis kaynak kullanimi (outsorcing), bir isletmenin temel
olmayan islevlerini o konuda uzmanlagsmig, daha etkin hizmet saglayict baska
isletmelerden saglanmasini ongdren bir yonetim stratejisi olarak kabul edilmektedir.
Isletmelerin rekabet avantaji saglamak i¢in sadece kendi 6z yeteneklerini esas alan isleri
yapmak istemeleri veya 0z yetenekleri ile ilgili olmayan isleri, organizasyon digindaki
baska isletmelere yaptirma egilimi dis kaynak kullanimi uygulamalarinin ortaya

cikmasini saglamistir (Bakan, 2004: 17).

Kiiresel odakh isletmeler: i¢ ve dis pazar kavramlarmi kullanmayan biitiin diinyay: tek
bir pazar olarak goriip, pazarlama faaliyetlerini bu sekilde yiiriiten evrensel bir kimlik

kazanmig isletmeler, kiiresel odakli isletmeler olarak tanimlanirlar (Karafakioglu, 2008:
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10). Bu asamada isletmede goriilen en biiylik degisim, pazarlama ve planlama
faaliyetlerinin iilke ve gesitli bolge smirlarini asip tiim isletmenin diinyayr tek ve

standart bir pazar olarak gormesidir.

Pazar secimi: Hedef pazarlarin belirlenmesinin ardindan alinacak bir diger 6nemli
karar ise hangi pazarmn secilecegidir. Isletme, birden fazla pazari iiriiniine uygun
gordiiglinde s6z konusu pazarlardan kendine en cografi veya psikolojik olarak kendisine

en yakin gordiigiinii segebilir (Kozlu, 2003:169).

Bolgesellik: Isletmenin kendi egilimlerini bolgesel kuruluslarla birlestirme egiliminde
olmas1 olarak tanimlanabilir. Bélgesel yaklagimi uygulayan igletmeler, kendisine bagh
kurulusglar1 bolgesel olarak ele almakta ve yoneticilerini bu bolgelerden segmektedirler.
Bu yaklasimda bolge kavramu iki agidan degerlendirilebilir (Anadolu Universitesi [AU]
2008:161):

* Cografik bolge
* Ekonomik bolge

Lokalizasyon(Yerellesme): Lokalizasyon, pazarlama faaliyetlerinde, mevcut bir {iriin
veya hizmete ait 6zelliklerin hedeflenen {ilke ve hedef kitlenin kiiltiirel degiskenleri géz
oniinde bulundurularak yerel unsurlara benzetilmesi ve pazarlanmas1 olarak
tanimlanabilir. Kiiresel odakli bir fastfood isletmesi olan McDonald’s’in Tiirkiye’de
McTurco pazarlamasi, bu bakimdan lokalizasyon uygulamalarina 6rnek olarak

verilebilir.

Standartlastirma: BurgerKing, Mcdonald’s, Pepsi, Coca Cola gibi gida sektdriinde
hizmet veren kiiresel isletmeler verdikleri mal ve hizmetler itibariyle standartlastirma
stratejileri uygulayan isletmelere ornektirler. Ufak istisnalar disinda bu isletmelerin bu
tilkelerin ana firtinleri biitiin diinyada hemen hemen aynidir ve bu iiriinlerini aynt marka
ve ayni pazarlama karmasi ile hedef Kkitleye sunarlar. Bu strateji basariyla
uygulandiginda isletmelere bazi istiinliikler kazandirir ve tasarrufu artirir. Kiiresel

standartlastirma isletmelerin finansal performansi iizerindeki olumlu etkisi olmalidir ve
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standartlastirma siirecinin en kritik unsuru uzun dénemli neticelerin karar alma siirecine

tizerindeki etkileridir (Samiee ve Roth,1992:1-3).

Farkhlasma: Kiiresellesme ve internette pazarlamanin gelismesiyle, firmalar igin artik
iilkeler arasindaki sinirlar ortadan kalmis, daha az maliyetle ¢ok farkli cografyadaki
miisterilere ulagma olanagina sahip olmuslardir. Ancak bu durum tiiketicilere sunulan
alternatiflerin sayisinin artmasina yol a¢cmustir. Rakip sayisindaki, iirlin ve marka
cesitliligindeki bu artis firmalar1 artik daha bilingli olan tiiketiciler tarafindan “tercih
edilen” olmak i¢in “farklilasma” yoluna gitmeye siiriiklemistir. Bu baglamda, eskiden
sadece somut mallarla yetinen firmalarin giiniimiizde rekabet avantaji saglamak adina
somut mallar yaninda birtakim hizmetler de sunduklar1 goriilmektedir. Bakim, tamir,
kurulum, garanti olanaklari veya siiper marketlerin evlere servis hizmetleri bunlara
ornek verilebilir. Bu ek hizmetlerin sebebi, miisterinin iiriinden sagladig1 faydayla
katlandig1 maliyet arasindaki fark olan miisteri degerini arttirmaktir; c¢linkii miisteri

kendine en yiiksek degeri sunan iiriin veya markalari tercih etme egilimindedirler.?

10.2. Arastirmadaki Kiiltiir ve Kiiltiir ile lgili Kavram Kodlar

Kiiltiir: Kiiltiir, soyut ve somut Ogrenilmis degerler sisteminin bileskesidir. Bir
kusaktan digerine aktarilan egitici, uygulatict ve degerleyici sosyal bir sistemdir ve

toplumsal ortak payda 6zelligini tasir” (Aydin, 2003: 11).

Maddi kiiltiir: Maddi kiiltiir, insan etkilesiminin ve emeginin, fiziksel nesne ve yapilar
olarak gozle goriilebilen, dokunulabilen ve degistirilebilen iiriinlerden olugmaktadir.
Binalar, oyun alanlari, tiretimde kullanilan araglar gibi teknolojik iriinler, ulagim ve
iletisim aracglari, mobilyalar, mutfak esyalar1 vb. maddi kiiltiirii olusturan {iriinler
arasindadir. “Birey maddi kiiltiiriin kendisine sundugu {iriinleri kullandik¢a yasamaya
ve kullanmaya yarayan, uygun ve gerekli maddelere karsi tutumlar ya da yargi
standartlar1 gelistirir” (Serif, 1996: 22).

*http://www.habermerkezi.se/bm/pazarlamanin-degisen-yuzu.html., (Erisim Tarihi, 16.05.2012)
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Popiiler Kkiiltiir: Popiiler kiiltiir, siirli sekilde entelektiiel ve yaradilisca seckinci
olmayan ve genel olarak kitle iletisimi tarafindan iletilen yasam 6geleridir. Konusulan

sozler, sesler, resimler, nesneler ve eserlerdir (Brown, 1970: 23).

Kiiresel kiiltiir: Kiiresel kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi siirecinde kiiltiir
kavrami da tanimlanmaya devam edilmis ve siirecle birlikte kendisini siirekli
yenilemistir. Bir bakima kiiresel kiiltiir, kiiltiirlin kiiresellesmesi olarak ele alinabilir

(Appdurai,1995: 230).

Yerel kiiltiir: Ulusal kiiltiir olarak da nitelenebilir. Belli bir kitlenin sahip oldugu ortak

maddi ve manevi paydalar biitiinii olarak tanimlanabilir.

Tiiketim kiiltiirii: Tiketim kiiltiirii, tiikketicilerin biiyiik bir kisminin yararsiz statii
arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi Ozelliklerle 6ne ¢ikan iiriin ve hizmetlere
sahip olmak istedikleri ve pesinden gidip istendik mal veya hizmeti satin aldig1 ve
aldigin1 topluma sergiledigi kiiltiir olarak tanimlanir (Odabasi, 1990: 25). Bireylerin
tilkettikleri trtlinlerle kendilerine bir statii edinme ve kendilerini de bu sekilde

degerlendirme egilimleri sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiir tipidir.

Kiiresel tiiketici kiiltiirii: Kiiresel tiiketici kiiltiirii, diinyanin cesitli yerlerinde is
yasamlarint siirdiiren isletmeler ve siirdiirmekte olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin
cesitliligi ile belirlenir. Kiiresel tiikketim kiltiiri ayn1 zamanda iriinlerin mevcut
teknolojik gelisimlerin meydana getirdigi yeni ihtiyaclarla belirli zaman araliklariyla
yenilenmesi, yeniden yapilmasi veya tamamen degistirilmesi seklinde gergeklesen

sosyal bir siiregtir (Mazeralla, 2004: 355).

10.3. Aragtirmadaki Kiiltiirel Degiskenler ile flgili Kavram Kodlar1

Teknoloji: Teknoloji, sistemler, islemler, yonetim ve kontrol mekanizmalariyla hem
insandan hem de esyadan kaynaklanan sorunlara, bu sorunlarin zorluk derecesine,
teknik ¢c6zliim olasiliklarina ve ekonomik degerlerine uygun ¢éziim iiretebilmek i¢in bir
bakis agisidir” (Finn,1960: 10). Bir baska goriise gore ise teknoloji, somut ve deneysel

anlamda temel olarak teknik yonden yeterli kiigiik bir grubun orgiitlii bir hiyerarsi
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yardimiyla biitiiniin geri kalani (insanlar, olaylar, makineler vb.) {izerinde denetimi

saglamasidir (McDermott, 1981:142).

Ekonomi: Bireyler ve toplumlarin sinirl kaynaklarini, sinirsiz ihtiyaglarini kargilamak
icin incelenmesini konu alan bilim dalidir. Ekonomi, analitik ve sosyal bir bilimdir.
Insan ihtiyaglarmin sonsuz, ancak bu ihtiyaglar1 karsilayacak kaynaklarm smirli olmasi

sebebiyle kitlik bilimi olarak da nitelendirilir (Anadolu Universitesi [AU] 2008:3).

Sosyal kurumlar: Aile, egitim, politik yap1, medya gibi unsurlarin olusturdugu biitiin
olarak tanimlanabilir. Sosyal kurumlar, insanlar arasindaki iletigimi, insanlarin tutum ve
davraniglarini, bireylerin beraber yasamayr Ogrenmesini, Kkiiltiirel yap1 ile ilgi
ogrendiklerini yeni nesillere aktarmasi konusunda onemli rol oynar (Herskovits’den

aktaran Cateora ve Graham, 2002: 99-100-105).

Estetik: Miizik, dans, folklor, drama, plastik sanatlar gibi unsurlar estetik kiiltiir
urinleri olarak ele alinir. Bu iriinlerin her kiiltiirde farkli sembollerle, farkli anlatim
tiirleriyle farkli tarzlarda yapiliyor olmasi uluslararasi pazarlamaci agisindan énemlidir.
Sanatsal ifade biciminin, renklerin, giizelligin ne veya mnasil kabul edildigi

pazarlamacinin miisterisine yaklagim tarzini belirlemektedir (Hollensen, 2008:149).

Dil: Dil, insanlarin birbirleri ile iletisim saglayabilmek, karsilikli fikirlerini paylasip
fikir gelistirmek i¢in kullanilan semboller dizisi olarak tanimlanir. S6zlii ve yazili dil
bize gercegi ve gercekligi anlamamizda ve tanimamizda yardim eden dil, soyut
kavramlar1  beynimizde gorsellestirmemize ve tecriibelerimizi, bilgilerimizi,
duygularimizi aktarmamizi saglar ve grup bilincinin kuvvetlenmesinde de etkilidir
(Samover ve Porter, 2009: 22).

10.4. Arastirmadaki Uluslararasi Tiiketici Davramslarina Etki Eden Kiiltiirel
Faktorlerle flgili Kavram Kodlar1

Demografik ozellikler: Demografi, diinyada veya bir lilkede bulunan niifusun yapisini,

durumunu ve oOzelliklerini inceleyen bilim dalidir. Mevcut niifusun niceliksel ve
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niteliksel gatilar1 altinda yas, cinsiyet, evlilik durumu, ge¢im durumu, tahsil durumu gibi

cesitli sosyal ve ekonomik yonlerini konu almaktadir.

Degerler: Degerleri, davranislarimiz {izerindeki genel beklentiler veya hangi
davraniglarimizin olumlu hangilerinin olumsuz oldugunu belirten genel kabuller olarak
aciklayabiliriz. Bir baska deyisle, neyin dogru neyin yanlis, neyin istendik neyin
istenmedik veya neyin iyi neyin kotii oldugu hakkinda belli bir toplumun sahip oldugu
paylasilan fikirlerdir. Toplumlar benimsedikleri degerleri Onceliklerine gore siralarlar

(Mooij, 2004: 24).

