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ON SOz

Icerisinde dini de barindiracak sekilde kiiltiir, pek ¢ok insan davranisinda etkili oldugu
gibi bireylerin tiikketim aligkanliklar1 {izerinde de belirleyicidir. Kiiltiiriin tiiketici
davraniglar1 {izerindeki etkisini anlayabilmek igin kiiltiir kavraminin mevcuttaki
tiketici davraniglar1  ile ilgili olusturulan diisiincelerle iliskilendirilmesi
gerekmektedir. Bu tlir bir iliskilendirme, uluslararasi isletmelerin faaliyette
bulunduklart bolgelerdeki kiiltiirel benzerliklerin ve farkliliklarin ne ifade ettigini
anlamalarim1 saglamaktadir. Bu calismada, hedef pazardaki kiiltiirel yapinin
tikketicilerin davraniglart ve tercihleri tizerine olan etkileri literatiirdeki kiiltiirel
boyutlar analizlerinden yararlanilarak incelenmis ve s6z konusu kiiltiirel boyutlarin
isletmelerin pazarlama karmalar1 ve tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisi
analiz edilmistir. Verilen teorik bilgilerin, yapilacak nitel arastirma sonuglar ile
iligkilendirilerek, kiiltiirel degiskenlerin tiiketici davraniglar1 ve uluslararasi pazarlama

stratejisi izerinde ne derece etkisi oldugu ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Bu vesile ile olduk¢a yogun mesaimden arta kalan ve kendilerine ayirmam gereken
zamani ¢aligmalarima ayirmami biiyiik bir olgunluk ve anlayis ile karsilayan esim
Esra, kizlarim Nurm Melek ve Nur Giil’e; calismamin basindan bu yana bilgi ve
tecriibesi ile bana yol gdsteren tez damsmanim Dog¢ Dr. ismail GOKDENIiZ’e,
kiymetli jiiri tiyeleri ve desteklerini esirgemeyen tiim hocalarima; son olarak basta son
okumalarim ve diizeltmelerimde katkilar1 ¢ok biiyiik olan Omer Fatih HOS ve tiim

mesai arkadaslarima tesekkiir ederim.
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OZET

Kiiresellesme ile birlikte yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi sonucunda, isletmeler bu
pazarlara bir sekilde ulasma cabasi icerisine girmislerdir. Ancak her yeni pazarin,
farkl1 oOzellik ve kosullarinin mevcut olmasi, isletmelerin bu yeni ortamda
tutunabilmek adina farkli stratejiler belirlemesini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda
net olarak dillendirilmese de, bolgeler arasindaki kiiltiir ve nihayetinde dini
farkliliklari, maddi olanaklar yaninda o bdlgenin sartlarini belirleyen en temel hususlar
arasindadir. Bu c¢alismada kiiltiir ve inan¢ farkliliklarinin tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarim1 nasil sekillendirdigi ve beraberinde de isletmelerin pazarlama

stratejilerine bu tutumun nasil yansidigi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, ¢ok uluslu sirketler, din, kiiltiir, pazarlama stratejisi



ABSTRACT

As a result of newly emerged markets in concurrence with globalization, companies
started to show efforts to reach these markets. However, different features and
circumstances of each new market require companies to adopt different strategies in
order to stay in this new environment. Even if it is not clearly stated, in addition to
financial potential, cultural and religious discrepancies are the main factors which
determines a region’s conditions. In this study, how culture and religion discrepancies
shape the consumption habits of consumers and how companies reflects this to their

marketing strategies are evaluated.

Keywords: Marketing, multinational corporations, religion, culture, marketing

strategy
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GIRIS

Giiniimiizde giderek 6nem kazanan kiiresellesme egilimleri dogrultusunda Kitle
iletisim ve bilgiye erisme ve ulagim teknolojilerindeki gelismeler, isletmeleri
mamullerini i¢ pazar yaninda; uluslararasi pazarlarda da satmalar1 yoniinde baski
olusturmustur. Bu agidan bakildigi zaman pazarlama faaliyetlerinin kapsami ve 6nemi
genislemekte ve isletmeler pazarlama faaliyetlerinde disa agilarak uluslararasi pazara
da girmek durumunda kalmaktadirlar. Bu sebeplerle giin gectikge uluslararasi

pazarlama 6nem kazanmaktadir.

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin amag¢ ve hedeflerine ulagmalarini saglayabilmek
icin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
yonelik birden fazla iilke pazarinda gergeklestirilen planlama ve uygulama siirecidir
diyebiliriz (Mucuk, 1994: 282). Bu tanimdan hareketle uluslararasi pazarlamanin her
iilkenin ekonomisi igin ¢ok énemli oldugu sdylenebilir. Onceleri ister gelismis, ister
gelismekte olan iilkelerde olsun, tiim isletmeler uluslararasi pazara yonelmeyi pek
tercih etmezlerdi ancak giinlimiizde bu egilimin degiserek isletmelerin uluslararasi
pazara daha ¢ok yoneldiklerini goriiyoruz. Onceden yurti¢i pazarlamanin yurtdisi
pazarlamaya gore daha kolay, daha giivenli olmast isletmelerin pazarlama
stratejilerinde belirleyici olabilirken, gilinlimiizde bazi nedenlerden dolay1 isletmelerin
cogu uluslararasi pazarlamaya yonelmek zorunda kalmiglardir. Bu nedenler arasinda,
yurtiginde yatirim i¢in gereken firsatlarinin olmamasi ve/veya az olmasi, talebin az
olmas1 ya da azalmasi, terdr olaylar1 gibi olumsuz durumlarin yaninda uluslararasi
pazarlarin sundugu cazip firsatlarin degerlendirilmek istenmesi gibi gesitli faktorler

siralanabilir.

Isletmelerin tek bir pazarda faaliyetlerini siirdiirmesi, istenmeyen gelismelerin
yasanmasina sebep olabilir. Ornegin; Tiirkiye’deki isletmeler 2000 - 2001 yillarinda
yasanan ekonomik krizlerden sonra ciddi ekonomik sorunlarla yiiz yiize kalmislardir.
O yillarda sadece i¢ pazarda faaliyet gosteren isletmelerin birgogu krizle birlikte
piyasadaki talebin gerilemesi nedeniyle kapanirken, bircogu da iflas esigine kadar

siriiklenmis ve kapasitelerini azaltmak zorunda kalmislardir. Buna karsilik
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uluslararasi pazarlara agilarak ticari faaliyet gosteren isletmeler, krizler neticesinde i¢
pazardaki daralma ile yasadiklar1 gerilemeyi dis pazarlarda azaltma firsatini ellerinde
bulundurmuslardir. Bu baglamda uluslararas1 pazarlama isletmelerin kurulus
amaclarindan olan devamliligmi saglamada Onemli bir kozu biinyesinde

bulundurmaktadirlar.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin giin gectik¢e artan 6nemi yani sira, pazarlamada
tireticilere gore iistlin durumda bulunan tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarinin temel
belirleyicisi olan kiiltiirel ve dini faktorlerin de dnemi artmaktadir. Tiiketicinin istem
ve gereksinimleriyle iliskili oldugundan dogal olarak yetistirildigi toplumdan, aldig1
egitimden, gelenek-gorenekler ve inanglar gibi kiiltiirii etkileyen degerlerden etkilenir.
Bu noktada uluslararas1 pazarlamadaki farkli ¢evrelerden gelen tiiketicileri tatmin
etmek icin firmalarin pazarlama faaliyetlerinde {riin ve hizmetlerinde kiiltiirel
uyarlamalar yapmalar1 gerekebilir. Bu baglamda pazarlama karmasi igerisinde
gerceklestirilen iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri kiiltiirel faktdrlerden
etkilenmektedir. Buradan hareketle isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
kar elde ederek, basarili olabilmelerinin yolu uluslararasi pazarlara uyum
saglayabilmelerine baglidir. Uluslararas1 pazarlarin kendilerine has karakteristik
yapilarinin, dzellikle de kiiltiirel ve dini faktorlerin iyi degerlendirilmemesi ve dikkate
alinmamas1 bu pazarlarda 6nemli kayiplara yol agacak diizeyde ciddi sorunlar teskil

etmektedir.

Bu dogrultuda isletmelerin uluslararas1 pazara acilirken o pazarin kiiltiirel ve dini
degerlere bagli karakteristigini dogru anlamalari, tanimlamalar1 ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda gelistirmeleri gerekmektedir. Bu calismada isletmelere
hedef pazar iizerinde belirleyecekleri pazarlama stratejilerinde dikkat etmeleri gereken
kiltiirel ve dini degerlerin pazarlama faaliyetlerine etkisi ilizerinde durulmaktadir.
Dolayist ile de 6nemli kaynaklarin taranarak, bu kaynaklarin konuya dair ortaya

koydugu bilgi, yaklasim ve degerlendirmelerin kisa bir sentezi sunulmaktadir.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, temel kavramlar tizerine
literatiir taramalar1 yapilarak olusturulmus kiiltiir ve din kavramlar:1 ve iki ana baglik
altinda pazarlama siireclerinde etkili olabilecek dinamikleri agisindan kiiltiir ve dinin

toplum ile iligkisi ele alinmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde, ¢ok uluslu sirketlerin yapisi, uluslararasi ticaret ve
pazarlamanin dinamikleri, uluslararasi pazarlamada 6ne ¢ikan egilimler, stratejiler ele
alinarak uluslararasi ticaretin oniindeki engeller ve riskler de ele alinarak boliimde
genel anlamda uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girerken bir isletmenin 6n gormesi

ve hakim olmas1 gereken konular ele alinmistir.

Uciincii  béliimde, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen sosyokiiltiirel
faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin uluslararasi pazarlama acisindan OGnemi
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica ¢alismanin esasin1 olusturan kiiltiir ve dinin
isletmelerin pazarlama stratejilerine hangi dinamikler ile etki ettigi tiiketici

davraniglarini tizerinden bu boliimle agiklanmaya ¢alisiimistir.

Calismanin dordiincii bolimii uygulamaya dayanmaktadir. Tiiketicilere yonelik ayri,
tireticilere yonelik ayri iki anket ile teorik boliimlerde agiklanan bilgiler dogrultusunda
farkli cografyalara ihracat yapan Tiirk sirketleri ve farkli bolgelerden tiiketiciler
lizerinde ampirik aragtirmalara yonelik anketler uygulanmigtir. Burada arastirmanin
amaci, kapsami, Onemi, hipotezleri ortaya koyularak elde edilen bulgular ve bu

bulgular dogrultusunda detayl analizlere yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise yapilan kaynak taramalar1 neticesinde derlenen teorik
bilgiler ve calisma kapsaminda gergeklestirilen uygulamanin sonuglari da dikkate
aliarak politika Onerileri ve gelecekteki arastirmalara yonelik tavsiyelere yer

verilmistir.



1. BOLUM KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KULTUR VE DIN KAVRAMLARI

Kiiresel kiiltiir, sadece metalarin degil, aym1 zamanda deger ve inancin hizla
tilkketilmesini saglayan bir sekiilestirmeyi de beraberinde getirmistir. Kiiresellesme
egilimlerinin bir neticesi olan tiiketim kiiltiirti, giinliikk yasamimizin pek ¢ok alanina
etki ettigi gibi hayatin onemli bir degeri olarak One ¢ikan dini hayatin da bir¢ok
unsurunu giindelik tiiketimi etkileyen ya da tiiketilen bir deger haline getirmistir.
Burada dini hayatin unsurlarin tiiketilmesi ifadesi ile asil anlatilmak istenen dini
degerlerin tamamen ortadan kaldirilmast ve degersizlestirilmesi degil, tiiketim
kiiltiirinlin hakim oldugu sosyal hayatta, belirleyici bir rolii de olsa dinin ve inanglarin
deger kaybma ugramasi kastedilmektedir. Bunu soyle ornekleyebiliriz: giintimiiz
toplumunun yasantisi igerisinde oldukca deger ve ilgi goren tinlii bir futbolcu, {inlii bir
sarkict veya one ¢ikan politikacilar, dini kavramlardan ve dini yasamdan daha ¢ok
onde tutulmaktadir. Bu acgidan tiiketim kiiltiirii, kendi icerisinde ©one ¢ikardigi
arglimanlari, dinin ve kiiltiirlin 6niine koyarak, insanlarin kiiltiir ve inang¢ degerleri ile

baglarinin zayiflamasina sebep olmaktadir.

Din, toplumlarin kiiltiirel kimliklerinin belirlemesi ve kategorize edilmesi ile birlikte,
bu degerlerinin kusaktan kusaga aktarilarak korunmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Kiiresel kiiltiiriin toplum nezdinde niivesi niteligini tasiyan, insanin dncelikle birey
olarak kendi kimligini belirlemesi i¢in din kavram1 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir.
Bu sayede de din, iki agidan toplumu sekillendirmektedir. Bunlardan birincisi,
toplumsal kimligin 6nemli bir kaynagin1 olusturan dinin kiiresellesme karsisinda
degisen ve degerini yitiren toplum dinamiklerine kars1 toplumu yeniden motive ederek
ortak degerlerde birlestirmesini amaclayarak kiiltiirel yasam bi¢iminin de korunmasina
katki saglamaktadir. Ikincisi ise, degisen ve gelisen yasam Standartlar1 igerisinde
kiiresel kiiltiiriin, topluma ulasma kaynagi olarak kullandig1 medya, internet ve diger
teknolojik imkanlarla ortaya koydugu yeni bakis acis1 ve kazandirmak istedigi yeni
tiketim aligkanliklarini mesrulastirma aract olarak dini degeri yer yer One

cikarmaktadir. Bu sebeptendir ki bahsi gegen bu ikinci durumda, oncelikle birey ve
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dolayis1 ile de bireylerin kimlik kazandirdigi toplumlar kiiresel kiiltiiriin mesru hale

getirmeye c¢alistig1 metalar1 daha kolay benimsemektedirler.

1.1.1. Kiiltiir Kavramm

Kiiltiirtiin pek ¢ok insan davranisi lizerinde etkisi vardir. Aynm1 zamanda kiiltiir,
insanlarin tiikketim aligkanliklarinda da belirleyici olan etmenler igerisinde oldukg¢a
etkilidir. Kiiltiiriin tiiketici davranislart tizerindeki etkisini anlayabilmek igin kiltiir
kavrammin mevcuttaki tiiketici davranislari ile ilgili olusturulan disiincelerle
iligkilendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir iligkilendirme, uluslararas: isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 bolgelerdeki kiiltiirel benzerlikleri ve farkliliklari
anlamlandirmalarin1 saglar. Bu agidan Kkiiltiiriin 6zelliklerini anlamak isletmeler

agisindan dnemlidir.

1.1.1.1. Kiiltiir (Tanim ve Ozellikleri)

Literatiirde kiiltlirtin pek c¢ok tanimi yer almaktadir ve pozitifligi acisindan ilk
tanimlamanin Tylor tarafindan yapildigi ifade edilmektedir (Tylor 1871, aktaran
Giiveng, 1985: 22). Tylor’a gore kiiltiir, insanoglunun kazandig bilgi birikimini, sanat
anlayigini, ahlaki deger yargilarini, gelenek, gorenek ve benzeri diger aligkanliklarini
kapsayan karmasik bir biitiindiir. Bu tanim daha sonralarn Kiiltiir=f(Toplum, insan,
icerik, Ogrenme) formiiliine doniistiiriilmiistiir. Elbette bu tanim pek ¢ok yonii ile
tartismalara aciktir. Aydin (2003: 8), bu durumu su sekilde agiklar; asil zor olanin
kiiltiir kavramin1 tanimlamanin olmadigini, bir tanim {izerinde birlik saglanmasi ve
yapilan tanima nesnellik kazandirilmasinin oldugunu belirtmistir. Bu ¢ercevede kiiltiir

ile ilgili yapilmis bazi1 diger tanimlamalar asagida verilmistir:

Kiiltiir, insanlar arasinda bag olusturan bir tutkal gorevi goriir ve belirli kiiltiirel
ozellikler paylagilmadan insanlar bir arada yasayamaz. Kiiltlir “ortak bir {irlindiir ve
sadece beyinlerde degil, disarida da insan davranislarindan etkilenen her yerdedir”
tanimlamasini yapan Mooij’in (Mooij, 2004: 26-28) bu taniminda dikkati ¢eken,
kiiltiirli birlikte yasamin olmazsa olmazi olarak ele almis olmasidir. Ayrica Mooij,
insan yasaminin her ortamda ortak paydada birlesmesinin en temel tagini kiiltiir olarak

degerlendirmistir. Bir bagka tanimlamada Linton (1981: 489), tiikketici davraniglari ve
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kiiltir kavram1 hakkinda kaleme aldig:1 kitabinda kdltiirti, “belirli bir topluma ait
bireyler tarafindan paylasilan ve aktarilarak olusmus davranis sonuglari ile 6grenilen

davranislar biitiinii” olarak tanimlamastir.

Sosyal bilimler alaninda kiiltiir iizerine ¢alismis bir diger arastirmaci da Bronislaw
Malinowski’dir. Ancak Malinowski net bir kiiltiir tanimi1 yapmaktan kagimmistir.
Malinowski, genel ifadelerle kiiltiirii “ihtiyaclarin giderilmesi ve somut problemlerin
¢Oziimiinde yardimci arag” olarak kabul etmistir (Malinowski 1992, Cev. Hiiseyin
Portakal). Bu kabuliine gére de Malinowski, kiiltiirii; insanlarin biyolojik ihtiyaglarini
karigilmak tizere ihtiya¢ duyduklar tiikketim mallar1 ve beraberindeki metalar ile sosyal
bir toplum yapist icerisinde ortak yasamanin bir neticesi olarak ortaya ¢ikan fikirler,

sanatlar, inang ve geleneklerin bir biitiinii olarak tanimlamaktadir (Eroglu, 1998: 107).