Normlar: Kiiltiirel yap1 igerisinde bireyler igin yaptirim giicii tagtyan kurallar biitiiniine

norm adi verilir (Odabasi ve baris,2007:317).

Yasam bicimi: Yasam bi¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir. Benlik kavrami
kisinin yasam biciminin temelini olusturur. Yasam bi¢imi, tiiketicinin
satin alma algisin1 etkileyen ana faktordiir ve kisinin nasil yasadigini agiklamaya

calisir ve birgok faktorden etkilenir (Hawkings vd.,1989:411).

Ekonomik durum: Tiiketici davranisina etki eden bir etmen olarak ekonomik durum,

bireyin gelir ve gider oraninin satin alma giiciine olan etkisi olarak tanimlanabilir.

Gruplar: Iginde yasadigimiz ve siirekli etkilesim iginde oldugumuz gruplarin satin
alma, tiiketme, elden ¢ikarma davraniglarimiz iizerinde etkilidir. Bu gruplar ic¢inde
yasayan bireyler birbirlerinden 6grenme ya da gézlem yoluyla yeni tiiketim kanallarina
girebilir veya mevcut tiikettigi {iriinlerde yenilik yapabilir. Is veya okul ortamimdaki

yasantimiz buna bir 6rnek teskil etmektedir.

Fikir onderleri: Herhangi bir konuda, insan topluluklarinin genel yaklagimini temsil
etme yetenegi ve birikimi biiyiik kitleler tarafindan kabul gérmiis kimseler olarak
tanimlanabilir. Fikir 6nderleri, farkli diisiince ve bilgi akisinin oldugu ortamlarda bir tiir

filtre gorevi Ustlenirler. Her bir endiistri alaninin, akimin veya ideolojinin kendine 6zgii
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fikir liderleri vardir ve toplumla ilgili hemen her konu hakkinda yol gosterici rolii

iistlenirler. Bu siirecte gesitli medya kanallar1 biiyiik katki saglamaktadir.’

11. istanbul Merkezli A isletmesi ile Yapilan Goriisme

A isletmesi uluslararasi pazarlamadan sorumlu miidiirii A Bey ile 20.04.2012 tarihinde

isletmenin merkez binasinda yapilan goriisme su sekilde gerceklesmistir:

Arastirmaci: Uluslararas1 pazarlama kapsaminda isletmecilik faaliyetlerinizden kisaca

bahseder misiniz?

A Bey: Uluslararasi pazarlamada A igletmesi olarak tiretiminin tamamim Tiirkiye’de
gergeklestirdigimiz  farkli  markalarumizla, Diinyanmin  hemen her yerinde farkl
cografyalarda pazarlamaya yénelik operasyonlar yiiriitiiyoruz. Bu operasyonlar sekil
itibariyle, kendi yatirnmlarimizla, franchise iizerinden veya toptan satis iizerinden
gerceklesmekte... Bu da tabi ki ayri bir karar. Uzerinde cahstiktan sonra gerekli
adimlart atiyoruz. Su anda 40’ tizerinde franchisingimiz toplamda ti¢ yiiziin iizerinde
sars noktamiz var, Rusya, Dubai, Umman, Misirda, Giiney Afrika’da, Libya’da,
Cin'de..... Bunun yaminda ornegin A iilkesinde oldugu gibi kendi ac¢tigimiz
magazalarimiz  var. Ozellikle Kita Avrupa’sinda biraz daha etkili oldugunu
diisiindiigiimiiz i¢in buradaki pazarlama ve tanitim ¢alismalarimizi Londra merkezli bir
halkla iliskiler ve pazarlama sirketi tizerinden yiiriitiiyoruz. Aym sekilde Amerika
pazarmmda da pazarlama faaliyetlerimiz var ve buradan Amerika’yr kontrol
edemeyecegimiz veya buradaki pazarlama aktivitelerinin orda saghkli bir bigimde
yiiriimesi adina Amerika’da da bir halka iliskiler ve pazarlama sirketiyle birlikte
calisiyoruz. Ashina bakarsaniz, bu sirketlerden pazarlamadan daha ¢ok reklam ve
halkla iligkiler hizmetleri almaktayiz. Bunun disinda Tiirkiye’de uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini yonettigimiz hem pazarlama hem de halkla iligkiler departmanlarumiz var.
Fakat gerek yurt ici gerekse yurt disi olsun bu departmanlarimiz da miisterilerimize

fark yaratmak amaciyla farkl alanlarda yogun bir sekilde ¢alistyoruz. Ciinkii artik

*http://www.washingtonpost.com/wpadv/media_kit/wp/pdf/OpinionLeaderBook MediaKit.pdf.,(Erisim
Tarihi: 18.05.2012)
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pazarlamanmin da alanlart ve kanallar: degisiyor. Dergiler, dijital diinya, sosyal

medyaya dogru kayryor. Bunlari kullantyoruz.

Bulgu 1: isletme yetkilisinin yaptig1 aciklamalar incelendiginde isletmenin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine katilma derecelerine goére kiiresel pazarlama odakli isletmeler
kategorisine girdigi goriilmektedir. Bu gibi isletmeler i¢ ve dis pazar kavramlarini
kullanmayan biitlin diinyay1 tek bir pazar olarak goriirler ve pazarlama faaliyetlerini bu
sekilde yiiriiten evrensel bir kimlik kazanmis isletmeler olarak, kiiresel odakli isletmeler

olarak tanimlanirlar (Karafakioglu, 2008: 10).

Buna ek olarak, isletmede pazarlama faaliyetlerinin daha saglikli yiiriitiilebilmesi ve
yerel kiiltiiriin  6zelliklerinin ve sosyo-kiiltiirel yapimin birinci elden 6grenilmesi
amactyla Londra ve ABD 6rneginde oldugu gibi bolgesel merkezler olusturularak pazar
bolimlemesi uygulandigi goriilmektedir. Bu durum isletmenin bolgesel yaklasimi
uyguladigim gostermektedir. Isletmenin, uluslararasi pazarlamada pazar segimi ise

bircok iilkede bir pazar boliimiine girmek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaci: Uluslararas1 pazarlamada sizce vurgu yapilmasi gereken en 6nemli faktor

nedir? (maliyet, kalite, standartlagsma, {ilkeye gore farklilasma vb.)

A Bey: Bu saydiginiz faktérlerin hepsi onemli mutlaka. Maliyetleri mesele goz ardi
ederek ne tiretim yapabilirsiniz ne de pazarlama faaliyeti. Fakat A isletmesi olarak
bizim i¢in en onemli ozellik bu c¢ergevede kalite olmustur. Biz koleksiyonlarimizin
kalitesiyle on planda olmayt istiyoruz... Ulkeye gére farklilasmanin da elbette ayri bir
onemi var. Uluslararast pazarlama faaliyetlerini bir noktaya kadar tabi ki
standartlastirabilirsiniz fakat lokalizasyon da yapmalisimiz. Igcinde oldugunuz pazar
cevresi veya hedeflediginiz pazar kiiltiiriine belli lokalizasyon uygulamalariyla ¢ok daha
hizli ve saghkli bir bicimde ulasabilirsiniz. Biz bunlart yapryoruz tabi Ki...
Kampanyalarimiz ornegin veya verdigimiz davetleri pazarin kiiltiirii ve aliskanliklar:

sekillendirebiliyor.

Bulgu 2: Uluslararas1 pazarlama yapan isletmeler i¢in standartlastirma uygulamalari
Oonemli bir yere sahiptir. Bu stratejiyi uygulayan isletmelerde ufak istisnalar diginda ana

tirlinler biitiin diinyada hemen hemen aynidir ve bu iriinlerini ayn1 marka ve ayni
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pazarlama karmasi1 veya pazarlama karmasinda ufak degisiklikler yaparak hedef kitleye
sunarlar. Bu strateji sonug itibariyle isletmelere bazi tstiinliikler kazandirir ve tasarrufu
artirir. A isletmesinin de kalite basta olmak iizere standartlasmanin pazarlama
faaliyetlerindeki yerini 6nemsedigi goriilmektedir. Fakat isletmeye gore standartlagsma
cabalar1 belirli bir noktada son bulmaktadir. Buradan sonra devreye A isletmesinin
lokalizasyon olarak tanimladigi farklilasma stratejileri girmektedir. S6z konusu
farklilasmalardaki en biiyiik etkenler cevresel kosullar ve kiiltiirdiir. Isletmelerin kiiresel
boyuttaki faaliyetlerini saglikli bir bigimde yiiriitebilmeleri igin ulusal, yerel kiiltiir

kavramlarina dikkat etmesi gerekir.

A Bey’in verdigi yanitta lokalizasyon ve standartlastirma stratejileri arasinda yaptigi
karsilagtirma Castells’in(2006:4) yerellesme ile kiiresellesme hakkinda yaptigr yorumu
animsatmaktadir. Ona gore, son yirmi bes yilda teknolojik devrim, kapitalizmin
dontisiimii ve devlet¢iligin bitiginin yaninda, kiiresellesme ve kozmopolitlesmeye kars,
kiiltiirel teklik ve insanlarin kendi hayatlari, ¢evreleri {izerinde denetim sahibi olmalari
adina giiglii kolektif kimlik ifadelerinin yiikselisine tanik olduk. Kiiltiirlerin her birinin
belirgin ¢izgilerinin izlendigi, kimliklerin her birini olusturan tarihsel kimliklerin
pesinden gidilen farkli ifadeler giic kazanmaya basladi. Kisacasi, bir taraftan ¢ok sayida
uluslararasi isletmeler diinyayi standartlagtirma uygulamalariyla tek bir pazar haline
getirirken, 6te yandan etnik, dilsel, dinsel farkliliklar, kiiltiir vb. unsurlar 6n plana

cikmaktadir.

Arastirmaci: Uluslararast pazarlarda vermek istediginiz mesaj nedir? (Rakiplere
nazaran neyi daha iyi yapmak istiyorsunuz veya tiiketicinin sizi neden tercih etme

sebebi ne olmal1?)

A Bey: Biraz once séyledigim gibi biz kaliteyle éne cikmak istiyoruz. Istiyoruz ki hangi
pazarda olursa olsun insanlar C markamizi duydugunda kafasinda olusan algi éozel
olsun, farkl olsun... Kaliteyi, stil sahibi olmay1 yansitsin. Marka konumlandirmalarimiz
da bu sekilde gerceklesir zaten. Soyle bir sey var mesela; 5 TL ye gémlek alirsiniz ¢ok
pahalidir.5 00 TL ye gémlek alirsiniz ¢ok ucuzdur. Bizim sundugumuz kalite ve konsept

ile biz muiisterilerimize bir fark yaratmaya c¢alistyoruz. Ashnda firma olarak bir
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lovemark yaratmaya calisiyoruz. Yani X markas: bir lifestyle olmali. Insanlar birilerinin
tizerinde X markamizi gordiigiinde hayranlik uyandirmali, takdir gormeli. Uluslararasi
pazarlama cergevesinde genis kiiltiirlere hitap eden kapsamli koleksiyonumuzu boyle
bir lovemarkhaline getirmek istiyoruz. Uzun vadede boylece daha iyi bir marka
konumlandirmasi olusturacagimizi diisiiniiyoruz. Bu ¢ok kolay bir sey degil tabii...
Sadece bizim sektoriimiizde degil, hemen her sektor icin gecgerlidir bu séylediklerim.
Ben mesela bir berbere gittim mi bir daha kolay kolay baska berbere gitmem.
Miisteriler boyledir... Yeni aliskanliklar kazandirmak zaman alir. Bizim sektoriimiizde
erkek miisteriler ornegin; bir yerden pantolon aliyorsa ve o yeri kolay kolay
degistirmez. Kolay vazge¢mez. Bizim de tabi béle ¢ok sayida miisterilerimiz var X
markamizdan baska bir sey giymiyor. Ciinkii ozellikle erkek miisteriler zordur. Kadinlar

da bu durum nispeten daha kolay.

Bulgu 3: A isletmesi iriinlerinin marka konumlandirmasma 6zellikle ©6nem
vermektedir. Marka konumlandirmasi, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda
mal ya da hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Konumlandirma
markanin rakip markalardan farklilastiriimasidir (Bradley,1995: 549).Bir baska deyisle,
markanin pazardaki rakiplerin iirlinlerine kiyasla farklilagmas1 ve markanin tiiketicide
daha kaliteli, daha iyi, daha ucuz, daha dayanikli ve benzeri algilar1 olusturmasini
saglama cabasidir. Miisteri bakisiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak
bilinen miisteri grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢cimidir
(Blythe, 2001: 81). A isletmesi diinyanin farkli yerlerindeki hedef kitlelerinde marka

konumlandirmasini kalite, stil ve yasam bi¢imi kavramlar iizerinden yapmaktadir.

Ayrica A beyin verdigi berber ve pantolon o6rnegi, Hofstede‘nin kiiltiirel boyutlar
analizindeki belirsizlikten kagis boyutu ile agiklanabilir. Belirsizlikten kagis, sonu belli
olmayan bir durumla karsilasildiginda, bireylerin kendilerini rahat hissedip
hissetmemeleri ve bilinmeyen durumlarin tehdit olarak algilanip algilanmamasiyla
ilgilidir (Hofstede, 2001: 160). Tiiketicilerin, aliskanliklar1 ve marka baghliklarini
degistirmek kolay degildir. Ozellikle belirsizlikten kagis endeksinin yiiksek oldugu
iilkelerde bu durum daha da zorlagsmakta, tiiketiciler ayn1 islevi géren yeni markalari
satin almayi risk olarak gérmektedirler. Belirsizlikten kagisin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
pazara yeni Urlin yerlestirmek riskli bir karar olarak goziikmektedir. Hedef kitlenin
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kaliplasmis tiiketim aligkanliklarint kirmak ve pazar paymi elinde bulunduran
isletmelere {stiinliik saglamak i¢in iirlin ¢esitlendirmek veya kompleks markalar

olusturmak her zaman yeterli olmayabilir.

Arastirmaci: Uluslararasi bir isletme olarak kiiltiir kavrami size neyi ifade ediyor?

A Bey: Bizim i¢in kiiltiir kavrami bir anahtardir diyebilirim. Kiiresel kiiltiir icin bir
anahtar ve yerel kiiltiir i¢in ayri bir anahtar. Uluslararasi: pazarlarda karsiniza ¢ikan
firsat kapilarimi, acgabilmeniz i¢in bu anahtarlara ihtiyacimiz var. Bu anahtarlar
olmadan kapilarin édniinde ¢ok fazla zaman kaybedersiniz... Sonuc¢ta da ya

kaybedersiniz ya da daha az kazanirsiniz...

Bulgu 4: A Bey’in verdigi yanit Rapaille’nin ¢alismasindaki kiiltiir kodu tanimiyla
birebir ortlistiigi gorilityor. Nitekim Kiiltiir Kodu kavramini ortaya koyan Rapaille
(2009:1-16) bu yeni yontemde, toplumlarin farkli durumlarda gosterdikleri tepkilerin
nedenlerini, giindelik yasam bic¢imlerini etkileyen etmenleri, yeme, icme, eglenme,
dinlenme vb. davranis bigimlerini ve aligkanliklarmi toplumun sahip oldugu kiiltiir
kodunun belirledigini savunmaktadir. Ona gore, kiiltiir kodu sifreli bir kilit gibidir ve
insanlarin aligveris tiikketim aligkanliklarin1 anlayabilmek i¢in izlenebilecek ustaca bir

yoldur.

Kiiltiir, insan gruplarmmi birbirine baglayan bir yapistirict gibidir ve belirli kiiltiirel
etmenler paylasilmadan insanlar birlikte yasayamaz. Kiiltiir bir ortak {irlindiir ve sadece
beyinlerde degil disarida insan davranisindan etkilenen her yerdedir (Mo00ij,2004: 26-
28). Ortak davranis, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in isletmelere fikir
verir. Nitekim kiiltiir ve alt kiiltiir 6zellikleri; pazarlama programlarini olumlu veya
olumsuz bir bigimde etkileyebilir. A isletmesi de hedef kitlelerinin bu ortak davranis ve
aligkanliklarin1 daha net anlayabilmek i¢in kiiltiirii, bu bilgiye ulasmanin araci olarak

gormektedir.

Arastirmac: Kiiltiirel degiskenleri tanimlamada kullandiginiz araglar var mi1? Ornegin;
pazar arastirmasi yapityor musunuz? Kiltliriin etkiledigi pazarlama kararlarmi alirken

bilimsel ve sezgisel kararlardan ne oranda faydalaniyorsunuz?
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A Bey: Pazar arastirmast adina hedef pazar kiiltiirii odakl farkh farkli ¢alismalarimiz
var. Uluslararast ve yerel kiiltiir kogullarimin belirledigi formlar ve chartlar hazirlayip
bunlar: o pazarda uyguluyoruz. Bizim mesela... pazara giris kriterlerimiz var. Icinde
farkly parametrelerimizin oldugu chartlarumiz var ve etkin bir bi¢cimde uyguluyoruz.

Basarili da oluyoruz.

Hedef Pazar kiiltiirii odakli alinan kararlarda... Sezgi degil de deneyim bizim i¢in
onemli. Profesyonel olarak ilerledigimiz icin aldigimiz hizmetler, yonlendirmeler ve

bizim deneyimlerimizi bir araya getirip en dogru en rasyonel adimi atmaya ¢alisiyoruz.

Bulgu 5: isletme, pazara hakim kiiltiire]l degiskenleri saptamak admna sadece Kkiiltiir
baslig1 altinda bir arastirma yapmamaktadir. Ancak, pazar se¢imi, pazar boliimlemesi ve
piyasa payr gibi pazarlama faaliyetleri konularinda ayrintili pazar arastirmalari
yapmaktadir. S6z konusu pazar arastirmalari yillarin getirdigi deneyimle isletmenin
kendisinin hazirladig1 standartlar géz Oniinde bulundurarak uygulanmaktadir. Gizlilik

politikasi sebebiyle bu arastirmalarin drneklerine ulasilamamaistir.

Arastirmaci: Hedef pazara giris asamasinda veya daha sonra, danigmanlik hizmeti
aliyor musunuz? Aliyorsaniz Ozellikle kiiltliriin hangi degiskeni hakkinda oldugunu

agiklar misiniz?

A Bey: Tabi Ki. Pazar arastirmalarin yiiriittiigiimiiz stiregte outsourcing olarak hizmet
aldigimiz yurt dist firmalart var. Pazarin kosullari, riskleri, tiiketim aliskanlikiar,
tiiketici tercihleri, hedef kitlenin demografik ozellikleri, gelir diizeyleri gibi konularda
birlikte ¢alisiyoruz. Bu firmalarin ¢ogu diinya ¢apinda is yapan prestij sahibi firmalar.
Yakin ge¢mise kadar bunlari genelde senelerin bize getirdigi birikimler, sahibi
oldugumuz uluslararasi network, bize verilen referanslar sayesinde buluyorduk ki zaten
bu firmalar diinyaca iinlii pek ¢ok firmanmin da aym zamanda pazarlama ve tanitim
faaliyetlerine yardimct olan firmalar. Ancak, geldigimiz noktada bizim uluslararasi
bilinirligimiz ¢ok artti ve artik bize teklifler gelmeye baglad:. Yani, bizim seciciligimize
kaliyor biraz da artik... Amerika min Italya’'min en biiyiik sirketleri artik diinyanin her
yerinde bizimle ¢alismak icin buraya geliyor. Kiiresellesmeye beraberinde getirdigi
teknolojik ilerlemeler de bu noktada énemli tabi Ki... Diinya o kadar kiigiildii ki, eskiden

olsa nasil buluyordunuz deseniz... Diisiiniin, Ingiltere bir ofis! Faks ¢ek! Telgraf cek!
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Bunlar vardi. Simdi artik internetle bu siire¢ ¢ok daha kolay ve etkili. Ciddi zaman

kazandiriyor.

Ayrica bizim de burada bir biiyiik deneyimimiz var. Isletmemiz 30 senelik bir firma ve
Tiirkiye’'de en onde gelen uluslararasilasmis firmalardan birisi. Deneyimli ekibin yurt
ici ve dus1 siirekli interaktif bir ¢alismasi var. Kaldi ki bizim yurt disi ekibimiz de
pazarlama egitimi olan kimseler ve pazarin iginden olmalarmin da arti etkileri var.
Pazar iginden birinin gériip bize bilgi vermesi de bizim igin daha iyi. Alinan pazarlama
kararlarinda yerel pazar kiiltiiviine hakim bu gsirketlerin bize sagladigi veriler ve
yvonlendirmelerin onemi biiyiik ancak sonug olarak son karar Tiirkiye’'de alinir. Merkez
Tiirkiye. Amerika, Asya, Avrupa kitalarinda pazarlama faaliyetlerimiz var ama ayri ayri
merkezlerle ¢alisan bir yapimiz yok. Biitiin faaliyetler buradan yonetiliyor. Buraya
bagli olan farkh iilke miidiirliikleri var. Ciinkii bizim uluslararast pazarlama
faaliyetlerimizin aymi ¢agrisima sahip olmasi gerekiyor. Lokal olarak yaptiklarimiz da
uluslararas1 anlamda ayni mesaji1 veriyor olmali. Konumlandirmasindan kimi temsil

ettigine, pazarlama iletisimine kadar.

Bulgu 6: A Bey’in verdigi cevapta isletmenin dig kaynak kullanimindan ciddi bi¢imde
faydalandig1 anlasilmaktadir. Isletmelerin, sadece kendi sahip olduklar1 yetenek ve
becerileri esas alan islerin disindaki; 6z veya temel yeteneklerin kullanilmadig: islerin,
isletme disinda kendi alaninda uzmanlagsmis baska isletmelerden almasina
“Outsourcing” veya “ dis kaynak kullanim1” denir (Ozbay, 2004:6). Bir baska deyisle,
isletmenin iyilestiremedigi ve gelistiremedigi yetenekleri, bu konuda uzman olan baska
bir isletmeden satin alinmasi veya onun aracihigi ile kullamlmasidir (Ulgen ve Mirze,

2004:394).

Bu stratejiyle isletmeler kiiresel pazarlardaki faaliyetlerinde optimum noktaya ulagmak
icin ana faaliyet alanlarina ulagmayr amaglamaktadirlar. Bu sebeple de ana faaliyet
alanlar1 disinda kalan veya mevcut birikimlerinin yetersiz oldugu konularda kendilerine
bu konularda yardimci olabilecek tecriibeli isletmelerle ¢alisarak maliyetlerini
diistirmek ve kalite standartlarin1 yukar1 cekmeyi amaglarlar. A isletmesinin yerel pazar

kiltliriine hakim isletmelerle ¢alismasi da bu ¢er¢evede ele alinmalidir.
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A Dbeyin soziinii ettigi pazarin kosullari, riskleri, tiiketim aligkanliklar, tiiketici
tercihleri, hedef kitlenin demografik 6zellikleri, gelir diizeyleri gibi pazar arastirmalari
konular1 incelendiginde isletmenin arastirmalarinin 6zellikle kiiltiirel degiskenler
agisindan maddi kiiltiir ve sosyal kurumlarda yogunlastig1 gériilmektedir. Isletmenin
kiiltiirel bir degisken olarak estetik kavramina olan yaklasimi ise tasarimlarinin
diinyanin her yerinde ayni olmasi, ayni duyguyu yansitmast yoniinde egilim
gostermektedir. Sektor itibariyle kiiresel bir kiiltiiriin olmasi bu konuda isletmenin isini

kolaylastirdig1 goriilmektedir.

Arastirmaci: Coziimlemede en ¢ok zorlandiginiz kiiltiirel degiskeni ve nedenlerini

acgiklar misiniz?

A Bey: Acikgas: kiiltiirel degiskenleri ¢oziimleme noktasinda boyle bir zorluk
¢cekmiyoruz. Daha once de bahsettigim pazar arastirmalarimiz ve birlikte ¢alistigimiz
yerel veya ulusal halka iliskiler ve pazarlama gsirketleri bizi bu yiikten kurtariyor. Yerel

kiiltiiriin iginde olduklart igin dogru iletisim kanallarini rahatlikla bulabiliyoruz.