Rocher’in (Bremond ve Alain, 1984: 202) kiiltiir tanimu1 ise su sekildedir: “Biiyiik bir
kitle veya grup tarafindan 6grenilen, benimsenen ve paylasilan ve bu sebepten 6znel
ve simgesel bir sekilde toplumda yeni ve birbirinden farkli gruplarin meydana
gelmesini saglayan biiyiik oranda bigimsellesmis diislince, duyum ve davraniglarinin
olusturdugu biitiindiir.” Bu biitlinii maddi ve manevi degerlerin toplami olarak ele alan
Koseoglu’na (2002: 11) gore ise kiiltiir; bir toplumun maddi ve manevi olusturdugu
tirtinlerin elde edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ ve gereg, uygulanan teknikler,
ortaya onulan diisiinceler, beceriler, gelenekler, inanglar, toplumsal ve politik diizen
ve buna bagh olarak gelistirilen kurumlar, diisiince, tutum, davranis ve yasama
bicimlerinin) tiimiidiir. Burada ad1 gegen inang ve tutumlar, bireylerin ¢evrelerindeki
varliklarla ilgili olugmus duygular1 veya oOncelikleri olarak tanimlanabilir. Bu
oncelikler ayn1 zamanda bireylerin c¢evreye karst benimsedikleri zihinsel
algilamalandir. Yapilan tanimlar1 incelendigimizde, bu tanimlarin genel ¢ergevesinin
birbirlerinden ¢ok farkli olmadigi, dolayisi ile de ortak bir bazi noktalarda birlestikleri
goriilmektedir. Biitiin bu tanimlar dogrultusunda diyebiliriz ki kiiltiir; belirli bir insan

toplulugunun zamanla ortaya ¢ikardig: her tiirlii ortak degerlerin bitiintidiir.

Kiiltiir, bir insan toplulugunun hayati nasil yasadigiyla ilgilidir (Kidds, 2002: 5).
Yasam bicimi, giinliik hayatta bireylerden beklenilen tutum ve davranislar, kabul
goren yargilar, norm, degerler vb. kiiltliriin olusumundaki temel taslardir. Bu temel

taglarin olusturdugu kiiltiir olgusu, farkli cografyalarda farkliklar gosterir ve biiyiik
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farklar igerir. Ancak kiiltiirler yasay1s sekilleri agisindan farkliliklar igerseler de kiiltiir
kavrami 6zellikleri bakimindan diinyanin her yerinde aynidir. Paylasilan bir diigiince,
duyus, tutum, davranis ve yasama bicimi olarak kiiltiiriin 6zelliklerini, islamoglu

(2003: 160) asagidaki gibi siralamstir:

Kiiltiirii Insanlar Olusturulur: Kiiltiiriin inang ve dinden beslenen ilahi bir yonii olsa
da kiiltiiriin bu yonii ayn1 zamanda insanlar arasindaki ortak kabullerden ve insanlar
arasl iliskilerden de etkilenmektedir. Kiiltiirii ortaya ¢ikaran ti¢ ana eleman ya da ti¢
sistem s6z konusudur. Bunlarin ilki, idealler, degerler, inanglar ve arzulanan ya da
arzulanmayan pek ¢ok durumu iceren ideolojik bir sistemdir. ikincisi ise teknik bilgi
ve beceriyi igerisinde kapsayan teknolojik sistem, tigiinciisii ise sosyal yapinin, ailenin

ve kurumlar1 olusturuldugu orgiitsel sistemdir.

Kiiltiir Zamanla Ogrenilir: Kiiltiir icin insanin dogdugu andan itibaren kazandig
veya genetik olarak kusaktan kusaga aktarilan bir degerler sistemidir diyemeyiz.
Aksine insan, kiiltiirii icerisinde dogup, biiyiidiigii ve yasadig1 aile ve sosyal ¢evrede

ogrenir.

Kiiltiiriin kapsadig: tiim degerler ve 6gretiler zamanla kugaktan kusaga, nesilden nesile
Ogrenilerek aktarilir. Bireyin bu deger, norm ve Ogretileri 6grenme siirecine de
toplumsallagsma denir. Toplumsallagsma, bireyin belli bir toplum igerisinde uyum
gostererek aidiyet kazanmasi ve o toplumun bir tiyesi olabilmesi, sahip olmas1 gereken

ahlak, gorgii, gelenek-gorenek, bilgi ve becerileri 6grenme yolu ile kazanma stirecidir.

Kiiltiirtin  6grenilmesinde asagidaki sekilde de goriilecegi lizere ii¢ boyuttan

bahsedebiliriz (Karalar, 2005: 226). Bu boyutlar ve islevleri asagidaki gibidir:



Sekil 1. Kiiltiiriin Ogrenilme Siirecinde Ug Boyut

[ BiCIMSEL ‘ BiCIMSEL OLMAYAN ]

o)

Kaynak: Karalar, 2005: 226

o Bicimsel ogrenme: Yetigkinlerin ve igerisinde bulundugu cevrenin kisilere ne

sekilde davranmalarini direkt olarak 6giitlemesi ile gerceklesir.

e Bicimsel olmayan ogrenme. Bireyin ailesinden, arkadaslarindan, film
kahramanlarindan ve bunun gibi etkilendigi rol modelleri taklit ederek

O0grenmesidir.

o Teknik égrenme: Ozellikle egitim hayati igerisinde 6gretmenler, belirli gretim
ortamlarinda, neyin nasil yapilacagi konularinda ders vererek bireyin 6grenmesinde

rol alirlar.

Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin ortak bir anlayis ve
diistince birikimi ile kabul ettigi uygun davranig bigimlerini barindirir. Kiiltiiriin bu

0zelligi kusaktan kusaga aktarilmasinin sonucunda olusan toplumsal hafizadir.

Kiiltiir zamanla degisebilir: Kiiltiir zamanla degisebilir ancak bu degisim uzun bir
siire¢ gerektirmekte ve yeni gelisecek kiiltiirel normlarla birlikte, eski normlarin

gecerliliklerini hemen ortadan kaldirmayan bir degisim siirecidir.

Kiiltiir sadece benzerlikleri degil farkhliklari da igerir: Kiiltiir deyince akla ortak
deger ve normlar gelir ki her kiiltiir ortak deger ve normlari, davranis bigimlerini igerir.
Fakat kiiltiirlin kapsadigi bilesenler her kiiltiirde ayni olmayabilir ve farkliliklar

gosterir. Ornegin beslenme kiiltiirii icerisinde bazi toplumlarda cokea tiiketilen
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hayvanlar ve bu hayvanlardan iiretilen besinlerin, bazi kiiltiirlerde yasak olmasi gibi
inang, inanisg ve gelenekten beslenen kiiltiir farkliklar1 oldukga yaygindir. Yine ayni
sekilde bireylerin birbirlerini selamlama sekilleri de toplumdan topluma dolayisi ile de
kiltirden kiiltiire farkliliklar gostermektedir. Bu farklar o kadar onemlidir ki bir
kiiltirde saygi ifadesi olan bir tutum, bir baska kiiltirde hakaret anlami

tagiyabilmektedir.

Ayrica manevi kiiltliriin ayn1 zamanda milli kiiltiir oldugunu da sdyleyebiliriz. Ziya
Gokalp bu ifadeyi pekistiren, tilkemizde kiiltiirii ilk olarak sistemli bir sekilde ele alan
ve tanimlayan énemli bir bilim insanidir. Gokalp’e gore kiiltiir; belirli bir cografyada
bir arada yasayan topluma 06zgli gelenekler, gorenekler, din ve inanglar olarak
tanimlamaktadir. Gokalp bu yaklagimi ile kiiltlirin ayn1 zamanda milli oldugu

tizerinde durmus ve milli kiiltiir kavramini 6ne ¢ikarmistir.

Milli Kiiltiir; toplumu millet kavrami lizerinden ele alir ve bir topluma deger katan ve
diger toplumlar ile arasindaki farkliliklar1 6ne ¢ikaran, bir milletin ve ona ait kiiltiiriin,
toplumlar arasindaki konumunu belirleyen ve tarihi boyunca o topluma ait olan biitiin
maddi ve manevi degerlerin biitiinii olarak tanimlanir. Bu tanimdan hareketle de milli
kiiltiirtin barindirdig1 6gelerin (dil, din, sanat, gelenek, gorenek, tarih vb.) manevi
kiiltiiriin 6geleri ile ayn1 oldugu sonucuna varabiliriz. Bir baska kaynakta maddi ve
manevi kiiltlirin  tanimlanmaya ¢alisildigi calismada; “Kiiltiiriin ~ fizyolojik
gereksinimleri karsilayan maddi yoniinden baska, ruhsal ve sosyal gereksinimleri
karsilayan psikolojik ve sosyolojik yonii de vardir. Iste insan diisiincesinin,
inanglarmin ve degerlerinin belleksel olmasi, maddelesmeden insan yasamini
etkileyen bir yapiya sahip olmasi, belleksel degerler ve bu degerlerin olusturdugu
hayat tarzi ve manevi ¢evre, manevi kiiltiirii olusturmaktadir” (Erdogan, 1997: 123)

ifadeleri manevi kiiltiiriin ayn1 zamanda milli kiiltiir oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiir orgiitlenme, biitiinlestirme ve bir uyumdur: Kiiltiiriin olusmasinda temel
diizeyde etkili oldugunu soyleyebilecegimiz ortak akil ve paylasim kavramlari,

bireyler arasinda ancak iletisimle, birlikle, beraberlikle ve 6rgiitlenmeyle saglanabilir.

Kiiltiir belirli bir ihtiyaca cevap verir: Kiiltiir, igerdigi 6gelerin ortaya koydugu

ilkeler ve ideal davranis bigimlerine yonelik onermeleri ile bireylere dogru ile yanlist
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kavramada ve sorunlarin ¢6ziimii i¢in gereken tutum ve bakisi kazandirmada etkilidir.
Pazarlamada bile isletmelerin stratejilerini belirlerken yaptiklar1 planlamalar ve
pazarlama faaliyetlerindeki argiimanlar bu kiltir 6zellikleri ile uyum gosterdigi
olgiide hedef pazardaki tiiketiciler tarafindan kabul edilir ve benimsenir (Islamoglu,

2003: 161).

1.1.1.2. Kiiltiir Incelemesinde Sistemsel Yaklasim

Sistem yaklagimi ile kiiltiiriin degisik alt sistemlerinin ele alinmasi ve agiklanmasi
stirecidir. Sistem yaklagiminda alt sistemlerin birbirleri ile iligkisi vardir ve biitiine dair
en dogru yargiyr ortaya koyabilmek i¢cin bu alt sistemlerin birbirleri ile olan

etkilesimlerinin dogru okunmasi gerekir (Harris vd., 2004: 10-12).

Babhsi gecen alt sistemleri asagidaki gibi agiklayabiliriz (Yiinct, 2012):

* Yakinlk sistemi: Toplumu olusturan aileyi, ailenin ¢ogalmasini ve topluma dahil
olma stireglerini ve toplumla olan iligkilerini ele alir. Kiiltiirlerin bazilarinda ¢ekirdek
aile, bazilarinda ise genis aile kavraminin daha 6nde oldugu goriiliir. Yakinlik sistemi,
bir kiiltlirlin yagam bic¢imi, cografi konumu ve temel ekonomik kaynaklarina dair de
pek cok konu ile dogrudan ilgilidir. Ornegin tarim toplumlarinda ii¢ kusak bir arada
kalabalik aile kiiltiiri yayginken, sanayi toplumlarinda daha az bireyin yer aldigi en
fazla iki kusagin bir arada olugu aile kiiltiirii géze carpmaktadir. Aileye dair farkli
kiiltiirlerdeki bu yapi, o topluma dair pek cok kiiltiirel unsurunda belirleyicisi

olabilmektedir.

« Egitim sistemi: Toplumdaki cocuklarin ve genc¢ bireylerin hangi 6grenme
disiplinleri igerisinde bilgi birikimlerini artirip, beceri ve Yyeteneklerini
gelistirdiklerini, hangi degerler donandiklarini ve bu formal, informal ve non-formal

egitim tiirlerinin toplum tizerindeki etkisini ele alir.

Kiiltiiriin bir parcgasi olan degerler {izerinden toplumlarin deger yargilarini ve bu deger
yargilariin ~ yagsam  bi¢imlerini ve davramiglarimi  nasil  sekillendirdigini
inceledigimizde; orgiin egitim diginda aile igerisinde ve yasayarak 6grenme anlaminda

yine o toplumun 6rf ve anneannelerinin de énemli oldugunu gérmekteyiz. Ornegin;

10



Anadolu kiiltiirii icerisinde ekmek ve ekmek kirintisina basilmasi hos karsilanmaz. Bu
durumun beslenme aligkanliklar1 ve mutfak kiiltiirii ile ilgisi oldugu gibi ayn1 zamanda
Anadolu insaninin dini degerleri ile de ilgilidir. Ve bu 6greti okuldan ziyade aile ve
toplum igerisinde kusaktan kusaga aktarilan bir degerdir. Bu degere iliskin yasal bir
simirlayict ya da bu degere karsi istenmeyen eylemlerin hukuki bir yaptirim
olmamasina ragmen toplumsal refleksler bu konuda toplumsal tepkilerle yeterince
caydirict olabilmektedir. Bu hususta hassasiyet gosteren bir toplumun bir ekmek
pargasina basilmasi1 durumunda verdigi tepkiyi, tiiketim kiiltiirii icerisinde israfin bir
gostergesi olan ¢Ope atilan ekmekler hususunda gostermemesi de ayrica iizerinde
durulmasi gereken bir konudur. Zira ¢ope atilan ekmek toplumun gozii Oniinde
yapilmadig1 ve bireysel bir eylem oldugu siirece bireysel vicdan anlayisi, toplumsal
deger yargilarindan daha az etkili olabilmektedir. Dolayisi ile kiiltiir ekseninde egitim
sistemini ele alirken sadece orgiin egitimi diisiinmemek gerekir. Toplumun igerisinde
pek cok 6grenme bigimi vardir ve bu 6grenme bigimleri toplumun kilcallarina eriserek

o toplumu sekillendirmektedir.

» Ekonomik sistem: Toplum igerisinde maddi kiiltiir ve manevi kiiltiiriin bir sonucu
olarak olusan tiriinlere dair nasil iiretildikleri ve dagitildiklar sorularina cevaplar arar.
Uretime dayali bir ekonomi, kiiresellesme egilimleri ile birlikte farkli kiiltiirlerin
etkilesimini artirmaktadir. Aym sekilde ekonomik sistem de hedef pazarin tiikketim
aligkanliklarina gore sekillenme egilimi gostererek iki tarafli bir kiiltiirel aligverisi s6z
konusu kilmaktadir. Kiiltiiriin belirledigi yasam bi¢imi ve o yasam bi¢iminin ihtiyag
duydugu metalar, ekonomik sistemin pazar stratejisini belirleyen énemli unsurlarin
basinda gelir. Kiiresel ekonomi ticari noktada kara bakar. Bunun disindaki degerler ve

kiiltiirel 6zellikler degersizlesmeye baslar.

* Politik sistem: Toplum yonetiminin yapisal 6zellikleri, toplumsal dengelerin ve
mevcuttaki politik yapilarin ve drgiitlenmelerin toplumdaki yeri ve etkinligini inceler.
Baskici rejimlerde insan giiciiniin ucuz olmasi ve iiretim maliyetlerinin diisiiriilmesine
yonelik politikalar insanlarin ¢alisma hayatlarindaki sartlarimi belirler. Bu sartlar,
toplumun sosyal ve beseri yasami iizerinde belirleyici unsurlarin 6niinde gelir.
Ornegin; is giicii maliyetleri Cin’de oldukca ucuzdur ve ddenen maaslar da is giicii ile
kiyaslandiginda olduk¢a diisiik goriinmektedir. Ancak bu noktada yoOnetim

mekanizmalar1 igerisinde c¢alisanlarin haklarinin korunmasi ve standartlarinin
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belirlenmesi hususunda bir mekanizmanin yer almamasi ya da isletilmemesi
calisanlarin da bu duruma tepki vermesine engel olmaktadir. Bu durum pek ¢ok yerli
ve yabanci isletme i¢in Cin’in yatirim ve tiretime yonelik elverisli bir ortam sunmasi
acisindan firsatlar getirse ve Cin ekonomisinin gii¢ kazanmasini saglasa da gelir
dagiliminda ve yasam kalitesinde toplumun refahinin artacagi anlamima maalesef
gelmemektedir. Toplum refahi, hayat standartlar1 ve yonetisim iizerinde etkili olan
politik sistem de kiiltiiriin igerisindeki dinamikler arasinda oldukga biiyilik bir etkiye

sahiptir.

* Dini sistem: Dinin ve dini kuruluslarin toplumdaki yerlerini, islevlerini ve
toplumdaki etkisini inceleyerek, toplumun inanct ve inandiklar1 dogrultusunda
sekillenen davranis bigimleri ile dogrudan alakalidir. Din sadece ibadet ile sinirli,
belirli zaman ve mekéanlarda insanlarin eylemlerine yon veren bir inang bigimi degil,
aynt zamanda hayatin her alanina nizam getiren, biitiinciil bir yasayis tarzini
icermektedir. Bu sebeple toplumlarda hakim olan inan¢ ya da inanglardaki ¢esitlilik,
farkli yasam bi¢imlerinin ve dinsel kabullerin bir arada yasaniyor olmasi, kiiltiirel
anlamda da bir zenginligi ihtiva eder. Bu zenginlik, o toplumun diger pek ¢ok kiiltiirel
dinamigine de etki ederek kendini gostermektedir. Hatta kiiltiir bir toplumun
ge¢cmisten bu giine, dini inamiglarindaki degisim ve donilisiimii yansittigi gibi farkl
toplumlarla olan etkilesimlerinin de izlerini kusaktan kusaga tasimaktadir. Ornegin;
Ulkemiz niifusunun neredeyse tamamina yakini Miisliimandir. Ancak toplumumuzda
gecmisten bu giine kadar gelen ve Islam’da yer almayan ama giinliik yasamda kendini
gdsteren bagka dinlerin ritiielleri ve Islam’in Bidat olarak tanimladigi islam disi
uygulama ve ritiiellere rastlayabiliyoruz. Tiirklerin tarihinde hakim olan eski inanglari
olan Goktanr1 ve Samanizm’den kalan ritlieller buna 6rnektir; agaglara bez, ¢aput
baglama, gidenin arkasindan su dokme, istenmeyen olaylara karsi tahtaya vurma,
kursun doktiirme vb. eski inanglarin, ritiielleri ve kutsallari ile ortaya ¢ikmis 6rf, anane,
gelenek ve gorenekler de inang baglaminda kiiltiiriin icerisinde yer bulan pek c¢ok
yasam bi¢imini yansitmaktadir. Din felsefesi ve tasavvuf kaynakli diisiince
argiimanlarinin da icerisinde farkli inanislar, farkli yasam bigimleri ya da ayni inanigin

icerisinde uygulamada ayrilan farkli dini ritiiel ve uygulamalar da goriilebilmektedir.