Bulgu 7: Verilen cevaptan anlasildigi tizere isletme dis kaynak kullaniminda izledigi
stratejide beraber calistigi sirketlerden sonuc¢ odakli bilgiler edinmektedir. Ulagmak
istedigi sonuglar1 ve beklentilerini aktarip ne kadar ve nasil hayata gegirilebilecegi
konusunda yardim almaktadir. Bu noktada Isletmenin kiiltiirel degiskenleri saptama
konusundaki giiveni dikkat ¢ekiyor. Diinyanin pek ¢ok yerindeki pazarlarinda yerel

kiiltiiri tanimak icin beraber calistig1 sirketleri iyi sectigi goriilmektedir.

Arastirmaci: Uluslararas1 piyasada faaliyetlerinizi sekillendirirken, faaliyette
bulundugunuz iilkenin ekonomik, politik, teknolojik, cografi, sosyo-kiiltiirel ve rekabet

cevresini nasil degerlendiriyorsunuz?

A Bey: Ekonomik ¢evre, politik, siyasal, yasal, kiiltiirel... Hepsi énemli. En énemli diye
bir ayrim yapmak istemem ama iilkeye gére tabi oranlari degisebilir. Mesela yakinda Y
pazarmna girecegiz ve orda ¢ok fazla politik riskimiz yok. Fakat ekonomik olarak AB ye
bagli oldugu icin son kriz kaynakl sikintilar olabilir, cografik kosullar agisindan hig

stkintimiz yok. Dagitim kanalinda da bir sorun yasamayiz.
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Bir de ¢ok yakin bir cografyada var mesela Misir’da veya Suriye’de kendi magazamizi
acabilirdik ama buralarin farkli farkli avantaj ve dezavantajlart var. Su anda
gordiigiimiiz gibi, gectigimiz sene Misirda olanlari hepimiz biliyoruz .(2011 Arap
Baharint Kastediyor..)

Ayrica, hedef pazar kiiltiiviiniin nitelikleri, nicelikleri, gelismisligi, rakipler, magazanin
acilacagr konum, bunlarin hepsini degerlendiriyoruz. Ancak, franchise agtigimizda
franchise alan zaten bu riskleri biliyor. Bizim yaptigimiz nedir derseniz, farkl
pazarlara girerken farkli markamizi 6n plana ¢ikiyoruz. Z iilkesine girerken girerken B
markamizla giriyoruz c¢iinkii o pazar daha orta seviyeye hitap eden bir fiyat
kategorisinde. Z iilkesinin niifusu 2 milyon. Zaten bunun I milyonu baskentte yagsiyor.
Bu 1 milyonun %5 inin satin alma giicii var. Keza C sehrinde de bu strateji gecerli.
Oraya giriyoruz, yaptigimiz arastirmalara gore toplam niifusta A markamizdan
aligveris yapabilecek kisilerin yiizdesi %26’larda. Kadin erkek niifusu, yasi, gelir
diizeyini inceledigimizde %26 'lik bir kesime satis yapabilecegimiz goriiniiyor. Rekabette
ayrt bir konu. H iilkesinde ¢ok yogunken farkli bir iilkede orta seviyeli bir rekabetle
karsilagabiliyoruz. Erkek giyiminde ¢ok fazla rekabet olan pazarlara ¢ok hizli bir

sekilde girdigimizi zaten séyleyemem.

Bulgu 8: A Bey’in verdigi ‘Arap Baharima’ gondermede bulundugu bu yanittan,
uluslararasi isletmelerin gevresel faktdrlerden ne derece etkilenebilecegi anlasiliyor.
Misir 6rneginde oldugu gibi politik ve yasal ¢evrenin ciddi zarar gordiigli bolgelerdeki

pazarlama kararlari biiylik oranda revize edilebilir veya tamamen iptal edilebilir.

Isletme, hedef pazar kiiltiiriiniim demografik 6zelliklerine yonelik de arastirmalar
yapmaktadir. Tiiketicilerin niifusu, yasi, cinsiyeti, gelir diizeyi vb. pazarlama
kararlarinda etkili olmaktadir. Bu aragtirmalar sonucunda isletme pazar boliimleme
stratejisi uygulamakta, hedef Kitlenin igerisinde gereksinimleri ve arzuladiklari mal ve
hizmetler acisindan birbirlerinden farkli bireylerin varligindan yola c¢ikarak, farkl

boliimlere farkli pazarlama bilesenleri sunmay1 amaglamaktadir.

Arastirmaci: Uluslararasi pazarda kiiltiirel faktorleri dikkate alirken Hofstede veya
Trompenaars analizleri gibi herhangi bir bilimsel kiiltiirel boyutlar analizi kullaniyor

musunuz?

128



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

A Bey: Biz kiiltiir boyutlarina girmedik bu giine kadar. Bu teoride bakmiyoruz ona. Bu
tilkenin toplulukculugu nedir, giic mesafesi nedir incelemiyoruz... Ama bahsettigim
pazar arastirmalarmin i¢inde satin alma ve tiiketme aliskanliklarint ayrintili bir sekilde
inceliyoruz. Bu kiiltiirel boyutlar da o noktada ister istemez isin icin giriyor. Pazara
girerken kisi basina diisen perakende harcama tutari kadar tercihlerini ve yontemlerini
bilmek durumundayiz ki biz de ona gore bir beklenti i¢cine girelim, bir fayda maliyet
analizi ¢ikartalim. Bu kiiltiirel boyutlar zaten bu arastirmalarin sonucunda pazarlama
faaliyetleri agisindan kendisini gosteriyor. Elde ettigimiz veriler mevecut pazar kiiltiirii
hakkinda yeterli ve belirleyici bilgiler sunuyor. Cok rahat baglanti kurabiliriz. Mesela
sunu ogrenebiliyoruz; Almanya’daki insanlarin giyim aliskanligini degistirmek ¢ok zor.
Erkeklerinden ozellikle ¢ok biiyiik harcama beklemek zor. Biz bu bilgiyi edindikten
sonra pazarlama kararlarimiza etki etmemesi miimkiin degil...Masculen ve feminen
degerler mesela o da ¢ikiyor arastirmalar sonucunda. Arap iilkelerindeki pazarlama
faaliyetlerimizi dogrudan ve ciddi bi¢cimde etkiliyor. Yani bu kiiltiirel boyutlar zaten

inceleniyor ama bu baslik altinda degil.

Bulgu 9: Isletmenin kiiltiirel boyutlar analizlerinden ¢ok dogrudan satin alma
davraniglarini inceleyen pazarlama arastirmalar1 yaptigi anlasiliyor. Bu arastirmalar ise

danigmanlik hizmeti alinan yerel halkla iliskiler ve pazarlama sirketlerinden alintyor.

Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin tutumlar1 dikkatli incelenmelidir. Tutum, “kisinin
nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz bir bigimde tepki
gostermesidir” (Odabast ve Barig, 2007:157).Tutumlar1 olusturan ana etmenlerin
inanglar ve degerlerdir. Inang ve degerleri olusturan en énemli etken de kiiltiirel yapidir.
Kisilerin tutumlar1 sonug olarak gdzlenebilir davranislar meydana getirirler. Tutumlar
ise 6grenilmis davraniglardir. A Bey’in verdigi Alman tiiketicilerin tutumu bu cercevede

ele alinmalidir.

Arastirmaci: Tiketici davranislarinda kiltiirel faktorleri dikkate almak pazar payinin

gelismesi ve biiylimesine katkida bulunur mu? Veya ne gibi katkilar1 vardir?

A Bey: Bizim sektoriimiiz i¢gin... Elbette... Kiiltiirel etmenlere karsi gosterdiginiz
duyarlilikla pazar payimizi artirabilirsiniz. Kiiltiirel faktorler satiglarinizi dogrudan

etkiliyor. Ornegin, Hristiyan iilkelerde christmas kutlamalar: séz konusu ve bu
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pazarlama kararlarinizda ister istemez etkili olur. Veya baska bir kiiltiirdeki yerel
festival etkinlikler de aymi sekilde... Pazara girerken veya pazardayken bu faktorleri
diistinmek durumundasiniz. Baska bir ornek.... Tiirkiye ve ¢evre iilkelerde diigiin ¢ok
onemlidir. Zaman baktiginizda genellikle bu diigiinler yazin oluyor. Bunlart goz oniinde
bulundurmak durumundasiniz. Kiiltiirler bazen ¢ok yakin da olabiliyor. Mesela ilging
bir sekilde K iilkesi ve Tiirkiye neredeyse ayni. Burast neyse orasi da o. Yeme i¢me,
giyim kusam, harcama.....diigiinler, ramazan....bu etmenler zaten sizi degil sadece biitiin
sektorii etkiliyor. Strateji gelistirmek ve gerekli yerlerde onlem almak zorundasiniz.
Argelik  orneginde oldugu gibi; Yahudiler Cuma giinleri elektronik esyalara
dokunmuyorlar. Argelik bir tane firin yapti Persembe aksamindan kuruyorsun ve
Cumann bitmesiyle yemek hazir oluyor. Yahudiler hi¢ bir sekilde o esyaya dokunmamus
oluyor ve vakit kazandiriyor. Burada Argelik yerel kiiltiirii baz alip bir iiriin gelistirdi...
Bagsarili da oldular. Biz de buna benzer kararlart almak durumundayiz. Bizim mesela
Hollanda da bir magazamiz olsayd:, 30 Nisan da kraligenin dogum kutlamasi var ve

artik oranin bir gelenegi, herkes sokaklarda. Bunu mutlaka degerlendirirdik.

Bulgu 10: Degerler, birtakim davraniglarin alternatiflerine gore bireysel veya sosyal
acidan daha siirdiiriilebilir ve tercih edilebilir olmasini ifade eden davraniglardir. (Evans
vd., 1996: 23) ve degerlerimiz getirileri itibariyle biz arzu edilebilirlik veya en temel
haliyle iyi algis1 uyandiran inaniglarimiz olarak ifade edilir. Bireylerin, satin aldiklar
veya almayi diisiindiikleri liriinler bu deger yargilari ile belirlenir ve bu siirecte hedef
kitlenin yagam bigimlerini yansitan pazarlama, {iriiniin konumlandirilmas: stratejileri

etkin bir rol almaktadir.

Isletmeler hedef tiiketicilerin deger yargilarindan ve yasam bigimlerinden bagimsiz
karar alamazlar. Yukaridaki Christmas ve Hollanda o6rnekleri bu tezi savunur
niteliktedir.

Arastirmaci: Faaliyetlerinizi gergeklestirirken kiiltiir faktoriine gore farklilasmaya
gidiyor musunuz? Bu farklilagsma tiim {iretim ve pazarlama siirecine yansiyor mu yoksa
yalnizca birka¢ kavramda mu etkili oluyor. Veya sadece tek bir pazar icin 6zel iiretim

yapiyor musunuz?
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A Bey: Biz salt yerel pazar odakl: iiretim yapmiyoruz...Bu aslinda zor ama bizim
basarabildigimiz bir sey... Soyle aciklayayim ben size(sekil ¢izerek gosteriyor)burasi
Tiirkiye Avrupa Afrika, Amerika, Rusya. Biz buraya da satiyoruz aymi koleksiyonu
buraya da buraya da buraya da. Bu nedir? Cok dogru bir koleksiyon matematigi
yakalayip biitiin diinya trendlerini takip ederek, biitiin bu cografyalarin istediklerini bir
koleksiyonda bir araya getirip bir ahenk olusturuyoruz ve hi¢ bir pazar icin ayri bir
koleksiyon yapmiyoruz. Uriin bazli bir standardizasyon var. Soyle bir degisiklik
olabiliyor tabi. Afrika’da, Nijerya’da magazamiz var. Buradaki adam c¢ogunlukla
ayakkabt alyyor. Parlak ayakkabi. Cok satiyor. Veya bu adamin aldigi, transparan T-
shirt secimi var...ama bunu kesinlikle misirda satmiyoruz. Satamiyoruz. Aym sekilde
Miswr miisterimiz veya Dubai miisterimiz, ne kadar palto alabilir? Ama buramn da
paltoya ¢ok ihtiyaci var. Zor agik¢ast fakat biz biitiin bu cografyalari yerel unsurlar: da

g0z ard1 etmeden tek koleksiyonla besleyebiliyoruz.