* Kurumlar sistemi: Toplum igerisindeki bireylerin birlesip ortak akilla

olusturduklar1 birlikler, orgiitler ve bunlarin islevlerini konu alir. Kisisel hak ve
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ozgirliikler ve bu haklarin devlet eli ile ya da bir kurum kurulus araciligi ile korundugu
yapilarda, toplumun yasam kalitesi ve refahi bu oOrgiitlenmeden olumlu yonde
etkilenmektedir. Kiiltiiriin igerisinde pek cok unsur, bu Ozgiirliiklerin belirledigi
sinirlara gdre daha dar ya da daha genis bir gergevede iiriinlere doniisebilir. Ornegin
bir toplumda inanclar ve degerler dogrultusunda sanatin bazi kollarina kars1 toplumsal
bir tepki ya da resmi bir yasak koyuluyorsa, o sanata dair iiriinler o toplumda yer almaz
ya da gelisim gosteremez. Heykel ve resim bazi topluluklarda inang degerleri
dogrultusunda bazi donemlerde yasaklanmistir. Bu toplumlarin mimari yapilar: da bu
unsurlar disinda estetik 6geleri icermektedir ve netice de o kiiltlire has bir mimari doku
ortaya ¢ikmaktadir. Islam dininde camiler ve ibadet yerlerinde Hiristiyanlik dininin
aksine resim ve heykel degil, hat, ¢ini, ahsap oyma gibi estetik unsurlar 6ne
cikmaktadir. Ama bu konuda smirlama koymayan Hiristiyanlik inancinda ibadet

yerlerinde daha ¢ok duvar resimleri, heykel ve graviirler 6ne ¢ikmaktadir.

Bagka bir bakisi acis1 ile kurumsal sisteme dair kadinlarin is hayatina katilimlarini da
ele alabiliriz. Kadin erkek esitligi ve kadinlarin da erkekler kadar is giiciine
katilimlarin1 desteklemek amaci ile kurulmus kadin dernekleri vb. yapilar o toplumda
bu haklarin elde edilmesine ya da gelistirilmesine yonelik lobi faaliyetleri yaparak
kadinlarin sosyal hayata katilimlarinin artirilmasini saglayabilir. Bunun sosyal ve
kiilltirel yasama, hatta aile hayatina dair pek ¢ok c¢iktilar1 oldugu gerceginden
hareketle, kiiltiirle olan iliskisinin de 6nemli olacagi aciktir. Kadinin is giicline katilimi
arttik¢a liretimde ve ekonomi de olumlu etkileri gozlemlenebilirken, niifus artisinda
ise bu durumun olumsuz etkilerini degerlendirmek miimkiindiir. Dolayis1 ile kurumlar
sistemine dayali olarak degisen ve doniisen kiiltiirel yapi, ait oldugu toplumun sosyal

ve beseri yasamina da etki etmektedir.

Kurumlar sistemine dair kendi ge¢cmisimizden bu giine gelen vakif kiiltiiriimiiz
tizerinde durarak, kurumlar sisteminin; bir toplumun degerleri ve inancindan beslenen
kiiltiir envanterine dair tagidig1 birikimi daha iyi gorebiliriz. Osmanli doneminde insa
edilen ¢esme, cami, mescit, han, tiirbe vb. yapilarin duvarlarina islenen kus koskleri
ve evleri, toplumdaki hayvan sevgisinin ve hayvanlara duyulan merhametin estetik bir
ifadesidir. Osmanli’da ki mimaride kendini gosteren ve dayandigi felsefesi;

yaratandan Otiirii, yaratilana kars1 beslenen sevgi, gosterilen saygi ve merhametin en
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giizel gostergelerinden biri olan kus koskleri ya da diger bir ifade ile kus evleri

Osmanli Devlet Kiiltiirii igerisindeki vakif anlayisinin da bir tezahiiriidiir.

Vakif medeniyetimizin hizmete doniisen pek cok inceliginden biri de Osmanli
doneminden gliniimiize kadar gelen ve ¢ogu sehrimizin belli noktalarinda goze ¢arpan
"sadaka taslar1’”dir. Anadolu’da ve hatta Rumeli’de Osmanli’dan kalan camilerin
bazilarinda varligim bugiin bile korumay1 basarmis bu sadaka taslari, islam dininin,
toplumdaki gelir esitsizliklerinin giderilmesi amaci ile emrettigi yardimlasmanin,
insana karst yapilabilecek en ince ve anlayis tutumunu gerektiren bir incelikle
gerceklestirilmesini saglamaktaydi. Cami avlularinda herkesin ¢ok goziine carpmayan
yerlerde insa edilen ve boylar1 bir insan boyuna yakin, {ist tarafinda kii¢lik bir oyuk
yapilmis silindir seklindeki bu taglar, hali vakti yerinde olan insanlarin, oyuga
biraktiklar1 sadakalariyla ihtiya¢ sahibi yoksullara, onlar1 da rencide etmeden el
uzatmalarini saglardi. Ve boylece Osmanli sadaka taslar1 ile paylasmayr ve
yardimlasmayi; incelik ve erdem gostererek en giizel sekilde bir yasam bi¢imi haline
dontistiirlirdii. Boyle bir inceligin karsisinda da o donemin fakir ve muhtaglar1 da tasta
biriken seylerden sadece kendi ihtiyaci olan1 ve ihtiyaci kadarini alir, digerlerini baska
ihtiyag sahipleri i¢in orada birakirlardi. Islam inanci ve kadim medeniyetimizin
kiiltiirel derinliginin bir gostergesi olan Vakif Anlayis1, kurumlar sistemi tizerinden

kiltliriin incelenmesinde bu agidan 6rnek teskil etmektedir.

» Saghk sistemi: Toplumun hastaliklarla ilgili 6nlem, bakim ve tedaviye yonelik
uygulamalarini igeren saglik sistemini konu alir. Kiiltiiriin saglik ile olan iligkisini
konu edinen Tibbi Antropoloji alanindaki 6ncii caligmalar, modern saglik hizmetlerini

kabullenmeyen gelenekei toplumlardaki arastirmalari kapsamaktadir.

“T1bbi Antropoloji” (medical anthropology), sagligin hasta olma hali ile olan iligkisi
yani sira kiiltiir ile olan iligkisini kapsamli olarak ele alan, daha net bir ifade ile hastalik
stirecine dair kiiltiir etkenlerini aragtirma konusu edinen antropolojinin bir alt dali
olarak tamimlanabilir. Bu alandaki ¢alismalarda g¢ogunlukla karsilastirmali ve
betimleyici bir yaklasim ortaya konmaktadir. Bazi antropologlara gore, nasil
adlandirilirsa  adlandirilsin, tibbi antropoloji de ‘“uygulamali antropoloji” dal

kapsamindadir. Bu noktaya dikkat ¢eken arastirmacilar, hastaligin tanimlanmasinda
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teshis edilen hastaliklara yonelik uygulanacak tedavi yontemlerinin arastirilmasinda

tibbi antropolojinin uygulamali tarafina dikkat ¢gekmektedirler.

Bu alanda yapilan literatiir calismalarini inceledigimizde; 6zellikle Amerika Birlesik
Devletleri’nde son 15 yil igerisinde bu alana yonelik ¢calisma ve arastirmalarin hizli bir
artig gosterdigini soOyleyebiliriz. Bu alana yonelik ilginin artmasinin nedenleri
arasinda, sadece hastalik kavraminin antropolojik agidan incelenmesindeki artan
calismalar degil, ayn1 zamanda hekimlerin ve saglik uzmanlarinin da sosyal bilimlerle

olan iliskisi de 6nemli bir etkendir (Levinson&Ember, 1996: 760).

Ozetle; folklorun (halk bilimi) igerisinde yer alan geleneksel tip uygulamalari ve bu
uygulamalarin modern tip ile ortak ya da zit yonlerini ele alan bir arastirma sahasin
kapsamaktadir. Folklorun (halkbilimi) ¢alisma alani igerisinde yer alan halk hekimligi
de geg¢misten gliniimiize saglik ile hastalik arasindaki iliskiyi kiiltiirel agidan

incelemektedir.

* Rekreasyon sistemi: Toplumdaki bireylerin bos zamanlarinda nerelerde, ne ile
mesgul olduklarint ve sosyallesme bigimlerini konu alir. Toplum bireylerinin
sosyallesme bicimleri ve sosyal hayatlar1 o toplumun sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
yapist ile iliskili olarak degiskenlik gdstermektedir. Bir toplumda bdlgesel ve yerel
farkliliklarla birlikte, bu sisteme dair farkli sosyallesme alanlari ve bigimleri
goriilmektedir. Ancak kiiresellesme egilimleri ve kent yasaminin toplumun biiytik
kesimini iceriyor olmasi ile birlikte bu konuda da farkliliklarin giderek kaybolarak
benzer sosyal yasam formlarinin ortaya ¢iktigini gorebiliriz. Aligveris merkezleri,
kafeler ve konsept eglence merkezleri kent yasami igerisinde herkesin kesisen sosyal

alanlar1 haline gelmektedirler.

Insanlarin eglence anlayislar1 dogrudan gelir seviyeleriyle ilgili oldugundan
toplumlarin sosyal yasama dair igerdikleri farkliliklar o toplumlarin gelir diizeylerine
dair de pek cok bilgi vermektedir. Ayn1 zamanda inang, hayatin her alaninda oldugu
gibi sosyal hayat1 da tanzim eden bir dinamiktir. Toplumun belirli bir kesimi iizerinden
ornekleyecek olursak; emekli olan bireyler, bati toplumlarinda daha tekil bir yagami
tercih ederken, dogu toplumlarinda daha kalabalik ve toplumun igerisinde bir hayat

tarzini tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Dogu kiiltliriinde; dayanisma kiiltiirii igerisinde
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imeceler, toplumsal fayda amacl goniillii caligsmalar, vakit gegirmek igin tercih edilen
kiraathaneler, dini ibadetlere yonelik camiler gibi sosyal ortamlar dogu kiiltiirtinde
emekli ve yaslhilarin kendilerine yer bulduklar1 sosyal alanlar olusturmaktadir. Bati
kiltiriinde emekli olmus yaslh insanlarin bazi goniillii ¢alismalar, yaygin olan
Hristiyan inancinin geregi Pazar ayinleri ve gilinah ¢ikarma ritiielleri gibi ortamlarda;
daha dar bir ¢er¢cevede ve daha ¢ok ferdi olarak katilim gosterdikleri sosyal alanlar 6ne

¢ikmaktadir.

1.1.1.3. Kiiltiir le Tlgili Temel Kuramlar

Kiiltiir ile ilgili bu giine kadar pek ¢cok kuram ortaya atilmistir. Bu kuramlardan bazilar
motivasyon, liderlik gibi direkt “yonetim biliminin” alanina girdiginden bu ¢aligma
kapsaminda sadece pazarlama alaninda kullanilabilecek ve bahsi gegen kiiltiir

kuramlarina yer verilmistir.

1.1.1.3.1. Edward Hall’in Kiiltiir Kurami

Edward Hall (1984: 85-128) kiiltiirii olusturan yapilar1 yer, zaman, baglam ve bilginin
akis1 yoniinde birbirinden ayirmus, yapilar igerisinde 6zellikle baglam kavrami iistiinde
durmus ve baglam kavraminin uluslararasi anlamda tiiketim kiiltiiriinii anlamakta
kullanilabilecegini belirtmistir. Fakat Trompenaars da oldugu gibi Edward Hall da
tilke skorlarii birbirinden ayr1 olarak belirlememis olmakla birlikte, Hall’in
caligmasinda 6zel bir onem verdigi baglam kavraminin, Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
calismasindaki toplumculuk ve bireycilik boyutuna fazlasiyla benzer oldugu

goriilmektedir.

Hall 1951-1955 yillar1 arasinda ABD’de Yabanci Hizmetler Enstitiisii gorevinde

bulunurken kiiltiirlerarasi iletisim kavramini literatiire kazandirmistir (Roger, Hart,

Miike, 2002).

Edward Hall, kiiltiiriin bilesenlerini zaman, mekan, icerik ve bilgi akisi acisindan
birbirinden ayirarak ele almustir. Igerik kavrami, dzellikle tiiketici davranislarinin
incelenmesinde ve Kkiiltlirleraras1  reklamcilik  faaliyetlerinde oldukg¢a sik

kullanilmaktadir. Hall igerik yaklasimini daha ¢ok Hofstede’in bireysellik/kolektivizm
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yaklagimi ile iligskilendirerek ifade etmistir. Edward Hall kiiltiirli, diisiik baglamli

kiiltiir ve yiiksek baglamli kiiltiir olmak iizere iki sekilde siniflandirmastir.

1959 tarihli The Silent Language baslikli eseriyle Yiiksek Baglamli Kiiltiir ve Diisiik
Baglamli Kiiltiir kavramlarini ilk olarak ortaya atan antropolog Edward T. Hall,
literatiirde Gustave Le Bon’un bireyci-kolektif, F. Tonnies’in Gemeinschaft ve
Gesellschaft gibi sosyolojik-kiiltiirel siniflandirmalarina ek olarak bu iki kiiltiirel tiirii
smiflandirma olarak Onermis ve 1976 tarihli Beyond Culture eserinde bu
smiflandirmay1 derinlemesine tarif etmistir. (Hall, 1976) Buna gore “yiiksek” ve
“diistik” terimleri birer mertebe belirten karsilagtirma sifatlart olmayip, baglamin
kiiltiir mensuplar1 arasindaki iletisimdeki belirleyiciligini tarif eder. Hall, dncelikle
sOzsliz iletisim yontem ve mecralarina egilerek iletisimin katmanlarini incelemis, daha
sonra her tiir iletisim etkinliginde baglamin belirleyiciliginin farkli kiiltiirlerde
degistigini gorerek kuramini bu anlayis iizerine insa etmistir. (Rogers, Hall, 2002)
Yiiksek baglamli kiiltiirlerde baglam daha belirleyicidir, iletisim endirekt, sdzsiiz
iletisim Ogelerinin daha baskin oldugu yollarla gerceklestirilir. Diisiik baglamh

kiltiirlerde kelimelerin literal anlamlar1 daha 6n plandadir, iletisim daha dogrudandir.

Hall, Beyond Culture eserinde dilin yalnizca kendisinin degil, kiiltiirel etkilesimi ve

goriilmeyen, ikincil yapistyla bir biitlin olarak iletisimde kullanildigini tarif eder:

Diisiik Baglamlh Kiiltiir

Diisiik baglamli kiiltiir mesajlarin 6zel ve agik oldugu, kelimelerin ise yiiksek oranda
iletisim giicii tasidig kiiltiir ¢esididir. Amerika, Almanya, Isvicre gibi diisiik baglamli
kiiltliriin ¢ogunlukla goriildigii bu iilkelerde yazili anlagsmalar hakim olup, karakter,
degerler, gecmis gibi faktorlerle alakali bilgilendirmelerin az oldugu goriiliir. Bu
kiiltiirde rakamlar ve kelimeler oldukga biiyiik anlamlar tagimaktadir (Keegan ve
Green, 2013: 136).

Diisiik baglamli kiiltiirlerde s6zel agiklamalar ve konusulan kelimelerin {izerine
vurgular goriiliir. Etkileyici sekilde konusan, sozel dili hayatinin 6nemli bir pargasi
haline getiren Kuzey Amerika ve Avrupa insanlari bu kategoride yer alirlar. Bu kiiltiire

sahip insanlarin belirgin ve temel 6zellikleri, ifade etmek istediklerini agik ve net bir
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bigimde, ikna edici ve mantikli bir yolla ifade etmeleridir. iletisim dogrudan yapilir,

anlam kayiplar1 yasanmaz (Cavusgil vd., 2012: 134).

Diisiik baglamli kiiltiirlerde iletisim daha geneldir ve verilmek istenen mesaj sinirli
kodlar tasimaktadir. Iletisim etkin, hizl1 ve ekonomik olup, zaman ydnetimi 6ne gikar.
Hedeflenen bir program gerc¢eklesmedigi takdirde iletisim de gerceklesmez. Birgok
Bati iilkesinin diisiik baglamli kiiltiirde oldugu goriilmektedir (De Mooij, 2005: 56).

Yiiksek Baglaml Kiiltiir

Sozel nitelikte olmayan mesajlarin ve uyumlu iliskilerin goriildiigii kiltiirlerdir. Bu
kiiltiire sahip toplumlarda bireyler daha kibar olmay1 tercih ederler ve kurduklar
iletisimin temelinde, karsilarindaki insana saygiy1 hissettirmeye calisirlar. Bu kiiltiire
Asya kiiltiiriinii 6rnek verebiliriz. Bu kiiltiire sahip insanlarin ses tonlariin daha naif
oldugunu ve beden dillerini kullanirken de temkinli olduklarini goriiriiz. Tartismalar
yavas ve bir ritliel icerisinde gerceklesip, giiven ile sonlanmaktadir (Cavusgil vd.,

2012: 135)

Bu kiiltirde yasal nitelikte belgelere, diisiik baglamli kiiltiirlere gore daha az
bagvurulur. Bu kiiltiirlerde bir kisinin toplumdaki yeri ve sahip oldugu degerler
fazlasiyla onemsenir. S6z senettir anlayis1 hakimdir. Bunun i¢in yasal yaptirimlara
thtiyag duyulmaz. Bu Kkiiltiirlerin giiven ve degerler lizerine kurulu oldugunu

sOyleyebiliriz (Keegan ve Green, 2013: 136).

1.1.1.3.2. Ferdinand Tonnies’in Cemaat ve Cemiyet Kurami

Tonnies’in en bilinen kuramlarindan biri olan “Cemaat ve Cemiyet” (Gemeinschaft
und Gesellschaft) kurami ile iki farkli grup dinamigini ve gruplarin kendine has

baglarini incelemistir.

Endiistri Devrimi ile birlikte sosyal yapinin degisimine taniklik eden Tdnnies,
devrimin beraberinde getirdigi kentlesme egiliminin toplumsal baglar1 nasil
etkiledigini aragtirmistir. Cemaat ve Cemiyet’i (Gemeinschaft und Gesellschaft) {i¢

ana nokta iizerinden degerlendiren Tonnies’e gore bu ii¢ ana nokta soyledir; biiytikliik,

18



ama¢ ve duygusal yogunluk. Tonnies bu ii¢ belirleyici faktoriin endiistrilesme
fenomeni ile baglantili oldugundan hareket etmistir. Ona gére Cemaat (Gemeinschaft)
baglan kiiciik ve gelenekseldir ve kirsal alanlarda gozlenirdi. Obiir taraftan Cemiyet
(Gesellschaft) baglar1 ise sevgiden arindirilmis ve resmi olarak degerlendirmis ve

kalabalik toplumlarda bulundugunu ifade etmistir.

Tonnies biraz lizgiin bir sekilde, geleneksel anlamda yakin ve siki baglar1 ifade eden,
komsular ve arkadaslar arasinda genellikle yasam boyu siiren iliskiler olarak bir gorev
duygusu ve baglilikla karakterize ettigi Gemeinschaft ile toplum biitlinliigiinii ya da
toplumsal baglar dedigi unsurun yavas yavas kaybolusunu resmetmeye c¢alismistir
(Tonnies 2001 [1979]). Ona gore, topluluk kiiciildiik¢e, bireylerin birbirlerine karsi
duydugu sevgi artiyor ve amaglart kendi ¢ikarimi goézetmeksizin birbirlerinin
gereksinimlerini karsilamak oluyordu. Cemaat (Gemeinschaft) baglarinin temel
bilesenlerinden biri de gercek ve organik olmasidir. Cemaat baglarini igsellestirmis
bireyler, gorevlerini severek yerine getirir, onlar i¢in akrabalik ve geleneklere baglilik
hayatlarinin 6nemli bir yerinde durur. Ayrica “Hemserilik” gibi ortaklik belirten
kavramlar, onlarin karsilarindaki bireylerle kuracag iliskiye pozitif yonde etki eder;
eger karsisindaki birey, kisinin hemserisi ise sanki kendi akrabasiymisc¢asina benimser.
Cemaat aglar farkli konseptler icerisinde de devam eder ve agirlikta olmak {izere
dayanisma {izerinden ilerler. Kirsal alanda gerceklestirilen ortak mera sistemi gibi is
iliskileri kisisel giiven {izerine dayanir. Ug¢ tip Cemaat (Gemeinschaft) bag
gozlemlenir: Akrabalik (kan bagi ile), hemserilik (lokal baglam tizerinden kurgulanan)
ve arkadaslik (dini birliktelik) 6rnek verilebilir.

Tonnies’in isimlendirdigi bir diger sosyal bag ise Cemiyet’tir. Cemiyet baglar1 ana
hatlariyla kisisel olmayan, ¢ikar barindiran ve kalabalik toplumlarda bulunan bir yap1
sergiler. Gesellschaft baglari, kisisel olamayan, gorece kisa omiirlii ve niteligi geregi
aracgsal baglardir. Her aksiyonun kisisel ¢ikarlara bagl sekillendigi bu tip iliskilerde
her seyin bir fiyat1 ve bedeli vardir. Bireyler, kisisel ¢ikarlarini korumak i¢in gayret
sarf eder. Bu durum, insanlarin zihinlerini, kendi ¢ikarlarin1 gézetecek dogrultuda,
hesaplamaya daha yatkin bir hale getirir. Rasyonalite, duygularin 6niine geger. Temel
olarak, bunun iki iyi yonii vardir. Birincisi, toplumu birlik halinde tutabilmesi ve
bunun sayesinde isletmelerin faaliyetlerini kusursuz siirdiirebilmesidir. Ikinci olarak,

sosyal sinirlandirmalarin yazili ve resmi olarak bulunmasidir. Cemiyet baglarini

19



benimseyen kisi, daha bireysel bir hayat cizgisi edinir. Bununla beraber bireyler,

kendilerini diger insanlarla kiyaslamaya daha yatkin olurlar.

Artik gliniimiizde toplumlarin Cemaat tipi (Gemeinschaftlich) baglar barindirmadigini
sOylemek gercekei degildir. Biitiin toplumlar her iki toplumsal tiirii barndirsa da,
sanayilesme ve kentlesme ile denge, belirgin bir sekilde Gemeinschaft’dan
uzaklagsmaktadir. Tonnies kaygilarina karsin hizli kentlesmenin acimasiz bir sekilde
Gesellschaft (cemiyet) baglarinin iistiinliigline yol agtigin1 kabul etmektedir. Giiniimiiz
hizl1 kentlesme kosullart géz oniine alindiginda Cemiyet (Gesellschaft) baglarinin bu
dengede acimasizca Ustiin oldugu goriilse bile Cemaat (Gemeinschaft) baglari
tamamen yok sayillamaz ve giinlik hayat pratiklerinde de deneyimlenmedigi

sOylenemez.

1.1.1.3.3. Hofstede’in Kiiltiir Kurami

Hofstede (1980-1991) yillar1 arasinda ulusal kiiltiir konusu tizerine en etkili ¢alismay1
yapmustir. (Benedict ve Steesnkamp, 2001). Birbirinden farkli {ilkelerden katilan IBM
calisanlarinin genel, ortak sorunlarina farkli ¢6ziim Onerileri getiren bu ¢alismanin
temelini, asagidaki alanlar olusturmaktadir (Hofstede, vd., 2010: 30): Kisiler ve
gruplar arasi iliskiler, cinsiyet tizerindeki sosyal etki, sosyal adaletsizlik, sosyal ve

ekonomik siireglerin belirsiz yapist.

Tablo 1. Yiiksek ve Diisiik Baglamli Kiiltiiriin Karsilastirmasi

Faktor Bilesenleri Yiiksek Baglam Diisiik Baglam

Yasalar Az 6nemli Cok 6nemli

Sizciikler K"1§1r.1.1n ag%mdaq cikan {(1§1n1p yazdig1 sozciikler
sOzciikler onemli Oonemli

Organlzasyqndakl Yiiksek sorumluluk Diisiik sorumluluk

hatalar1 sahiplenme

Mekan algis1 Diger insanlara yakin Bireysel mekan ihtiyaci
Es zamanhlik (belirli bir | ¢\ - o4 belirli bir

Zaman zamanda bir¢ok seyi zamanda bir seyi yapma)
yapabilme) yeyryap

Goriismeler Uzun Kisa ve hizli

Ornek iilkeler Japonya, Orta Dogu Amerika, Kuzey Avrupa

Kaynak: Keegan ve Green, 2013: 137
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Hofstede tarafindan yapilan siniflandirmaya dayali kiiltiir bilesenleri, gerek akademik
aragtirmalarda gerekse isletmelerin yaptig1 arastirmalarda kabul gormiistiir. Yaygin bir
calisma olmasindan dolay1 bu calismada da Hofstede’in kiiltlir bilesenleri ayrintili

olarak ele alinacak ve yapilacak aragtirma bu temelle yiiriitiilecektir.

Hofstede’in ¢caligsmasi psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve yonetim ¢alismalarinda en sik
basvurulan yontem olup, 116 bin sorudan ve yaklasik 60 bin cevaplayicidan olusan bu
ampirik calisma, yetmis tilkede uygulanmistir. Bes tane kiiltlir bileseni belirleyen
Hofstede, bu bilesenleri bir toplumdaki cografik, demografik, politik ve ekonomik
degiskenlerle iliskilendirmistir (Soares vd., 2007).

Hofstede’in farkli uluslarin, farkli kiiltiirleri arasindaki temel farkliliklarini ortaya
koymaya yardimci olacak sekilde gelistirdigi bu modele gore, uluslarin kiiltiirleri bes

bilesene gore birbirlerinden ayrilmaktadir, Bu bilesenler;

e Gili¢ mesafesi,

o Bireysellik/kolektivizm,

e Erillik/disillik,

e Belirsizlikten kaginma

e Uzun donemli bakisi agis1 seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (De Mooij, 2005:
60)

Hofstede’in belirlemis oldugu bu kiiltiir bilegenlerinden ilk iigii sosyal davranislarla
ilgili olup, dordiinciisii kisilerin dogru olan1 arama ihtiyaci ile ilgili, sonuncusu ise
toplumlarin dolayisi ile de insanlarin zamana verdikleri 6nem ile alakalidir (Keegan

ve Green, 2013: 137).

Gii¢c Mesafesi

Gii¢ mesafesi, belirli bir toplumuda daha az giice sahip insanlarin, giiglerin esitsizligi
ile ilgili kabulii ve bu durumu normallestirerek diisiinme 6lgtistidiir. Giig esitsizligi her
kiiltiirde olmasina ragmen, bu esitsizligin ne derecede kabul gordiigli her kiiltiirde

farklilik gostermektedir (Vitell, Nwachukuru, Barnes, 1993).
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Bununla birlikte giic mesafesi, bir toplumda bireyler arasinda giiciin ne kadar esit
dagitildigin1 ifade eder. Diisliik glic mesafesi olan toplumlarda zayif ile giiglii
arasindaki fark daha az iken, yliksek giic mesafesine sahip toplumlarda ise bu farkin
daha da yiiksek oldugu gériilmektedir. Danimarka, Isvigre, Amerika gibi iilkeler diisiik
giic mesafesine sahip iilkeler olarak anilirken, Orta Dogu Ulkelerinin yiiksek gii¢
mesafesine sahip olduklar1 sdylenebilir. Sosyal tabakalagsma giic mesafesini
etkilemektedir. Japonya’da ¢ogunluk orta sinif olarak goriiliirken, Hindistan’da ise tist

sinifin satin almada ve karar vermede giice sahip oldugu goriilmektedir (Cavusgil, vd.,

2012: 136).

Yiiksek glic mesafesine sahip toplumlarda ebeveynler ile cocuklar, igverenler ile
calisanlar, profesorler ile 6grenciler, uzmanlar ile 6grenenler arasindaki iliskilerin de
daha giicli oldugunu soyleyebiliriz. Diisiik giic mesafesine sahip kiiltiirlerde ise
cocuklarin kiigiik yaslarindan itibaren daha bagimsiz ve 6zgiir olarak biiyiittildiikleri

gozlemlenir (De Mooij, 2005: 61).

Gii¢ mesafesi, adalet olmadan giiciin dagitildig1 ve insanlar tarafindan da bu durumun
kabul edilmesiyle, bu durumun tutuculuk ile ve mevcut statiiniin siirdiiriilmesi ile

iliskilendirilmesidir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Hofsttede gore; calisanlart yoneticilerden korkmayan, yoneticilerin de ¢ogunlukla
otoriter olmadigi toplumlarda gii¢ mesafesi oldukga az goriiliirken, bunun tam tersi
toplumlarda ise gii¢ mesafesinin ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica yiiksek
giic mesafesinin oldugu toplumlarda kisilerin bos zamanlarini aileleri ile ve yakinlari
ile birlikte daha ¢ok gecirdikleri, diisiik glic mesafesinin oldugu toplumlarda kisilerin
daha c¢ok organize aktivitelerden hoslandig1 goriilmektedir (Mooij ve Hofstede, 2002).
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Tablo 2. Diisiik/Yiiksek Gii¢ Mesafesine Sahip Toplumlar Arasindaki Temel Farklar

Diisiik Gii¢ Mesafesi

Yiiksek Gii¢c Mesafesi

Gii¢ kullanimi1 mesru kabul edilir, iyi ve koti

olgiit olarak degerlendirilir.

Giig, toplumda temel bir gergeklik olarak kabul

edilir ancak ve mesru kabul edilmez.

Ailede ebeveynler ¢ocuklarina esit davranir.

Ailede ¢ocuklardan itaat beklenir ve ¢ocuklara

itaat etmek ogretilir.

Yaslilara saygi gosterme hassasiyeti yoktur ve

yaslilardan korkulmaz.

Yash bireyler hem ailede hem de toplumda sayg1

goriir ve onlardan ¢ekinilir.

Egitimde 6grenci merkezli yaklagim hakimdir.

Egitimde 6gretmen-0gretici merkezli yaklagim

hakimdir.

Hiyerarsi vardir ve roller arasinda esitlik

yoktur.

Hiyerarsi yine s6z konusudur ancak mevcut

esitsizlik anlamu tagir.

Ast-tst iliskisinde astlarin da s6z sahibi

olmasina 6nem verilir.

Ast-ist iligkisinde astlara danisilmaz, yalnizca
yapilmasi istenen ya da beklenenleri yapmalari

istenir.

Cogulcu hiikiimetler s6z konusudur ve
secimler barig ortaminda yapilir. Oylamalarda

¢ogunlugun oyu gegerli goriiliir.

Belli bir topluluk ya da gurubun oylari ile
secimler yapilir ve otoriter hiikiimet bigimi s6z

konusudur.

Yolsuzluklarin ortaya ¢ikmasi kariyerleri

sonlandirdigindan dolay1 az goriiliir.

Yolsuzluklarin iistiiniin 6rtiillmesi daha ¢ok

yolsuzluk yapilmasi egilimine yol agar.

Toplumda gelir dagilim1 biiyiik dl¢lide esittir.

Toplumda gelir dagilimi biiyiik 6l¢lide esitsizdir.

Dinler, inananlarin esit olduguna dikkat ¢eker.

Dinler, dini 6nderlerin ve liderlerin hiyerarsisine

dikkat ¢eker.

Kaynak: Hofstede, 2009:4.

Bireysellik-Kolektivizm (Ortaklasacilik)

Bireysellik bir bireyin bagka bireylerle olan iligkilerini ifade etmektedir. Yiiksek
bireyselligin hakim oldugu toplumlarda 6zgiirliigiin ytiksek, etkilesimin diislik oldugu
goriilmektedir. Bireyselligin diisiik oldugu toplumlarda ise daha fazla etkilesim s6z

konusudur (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Toplumdan topluma farklilik gosteren aile kavrami genel olarak toplumun en kiigiik
yap1 tasi olarak goriliir. Kolektivist bir toplumda diinyaya gelen ¢ocuklar birbirlerine

cok sik1 bagli bir aile i¢erisinde biiyiirler. Bu aile yapisi igerisinde yalnizca anne, baba
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ve diger kardesler yer almayip, dedeler, anneanne ve babaanneler de ailenin birer
tiyesidirler. Bu sekilde bir aile igerisinde biiyliyen cocuklarin kendilerini bir
toplulugun pargasi olarak gormeleri ve biz kavrami temelli diisiinmeleri gayet tabiidir.
Bir topluluk igerisinde kimliklerin biz kavramindan gii¢ alarak olusmasi, hayatin zorlu
taraflar1 ile miicadele etme ruhunu pekistirmekte ve toplumsal giiven mekanizmasini

da insa etmektedir (Hofstede vd., 2010: 91).

Daha ¢ok bireysel olan kiiltiirlerde ¢alisma saatleri ve kisisel saat kesin bir sekilde
birbirinden ayrilirken, kolektivist kiiltiirlerde ise bu tiir bir ayirim yoktur. internetin ve
bilgisayarn kullanimlar1 bile bu iki kiiltiir igerisinde farkliliklar gosterir. Bireysel
kiiltiirlerde kisi evine gidip kisisel bilgisayarinda ¢alisirken, kolektivist kiiltiirlerde kisi
ofiste i arkadaslariyla birlikte bilgisayar tizerinde ¢alismaktadir (De Mooij, 2005: 62-
63).

Bireysellik/kolektivistlik boyutu bir kisinin kendi basina ya da bir gruba dahil olarak
eylemde bulunmasi ile ilgilidir diyebiliriz. Bireysel toplumlara baktigimizda
bagimliligin az oldugu, bireylerin kendi yasam alanlar1 icerisinde ve diinyalarinda
yagsadigin1 goriiriiz.  Avustralya, Amerika, Kanada, yiiksek diizeyde bireysel
toplumlardir. Panama, Cin, ise yiiksek derecede kolektivist iilkelerdir (Cavusgil vd.,
2012: 135-136).

Bireysel kiiltiirde toplum normlar1 daha az etkiliyken, kolektivist kiiltiirlerde toplum
normlar1 daha ¢ok 6n plandadir. Japonya’da bireysellik diisiik, kolektivistlik yiiksek
seviyelerde iken, tam tersine Amerika’da bireysellik yiiksek seviyelerde, kolektivistlik

ise diisiik seviyelerdedir (Vitell vd.,1993).

Armstrong, Kotler, Wong ve Saunder’e gore tiiketici karar verme siirecinde
baskalarinin fazlaca etkili olup, tiiketicilerin bir {irinii ya da markay1 satin almalari
stirecinde ¢evrelerindeki insanlarin tavsiyelerine bagvurmayr tercih ettikleri
goriilmektedir. Tiketici bunun yanmi sira kiiltiirel anlamda da aileleri ve sosyal
cevrelerindeki davranis ve deger yargilarindan da etkilenmektedirler (Asamoah ve
Chovancova, 2011). Bu tiir durumlarda kolektivistligin yiiksek oldugu toplumlarda

diger kisilerden etkilenmenin daha fazla oldugunu sdyleyebiliriz.
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Satis siiregleri de her iki kiiltiire sahip toplumlarda birbirinden farkli seyreder; bireysel
kiiltire sahip toplumlarda satigin hizliligina odaklanilirken, kolektivist kiiltiire sahip
toplumlarda ise Oncelikle alici ve satici arasindaki giiven iligskisi 6nem kazanir.
Isletmeyle miisteri arasindaki iliski, marka ile miisteri arasindaki iliskiden dnemlidir.
Marka, sahip oldugu soyut 6zellikleri agisindan degil daha ¢ok somut 6zelliklerinden
dolay1 tercih edilir (De Mooij, 2005: 65).