Ulkeye gére farklilasma konusu bizim icin iiriinden ¢ok kampanyalar gibi pazarlama
faaliyetlerimizde gegerli. Kampanyalar gibi pazarlama kararlarinda, bélgesel etmenler
var tabi. D iilkesi kiiltiirii mesela daha indirim odakli. O kiiltiirde uyguladiginiz
kampanyalarda insanlar indirip yazisini gormek ister. Biz bu noktada 3 al 2 6de demek
verine %30 indirim var diyerek daha iyi geri doniisler aliyoruz...ama kredi kartina 5
taksit yapalim dersek olmaz, ya da bir onceki kadar verim alamazsiniz. Ciinkii tiiketici
davramiglarimin dogasi geregi olusmus, kaliplasmis aliskanliklar her kiiltiirde farkl
dogrultuda sekillenebiliyor. Nitekim burada da kredi karti kullanma aliskanliklar: yok.
Fakat Tiirkiye'de kredi karti kullanma aligkanhgi perakende de %387....Bu durum
diinyamn farkl yerlerinde farkli kararlar almaniza neden olur. Biz pazara girmeden
once bunlarin hepsinin pazar arastirmasini yapiyoruz. Girdikten sonrada stirekli olarak

kendimizi ol¢iimliiyoruz.

Ayrica, tamtim faaliyetlerimiz de iilkeye gore farkiilagmadan etkileniyor. Biz érnegin E
tilkesinde ve F iilkesinde eventler yaptik. Fakat E pazarindaki kiiltiir ile F iilkesindeki
farkl...F iilkesinin baskentinde ornegin gegcen sene bir otel odasini kapatip biitiin
blogger'lara, biitiin sosyal medyacilara C markamizi tanitan bir kokteyl verdik. E
tilkesinde ise daha ¢ok sahsa 6zel markayr tasiyan 2-3 tane kisi se¢tik. Bunlar orda
markayt en giizel sekilde temsil eden her giin gazetede televizyonda sosyal medyada adi
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gecen kigiler olarak bizim oradaki yiiziimiiz oldular. Sponsorluk faaliyetlerimizde yerel
kiiltiirden etkilenebiliyor. Sonugta sponsor olacaginiz yiizler veya yerel fikir onderleri
her zaman kiiresel bir taminmirliga sahip degiller. Tiirkiye'de D kigisine sponsor
olabilirsiniz ama bu kiginin yiizii size Y iilkesinde arti deger katamayabilir. Fakat biz
verel yiizlerle sinirli kalmayp Hollywood 'dan diinyaca iinlii yiizlerle de kiiresel bir

bilinirlik saglayabiliyoruz. Prestij ve Marka degeri agisindan bu ikincisi daha énemli.

Bulgu 11: isletme koleksiyon olusturma asamasinda kiiresel tiiketici kiiltiirii ve popiiler
kiiltiirden faydalanmaktadir. A Bey’in soziinii ettigi basarmin altinda yatan en énemli
etken kiiresel tiiketiciler ve kiiresel tiiketimdir. Kiiresel tiiketici davranigsinin
olusumunda, farkl kiiltiirlerin etkilesiminin 6nemli rol oynadig: agiktir. Kiiresel titketim
kiiltiirti, kiiresel boyutta bir tiikketime neden olur ve diinyanin her yerinden insanlar ayni
kiyafetleri giymeye, ayn1 yemekleri yemeye, ayni arabalar1 kullanmaya, ayni miizigi
dinlemeye, ayni televizyon programlarini izlemeye ve ayni otellerde kalmaya baslarlar
(Belk, 1995: 23).

Kiiresel bir tiiketici kitlesinin olmasi isletmenin {ilkeye gore farkli {iriin iiretmesini
imkansiz hale getirmis ve yerel kiiltiir odakli lokalizasyon uygulamalart satin alma
davraniglar1 aragtirmalari, tanitim, kampanya ve iletisim alanlarinda yogunlagmistir.
Isletmenin iki farkli iilkede uyguladigi farkli tanitim calismalar1 hedef pazarin sosyo-

kiiltiirel yapisindan etkilenmektedir.

Arastirmaci: Sektoriiniiz itibariyle tek kiiltiir odakli iiretim ve pazarlama faaliyetleri ne

derece miimkiin goriiyorsunuz?

A Bey: Tekstil sektoriinde tek pazar kiiltiirii icin tiretim yapmanmiz ¢ok zor hatta
imkansiz. Kiiresel bir trend soz konusu artik. Simdi baktiginizda etrafiniza insanlar
parlak montlar giyiyorlar degil mi? Herkesin iizerinde var. Eskiden sadece [talya’da
Isvigre’de satiliyorken su anda Cin de de var Tiirkiye'de de var Japonya'da da var
Rusya’da da var Afrika’da da var. Herkes ¢iinkii her seyi goriiyor, youtube, twitter,
facebook... Bizim sektoriimiizde ornegin blogger’lar ¢ok énemli. Insanlart organize
edebiliyorlar. Her yerde karsilikkli bir etkilesim var. Uluslararast bir kiiltiir olustu

kisacasi. Bir yerde ortaya ¢ikan birden bire biitiin diinyada yayilabiliyor. Uluslararast
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trendlerin olusturdugu bir popiiler kiiltiir var aslinda. Bugiin bunu isteyen yarin baska

bir sey isteme noktasina geliyor. Kiiresel bir tiiketim toplumu olustu...

Bulgu 12: A Bey’in soziinii ettigi kiiresel trend kavrami popiiler kiiltiir ile agiklanabilir.
Kiiresel tiikketim kiiltiirtiniin olugsmasinda popiiler kiiltiiriin etkisi biiyiiktiir. Lohof (1972:
14) popiiler kiiltiirii, onemli sayidaki insan topluluklarina hitap eden bu topluluk
tarafindan benimsenmis kiiltiirel eserler olarak tanimlamistir. Popiiler kiiltiiriin getirdigi
kiiltiirel eserler, yasamin her alanin1 kapsar, yogun bi¢imde tiiketilir, genellikle de dogal

karsilanir ve sorgulanmadan kabul edilir.

Arastirmaci: Bu giine kadar umdugunuz basartyr bulamadiginiz veya olumsuz

stirprizlerle karsilastiginiz bir pazar oldu mu?

A Bey: Hayiwr. Biz pazar arastirmast siirecine ¢ok énem veriyoruz. Once de sdoyledigim
gibi aldigimiz kararlar farkl siirecler ve kanallarla dogrulandigi igin rasyonel olma
ozelligi tasiyor. Biz uluslararasi pazarlama faaliyetlerimiz sonucunda iirtinlerimizin
%90 11 satabiliyoruz. Fakat bazen biraz énce de sordugunuz ¢evresel sartlar devreye
giriyor. Bunlari kontrol edemezsiniz. Arap bahart bunlardan birisi mesela. G ve H
tilkelerinde baya etkilendik ama artik diizeliyor. Ya da AB Kaynakli son ekonomik Kriz.
Bu kriz sebebiyle karar degistirdigimiz pazarlar oldu. Ornegin, biz K pazarina kendi
magazamizla girmeyi planliyorduk ama tam girecekken kriz oldugu igin girmekten

vazgegtik. Ama biz zaten tek bir pazara yogunlasmiyoruz, riski dagitryoruz.

Isletme uluslararasi pazarlama stratejilerini belirlerken pazarlama faaliyetlerini
etkileyen ¢evresel faktorlerden kotli yonde etkilenmemek icin riski dagitma politikasiz

izliyor.

Arastirmaci: Hedef pazar kiiltiirlerinde yeni aligkanlik yaratmak i¢in bir ¢abaniz var

mi1?

A Bey: Hayiwr. Aslinda bu ozellikle sektor odakli bakildiginda bizim agumizdan ¢ok da
miimkiin gortinmiiyor. Denenmedik iiriin yeni tiriin kavrami kalmadi. Bunu gidada
otomotivde yapabilirsiniz belki ama tekstil de zor. Pazarlama faaliyetleri a¢isindan hi¢
yapilmamiglart yapiyoruz ama... Ornegin Z iilkesinin sehir merkezinde kiiciik bir balon

koyduk, hi¢ yapilmamis bir sey, orada mankenleri giydirdik. Ve mankenler biitiin giin
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boyunca sehir merkezinde dolastilar. Bunun bize geri doniisii marka bilinirligi ve

satislarimiz adina ¢ok iyi oldu.

Bulgu 13: Sektor itibariyle yeni aligkanliklarin zor olmasi isletmeyi pazarlama
faaliyetleri agisindan farklilasmaya yoneltmis ve tiiketicilere ulasma yollarini

cesitlendirme cabalarina yol agmustir.

Arastirmaci: Cin kiiltiirtinde yesil sapka takmanin esi tarafindan aldatilmis olma gibi
bir ¢agristmi var. Sizin de Cin’de magazanin oldugunu biliyorum. Bu gibi kiiltiirel

catigsma orneklerine karsi nasil 6nlem aliyorsunuz?

A Bey: Franchasing ile bulundugumuz pazarlarda zaten siparisi veren neyi
pazarlayamayacagini bilivor. Uriinii gelip buradan secen o. Biz gonderiyi yapiyoruz.
Bir dikte soz konusu degil. Magazalarimiz bu konuda ézgiir. Ciinkii her pazarda her

seyi aynmi sekilde satamazsiniz.

Ama kendi magazamizin oldugu yerlerde de bahsettigim danigsmanlik, halkla iliskiler ve
pazarlama gsirketleri var, onlardan gerekli yonlendirmeleri alabiliyoruz. Keza kendi
arastirmalarimizda olduk¢a tatmin edici. Mesela A pazarinda ’da ve bati kiiltiiriiniin
hakim oldugu pazarlarda takim elbise giyme aliskanligi giderek diisiiyor.
Tecriibelerimizle gordiigiimiizde bu. Dolayisiyla biz oraya takim elbiseden ¢ok daha
salas iiriinlerle giriyoruz. Oradaki iilke miidiiriimiizde bizi zaten bu yonde

yonlendiriyor.

Bulgu 14: isletme hedef pazarin kiiltiir kodlarin1 franchasing kanaliyla ¢dziimliiyor.
Aldig1 danismanlik hizmetleri ve kendi pazar arastirmalarini yerel kiiltiir kodlaria

hakim sirketlerle destekliyor.

Arastirmaci: Uluslararasi pazarlardaki performansinizi nasil degerlendiriyorsunuz?

A Bey: Hangi iiriinii artirmamiz, hangilerini azaltmamiz gerekiyor, iiriin gamini ne
sekilde yonlendirmeliyiz seklinde ¢alismalar yapiyoruz. Belli bir database imiz var.
Ornegin; K pazarimizdaki hareketlenme ve talep sebebiyle belki yeni iiriinler

ekleyecegiz koleksiyona. Uzerinde ¢alisiyoruz. Hava kosullar: bile etkili olabiliyor. Bu
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gibi sartlari... Cografik, ekonomik, politik, rekabet... Her sezon dncesi degerlendirip

ona gore ¢alismalarimizi baslatiyoruz.

Bulgu 15: Pazara etki eden gevresel faktorlerin, isletmenin {irlin gesitliligi stratejisine

olan etkileri goriilmektedir.

12. Bulgularin Genel Degerlendirmesi

A isletmesi, kiiresel pazarlama odakli bir isletmedir. Diinyada toplamda {i¢ yiizli askin
noktada faaliyet gostermekte ve bu noktalarin her birinde biiyiikk dl¢iide ayni diriinleri
pazarlamaktadir. Cok sayida iilkede yalnizca tek bir pazar bolimiine giren igletme,
kiiresel faaliyetlerini tek merkezden yonetmek yerine bolgesellik yaklagimini

uygulayarak diinyanin farkli bolgelerinde merkezler olusturmustur.

A isletmesi uluslararast pazarlama faaliyetlerinde standartlagtirma uygulamalarindan
biiylik oranda faydalanmaktadir. Faaliyet gosterdigi sektor itibariyle kiiresel kiiltiiriin ve
kiiresel poptiler kiiltiiriin  standartlastirma siirecini  kolaylastirdigir  goriilmektedir.
Nitekim tekstil sektorii popiiler kiiltirden dogrudan etkilenme ve iiretimi
gerceklestirilen tek bir Urtin  farkli kanallarla yiizlerce iilkede ayn1 anda
pazarlanabilmektedir. A Isletmesi, standartlastirdig: iiriinlerini pek c¢ok iilkeye
farklilagsma stratejileri uygulayarak pazarlamaktadir ve bu durumu yerellesme catist
altinda ele almaktadir. Bu noktada isletmenin pazarlama faaliyetleri slirecinde yerel

kiiltiir farkindaligiyla hareket ettigi goriilmektedir.

Bir baska 6nemli nokta, isletmenin marka konumlandirmas: siirecinde kalite algisina
gosterdigi duyarhiliktir. Bu noktada, yerel kiiltiirlerin kalite algis1 tizerindeki etkileri
dikkate almarak, iiriinlerin hedef kitleye sunumu gerceklestirilmektedir. Isletme
yetkilisinin kaliplasmis tliketim aligkanlhiklar1 hakkinda verdigi bilgilerden yola
cikilarak, Hofstede’nin belirsizlikten kacgis olarak niteledigi kiiltiirel boyutun, isletme
faaliyetlerini ve planlarini etkiledigi anlasilmaktadir. Elde edilen bulgulari igerisinde
isletmenin kiiltiir kavramina yiikledigi anlam ozellikle dikkat ¢ekmektedir. Kiiltiirt,
uluslararasi pazar firsatlarinin kapilarini acan bir anahtar olarak algilayan isletme, bir
kapinin sadece bir anahtar1 oldugunu ve diger anahtarlarin zaman kaybindan baska bir
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getirisi olmayacagini savunmaktadir. Fakat isletmenin yerel kiltir ile ilgili
arastirmalarini kiltiirel boyutlar analizlerinden yararlanarak degil, kendi biinyesinde
hazirladigi pazar arastirmalar1 biinyesinde yaptigi goriilmektedir. Kendi pazar
arastirmalarina ek olarak isletme, yerel kiiltiire hakim isletmelerle beraber caligmakta ve
dis kaynak kullanimi ile hem pazar aragtirmasi maliyetlerini diisiirmekte hem de yerel
isletmelerin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Isletme pazarlama kararlarini alma
siirecinde sezgisel degil, profesyonel hareket etmenin ve dis kaynak kullanimin
gerekliliginin altim 6nemle c¢izmektedir. Ciinkii dis kaynak kullanimi yerel kiiltiir
degiskenlerinin daha saglikli bir bi¢imde ¢ozlimlenmesini kolaylagtirmakta ve daha
onceden tecriibe edilmis giivenilir bilgiler saglamaktadir. isletme yetkilisinin kiiltiirel
degiskenleri ¢oziimleme siirecinde zorlanmadiklarini ifade etmesinin sebebi de bu
olarak disiinlilmelidir. Ayrica isletme dis kaynak kullanimiyla olas1 kiiltiir
catismalarmin da oniine ge¢mektedir. Isletmenin uluslararasi faaliyetleri agisindan
icinde bulundugumuz doénemde en ¢ok siyasal ve politik c¢evreden etkilendigi
goriilmektedir. Isletme yetkilisi Arap Bahar’ina yaptigi goénderme ile orta dogudaki
pazarlama planlarinin hi¢ beklenmedik sekilde degistirilmek zorunda kalindigini ortaya
koyarak siyasi ve politik konjonktiiriin uluslararasi pazarlama faaliyetleri {lizerindeki
etkilerine vurgu yapmaktadir. isletme, hedef pazarin kaliplasmus tiiketim aliskanliklarini
dikkate alarak pazar paymni artiracagi inancina sahiptir ve Ozellikle tutundurma
faaliyetleri siirecinde s6z konusu tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine ve altyapilarina
uygun kampanyalar diizenleyerek farkli hedef kitlelerine farkli sekillerde ulagsmaya ¢aba
gostermektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Farkli insan gruplar1 insanlik tarihi boyunca farkli cografyalarda yasamlarini
siirdiirmiiglerdir. Bu gruplar, her donemde kendilerine has yasam bigimleri gelistirmigler
ve s0z konusu yasam bi¢imleri bazen birbirlerinden keskin hatlarla ayrilmig bazen ise
benzer Ozellikler gostermistir. Bu 6zellikleri kiiltiir ¢atis1 altinda ele almak s6z konusu
topluluklarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in gerekli calisma ortamini saglamaktadir.
Kiltiir kavrami ¢agimizda gecmise kiyasla farkli bir zemine oturmustur. Ciinkii
zamanin beraberinde getirdigi basta teknoloji olmak {izere bilimsel alanlardaki
gelismeler kiiltiirler aras: etkilesimi zirveye tasimis durumdadir. Ozellikle bilgisayar ve
internet ¢agi ile birlikte, bireyler saniyeler icerisinde kendisinden kilometrelerce
uzaktakilerle iletisim kurabilmekte, bilgi alis verisini bu yontemlerle kolay ve hizli bir
bigimde saglayabilmektedir. Bundan yirmi-otuz yil 6nce ¢ogu bireyin diinyas: kendi
bolge ve iilkesi ile smirl iken, giiniimiizde diinya mesafelerin kisaldigi, iletisim ve
haberlesmenin sorunsuz hale geldigi ufak bir sehir halini almistir. Bu sehrin yasayanlari
ise ister istemez birbirleriyle etkilesim halindedir ve bu etkilesim dogrudan olabilecegi
gibi dolayli yollarla da olabilmektedir. Ornegin, Ingiltere’de ortaya ¢ikan bir trend
diinyanin 6biir ucunda saatler igerisinde duyulmakta ve merak uyandirmaktadir.
Teknolojik imkanlar sayesinde bu trend’in ait oldugu sektor derhal harekete gegerek
iriin sahipleriyle temasa ge¢me olanagina sahiptir. Cogu zaman bu temaslar farkli
kiltlirlere ait {iriinlerin kisa siirede uluslararas1 pazarda yerini almasini1 saglamaktadir.
Isletmeler hizla gerekli anlasmalari yapmakta, lisans kiralamakta veya farkl
yontemlerle ortakliklar kurabilmektedir. Bu dogrudan etkilesimin yanisira, dolayli
etkilesimler de goriilmektedir. Yukaridaki 6rnek iizerinden gitmek gerekirse, isletmeler
karar alma siirecinde her zaman dogrudan temasa ge¢cmek istemeyebilirler ya da farkli
nedenlerle, ortaya konulan {iriinlin karsiladigi ihtiyaca yonelik benzer 6zellikte ya da

taklit iiriinler ortaya koyabilmektedirler.

Buradan da anlasilacag: gibi, kiiltiirler arasi etkilesim artik glinlimiiziin yok sayilamaz
bir gercegidir. Clinkii yerel kiiltiiriin her tiirlii hareketi diger kiiltiirler tarafindan takip

edilmektedir. Bu yogun takip, kiiresel kiiltiir kavramiin ortaya g¢ikmasina neden
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olmustur. Kiiresel kiiltiir kavrami, her tiirlii iirlin ve hizmetin ayni standartlarda

diinyanin farkli cografyalarinda yer almasinda biiyiik bir role sahiptir.

Kiiltiirler aras1 etkilesimin bu kadar yogun yasanmasi hangi alanla ilgili olursa olsun
iletisim kanallarinin saglikli bir sekilde kullanilmasin1 gerektirmektedir. Gerek bireysel
anlamda gerekse isletmeler anlaminda dogru iletisim Kkiiltiirel degerlerin transferinde
etkili olmaktadir. Dolaysiyla bu noktada bir kiiltiirel farkindalik kavramindan s6z
edilebilir. Kiltiirel farkindalik, bizden olmayani taniyabilmek ve gerekli durumlarda
empati kurabilmek i¢in bir anahtar gorevini iistlenmektedir. Kiiltiirlere 6zgii kodlarin
tanimlanmasi ve bu kodlarin kullanilan iletisim kanallarinda dogru sekilde kullanilmasi

ancak kiiltiirel farkindalik ile saglanabilir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri siirdiiren isletmeler, sz konusu faaliyetlere katilma
dereceleri ne olursa olsun faaliyetlerini gergeklestirdikleri bolgenin kiiltiirel kodlar
hakkinda bilgi sahibi olmak durumundadirlar. Ciinkii kiiltiir insan davraniglarini ve
bireyin g¢evre ile etkilesimi sonucu ortaya koydugu yasam bicimini dogrudan etkiler.
Ayrica kiiltiirin yagantilar1 ve tercihleri ne kadar etkiledigini anlama cabasi bireylere ve
kurumlara sosyolojik bir farkindalik kazandirmaktadir. Ornegin, farkli gruplarla olan
iligkilerimizde karsilastigimiz durumlar, yasanti ve inang farkliliklari, konuyu ele alis
bicimindeki farkliliklar vb. kiiltiiriin insanlar tizerindeki etkileri hakkinda fikir yiiriitme
stirecini kolaylastirmaktadir. Kaldi ki, kendi kiiltiiriimiizii benimsemek yasantimizi ne
kadar kolaylastiriyorsa diger iilke kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi olmak da o kadar
kolaylastiracaktir. Bu sayede bireyler benmerkezci yaklasimdan kurtulup muhatap
aldig1 kisilerin diislincelerinin de kendi yasantisin1 kolaylastirabilecegini anlamis

olacaktir.

Faaliyetlerini kiiltlirel farkindalik bilinci igerisinde yiirliten isletmeler, i¢ pazardaki
tiiketiciler ile dis pazarlardakiler arasindaki farkliliklar1 ve her pazarin sahip oldugu
kendine 6zgii Ozelliklere uygun hareket etme avantajina sahip olurlar. Bu avantajin
kazanilmas1 i¢in hedef kiiltiirlerin iyi analiz edilmesi ve kiiltiirel kodlarin dogru tespit
edilmesi gerekmektedir. Hem niteliksel hem de niceliksel anlamda hedef kitle hakkinda

bize belli bagh farkliliklar1 gosteren kiiltiirlin yeterince iyi analiz edilememesi veya o
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kiiltiire 6zgli olusturulan varsayimlarin gergegi tam olarak yansitmamasi, isletmelere

uluslararasi faaliyetlerinde basarisizlik getirebilir.

Kiiltirel farkindalik gecmis ve gelecek cergevelerinin disinda ele alimamaz. Kiiltiir
degiskendir ve siirekli bir degisim ve gelisim igeresindedir. Toplumlar, zaman igerisinde
yavas yavas degisirler. Uzun yillar sonunda olusmus davranis bigimleri, yasam seKkilleri,
orf ve ananeler, tercihler, tiikketim aligkanliklart bu gelisimin birer iiriintidiirler. Fakat bir
davranig nasil uzun bir zaman diliminde sekillenebiliyorsa, bu davranistan yine belirli
bir zaman dilimi igerisinde vazgegilmesi de o kadar miimkiindiir. Vazge¢gmek ve kabul
etmek her toplum icin ayni hizda olamaz. Ozellikle belirsizlikten hoslanmayan
toplumlar, kabul etme siirecinde ele alinabilir. Bu gibi toplumlar ihtiyaglarin1 ve
gereksinmelerini  karsilamada daha muhafazakdr bir tutum igerisindedirler ve
dolayisiyla mevcut kiiltiir yapisinin alisik olmadigi yenilikleri siiphe ile karsilarlar. Bu

gibi kiiltiirlerde yeni olan riskli olandir.

Belirsizlikten kagis oranlarinin diisiik oldugu kiiltiirlerde ise durum tam tersi yonde
ilerlemektedir. Boyle toplumlarda kiiltiirel etkilesim ve kiiltiirel degisimin Oniinde
biiyiik engeller yoktur. Kiiltiirel degisime olan direnis, kiiltiiriin dinamik yapisinin
islevselligini kazanmasinda oldukga etkilidir. Bu gergevede kiiltiirel degisime direnis ve
kiiltiirel tolerans kavramlarindan s6z edilebilir. Fakat bir kiiltiir her ne yapida olursa
olsun yine her konuda oldugu gibi degismeyen tek sey degisimin kendisidir ve kiiltiiriin

de degismeden kalmas1 miimkiin degildir.