Tablo 3. Bireyci/Kolektivist Toplumlar Arasindaki Temel Farklar

Bireycilik Kolektivizm

o o Daha genis aileler, kabile ya da asiretler s6z
Herkes 6ncelikli olarak kendisinden ve/veya )
o konusudur. Bireyler dogduklar1 bu sosyal
yakin ailesinden sorumlu olarak goriiliir. )
¢evreye sadik bir yagam siirdiiriirler.

Ben kavrami ve bilinci hakimdir. Biz kavrami ve bilinci hakimdir.

Yalniz yasama 6zgiirliigline ve yagamin A o
Aidiyet onemlidir.
gizliligine sayg1 duyulur.

) il ) ) Birey ya da ailenin disindakiler, grup dis1
Birey ya da ailenin disindakiler, birey olarak . o
ve/veya grup i¢i diginda kalan kisiler olarak

nitelendirilir. ) )

nitelenir.
Bireysel diisiincelere dnem verilir. Her birey bir Gorts, diistinceler ve dolayist ile oylar ait
oy olarak gortiliir. olunan grup igerisinde sekillenir.

Normlar ve kurallarin ihlal edilmesi kiside
Normlar ve kurallarin ihlal edilmesi kiside daha
. ) daha ¢ok utanma duygusu olarak kendini
¢ok sugluluk duygusu olarak kendini gosterir. )
gosterir.

“Ben” kelimesi az kullanilir ve kullanmaktan
“Ben” kelimesi iletisim diline daha ¢ok hakimdir.

imtina edilir.
Egitim, bireyin neyi nasil 6grenilecegini amag Egitim, neyin nasil yapilacaginin
edinir. Ogrenilmesini amag edinir.
s, iliskiden daha 6nde gelir. Iliski, isten daha 6nde gelir.

Kaynak: Hofstede, 2009: 6.

Belirsizlikten Kacinma

Insanlarin belirli bir belirsizlik s6z konusu oldugunda kendilerini huzursuz ve tehdit

altinda hissetmelerinden dolay1 gosterdikleri kaginma durumudur. Hayatin pek ¢ok 6n
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goriilemez getirisi kargisinda bazi toplumlar bu durumu gérmezden gelebilirken bazi
toplumlarda ise bu durumdan ciddi rahatsizlik duyulur. Bu rahatsizlig1 gidermeye
yonelik de ¢esitli normlar ve kurallar ile kaginma egilimi gosterirler (De Mooij, 2005:
67).

Belirsizlik arttiginda endisede kontrol edilemez diizeylere ¢ikabilir. Her insan
toplulugu, bu endiseye yonelik kendine gore alternatif yollar gelistirmistir. Gelistirilen
bu yollarin dayanagi cogunlukla dine, yasalar ve kanunlara ya da teknolojiye
dayandirilmaktadir. Bu noktada teknoloji 6zellikle doganin igerdigi tehditlere karsi
onlem amacli bagvurulan en etkili yollardan biridir. Toplumsal kurallar ve yasalar
aracilig1 ile de topluluk halinde yasayan insanlar arasinda bir diizen, nizam getirilmeye
ve belirsizlik giderilmeye calisilir. Din ise daha soyut kavramlarla ve giigler ile ilgili
kisisel bir otokontrol hissi sagladigindan, toplumda insanlarin gelecege dair
belirsizliklere karsi basgvurdugu bir kaynaktir. Dinin sayesinde insanlar kendi
kontrolleri disinda kalan olaylar ile ilgili belirsizlige karst kabullenmeyi saglar

(Hofstede vd., 2010: 189).

Insanlar, yasam siirecindeki belirsizlikleri tolere edebilmek ve risk faktdrlerine kars
hazir bulunusluklarini artirmak igin belirsizlikten kaginma egilimi gosterirler. Risk
almaktan kaginma egilimi ve finansal giliven ihtiyac ile yliksek belirsizlikten kaginma
durumu olarak adlandirilir. Kisilerin belirsizlige uyum gosterebilmeleri, daha hizli
kararlar alabilmeleri ve risk alabilir diizeye gelmeleri ise diisiik belirsizlikten kaginma

olarak ifade edilebilir (Cavusgil vd., 2012: 136).

Yeniliklere kars1 gelistirilen tutumlarda da 6ne ¢ikan belirsizlikten kaginma durumu,
baz1 toplumlarda yiiksek belirsizlikten kaginma egilimi ile yenilikleri zor
kabullenirken, diigiikk belirsizlikten kaginma egilimi gosteren toplumlarda yenilikler
daha kolay kabullenilir (Asamoah ve Chovancova, 2011). Yiiksek belirsizlikten
kaginma egilimi gosteren kiiltlirlerde toplumsal iletisim daha yilizeyseldir ve bireyler
aras1 rekabet daha tehditkar seviyededir. Bu toplumlarda stres ve kaygi bozukluklari
diger kiiltiirlere gore daha sik goriiliir. Duygularini disa vuran, yiiksek sesle konusan,
konusurken ellerini kullanan, arag siirerken daha saldirgan bir tavir sergileyen kisiler

bu toplumlar arasinda gosterilebilir (De Mooij, 2005: 68).
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Insanlarin satin alma davranislari iizerinde belirsizlikten kagcinma durumlarmin etkisi
olduke¢a fazladir. Bir toplumda belirsizlikten kaginma davranigi hakimse o toplumda
bilgi edinme, zaman ve maliyetinden dolay1 ve daha az riskli olmasi1 sebebi ile giiven

saglamis markalarin tiiketimine agirlik verilmektedir (Kog, 2013: 396).

Yapilan arastirmalarda kiyafet ve ayakkabi aligverisleri ile ev ara¢ geregleri ve
mobilya aligverisleriyle belirsizlikten kaginma durumu arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur (akt. Catli, 2016).

Tablo 4. Zayif (Diisiik) /Giiglii (Yiiksek) Belirsizlikten Kaginan Toplumlar
Arasindaki Farklar

Zayif Belirsizlikten Kacinma

Giiclii Belirsizlikten Kacinma

Yasamin yapist geregi mevcut belirsizlikler kabul

goriir ve siiregelen bir durumdur.

Yasamin siirecinde belirsizlikler tehdit olarak
goriir ve siirekli bu tehditlere karst miicadele

edilmesi ongoriiliir.

Rahatlik ve konfor daha iist diizeydedir. Bireyin
kendini kontrolii daha yiiksek diizeydedir ve daha

az stres ve kaygt goriiliir.

Rahatlik ve konfor daha alt diizeydedir.
Bireyin kendini kontrolil diisiiktiir. Stres ve

kaygi daha fazladir.

Bireysel iyilik hali ve saglik durumu daha
yiiksektir.

Bireysel iyilik hali ve saglik durumu daha

diigiiktiir.

Aykiri insanlara ve fikirlere karsi anlay1s

gosterilir ve farkli olan merak uyandirir.

Aykir insanlar ve fikirler hos goriilmez

anlayis ve farkli olan tehlike/risk arz eder.

Belirli olmayan durumlarda ya da kaotik

ortamlara kars1 tepkisizlik/rahatlik daha 6ndedir.

Belirginlige ve biitiin olmaya gereksinim

duyulur.

Ogretmenler ve egitimciler her seyi bildiklerini
iddia etmezler, yeri geldiginde bilmiyorum

demesini de bilirler.

Ogretmenler ve egitimciler in gelebilecek tiim
sorulara hazirlikli olmalar1 ve cevap

verebilmeleri beklenir.

Is hayatinda yasanacak is degisimi gibi

gelismeler normal karsilagilir.

Is hayatinda ise kars1 olumsuz bir duygu olsa

dahi is degistirilmesi uygun goriilmez.

Yazili ve/veya sozlii olsun kurallar hos

karsilanmaz.

Kurallar duygularin etkisinde bir bag ile

sahiplenilir.

Bilim, felsefe hatta din bile sorgulanabilir ve

kisiye gore gorecelidir.

Bilimde, felsefede ve dinde mutlak dogrular

ve genel geger teorilere inanmak 6nemlidir.

Kaynak: Hofstede, 2009:5.
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Erillik-Disillik

Erilligin hakim oldugu toplumlardaki insanlarda hirs, rekabet, maddi basari, giic,
hakimiyet 6nemlidir. Disilligin daha ¢ok hakim oldugu toplumlarda ise cinsiyet fark
etmeksizin bireyler rekabet ve hirs odakli degillerdir. Bu toplumlarda insanlar arasi

iletisim 6nemsenir (Vitell vd., 1993).

Erilligin hakim oldugu toplumlarda kendini gerceklestirme, kazanma hirsi, istiin
basarilar elde etme kavramlar dikkati ¢ekerken, disillik boyutunda yoneticilerle iyi
iligkiler, rakibi ile birlikte calisabilme, ailesi ve kendisinin bulundugu her alani

onemseme goriiliir (Hofstede, vb., 2010: 139).

Erilligin hakim oldugu toplumlarda bireyler paranin ve gosterisli basarilarin pesinden
kosmaktadirlar. Bu tip toplumlarda bireysel zeka takdir edilip, basarililar idealize

edilmektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Erilligin hakim oldugu kiiltiirlerde basar1 her seyden 6nemli olup, basar1 ortalama
yasam Kalitesini de attiran bir olgu olarak ©ne c¢ikar. Eril kiiltiirlerde bireyler

yeniliklere daha agiktir (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Hofstede’in erillik/disillik boyutunda Isvigre, disilligin hakim oldugu kiiltiirel yapiya
sahip iken, Japonya ve Amerika daha eril bir kiiltiire sahiptir (Vitell vd.,1993). Erilligin
hakim oldugu toplumlarda insanlar arabalarin1 kendilerine partner olarak goriirler. Bu
toplumlarda arabalar birer aragtir ve ayni zamanda cinsiyetin ve statliniin de
temsilidirler. Disil kiiltiirlere sahip toplumlara baktigimizda ise arabalar ¢ogunlukla
eslerle birlikte paylasilan sadece birer aractir (Hofstede vd., 2010: 163).

Eril kiiltiirlerde belirli bir statiiyii temsil eden markalar deger ve talep goriir; ¢linkii bu
markalar insanlarin basar1 gostergeleri olarak kabul goriirler. Eril kiiltiirlerde insanlar
yiiksek performans, biiyiiklik ve hiza odaklanirken, disil toplumlarda yeterlilik
aranarak, kiiciik seylerin de degeri bilinir. Disil toplumlarda hayat kalitesinin
artirllmasi amaglanir. Her iki kiiltiire ait toplumlarda {iriinlerin satis stratejileri ve 6ne

cikarilan 6zellikleri degiskenlik gosterir (De Mooij, 2005: 65).
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Eril kiiltire sahip toplumlarda, statiiye odaklanan satin alma davraniglar1 daha sik
goriiliir. Miicevher, pahali marka saatler bu kiiltiir toplumlarinda daha fazla satisi
yapilan triinler arasindadir. Yabanci iiriinler, yerel {iriinlere gore daha ¢ok talep edilir.
Disil toplumlarda ise ev ihtiyaclarinin ¢ogu, aile bireylerince saglanmaktadir. Terzi

isleri, bahge igleri gibi ihtiyaglar buna 6rnek verilebilir (Hofstede vd., 2010: 164).

Tablo 5. Disillik ve Erillik Derecelerine Gére Toplumlarin Ozellikleri

Diisiik Erillik

Yiiksek Erillik

Toplum igerisindeki en genel gecer deger,
digerlerinin korunma ve bakim ihtiyaglarinin da

karsilanmasidir.

Toplum igerisindeki en genel geger deger,

bireysel basar1 ve gelisimdir.

Toplumun genelinin hosgoriilii, 1limli ve

alcakgoniillii olduguna inanilir.

Toplumun genelinin hirsh ve iddiali olduguna

inanilir.

Toplum igerisinde insan iligkilerinde samimiyet

Oonemsenir ve 6n plandadir.

Maddi gii¢ ve miilkiyet toplumsal degerlerin

oniine gegmistir.

Toplum igerisinde zayif olana

sempati/merhamet duyulur.

Toplum igerisinde gii¢lii olana

sempati/merhamet duyulur.

Egitimde ortalama bir bagar1 yeterli goriiliir.

Egitimde yiiksek basar1 aranir.

Is yasami hayat1 finanse etmeye aragtir.

Yagamak i¢in galisir.

Is yasami hayatin 6nemli bir alanidir ve sosyal

hayata da hakimdir. Caligmak i¢in yasanir.

Toplumun refahi en yiiksek ideadir.

Performans toplumu ideadir.

Yasam yavastir, kiiciik mutluluklarin 6nemi
q Yasam hizli akar ve bilyiik arzular 6ne ¢ikar.
vardir.

Kaynak: Hofstede, 2009:7

Uzun Donemli / Kisa Donemli Bakis Acist

Yukarida anlatilmis olan Hofstede’in dort bileseni genis Olgiide kabul gérmesine
ragmen bu caligmalar (1968 ve 1972) kiiresellesme, teknoloji, kadinin is hayatindaki
rolii ile ilgili bir¢ok degisiklik yasanmistir. Bunun yani sira bu ¢alismalar yalnizca
IBM sirketi lizerinden yapilmis ve genellestirilmistir. Bunun izerine Hofstede besinci
degisken olarak “uzun donemli/kisa donemli bakis acilar1” n1 da literatiire eklemistir

(Cavusgil vd., 2012: 137).
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Uzun donemli ve kisa donemli bakis agisi, belirli bir topluma ait gegmis ve tarihe
bakarak kisa donemli bir bakis acisina sahip olmalar1 ya da pragmatik bir bakis agisi
ile daha ¢ok gelecege doniik olmalari ile ilgilidir diyebiliriz. Bir toplumdaki bireyler
kisa donemli bakis agisina sahipseler, bu kisilerin sabit fikirli, gorenek ve
geleneklerine bagli oldugunu sdyleyebiliriz. Eger bir toplumdaki bireyler uzun
donemli bakis agisina sahipseler de bu bireylerin iktisadi yonden daha tutumlu, azimli

ve hirsli insanlar olduklarini sdyleyebiliriz (De Mooij 2005: 68).

Uzun doénemli bakis ac¢isinin hakim oldugu kiiltiirlerde, gelece dair egitici/6gretici bir
tutum ortaya koyulurken, kisa vadeli bakis acgisinin hakim oldugu kiiltiirlerde ise

geleneksel yaklasimlarin ve tarihi dokularin daha 6nemli oldugunu goriiriiz.

Uzun donemli bakis agisinda statiilere bagli iligkiler, azim ve hirslar 6ne ¢ikarken, kisa
donemli bakis agisinda kisilerin sabitligi ve gelenekselligi karsimiza ¢ikmaktadir

(Asamoah ve Chovancova, 2011).

Uluslararasi pazarda gii¢lii bir yer edinmek isteyen isletmeler daha ¢ok uzun donemli
bakis agisina sahip olan Asya isletmeleridir. Bu tiir sirket yoneticileri i¢in zaman
yonetimi ¢cok dnemlidir ve zamana riayet ederler. Kisa donemli bakis agisina sahip
isletmelerde ise geriye doniik olarak performans izleme daha yaygindir. Bir 6nceki ay,
yil verilerine gore performans 6l¢iimii yapilir ve yeni kararlar belirlenir (Hofstede vd.,
2010: 244).

Isletmelerin bu yaklasimlari kisilerin ve kuruluslarin ne derece uzun vadeli basarilara
odaklandig ile ilgilidir. Uzun dénemli bakis acisina sahip olan kisi ve igletmelerin
daha uzun vadeli planlar yaptigi ve uyum siireglerinin de uzun vadede saglandigi

gortliir.

Bu ozellikleri bakimindan uzun dénemli bakis acgisinin daha ¢ok Asya kiiltiirii i¢in
uygun oldugunu soyleyebiliriz. Japonya, Cin, Singapur’da hakim olan bu yaklasim
Cinli filozof Konfigyus’un felsefesi ile de uyusmaktadir (Cavusgil vd., 2012: 137).

Uzun donemli bakis agis1t marka sadakati ile iligkili olup miisteri ile marka arasinda

gelistirilen uzun stireli iliskilere dayanmaktadir. Kisa vadeli bakis agisina gore hareket
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eden toplumlarin ise siklikla fason marka tercih ettikleri soylenebilir (Mooij ve
Hofstede, 2002).

Asagida Hofstede’in kiiltiirel boyutlariin uluslararas1 islemecilige etkilerini
belirlemeye yonelik yapilan ¢alismaya ait olan bir tablo bulunmaktadir. Bu tabloda
kiiltiirel bilesenlerin yenilik, reklam bagvurulari, servis performansi, davranis
degisikligi, cinsiyetler lizerindeki rolii tizerine durulmustur. Bu arastirmayla dogrudan
iligkili olmasa da Hofstede’in kiiltiirel boyutlarinin uluslararasi isletmecilikteki

Oonemini gosterir niteliktedir.

Tablo 6. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlarin Uluslararasi Isletmecilikteki Etkileri

Davranis | Cinsiyetler

- Reklam Servis e e | e .
Yenilik Basvurular | Performanst Degisikligi | Uzerindeki
Bilgisi Rol
Bireysellik/Kollektivizm X X X
Belirsizlikten Kaginma X X X
Gii¢ Mesafesi X X X X
Erillik/Disillik X X X
Uzun Doénemli Bakis
X
Acis1
Kaynak: Soares, Farhangmehr, Shoham, 2006: 281
1.1.1.3.4. Shalom Ascwartz’in Kiiltiir Kurami

Degerler iizerinden kiiltiirii ele alan bir bagska 6nemli teori Shalom H. Schwartz’a
(1992,1999) aittir. Schwartz kiiltiirlere ait degerleri “sosyal altyapinin yollar1” seklinde
degerlendir ve politika, egitim, aile, din, ekonomi gibi sistemleri de kisilerin
amagclarini ve faaliyet bi¢imlerini etkileyen unsurlar olarak goriir (Schwartz; Balan ve
Vreja, 2013).

Israilli psikolog Shalom Schwartz’m kiiltiir bilesenlerini kavramsal ve islevsel olarak
iceren bu yaklasimi, 38 ulus ve 41 kiiltir grubundan olusan, O6gretmenleri ve
Ogrencileri igeren bir ¢alisma sonucunda ortaya konulmustur. Bireysel seviyede on

tane deger ortaya koyan Scwartz, bireysel seviyede on deger ve kiiltiirlere gore de

31



farklilik gosteren yedi deger belirlemistir; “tutuculuk, hiyerarsi, zihinsel 6zerklik,

duyussal 6zerklik, yeterlik, uyum, esit uzlasma” (De Mooij, 2005: 55).

Schwartz’1n insani degerler tizerine ufuk agici nitelik tasiyan bu ¢aligmasi, pazarlama
alani igerisinde ¢ok bilinen bir ¢aligma degildir. Mevcut problemlere ¢6ziim getirmek
adina saglanmasi amaglanan kiiltiirel uyumun; tutuculuk, hiyerarsi, zihinsel 6zerklik,
duyussal 6zerklik, yeterlilik, uyum, esit uzlasma kavramlari ile saglanabilecegine
deginilmistir. Schwartz’in degerlendirmesi neticesinde ortaya koydugu sosyal

problemler {i¢ madde ile ifade edilmistir (Benedict ve Steesnkamp, 2001);

e Kisiler ve gruplar arasi iliskiler
e Sosyal davranig sorumlulugundaki giiven

e Sosyal ve dogal diinyada insan i¢in tanimlanmis roller

Schwartz Degerler (arastirmasi) Kurami (SDK) (Schwartz Value Survey/SVYS),
cografi ve siyasal sinirlardan arinmis olarak insan topluluklarinin belli 6zelliklerini,
yasami algilama ve davranigsal yonelimlerini ye kiiltiirel diizey ve on bireysel diizeyde
belirlenen temel degerler aracilig ile kiyaslamak icin gelistirilmistir. Toplam on yedi
kavramsal boyut elli alti kavramsal elemandan (deger) olusmakla birlikte, Schwartz
(1999) 48 farkl iilkede yaptig1 arastirmalar sonucunda bunlardan 45 degerin tiim
insanlar tarafindan paylasildigina kanaat getirerek, caligmalarinda bu 45 degeri
kullanmistir. Schwartz, kuramsal agidan degerlert, kiiltiirel ve bireysel olmak iizere iki
farkli diizeyde incelemistir. Toplumlarin genel yapisal ve islevsel ozelliklerini
yansitan degerleri “kiiltiire]”, buna karsin belli bir toplumda bireylerin davranmiglarini
yonlendiren, motive edici nitelikte yasam ilkeleri olarak benimsenen degerleri ise
“bireysel” olarak tanimlanmistir. Burada vurgulanmasi gereken en onemli nokta,
bireysel diizeydeki degerlerin, kiiltiirel diizeydeki degerleri yansitmadigidir. Bununla
birlikte bu iki diizeydeki temel deger grubu arasinda kacinilmaz olarak giiclii bir
bagint1 varsa da, kiiltiirel ve bireysel degerlerin niteliklerinin ayr1 gruplar halinde
saptanmasi gereklidir. Ayrica kiiltiirel ve bireysel deger boyutlarinin kendi aralarinda
¢embersel ya da dongiisel bir model olusturdugu ve kimi degerlerin, birbirinin aksi
yoniinde gruplanmasi da dikkate deger bir konudur. Ornegin, “yenilige a1k olma” ile
“konservatizm” (tutuculuk), esyanin dogas1 geregi iki zit kutup olarak belirmektedir.

Benzer bi¢imde, “esit¢ilik” degerinin yiiksek diizeyde vurgulanmasi halinde,
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“hiyerarsi” degeri daha diisiik diizeyde 6nemsenmis olacagindan, bu degerler arasinda

da bir kutuplasma vardir.

Sekil 2. Yedi Hofstede Kiiltiirel-Diizey Deger Boyutlari

Uyum
Esitlikeilik | Dogay,

Konservatizm
Sosyal Diizen, Itaat.

Kaynak: Schwartz, 1994

Literatiir incelendiginde Tiirkiye’de ¢esitli alanlarda (pazarlama, finans, vb.) yapilan
siurli sayidaki bilimsel arastirmalarda, genellikle bireysel diizeydeki on temel degerin
esas alindigi, ancak iki farkli diizeydeki deger ayiriminin, Schwartz’in kuramina
iligkin aciklamalarda dahi, gerektigi gibi dikkate alinmadigi anlasilmaktadir. Bu
nedenle, metodolojik acidan 6nem tasiyan ve benzer ¢alismalarda kullanilan kimi
tekniklere ilerdeki boliimde ayrintili olarak deginileceginden, c¢aligmanin bu
asamasinda, Oncelikle kiiltiirel ve bireysel diizeydeki degerlerin niteliksel icerigi
tizerinde durulacaktir. Sekil 2°de gosterildigi gibi Kiiltlirel diizeydeki yedi deger
yonelimi, Weber’in ideal-tiplemeler tasarimindan hareketle gelistirilen her birisi iki
kutuplu, ti¢ temel kiiltiirel boyutla agiklanmistir (Schwartz, 1999, 2006). Bu iig kiiltiirel
yonelim/boyut agagidaki gibi 6zetlenebilir:

Temel kiiltiirel yonelim: Tutuculuk (konservatizm) /Ozerklik

Birey ve grup arasinda kaginilmaz olarak kurulan iligkinin niteligi geregi, bir arada

yasamak zorunda olan insanlar, 6nceligin gruba ya da grubun dogal bir liyesi olarak
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kendisine verilmesine iliskin bir ikilemle karsi karsiya kalmiglardir. Bireylerin
bagimsiz olarak davranma istemleri ile ait olduklar1 grup tarafindan belirlenen
davranig bigimlerinin her zaman ortiismeyecegi aciktir. Bu genel toplumsal sorun, bu
calismanin 6nceki boliimlerinde tartisildigi tizere akademik cevrelerde “bireyselcilik-

toplumsallik (kollektivizm)” ya da benzer kavramlar kullanilarak agiklanmistir.

Birinci kiiltiirel yonelimin kutup noktalarindan ilki, insanlarin, ait olduklar1 grup
tarafindan onaylanan davranislar1 benimsemelerini, birey ve grup iiyeleri arasindaki
iliski agina verilen Onemi ve uyumu ifade etmektedir. Bu yaklasim bigimi,
“konservatizm/tutuculuk” boyutu olarak adlandirilmakta ve bizzat Schwartz
tarafindan daha ¢ok Onemsenen ikinci kutup noktasi ise “6zerklik” olarak
tamimlanmaktadir. Ozerklik degeri bireylerin grup iginde bagimsiz olma, kendi
diisiinceleri dogrultusunda yasamlarin1 yonlendirebilme, igsel ihtiyaglarini tatmin
etme egilimi olarak da agiklanabilir. Ozerlik, kendi i¢inde duygusal ve entelektiiel
Ozerlik olarak iki alt boliime ayrilmaktadir. Entelektiiel 6zerlik, insanlarin kendi yasam
cizgisini kendi diislinceleri dogrultusunda bagimsiz olarak gerceklestirme egilimini
ifade ederken, duygusal o&zerklik bireyin iretkenligi, yasamin heyecanini

duyumsamayi, toplumda farkli yasam bi¢imlerini siirdiirme egilimi anlamindadir.

Temel kiiltiirel yonelim: Hiyerarsi/Esitcilik

Tim toplumlar i¢in gegerli olan ve insanlarin evrensel Olgekte karsilastiklar: ¢eliskili
iki deger sistemi ya da ikinci kiiltiirel boyutun iki farkli kutup noktasindan birisi
“hiyerarsi* boyutudur. Kisaca, toplumsal diizenin korunmasi, siirekliligin saglanmasi,
bireylerin kendilerine verilen toplumsal rollere gore belli davranis bicimlerinin
sergilenmesi anlamindadir. Bu nedenle de bdyle bir sosyal sistemde insanlardan
kurallara, beklentilere uygun olarak yasamlarini siirdiirmeleri beklenir. Dolayisiyla
otoriteye saygi, toplumsal rol dizinine gére davranma, toplumsal refah i¢in kendi
sosyal konumlarina uygun olarak toplumsal aktivitelerde bulunmak esastir. Bu degerin
diger ug, kutup noktasindaki “esit¢ilik” boyutu ise, toplumsal arenada her bireyin her
alanda digerinden {iistiin olmadiginin, irk, etnitisite, cinsiyet ve toplumsal roller
acisindan herkesin esit konumda oldugunun kabuliinii ifade etmektedir. Buna gore,
toplumsal refah, herkese esit bigimde dagitilmali, her birey digerinin haklarina saygi

gostermelidir. Ozgiirliik ve sosyal adalet bu deger boyutunun en énemli iki unsurudur.
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Temel kiiltiirel yonelim: Yetkinlik/Uyum

“Yetkinlik” bir kiiltiirel boyut olarak insanlarin yasamlarinda kendi bilgileri, arzular
ustalasmis bireyler olarak iginde olduklar1 toplumu degistirmeye yonelik, ¢evresel
kosullar {izerinde bir denetim mekanizmasi uygulayacak kadar gelismis olmalarini
ifade eder. Yasamda boyle bir degisim siirecini baslatacak tutkuya ve basariya
odaklanmis olmak bu boyutun temel iki niteligidir. Diger kutup noktasini1 olusturan
kiiltiirel boyut ise “uyum” yetenegi ile ilgilidir. Bu dogrultuda yasam siirecinde
cevreyle catismadan, diger insanlari bir amaca ydnlendirmeden, uyum yapmay1
saglayacak davraniglar sergilemeyi amaclamak, saflik ve glizellik duygularini

onemsemek temel unsurlardir.

Bireysel-Diizeydeki 10 Deger Boyutu

Schwartz (1994), temel bireysel degerleri 6ncelikle iki biiyiik kategoride incelemistir.
[k olarak bireysel degerlerin insanlarm ihtiyaclarim gidermeye yonelik, yasama
amaclarini belirleyecek ve stirekli olarak onlar1t motive edici bir ivmeye sahip ilkeler
olarak tanimlamustir. Ikinci olarak da bireysel diizeydeki degerleri kendi aralarinda
birbirlerini destekleyecek ya da birbiriyle ¢elisecek bigimde olusan dinamik bir yapiya
sahip ilkeler olarak ifade etmistir (Ros vd., 1999; Struch vd., 2002).

Sekil 3. On Bireysel-Diizey Deger Boyutlari

OZ -YONELIM Evrensellik

Tyilikseverlik

Haz Uyum
Al
i Gelenek
o
< Basar : il
%), : Giivenlik &
“a,
> =
% Gii¢

Kaynak: Schwartz, 1992
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Diinya yiizeyindeki tiim insanlarin {i¢ biiyiik grupta toplanabilecek temel ihtiyaclarini
gidermeye yonelik yasam amagclarim1 yansitan bireysel diizeydeki 10 deger ve
niteliksel icerikleri sekil 3°de verilmistir. Bireysel diizeydeki bu 10 deger boyutu,
aralarindaki bagintilarin 6zellikleri agisindan iki eksen iizerine yerlestirilmistir. Buna
gore birinci eksen, “gelenekselcilik” (conservation) ve “degisime acgiklik” (openness
to change); ikinci eksen ise “0z-agkinlik” (self-transcendence) ve “0z-zenginlik” (self-

enhancement) olmak tizere iki karsit gruptaki degerleri simgelemektedir.

Birbirleriyle iki temel eksenin kutup noktalarini olusturan “degisime agiklik”
tiretkenlik, heyecanli bir yasam, 6zgiirliik, kendi amaglarini saptayabilme degerlerini;
“gelenekselcilik™ de statilkoyu korumak, yaslilara saygi, norm ve kurallardan taraf
olmak, 1limhilik gibi degerlerden olusmaktadir. Diger iki kutup noktasindan 6z-
zenginlik yasamda basarili olmak, diinyadan, giizelliklerden, estetik ve kaliteden haz
almak degerlerini igerirken; 6z-askinlik kutbu bagkalari i¢in 6zverili davranmak,
iyilikseverlik, doga ve c¢evreyi gelecek kusaklar icin gozetmek degerlerini

kapsamaktadir.

Tablo 7. Bireysel-Diizeydeki 10 Temel Deger Boyutu

Temel Boyut Degerler ve aciklamalar

Sosyal statii kazanmak, bireyler ve imkanlar
GUC (POWER) tizerinde kontrol, itibar sahibi olmak,
(otorite, sosyal hayatta gii¢, refah diizeyi)

Toplumsal standartlarin iistiinde performans

BASARI
(ACHIEVEMENT) (basari, yetenek, azim/hirs)
HAZ DUYMA Hedonizm
(HEDONISM) (yasamdan zevk almak, haz duymak)
Yasamda degisimi amaclamak, heyecan, farklilik
(STIMULATION)
(atilganlik, farkli yasam formlari, heyecanli yasam)
OZ'YON,EHM Bagimsiz, 6zgiir diislince
(SELF DIRECTION)
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(tiretkenlik, ozgiirliikk, yasam tarzini belirleme

istemi)

Herkes ve doganin tiimii i¢in hosgoriilii olmak

EVRENSELH,K (sosyal adalet, esit¢ilik, cevreyi koruma, doganin
(UNIVERSALISM) o
giizelligini koruma)

En fazla iliski i¢inde olunan yakin ¢evredekileri

IYILIKSEVERLIK gbzetmek

(BENEVOLELENCE)
(sorumluluk, sadakat, yardimci, diiriist olmak)

Geleneklere sahip ¢ikmak, normlara, adetlere

GELENEKSELLIK baglilik,
(TRADITION) (thml olmak, gelenekleri korumak, dindarlik,
algakgoniillii olmak)

Toplumsal kurallart bozmamak, digerlerini

UYUM (CONFORMITY) incitmekten ¢ekinmek

(nezaket, aileye ve yaslilara saygi, sadakat)

Yasamin genel giivenceye alinmasi (aile ve

GUVENLIK (SECURITY) toplumun giivenlik i¢inde olmasi, toplumsal diizen,

temizlik, karsilikli koruma, iltifatta bulunma)

Kaynak: Schwartz, 1992, (Tablo yazar tarafindan olusturulmustur)

Yukarida aciklanan bireysel diizeydeki bu on degere arastirmaci tarafindan iki deger
boyutu daha eklenmistir. Bunlardan birincisi, Tiirk kiiltiirtiyle oldukca ortiismesi
nedeniyle se¢ilen Konfligyanizm dinamizmidir (Pasa, 2000). Konfligyanizm, King ve
Bond’un agiklamasi paralelinde (Bkz: Jaw, Ling, Wang ve Chang, 2007: 767) kisa
donemli kayiplar (ekonomik) yasarken uzun donemli yararlarin goz 6niine alinmasi,
sabirli davranilmasi anlamindadir. Yiiksek diizeydeki Konfiicyanizm, gelecege
yonelik degerler; diisiik diizeyde, gegmis ya da simdiki zamana yonelik degerlerin
onemsendigini gostermektedir. Ayrica, insanlarin digerlerine karst hosgorii ve

anlayisla yaklagimini da icermektedir (Yeh ve Lawrence, 1995).

Ikinci olarak eklenen deger boyutu ise, sanat ve estetik algilamasina ydneliktir. Kiiltiir

kavraminin 6ziinde yer alan, insan davranislarin1 bigimlendiren 6nemli unsurlardan
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birisi olarak (Gannon, 1994) bu deger, Schwartz’in tanimladig1 “6z-zenginlik kiiltiirel
boyutu” ¢ercevesinde, sanat dallarina duyulan yiiksek ilgi ve estetik anlayigini

simgelemektedir.

Benzer calismalarda siklikla kullanilan ve yukarida ana hatlariyla agiklandig: sekliyle
tiim insan topluluklar1 i¢in biiyiik benzerlik tagiyan dort kiiltiirel yonelim de yazar
tarafindan bu arastirmaya eklemistir. Bunlar, kadercilik anlayis1 (fatalism), yiiksek ve
diisiik baglamli iletisim (high/low cultural context) ve iki farkli zaman algilamasi
yonelimleridir. Bunlardan birincisi, belli bir zaman diliminde tek ya da birden ¢ok
aktiviteye ayni zamanda odaklanma yonelimi (monochronic/polychronic); ikincisi de
zaman odag1 (temporal orientation) olup, insanlarin genel olarak ge¢mis, giiniimiiz ya

da gelecege odaklanma durumudur.

1.1.1.3.5. Fons Trompenaars ve Hampden — Turner Kiiltiir Kurami

Alman firma danmigmani1 Fons Trompenaars ve ingiliz akademisyen HampdenTurner’in
1997 yilinda yazdigr “Riding the Waves of Culture” adli eserleri kiiltiirlerarasi
arastirmalarda oldukea ilgi gormiis, spesifik kiiltiirel karakterler i¢in, biiyiik bir kesim

tarafindan kabul géren bir model ortaya koymustur.

Trompenaars ve Hampden, “kiiltiiriin yedi degiskeni” adi ile literatiirde anilan bu
modeli yogun bir veri tabani lizerinden, 28 tilkeden, yaklasik 30.000 anket sonucu ile
ortaya koymuslardir. Genel olarak cevaplayicilara kiiltlirel davranislari ve degerleriyle
ilgili yasadiklar1 ikilemlerini ve celigkilerini ortaya koyacak temel sorular
sormuslardir. Trompenaars ve Hampden-Turner bu dogrultuda yedi tane degisken ile
ulusal kiiltiirlerin arasindaki farklarin ortaya koyulmasina ¢alismistir (Gutterman,
2010).

- Evrensellik — Bagunsizlik

Evrensellik, bir topluma ait kurallar ve yasallara karsilik dostluk iliskilerinin ne kadar
onemli goriildigiine baglidir. Temel soru “hangisi daha 6nemlidir; kurallar m, iliskiler
mi?” dir. Evrensel bir toplumun tyeleri degerleri, kodlari, standartlar1 ve degerleri

daha ¢ok Onemser. Yasalar ve kurallar herkesin basvurabilecegi dogrular olarak
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goriiliir. Is yasaminda ayrintili yazili antlasmalar s6z konusu olup, bu antlasmalarin
degistirilemez olduguna inanilir. Isletme politikalar1 ile ilgili standartlarin
gerekliligine deginirler. Amerika ve Almanya bu guruptaki iilkelere 6rnek olarak
verilebilir (Gutterman, 2010).