Insan, dogas: geregi giidiilere ve gereksinimlere sahiptir. Bu gereksinimler giiniimiizden
binlerce yil 6nce oldugu gibi simdi de varligini siirdiirmektedir. Gereksinimlerin
sebepleri giidiilerdir ve sonu yoktur. Temelde insanin beslenme giidiisiiyle olusturdugu
ilkel bakir ¢anaklar giiniimiizde yerlerini son teknoloji tencerelere, tavalara birakmis
olabilir ama buradaki en biiyiik rol beslenme gilidiistiniin kendisinindir. Kiiltiirlerin
gosterdikleri degisimlerin en 6nemli sebebi de giidiilerin yol actigi gereksinmelerin
karsilanma yol ve yontemlerindeki yeniliklerdir. Ornegin, bireyler birbirlerinden haber
almak isterler ve tarih boyunca ¢ok farkli iletisim kanallari kullanilmistir. Bugiin
geldigimiz son noktada kullanima sunulan haberlesme iiriinleri nasil kendinden

oncekilerin yerini almigsa kisa bir siire sonra onlar da kendi yerlerini yenilerine
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birakmak zorundadirlar. Bir baska deyisle, giidiilerin sebep oldugu gereksinmeler
stirekli bir yenilenme siireci igerisindedir ve kiiltiiriin dinamik yapisin1 kazanmasinda

bliyiik katkiya sahiptir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri de bu degisim siirecinin igerisinde c¢oktan yerini
almistir. Clinkii pazarlama faaliyetleri ilk olarak yerel pazarlarda baslamis ve zaman
icerisinde olusan imkan ve firsatlarin beraberinde getirdigi konjonktiirle uluslararasi
boyutlara ulasmistir. Onceleri ulusal ¢apta baslayan bu pazarlama faaliyetleri daha sonra
ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlama ve kiiresel pazarlama asamalariyla
biliylimesini ve gelismesini siirdiirmiistiir. Bu siire¢ sonucunda uluslararast ve kiiresel
isletmeler uyguladiklar {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini hedef
olarak sectikleri kitleye gore, kiiltiirel ve gevresel etkileri de goz onlinde bulundurarak
planlayip uygulamaya koymaya baslamislardir. Uluslararas1 pazarlama faaliyeti amaci
gliden bir isletmenin stratejik kararlarini1 belirleme asamasinda yerel ve bolgesel kiiltiirel
degiskenlerini 1yi analiz etmeden {iriin ve hizmetlerini pazarlamasi ¢ogu kez miimkiin
degildir. Hedef bolgenin tiikketim kiiltiirli, mevcut tiikketim kiiltiiriiniin kiiresel kiiltiire
kars1 aldigir pozisyon, bu pozisyonun popiiler kiiltiirden etkilenme diizeyi isletme igin
yol gosterici araglardir. Uluslararasi isletmeler bu araglar1 ne kadar etkin kullanirlarsa
varmay1 hedefledikleri yere o kadar hizli ve dogru kanallarla varacaklardir. Ciinkii
kiiltiir tiikketim ve tiiketici davranislarini da dogrudan etkilemektedir. Yerel kiiltiir, yerel
tilketim aligkanliklar1 anlamina gelmektedir. Uluslararasi bir isletme olarak {iretimini
veya pazarlamasini yaptigiin bir {irlinii her pazarda ayni1 pazarlama karmasiyla satmak
oldukga giictiir. Ciinkii pazarlama hedef kitlenin gereksinimlerini ve isletmelerden
beklediklerini dogru anlama ve bu ¢ercevede sunulacak iiriin ve hizmetin planlanmasi
islemidir. Dogru planlama i¢in, miisterilerin derinlemesine incelenmesi ve bu sayede iy1

tanintyor olmasi gerekmektedir.

Uluslararas1 isletmeler, kiiltiirel farkindalik bilinciyle hareket edip tiiketicileri
kendilerine 6zgli normlar ve degerler cercevesinde ele alarak, hedef tiiketicinin
giidiilerinin  altinda yatan sebepleri, gereksinmelerini karsilama bigimlerindeki

yontemlerini ve dolayisiyla satin alma davraniglarindaki belirleyici etmenleri daha iyi
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icsellestirebilirler. Bu tezin uygulama boliimiinde A isletmesinin uyguladig: strateji bu
farkindaliga giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Isletme, A pazarinda yaptig: arastirmalar
sonucunda o Kkiiltiirde yalayan bireylerin satin alma davranis1 hakkinda onemli bir
bilgiye ulagsmistir. Bu bilgide yerel tiiketicinin indirim kavramindan ¢ok etkilenmedigi
ama bedava sozciigiliniin tiikketicide olusturdugu alginin ¢ok daha iyi doniisleri oldugunu
o0grenmis ve kendi hazirladigi kampanyalarda yiizde otuz indirim slogani yerine {i¢
alana bir bedava sloganini tercih etmistir. Bu sayede rakiplere karsi iistiinliikk saglayan
isletme benzer calismalar1 elbette farkli kiiltiirlerde de siirdiirmek durumundadir.
Kiiresel kiiltiir gergegi iirtinlerin sekillenmesinde ve tiiketiciye ulagtirilmasinda mutlaka
cok etkilidir. Fakat o iiriiniin nasil pazarlanacagi konusunda asil belirleyici yerel kiiltiir
ve yerel kiiltiire uygunluktur. Satilacak {irlinleri kiiresel ve popiiler kiiltiir belirleyebilir
ancak satin alma davranislarimi kiiresel kiiltiir degil yerel kiiltiir sekillendirir.
Uluslararas1 bir igletme B {irlinlinii biitiin diinyaya ayni anda tanitabilir ve farkl
cografyalardaki mevcut gereksinmeleri karsilayabilecek iiriin imajini1 verebilir ama o
{irlinii her kiiltiire ayn1 sekilde satmak kolay degildir. Ornegin, Tiirkiye’de kredi kartina
on iki taksite rahat rahat satabileceginiz B iriinii Cin’de Kredi Kartina Taksitle
sloganiyla satmak neredeyse olanaksizdir. Cilinkii Hedef kiiltiiriin boyle bir tiiketim ve
satin alma aliskanlig1 yoktur. Bu aligkanliklarin kazandirilmasi ise Cin gibi geleneksel
yaptya siki sikiya bagli, kisa donem yonelimli ve belirsizlikten hoslanmayan

toplumlarda uzun bir zaman dilimine ihtiya¢ duyacaktir.

Uluslararas1 pazarlamaya etkileri agisindan ele alindiginda tiiketim kiiltiirii, bireylerin
birtakim beklentilerini karsilamak i¢in attigi adimlardan olugmaktadir. Tiiketicilerin
biiylik bir kisminin statii arama, ilgi uyandirma, fark edilme, yenilik arama gibi
gidiilerle hareket ederler. Tiiketiciler, bu giidiileri karsilamaya yonelik 6zelliklerle 6ne
c¢ikan {irlin ve hizmetlere ilgi gosterirler ve sahip olmak istedikleri ve pesinden gidip
istedikleri mal veya hizmeti satin alma bi¢imleriyle kendi tiiketim kiiltiirlerini
olustururlar. Uluslararas1 pazarlama faaliyeti olan isletmeler tiiketim kiiltiiriiniin
belirleyicilerinden bagimsiz hareket edemezler. Ornegin, toplulukcu kiiltiir yapisinin
hakim oldugu, gelenekselci ve muhafazakar kiiltiirlere yenilik¢i {irlinler sunmak
tehlikeli bir pazarlama kararidir. Bu kiiltiirlerdeki tiiketici davranist mevcut olanla

devam etme ve sahip oldugunu koruma giidiileriyle yonlendirilmektedir. Dolayisiyla o

141



@ ANADOLU UNIVERSITESI

kiiltiirdeki bireylere farkli olun, farklilagin, fark edilin gibi mesajlar vermek pazarlama
faaliyetlerinde basar1 getirmeyecektir. Fakat aksine bireyciligin, 6zgilliigiin, risk alma
Ozelliginin, durumsalciligin 6n plana ¢ikti kiiltirde farklilasin, digerlerin ayrilin
mesajlar1 6nemli etkiye sahiptir. Bu kiiltiirlerdeki benmerkezci algmin pazarlama
faaliyetlerinde dikkate alinmasi ve pazarlama karmasi igerisindeki yerini almasi

gerekmektedir.

Kiiltiirtin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerine bir 6rnek de popiler kiiltiir
gercegidir. Popiiler kiiltlir, kapitalizmin bir iirlinii olarak uluslararasi isletmelerin igini
kolaylastiran 6nemli bir etmendir. Kiiltiirel etkilesimin ve kitlesel iletisim aglarinin
biiylik katkisiyla giliniimiizde yadsinamaz ve Onlenemez bir olgu halini almistir.
Uluslararasi isletmeler ve kuruluslarin yeni, daha iyi, daha hizli, daha eglenceli vb.
basliklar altinda ayni anda tiim diinyaya tanittiklar iiriinler popiiler kiiltiiriin temelini
olusturmaktadir. Cogu sektorde goriilen tiiketici anlayisinin A kisisinde varsa, bende
neden olmasin? Disiincesinden ibaret oldugu ve bu diisiincenin eyleme dokiilmesi ile
bireyin popiiler kiiltiirin bir pargasi haline geldigi goriilmektedir. Popiiler kiiltiir
olumsuz bir ¢agrisima sahip olsa da isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yon
verebilecek giice sahiptir. Son yillardaki Tablet bilgisayar popiilaritesi bu duruma
verilebilecek agik bir Ornektir. Tablet bilgisayarin kabul edilmesi ve giderek
yayginlagsmasi, diinya {izerindeki bilgisayar ve yazilim flizerine faaliyetleri bulunan
isletmenin pazarlama planlarini alt {ist etmistir. Cok sayida isletme mevcut pazarlama
planlarin1 bastan yapmus, birgogu da dnemli degisikliklere gitmistir. Bu isletmeler hali
hazirda irettikleri diziistii bilgisayarlarin iiretimini 6nemli ol¢iide azaltmis ve kendi

tablet bilgisayarlarini tiretmek icin gerekli ar-ge ¢alismalarini baglatmiglardir.

Uygulama boliimde goriisiilen A isletmesi de benzer sekilde popiiler kiiltiirden
faydalanmaktadir. Isletme yetkilisinin tek bir koleksiyonla tiim pazarlarda satis

gerceklestirebilme basarisinin altinda yatan neden kiiresel tiiketici kiiltiirtidiir.

Uluslararasi isletmeler, kiiltiirel farkindalik anlayisi ile birlikte kiiltiirel degiskenleri de
iyi analiz etmelidirler. Isletmenin faaliyet yapmay: planladigi bolge veya iilkenin
kiiltiirel kodlarin1 belirleme siirecinde bu degiskenleri c¢oziimlemesi gerekmektedir.