Ote yandan bagimsiz toplumlarda kisiler, yasalar ve kurallardan ¢ok insan iliskilerini
ve personel iligkilerini 6nemli goriip “dogru” kavramlari, durumsal kosullara ve
arkadagliga gore degisebilmektedir. Antlagmalar dostluk iligkilerine dayandirilip, yeni
kosullara ve ihtiyaclara gore degistirilebilir. Isletmeler politikalarinda yerel olarak
cesitlendirmeye giderek farkli kosullara adapte olabilmektedirler. Rusya ve Japonya
bu tiir ililkelere 6rnek verilebilir (Gutterman, 2010). Evrensellikte bir deger ya da bir

davranisin her yerde ve kiiltiirde dogru kabul edildigi ilkelerle agiklanir.

Evrensellik ile bagimsizlik iizerine yapilan c¢aligmalarin ¢ogu Amerika kokenli
oldugundan, bu kavramlarin agiklamasinda daha ¢ok Amerikan kiiltiiriinden
etkilenilmektedir. Amerikali aragtirmacilarin evrensel degerleri daha ¢ok modern
yasam tarzi ile bagimsizligi ise bireylerin birbirini kabul ederek saygi duymasi

gerekliligine dayandirmaktadir.

- Bireysellik — Kollektivizim

Sorulmas1 gereken temel soru burada “biz grup olarak mi bireysel olarak mi1 hareket
ediyoruz” dur. Bireysel toplumlarda kisiler basarilarini yalniz basina gergeklestirmeyi
tercih ederler. Bireysel olarak mutlu olmak, bireysel olarak memnun olmak, bireysel
olarak refaha sahip olmak bu tiir toplumlardaki en Onemsenen degerlerdendir.
Kolektivist toplumlarda ise “biz” kelimesi one ¢ikar ve takim basarist ve grup

sorumlulugu daha oncelikli goriliir.

Bireysel Kkiiltiirlerde insanlar kendilerini toplumdaki gruplardan daha 6nemli
gormektedirler. Bireysel kiiltiirlerde herkes kendi alacagi kararlardan ve bunun
getirecegi sorumluluktan mesuldiir. Kolektivist kiiltiirlerde ise toplum bireyin
giivenligi ve refahi i¢in 6nemli goriiliir ve bireyden ziyade toplumun ya da gruplarin

onemine dikkat ¢ekilir.
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Hofstede’in Kiiltiir kuramiyla da kesisen kavramlardan olan bireysellik-kollektivistik,
kiiltiriin analiz edilmesinde ve dolayisi ile de uluslararasi pazarlama faaliyetleri

uzerinde etkisi fazla olan bir kavramdir.

Is diinyas1 s6z konusu oldugunda bu iki kiiltiirel boyut su sekilde agiklanir:
Bireyselcilik maddi kazanci ve kar1 odaga alir. Dolayisi ile isbirlik¢ileri onaylayan
ama rakiplere karsi rekabeti ortaya koyan, hatta bunun i¢in de her yolu mubah gérecek
kadar hirs barindiran bir tutum goriiliir. Buna karsin “kollektivist™ boyutu, ticari
faaliyetlerde rekabeti sinirh tutar ve daha c¢ok isbirligini 6n palanda tutar. Orgiitsel
verimlilik daha 6nemlidir ve karliliktan ¢ok pazar payi, herkesin ¢ikarlarina karsilik

verecek bir basar1 skalasi dikkate alinir.

- Basarit Durumu — Atfetme

Toplum igerisindeki statiilerin ve otoritenin nasil dagitigini igeren basari durumu ayni
zamanda Hofstede’in “giic mesafesi” boyutu ile de benzerlikler gosterir. Basari
durumu igin temel soru “bize verilmis statiiler ya da kabullenebildigimiz statiiler

kendimize kanitlamamiz gereken seyler midir?” seklindedir.

Basariy1 odaga alan toplumlarda sosyal statiiler kisilerin basar1 seviyelerini ifade eder
ve unvanlar sadece basarinin bir gostergesidir. Bireyler gosterdikleri basar1 ve
performansin karsiliginda liyakate dayali olarak unvan sahibi olurlar. Y6netimsel
anlamda yoneticilere ve amirlere itaat, liderligin 6ne ¢iktig1 ve basariy1 destekleyen

otoritelere kars1 gosterilir.

Affetme durumunun hakim oldugu kiiltiirlerde ise kisisel statii ve unvanlar dogdugu
yere, aileye gore onem kazanir. Toplumda bireyler, aileleri, yaslari, cinsiyetleri ve
maddi yeterlilikleri ile degerlendirilirler. Dolayisi ile statii bireyin ortaya koydugu
isler, basarilardan ziyade kisinin kim oldugu ya da kimlerden oldugu ile ilgilidir.
Unvanlarin daha hiyerarsik ve sik goriildiigii bu toplumlarda otoriteye karsi hiyerarsik
olarak kendisini gosterir. Toplumun otorite olarak gérdiigii mevki ve makamlarin daha
cok orta yash ve daha ¢ok erkek bireylerden olusmas1 gerektigine yonelik genel bir

yargi vardir.
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- Notr — Duyqusal

Notr — Duygusal toplumlar, kisilerin duygularim1 ne sekilde ifade ettiklerine gore
degisiklik gosterir. Burada temel soru “biz duygularimizi goésterebiliyor muyuz”
seklindedir. Notr olarak ifade edebilecegimiz toplumlarda toplum bireyleri kendilerini
ifade etmek konusunda ¢ekingen davranirlar. Duygu diisiincelerini daha ¢ok tavirlari
ile ifade ederken, paylasmay1 sevmezler. Otokontroliin gii¢lii oldugu bu toplumlarda

bireyler daha seri kanlidir.

Buna karsilik duygusal olarak tanimlayacagimiz toplumlarda duygularin paylasilmasi
konusunda engeller yoktur. Gerek sozlii iletisimde gerekse beden dili ile duygular ve
diisiinceler rahatlikla ifade edilir. Duygu ve diisiincelerini ifade etmede engel
koymazlar. Iletisimde karsilarindaki kisinin de aym dlgiide agik ve rahat olmasim
isterler. Meksikalilar duygusal bir toplum olarak tanimlanirlar. Japonlar ise bu iki

ayrimda notr olan toplumlara 6rnek teskil eder.

Tirk toplumu bu tanimlar igerisinde ¢cok net bir sekilde duygusal bir toplum oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de 6zellikle son yillara baktigimizda Tiirk insan1 duygusallig
ile one ¢ikarilmakta ve duygusallik {izerine ¢alisilan bir¢ok reklam ile
karsilasmaktayiz. Ornek vermek gerekirse; Nestle, Tiirk Hava Yollart ve Tadim

markalarinin reklamlari bu reklamlara 6rnek olarak verilebilir.

- Ozgiilliik — Yayumacilik

Ozgiilliik ve yayilmacilik kavramlar toplum iiyelerinin ¢alisma arkadaslariyla ortak
bir alanda ¢alisabilmesi ya da bireysel calisma alani ihtiyaci hissetmesiyle ilgilidir.
Burada temel soru “ne kadar mesafede olmaliy1z?” seklindedir. Ozgiil toplumlara
mensup insanlar, net bir sekilde diger kisilerin yasam ve c¢alisma alanindan ayrilmig
calisma mekanlarina egilimliyken, yayilmaci toplumlarda bireyler toplu olarak
calistiklar1 ortak mekéanlar1 bireysel alanlar1 olarak degerlendirip, bu durumdan

rahatsiz olmazlar (Gutterman, 2010).

Ozgiilliigiin hakim oldugu kiiltiirlerde birey, kendi yasam alanin1 dzel goriir ve sinirlar

koyma egilimindedir. Bu sekilde kisisel degerlerine ve bakis acisina miidahale
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edilmeyecegine inanir. Kendilerini birey olarak belirledikleri mahrem alanlarinda daha
giivende hissederler. Kisisel iliskilerde mesafeyi ve iliski bigcimini net olarak

tanimlamay1 tercihe derler.
Yayilmaci kiiltiirlerde bireyler toplumsal iliskilere daha biitiinciil bakarlar ve toplumun
her bir ferdinin birbiri ile etkilesim icerisinde oldugu ve birbirini etkiledigine inanirlar.

Dolayist ile de iligkileri kisisel bakis agilar1 ve degerlerinden daha tistiin tutarlar.

- Cevre Denetim Noktast

Icsel — dissal olarak iki baslikta incelenen cevre denetim noktasinda kisilerin dis
cevreyi degistirebilme giicline karsilik, ¢evrenin onlar1 degistirebilme ve kontrol

giicliyle ilgilidir. Temel soru “erdemlilik kavrami insan i¢in neyi ifade eder” dir.

Dissal toplumlarda kisi cevre ile ve doga ile kendisini birbirine bagl hisseder ve bu
bagin dnemli oldugunu diisiiniir. Dolayisi ile ¢evreyi degistirmek ya da ¢evreye karsi

miicadeleci tavirdan ¢ok; uyum gosterme, uzlasma ve adapta olma egilimi gosterirler.

Icsel bakis agisinin sahip olan kiiltiirlerde ise; bireyler ¢evreyi kendisi disinda
kompleks bir biitin olarak goriirler ve bireysel hakimiyetin kisithi oldugunu
diisiintirler. Giice, zamana ve sartlara bagl olarak bireyler, belirli 6lclide ¢evreyi

yonetme ya da ¢evreye etki etme yetisine sahip olabilirler.

Icsel yasama uyum saglayan kiiltiirlerde bireyler, cevreye ve dogaya karsi egemen
olma egilimi gosterebilirler. Gerek is hayat1 gerekse 6ze/kisisel hayatta, kendi deger
yargilar1 ve bakis acilar1 konusunda savunucu ve karsi tarafa da bu goriislerini empoze
etme egilimi gosterirler. Hatta bu 06zelliginden dolayr igsel yonlenme, cesitli
kaynaklarda bir kiiltlirel boyut olarak “tartigma kiiltiiri” diye adlandirilmistir. Ancak
onemli olan bu yonelimin insanin kendi gelisimine, iiretkenligine, bilingsel yetenegi

yiiksek diizeyde kullanmaya verdigi biiylik 6nceliktir.
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- Zaman

Sirasallik ve es zamanlilik olarak ayrilan zaman kavraminda, kisilerin belirli bir zaman
araliginda sadece belirli bir isi yapmasi veya ayni zamanli olarak birden ¢ok isi
yapmasi ile ilgilidir. Temel soru “gecip giden zamani nasil degerlendirmeliyim” dir.
Sirasalligin hakim oldugu kiiltiirlerde belirli bir zamanda yalnizca tek bir ig yapilir ve

tiim siirecte plan ve programlara sadik kalarak hareket edilir.

Es zamanliligin hakim oldugu kiiltiirlerde bireyler zaman1 ge¢mis, suan ve gelecek
seklinde ii¢ periyotta degerlendirirler. Bu durumda plan ve programlara riayet bir

Olciide esnetilir ve inisiyatif alma rahatlig1 s6z konusudur.

Bu kavramlar da Edward Hall’in kurami ile biiyiik 6l¢iide benzerlikler gosterir ve
tilkelerin simiflandirilmasinda bu kavramlar kullanilabilir. Hall (1976) tarafindan
gelistirilen yiiksek baglamli (iletisim igerikli) kiiltiirler agiklamasiyla ortiismektedir ve
insanlarin 6zel ve is yasamlarinda kendi ugras alanlar1 i¢indeki konulara, sorunlara
yaklasim bicimiyle ilgilidir. Diisiik baglamli, (iletisim igerikli) kiiltiirel boyutu
benimseyen bireyler belli bir zamanda, belli bir sirayla, tek bir konuya odaklanirken;
yiiksek baglamli kiiltiirel yonetimde insanlarin birden ¢ok konu iizerine ayn1 anda
odaklanmalar1 s6z konusudur. Buna bagli olarak da birinci yonelimde iletisim igin
kullanilan mesajlarin igerigi net, yalin ve anlasilirdir. Yiksek icerikli (baglamli)
kiltiirel yonelimde ise iletilen mesajin birey tarafindan bir sekilde ¢éziimlenmesi,

anlamlandirilmasi gerekir.

1.1.1.3.6. Trompenaars’in Kiiltiirel Boyutlara Bakig Acisi

Trompenaars, 1994 yilinda 28 iilkede 15 binden fazla yoneticiye yonelik yaptigi
aragtirmalarin verilerine gore; insanlar arasi iligkilere yonelik bes kiiltiir boyutu
tanimlayarak, bu bes boyutta ¢calismalarini ger¢eklestirilmistir.

Bu bes boyut;

e Basari-Atfetme,
e Notr-Duygusal Olma,
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e Evrensellik-Durumsallik,
e Ozel-Yaygin Olma,

o Bireysellik-Toplumculuk unsurlarini igermektedir.

Evrensellik-Durumsallik

Evrensellik genel anlamu ile hayata dair ilkelerin her yer ve her zaman gegerli olmast,
benimsenerek hayata gegirilmesidir. Diisilince, fikir, uygulama ve yaklasimlarin ¢evre

kosullarina gore degiskenlik gdsterebilecegi esasi ise durumsalliktir.

Evrensellik anlayisinin hakim oldugu kiiltiirlerde, toplumsal kurallar, hukuki sistem
ve tarafsiz objektif yargi anlayisi hidkim iken, durumsallik anlayisinin 6ne ¢iktig
kiiltiirlerde; insani iliskiler, karsilikli giiven esasli izafiyetin 6nem arz ettigi goriiliir.
Ingiltere ve Almanya evrensellik anlayisim daha ¢ok yansitan iilkelerdendir. Cin,
Veneziiella ve Hong Kong ise durumsalligin daha hakim oldugu {ilkelere ornek

verilebilir.

Trompenaars’in yaklasimina gore evrenselligin daha ¢ok hakim oldugu tilkeler ile
gerceklestirilecek ticari faaliyetlerde isletmelerin profesyonel tutum ve is odakli
yaklagima 6nem vermeleri gerekir. Durumsallik kiiltiiriiniin 6ne ¢iktig1 iilkelerde ise
isletmelerin, kanun ve yasalar sahsi ¢ikarlaria gore kullanip, bireysel menfaatleri

daha fazla 6n plana ¢ikaran kisilerle karsilasabileceklerini ifade eder.

Bireycilik-Toplumculuk

Bireyci anlayis, insanin bir birey olarak toplum igin tasidigi dneme vurgu yaparken,
toplumcu anlayis ise bireyi sadece toplumun bir parcgasi/niivesi olarak goriir ve belirli

Olctlide deger atfeder.

Ornegin; Ingiltere, Avusturya, Hollanda, ABD, Meksika, Isvec, Ispanya ve Arjantin,
gibi iilkeler bireyciligin 6ne ¢iktigr iilkeler olarak tanimlanirken; Fransa, Tayland,
Endonezya, Singapur, Cin ve Japonya ise toplumculugun 6ne ¢iktig1 iilkeler olarak

tanimlanmaktadirlar.
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Trompenaars toplumculuk kiiltiiriiniin agirlikli oldugu iilkelerle kurulacak ticari
iligkilerde isletme yoneticilerinin sabirli olmalarini, sicak iligkiler kurmaya
caligmalarini tavsiye etmektedir. Bireyselciligin hakim oldugu iilkeler ile kurulacak is
iliskilerinde ise yoneticilerin daha hizli ve ferdi karar alarak hareket etmelerini

Onermektedir.

Nétr-Duygusal Olma

Diinyada nétr kiiltiirlerin hakim oldugu {ilkelerde insanlar birebir iletisimde genel
olarak duygularini pek agiga vurmayi istemezler. Duygusalligin 6ne ¢iktigi kiiltiirlerde

ise farkli toplumlarda farkli yollarla olsa da duygular rahatlikla ifade edilirler.

Almanya, Ingiltere, Hong Kong, Avusturya, Singapur, Endonezya, Belgika ve
Tayland, nétr kiiltliriin hakim oldugu; Veneziiella, Cin, Hollanda, Brezilya, Isvigre ve

Italya gibi iilkeler ise duygusalligin hakim oldugu iilkeler arasindadir.
Trompenaars, duygusal kiiltiiriin hakim oldugu {ilkeler ile gerceklestirilecek ticari
faaliyetlerde yoneticilerin yapilacak is ve islemleri yazili anlasmalara dokmelerini ve

bu anlagmalar1 da iki tarafli zapta almalarin1 6nermektedir.

Ozel-Yaygin Olma

Ozel kiiltiiriin hakim oldugu bir toplumda yasayan insanlar, insan iliskilerinde mesafe
ararlar ve sinirlar belirleme egilimi gosterirler. Toplumsal iligkilerinde emirlerden,
kurallardan ve ¢ok net sinirlardan hoglanmayan toplumlarda ise yaygin kiiltiiriin hakim

oldugunu soyleyebiliriz.

Almanya, Avusturya, italya, ingiltere, Brezilya, ABD, Belgika, Isvi¢re, Hollanda ve
Fransa gibi iilkeler ozel kiiltliriin etkisini gosterdigi iilkeler iken; Endonezya,
Veneziiella, Tayland, Cin, Hong Kong, Ispanya, Singapur ve Isveg gibi iilkelerde ise

yaygin kiiltiirin hakimiyeti gozlenmektedir.

Yaygin kiiltiir dinamiklerinin 6ne c¢iktig1 {lkelerde ticari iliskilerde bulunan

yOneticilerin, muhataplarinin statii, unvan vb. karakteristiklerini iyi okumalar1 ve saygi
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duymalart onerilirken; o6zel kiiltiir dinamiklerine sahip iilkelerde ticaret yapacak

yoneticilerin is iliskilerinde, acik ve net bir iletisim dili kullanmalar1 6nerilir.