Kiiltiirel degiskenler, hedef kitlenin ekonomik durumu, sosyal yapi, inanislari, ilgileri,
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kullandig1 dili kapsayan genis bir biitiindiir. Bu degiskenlerin ¢éziimlenmesi hedef
tilkketicilere dogru bigimde ulasabilmenin pratik bir yoludur. S6z konusu ¢dziimleme
siirecini  isletmelerin farkli pazar arastirma stratejileriyle yapmaya calistigi
gorilmektedir. Bu tezin uygulama bolimiinde incelenen A isletmesi, kiiltiirel
degiskenlerin ¢dziimlenmesini dis kaynak kullanarak gergeklestirmektedir. Isletmenin
buradaki amacinin zamandan ve gereksiz harcamalardan kurtulmak oldugu
anlasilmaktadir. Yerel isletmelerin yillar boyu edindikleri tecriibeleri ve bilgi birikimin
satin alma ydnetimini izleyen isletme, kiiltiirel ¢atismalarin 6nlenmesinde lokalizasyon
kavraminin altin1 ¢izmekte ve pazarlama planlarinda yerel kiiltiire yonelik ¢aligmalar
lokalizasyon g¢ercevesinde ele almaktadir. Yapilan goriismeden anlasildigina gore
isletme yerel kiiltiire kars1 farkli stratejiler izlemektedir. E ve F iilkeleri 6rneginde
oldugu gibi iilke odakli yaklasimin ayninda kitasal kiiltiirii baz alarak faaliyet
gosterdikleri de goriilmektedir. Fakat 6nemli olan A isletmesinin uyguladigi her
stratejide kiiltiirel degiskenlere dolayli yollardan da olsa ¢oziimlemeden pazara
girmemesidir. A isletmesi yetkilisin Kita Avrupa’sini ufak istisnalar hari¢ tek bir ¢ati
altinda ele almasi, tezin teorik boliimiinde yer alan Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
analizi ile uyum gostermektedir. Ciinkii Kita Avrupa’sinda yer alan iilkelerin kiiltiirel
boyutlar1 ve iilke skorlar1 incelendiginde birbirine yakinlik gosterdikleri anlasilmaktadir.
Bu agidan isletmenin basarili bir strateji izledigi sdylenebilir. Ulke odakli stratejinin
uygulandig tilkelerin olmasi ise s6z konusu iilke kiiltiiriiniin ¢evresindeki kiiltiirlerden
onemli noktalarda farklilastigi anlamina gelmektedir. Ornegin, Tiirkiye komsulariyla
kiyaslandiginda  kiiltirel ~ degiskenler agisindan hemen higbiri ile  birebir
ortismemektedir. Dolayisiyla ne Avrupa kitast ne de Asya kitasi genellemeleri altinda
ele alinmas1 miimkiin gériinmemektedir. Kiiltiirel boyutlar analizindeki tilke skorlar1 bu

durumu agik bir bicimde ortaya koymaktadir.

A isletmesinin lokalizasyon ¢alismalar1 ve standartlastirma politikalar1 incelendiginde
sektor itibariyle triinlerinde tek kiiltlir odakli {iretim yapmadiklar1 yapmalarinin da
miimkiin olmadig1 anlasilmaktadir. Cilinkii tekstil sektorii hali hazirda popiiler kiiltiiriin
lokomotifi niteligindedir ve belirli merkezlerde sunulan trend'ler tiim diinyadan talep
gormektedir. Baska bir deyisle, mevcut tiiketicinin tercihi standartlagtirmay1

gerektirmektedir. A isletmesi de farklilasma ¢abalarin1 standart {iriinlerinin pazarlama
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siirecinde uygulamaktadir. Isletme, marka konumlandirmas siirecine iliskin bilgileri
verirken hedef kitlenin algilar1 lizerinde yogunlagmaktadir. Algilayis bigimini belirleyen
en Onemli etmen ise kiltiirdiir. Kiiltiirlin temel taslar1 olan degerler ve normlar,
bireylerin yasam bi¢imlerine yon verir. Algilar ise bu yasam big¢imleri ¢ercevesinde
gerceklesir. Dolayisiyla hedef kitlenin algilarina hitap etme diisiincesi kiiltiirden

bagimsiz olarak ele alinamaz.

A isletmesine yoneltilen sorular sonucunda kiiltiirel degiskenlere 6zellikle tutundurma
stirecinde biiyiikk 6nem verildigi ancak yapilan arastirmalarin kiiltiirel boyutlar analizi
seklinde degil standart pazar arastirmasi siirecinde ele alindigi goriilmektedir. Edinilen
bilgilere gore isletme kendi 6zel arastirma ¢ercevelerini uzun yillarin getirdigi
deneyimlerle belirlemistir fakat bu bilgiler aragtirmacilarla paylagilmamistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda faaliyet planlarini sekillendiren isletme, diizenledigi tanitim
kampanyalarinda fark: kiiltiirlerde farkli uygulamalara yer vermistir. Ornegin, onemli
bir kiiltiirel degisken olan sosyal kurumlarin islevselligini gz oniinde bulundurarak,
egitim ve medya kanallarmin etkin kullanildigi bolgelerde blogger' lara ulasmistir.
Internet iizerinde ¢ok sayida kisinin takip ettigi bu bloggerlar, hedef kitleye ulasmanin

bir araci olarak kullanilmistir.

Uluslararasi isletmelerin faaliyet alanlarin1 dogrudan etkileyen bir diger kiiltiirel etmen
de politik yapidir. Isletmeler pazarlama kararlarmi alirken hedef iilke pazarinin
teknolojik ve ekonomik kosullarimin yanisira politik yapiyt da g6z Oniinde
bulundurmalidir. Arzulanan giiven ortami, yasal altyapi ve yonetim bi¢imi isletmeler
tizerinde oldukga etkilidir. Nitekim A isletmesinin verdigi Arap Bahar: Ornegi,
Ortadogu’daki Ticari faaliyetlerin ¢ogunu oldugu gibi A isletmesinin pazarlama
faaliyetlerini de olumsuz etkilemis ve mevcut planlarinda erteleme ve yenilemelere
neden olmustur. Buradan anlagilacagi gibi uluslararasi isletmelerin kontrolii disinda
gelisen ¢evresel etmenler s6z konusudur. Bu c¢evresel etmenlerdeki ani degisimler
mevcut tiiketicilerin davranig bigimlerini ve onceliklerini degistirme kapasitene sahiptir.
Dolayistyla uluslararast faaliyet gosteren isletmeler, mevcut kosullarin keskin
degisimlere ugrayabilecegi, beklenmedik ve kontrol edilemez farkliliklarin

yasanabilecegi riskli bir ortamda faaliyet gostermektedirler.
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Tezin teorik kisminda genis bir bicimde yer verilen Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
analizi, isletmelerin pazar arastirmalarin1 gerceklestirdigi siirecte pazarlama karmasinin
belirlenmesi ve stratejik kararlarin alinmasi 6ncesi kullanilabilecek ve kendinden 6nceki
caligmalar1 kapsayan etkili bir analiz yontemidir. Hofstede’nin belirledigi bes farkl
yerel Kkiiltiir boyutu ulusal ve uluslararas1 tiiketici davraniglarinin saptanmasinda
uygulanabilir. Ornegin, giic mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde pazarlama
faaliyetlerini yonetecek idari birimlerin se¢imi mevcut kiiltiiriin hiyerarsik yapiya olan
bagliligini g6z 6niinde bulundurmalidir. Astlar ve iistlerin ¢alisma bigimleri Malezya’da
ve Danimarka’da iilke skorlarina bakildiginda ¢ok biiyiik farkliliklar gostermektedir.
Malezya’da orgiit yapisini kuran uluslararasi bir isletmenin bolge miidiirii astlarin karar
alma siirecinde etkin olmasma izin vermezken Danimarkali bir bolge miidiiriiniin

tutumu bunun aksi yonde olacaktir.

Tiiketicilere olan etkisi incelendiginde ise giic mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
bireylerin hiyerarsik yapinin etkisiyle itaat anlayisi ile hareket ettigi goriilmektedir. Bu
durum siiphesiz kaliplasmis tiiketim alisgkanliklar1 manasina gelmektedir. Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesi bu kaliplasmig tiiketim aliskanliklarinin
icinde yerini alabilmek veya yeni tiiketim aligkanliklar1 kazandirabilmek ile olacaktir.
Ikincisi daha zor goriilmektedir. Dogruyu ve yanlisi iistelerin belirledigi bu yapida,
pazarlama faaliyetlerinde ilk olarak iistlere yogunlagmak mantikli bir pazarlama karari

olarak diisiiniilebilir.

Bir diger boyut olan bireycilik ve topluluk¢uluk kavramlari, bireylerin kendilerini ne
sekilde ifade ettikleri ile ilgilidir. Uluslararasi isletmeler, pazara niifus etme noktasinda
bireyci kiiltlir yapisinda yogun olarak karsilasilan duygusal bagimsizlik, o6zgiirliik,
kisisel alan ve kendini gerceklestirme gibi giidiileri tiiketiciye ulasmak icin
kullanacaklar1 mesajlarda etkin bir bigcimde kullanabilirler. Amerika bu kiiltiir yapisina
verilebilecek en iyi drneklerden birisidir ve bireyci kiiltiir yapisi kiiresel popiiler kiiltiir
kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Bireyci kiiltiiriin en Onemli
ozelliklerinden birisi farklilasma kaygisidir. Bireylere kendilerini 6zel hissettirecek
driinler ve tutundurma faaliyetleri isletmeler i¢in uygun bir strateji olarak
goziikkmektedir. Toplulukeu kiiltiirde ise toplumsal davranis bigimleri s6z konusudur ve
bireyler bagli olduklar1 gruplarin normlart ve degerleri ile hareket ederler. Karari
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gruplar alir. Dolayisiyla isletmeler bu kiiltiirlerdeki faaliyetlerinde birlik, beraberlik ve

aidiyet duygusunu One ¢ikaran pazarlama faaliyetleri uygulayabilirler.

Erkeksilik ve kadinsilik boyutlari, tiiketici davraniglarini anlamada yol gosterici
olabilecek bir bagka kiiltiirel boyuttur. Erkeksi kiiltiiriin hakim oldugu yapida bireyler
kazanma ve basar1 giidiileriyle hareket ederler. Hirs ve rekabet kavramlar1 6n plandadir.
Fakat en 6nemlisi, erkeksi kiiltlirdeki tiiketim aliskanliginin gosterise dayali olmasidir.
Baska bir deyisle bireyler gostermek igin tiiketirler. Popiiler kiiltiiriin etkileri yogun bir
bicimde hissedilir. Gii¢ demek sahip olmak demektir. Uluslararasi isletmeler, gii¢
semboliinii kullanarak pazar paylarini artirabilirler. Bu ise marka konumlandirmasi

asamasinda isletmenin uygulayacagi algi yonetimiyle dogrudan iligkilidir.

Kadins1 kiiltlir yapisinda goze ¢arpan yasam kalitesi, baskalariyla iyi iliskiler i¢inde
olma, konsensiis olusturma, ozellikleri ile topluluk¢u kiiltiir yapisi ile benzerlik
gostermektedir. Uluslararasi isletmelerin bu tip kiiltlir yapisi igerisinde katilacagi veya
dogrudan kendisinin organize edecegi sosyal sorumluluk projeleri, isletme ile hedef
kitle arasindaki baglar giiclendirecektir. Cilinkii kadmst kiiltiir yapisinda yasamin

merkezi is degil insandir.

Belirsizlikten kacis boyutu, bireylerin bilinmeyene karg1 duydugu kaygiyla ilgilidir. A
isletmesi ile yapilan goriismede A Bey’in soziinii ettigi Alman erkeklerinin kot pantolon
secimlerine siki sikiya bagli olmalari ve kullandiklart markalar1 degistirmenin zor
olmast, dogrudan s6z konusu kitlenin belirsizlikten kagis oranlarinin yiiksek olmasi ile
ilgilidir. Dolayisiyla belirsizlikten kagisin yiiksek oldugu bu gibi kiiltiirlerde pazara yeni
iriin yerlestirmek riskli bir karar olarak goéziikmektedir. Hedef kitlenin kaliplasmis
tiketim aligkanliklarini kirmak ve pazar payini elinde bulunduran isletmelere karsi iiriin

cesitlendirmek veya yeni markalar olusturmak her zaman yeterli olmayabilir.

Belirsizlikten kagis oranin yiiksek oldugu kiiltiirlerin ayn1 zamanda kisa donem
yonelimli oldugu gbze carpmaktadir. Yenilik¢ilik anlayisi ile kisa doneme yonelim
kavramlarmin taban tabana zit oldugu varsayiminda yola ¢ikilarak bu toplumlarin
gelenekei ve kanaatkar bir yapiya sahip olduklari sdylenebilir. Uzun doneme yonelimli

kiiltirler ise degisime agik yeni olana ilgi duyan bir egilime sahiptir ve isletmeler i¢in
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pazara yeni irlin niifusunun nispeten daha kolay gerceklesecegi oOzellikleri

yansitmaktadirlar.

Bu c¢aligmada uluslararasi pazarlamada tiiketici davranislari tizerinde etkili olan kiiltiirel
etmenler ele alinmistir. Tespit edilen noktalar ve edinilen bulgularin mevcut durumu
tam olarak ortaya koymasi agisindan konu ile isletmelerde yapilacak caligmalarin
yayginlagtirilmasi gerekmektedir. Konunun diger aragtirma ve veri toplama yontemleri
ile irdelenmesi de arastirmanin ele aldigi alanyazinin gii¢lendirilmesine yardimci

olacaktir.
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