Basari-Atfetme (Ovgii)

Basar1 odakli kiiltiirde; statiiler bireylerin ¢abalar1 sonucu elde ettikleri unvanlar ile
ortaya ¢ikar. Bunun aksine yetenek ve bireysel ¢abanin yerine ekonomik giiciin, soyun

ve unvanlarin basariy1 belirledigi kiiltiirler ise Atfetme (6vgii) kiiltiirleridir.

Arjantin ve Ingiltere basarinin hakim oldugu kiiltiire sahip iilkelerdir. Atfetme (&vgii)
kiiltiiriine sahip iilkelere drnek olarak da Cin, Endonezya, Ispanya, Japonya, Singapur

ve Japonya gibi iilkeler verilebilir.

Trompenaars’in bu konudaki bir 6nerisine gore; basar1 temelli kiiltiire sahip iilkelerle
yapilacak ticari iliskilerde yoneticilerin resmi gorevlerde pozisyonlart bulunmus,
belirli bir yasta ve tecriibeye sahip kisilerden belirlenmesini gerekir. Ovgii kiiltiiriine
sahip iilkelerde ise; yoneticilerin egitim seviyeleri yiiksek, iyi egitim almis, iletisim

becerilerine de hakim kisilerden segilmesinin gerekir.

1.1.1.4. Kiiltiir Kuramlarmin Karsilastirilmasi

Bu c¢alisma Hofstede’in modeli tizerinden yiiriitiileceginden bu baslik altinda

Hofstede’in modelinin diger kuramlarla karsilagtirilmasi yapilacaktir.

- Hofstede’in Kiiltiir Kuraminin Edward Hall’in Kiiltiir Kuram ile Karsilastiridmast

Hofstede’in giic mesafesi bilesenini Edward Hall’in diisiik baglamlh kiiltiir veya
yiikksek baglamli kiiltiir kuramu ile iligkilendirildiginde giic mesafesi diisiik olan
Amerika, Danimarka ve Isvigre gibi iilkelerin diisiik baglaml kiiltiire sahip iilkelerden
oldugunu, yiiksek giic mesafesinin hakim oldugu Orta Dogu iilkelerinin ise yiiksek

baglamli kiiltiir grubunda ele alinabilecegini sdyleyebiliriz.

Hofstede’in Bireysellik / kollektvistik boyutu diigiik baglamli veya yiiksek baglamli

kiltirle iliskilendirildiginde ise Amerika, Kanada ve Avusturya gibi {ilke
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toplumlarinin bireysel toplumlar olduklarini ve bu iilkelerin diisiik baglamli kiiltiirler
olarak degerlendirilebilecegi sdylenebilir. Diisiik baglamli kiiltiirlerde bireysel mekan

ihtiyaci fazladir.

Belirsizlikten kaginma davranisinin  yiiksek oldugu yerlerde yazili ifadelere
basvurulur. Burada rekabet fazladir, agresif kisilik sz konusudur. Bu guruba 6rnek
olarak Japonya gosterilmektedir. Belirsizlikten ka¢inma durumunun diisiik oldugu

toplumlar i¢in de Kanada ve Amerika 6rnek teskil eder.

Hofstede’in disillik/erillik bileseni ile diigiik baglamli ve yiiksek baglamli kiiltiir
kuramiyla bir iliski kurmak pek miimkiin gériinmemektedir. Ancak disilligin hakim
oldugu toplumlarda duygusallik daha ¢ok goriildiigiinden ve kisiler arasi iletisim de
olduk¢a iyi oldugundan, bu tiir toplumlarin yiiksek kapsamli kiiltiir olarak

degerlendirmesi miimkiin olmaktadir.

- Trompenaars ve Turner’in Kiiltitr Kuraminin Hofstede ve Edward Hall’in Kiiltiir

Kuranmu Ile Karsilastirilmast

Trompenaars ve Turner’in Kiiltir Kuramindan bireysellik/kolektivizm boyutu

Hofstede’in bireysellik/kolektivizm boyutu ile hemen hemen tamamen 6rtiismektedir.

Trompenaars ve Turner’in Kiiltiir Kuramindaki evrensellik/bagimsizlik boyutu,
Edward Hall’in diisiik/yiiksek baglamli kiiltiir kuramiyla rtiigmektedir. Evrensellik
boyutunda kurallar, kodlar, yazili antlagsmalar 6ne ¢ikarken, Almanya ve Amerika bu
tiir iilkelere 6rnek olarak gosterilebilir. Diisiik baglamli kiiltiire sahip toplumlarda ise
yazili kural ve ifadeler onemlidir. Bagimsizlik boyutunda da yiiksek baglaml

kiiltiirlerdeki gibi bireyler arasi iligkilerin 6ne ¢iktigini gérmekteyiz.

Trompenaars ve Turner’in Kiiltlir Kuramindan bagar1 durumu/atfetme boyutu
Hofstede’in giic mesafesi bileseni ile benzesim gostermekte olup, basar1 seviyesine
dikkat eden toplumlar i¢in daha az gii¢ mesafesine sahip olduklar1 sdylenebilir.
Atfetme durumunun hakim oldugu toplumlarda gii¢ mesafesinin de daha ¢ok oldugunu

gormekteyiz.
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Trompenaars ve Tuner’in Kiltir Kuramimdan difiizyon/6zgiilliikk boyutu bireysel
yasam mekani ihtiyaci ya da toplu yasama arzusuyla iligkili olup, bu kiiltiir boyutu
hem Hofstede’in bireysellik/kolektivistlik boyutuyla benzesmekte, hem de Edward
Hall’in diisiik/yiiksek baglamli kiiltiir kuramiyla iliskilendirilebilmektedir.

Cevre Denetim Noktast boyutunun gerek Hofstede’in kiiltiir kuramiyla gerek Edward
Hall’in kiiltiir kuramiyla bir iliskisi bulunmamaktadir. Trompenaars ve Turner’in
zaman boyutundaki sirasallik/eszamanlilik  kavramlari ise Edward Hall’in
diisiik/ytiksek baglamli kiiltiir kuramiyla bagdasmaktadir. Diisiik baglamli kiiltiirler

icin sirasallik, yiiksek baglamli kiiltiir i¢in ise es zamanlilik hakimdir.

Tablo 8. Trompenaars ve Turner’in Goriisii ile Hofstede’in Goriislerinin

Karsilastirilmasi
Hofstede Trompenaars-Turner
Kiiltiiriin, ¢ift yonde eksenli Kiiltiiriin tam tersine hareket etmesi
hareketi vardir ve duragandir. miimkiindiir.

Bir kiiltiirel kategoriye zitliklarin | .
Bir kiiltiirel kategoride zitliklar
dahil edilmesi s6z konusu

yOnetilebilir.
degildir

Deger ile ilgili bilesenler sistemin
Bagimsiz olan faktorler bagiml eger ile ilgili bilesenler

icerisine yeni anlamlar kazandirmak
olan faktorlere kars1 sorumludur ¢ Y

i¢in organize olurlar.

Degerden bagimsiz nitelikte Kiiltiirel temeli olan degerlere
istatistiki iglemler kurulur bagimli istatistiki islemler kurulur
Kiiltiir “az” ve “cok” un Kiiltiir kavislerle birlesen durumlarin

karmasik kalitesinde bir ¢izgidir. | bir toplulugu niteligindedir

Kaynak: Trompenaars ve Turner, 1997: 156.
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- Shalom Schwartz’in  Kiiltiir  Kuramunin  Diger Kiiltitr Kuramlariyla

Karsilastirilmasi

Shalom Schwartz’in kiiltiirlere gore farklilik gosteren yedi ayr1 “hiyerarsi, tutuculuk,
zihinsel o6zerklik, duyussal 6zerklik, yeterlik, uyum, esit uzlasma” degerleri hicbir
kiiltiir kuramindaki bilesenle ortiismemektedir. Zaten bu yiizden literatiirde elestiri
almistir; (Catli, 2016) “Pazarlama i¢in Schwartz yontemi ¢ok uygun gériilmemektedir;

¢linkii model ¢ok az sayidaki iilkeyi kapsamakla birlikte Hofstede "in kiiltiir bilesenleri

ile de uyusmamaktadir” (akt. Catli: 2016).

Tablo 9. Biligsel Agidan Evrensel Sosyo-Kiiltiirel Boyutlar/Y 6nelimler

Arastirmaci(lar)

Tarih

Evrensel Sosyo-kiiltiirel Boyutlar (Biligsel
Yaklasim)

Geert Hofstede

1980

5 Sosyo-kiiltiirel boyut

1) Giig Esigi (Power Distance)

2) Belirsizlikten Sakinma (Uncertainty Avoidance)

3) Bireycilik — Toplumsalcilik (Individualism-Collectivism)
4) Erkeksilik — Disillik Degerleri (Masculinity-Femininity)
5) Kisa / Uzun Zaman Yonelimi (Short vs. Long time
orient.)

Harry C.
Triandis

1994

4 Kiiltiirel stmf

1 Kiiltiirel karmasiklik (Cultural complexity)
2 Kati ve esnek Kkiiltiir (Tight/Loose cultures)
3 Toplulukguluk kiiltiirii (Collectivism)

4 Bireyselcilik kiiltiirii: (Individualism)

Hampden-
Turner ve
Trompenaars

1998

6 Kiiltiirel yonelim/boyut

1) Evrenselcilik ve 6zelsellik (Universalism-Particularism)
2) Bireycilik ve ortaklasacilik (Individualism-
Communitarianism)

3) Odaklanmis/6zgiin ve yaygin (Specific-Diffuse)

4) Kazanilmis ve edinilmis statii (Achievement-Ascription)
5) Sirali/Eszamanh yonelim (Sequential/Synchronous)

6) icsel ve dissal yonlenme (Inner /Outer direction)

Shalom
Schwartz

1992/
1994

7 Kiiltiirel-diizey deger

1) Tutuculuk (Conservatism /Embeddedness)
2) Hiyerarsi (Hierarchy)

3) Yetkinlik/ustalik (Mastery)

4) Duygusal o6zerklik (Affective autonomy)

5) Entelektiiel 6zerklik (Intellectual autonomy)
6) Esitcilik (Egalitarianism)

7) Uyum (Harmony)

10 Bireysel-diizey deger
1) Gii¢ (Power)

2) Basar1 (Achievement)

3) Haz alma (Hedonism)

4) Uyarihm (Stimulating)

5) Oz-y6nelim (Self-direction)
6) Evrensellik (Universalism)
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7) Iyilikseverlik (Benevolence)

8) Geleneksellik (Tradition)

9) Uyum (Conformity)

10)Giivenlik (Security)
GLOBE Projesi
Kiiresel Liderlik 9 Kiiltiirel boyut
ve Orgiitsel 1) Gii¢ Arahig (Power distance)
Davrams 2001 | 2) Belirsizlikten Sakinma (Uncertainty avoidance)
Etkinligi 3) Topluluk¢uluk I (Collectivism I)
Arastirma 4) Toplulukc¢uluk II (Collectivism II)
Projesi

Kaynak: Yahyagil, 2011: 50

1.1.2. Ahlak Kavramm

Ahlak sozciigi Tiirkgeye Arapgadan gegmis “hulk” kelimesinin ¢ogul halidir ve mana
olarak da tabiat, karakter, huy ve din manalarina gelmektedir. Bunun yani sira “moral”
kelimesi ise yaratici, irade, hiikmetme, buyruk, kanun ve tére anlamina gelir ki
sonralar “ethos” sozciigii ile paralellik gostererek niyet, yasam tarzi ve karakteristik

ozellikleri ifade etmek amaci ile kullanilmistir.

Gilinlimiizde ahlak veya tore denilince; belirli bir insan toplulugunun kabullenip
benimsedigi davranis bigimleri ve kurallari, ilke ve kabuller ifade edilmektedir. Genel
anlami ile ahlak kavrami; gelenek-gorenek, inang, tore, yasaklar, buyruk ve kabullere
gore sekillenmis ve ait olduklari toplum tarafindan da kabul edilmis yasam bi¢imidir
de diyebiliriz. Bir baska tanimda “ahlak”, daha 6zet olarak; bir topluma ait bireylerin

riayet etmeleri gereken kurallar, tutum ve davraniglar ve toplumsal yasalardir.

Insan davranslar1 iizerinde en etkili temel etken ahlaktir. Ahlak, insanlar arasi
iligskilerde bireylerin birbirine nasil davranmasi gerektigi, ya da nasil davranilmamasi
gerektigi ile ilgili kurallar1 belirler. Bu kurallar toplumsal yasam igerisinde ortak
degerler etrafinda kendiliginden zamanla olusmaktadir. Bu nedenle ahlak, deger
yargilar ile sekillenirken, tutum ve davranislar ile somut bir eyleme doéniilmesi
gereken yasamsal bir olgudur. Dolayisi ile ahlak sadece deger yargilari anlamina
gelmez, ya da sadece bir eyleme dayali degildir. Ahlakin bir tarafi degerlere bagli iken

onemli bir tarafi da eylemlerle ilgilidir ve ikisinin bir arada oldugu bir olgudur. Aym
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zamanda ahlak, eylemsel oldugu kadar kabul gormiis degerleri de ifade etmektedir.
Ahlak 1yi-kotii ve dogru-yanlis arasinda hiikim koyucu bir toplumsal yargi
mekanizmasidir. Ancak bu yargi, kaynagini degerlerden alsa bile siradan bir yargi
degildir. Gling6r (1998: 27) ise ahlaki, insanin davranislar1 ve yaptiklarinin sonucunda
ortaya c¢ikan deger yargilari olarak tanimlar. Ayrica ahlaka dayali yargilar sadece
nesnel kavramlar tizerine, onun iyi veya kotii olusunu ifade etmeyip ayrica insan
davramisin1 da ifade eden bir yargidir. Ornegin “x marka telefon iyidir” bir deger
yargisidir ancak ahlaki bir deger yargisi degildir. Ancak “giivenilir olmak iyidir” bir

deger yargisidir.

Ahlak icerisinde pek ¢ok degeri icerisinde barindirir ve bu degerlerden soyutlanmasi
miimkiin degildir. Bu degerler icerisinde; dini, estetik, sosyal vb. degerlerden
olusabilir. Her alana dair bir ahlak kavraminin olmasi (siyaset ahlaki, bilim ahlaki, aile
ahlaki, is ahlaki vb.) birbirinden farkli ahlak anlayislari anlamina gelmez, aksine
hayatin her alanina dair sistemsel ve biitiinciil bir ahlaki yapimnin varligini1 gosterir.
Higbir sosyal olusum, kurum, ahlak olmadan varligini siirdiiremez. Bu giin toplumlarin
sosyal anlamda yasadigi ve miicadele ettigi pek ¢ok sorunun temelinde; gelisen
teknoloji, ekonomik, Kkiiltiirel ve sosyal imkéanlar yaninda, ahlaki olgularin ve

degerlerin goz ardi edilmesi yatmaktadir.

Ahlak, icerisinde inang, gelenek, gorenek, toplumsal yasam, insan iligkileri ve bazen
de yaptirnmi daha giiclii olan kanun ve yasalar gibi pek cok disiplini bir arada

barindiracak sekilde gelisen ¢ok boyutlu bir kavramdir.

1.1.2.1. Ahlak — Toplum fliskisi

Toplumsal diizenin temini ve siirekliliginin saglanmasi i¢in ahlak 6nemli bir unsurdur.
Toplumda bireyler yetistikleri aile ve sosyal ortam geregi yetisme tarzlarina gore ait
olduklar1 toplumun ahlaki kurallarina uymak noktasinda sorumlu hissetmektedir. Bazi
yaklasimlara gore ahlak, insani degerler temelli bir yasam bi¢imi olarak
degerlendirilmektedir. Toplumsal hafizanin bir tezahiirii olarak sekillenen ahlak,
kiiltiirel baglamda kusaktan kusaga aktarilan, yasama dair dogru ve yanlislar

belirleyen bir toplumsal hafizadir da ayn1 zamanda.
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Ahlak, bireyin sadece kosulsuz olarak inandigi kurallar biitiinii degildir. Bireyin
aidiyet duydugu, toplumun kiiltiirii i¢erisinde kabul gérmiis degerlerin biitiiniidiir. Bu
durumda ahlak, sadece kisisel olarak kabul gormiis davranis bigimleri ve sosyal
normlar degil, ayn1 zamanda sosyal anlayisin bir sonucudur. Bu bakimdan ahlaki
degerler sadece bireysel kabuller gibi goriinse de, aslinda toplumsal tarafi ile de

olduk¢a onemlidir.

Ahlak anlayisi igerisindeki temel sdylemlerden biri de kiginin kendisine yapilmasini
istemedigi bir tutumu bir baskasina kars1 gostermemesidir. Genel toplum ahlaki bu
cergevede degerlendirilse de toplum refahi i¢in vazgegilmez bir gereklilik olarak
goriilen ahlakin, daha genis bir boyutta ele alinmas1 gerekmektedir. Bu goriis, Islam
dini i¢erisinde Enes bin Malik (r.a.)’den rivayetle Peygamberimiz (S.A.V.)’in sosyal

hayata dair su hadisi serifi ile tasdik edilmektedir:

“Sizin hig¢ biriniz kendi nefsi i¢in arzuladigini (din) kardesi i¢in de yahut buyurdu ki

komsusu icin de — istemedikce (tam) iman etmis olamaz.” (Ibni Mace/ 1. cilt/ syf.113)

1.1.2.2. Ahlak — Insan Tliskisi

Psikanalitik Kuram, ahlakin daha ¢ocukken vicdani gelisime gore sekillendigini iddia
eder. Bu bakis acisi ile Psikanalitik Kuram ahlaki gelisimi bireyin gelisim siireci
tizerinden ele alan ilk kuram olma 6zelligini tagir. Jean Piaget, ahlaki deger ve 6geleri
belirli kavramlarla iliskilendirerek bireyin gelisim siirecinde “ahlak” olgusunu ele
almistir. Bu iki temel kuram igerisinde Freud, anne-baba iligkilerini, su¢luluk ve

duyguyu, Piaget ise adalet, bilis ve akranlar arasi iliskileri daha ¢ok konu edinmistir.

Freud, Psikanalitik Kuram igerisinde ele alinan ahlaki gelisimi, temel kimlik yapilari
icerisinde One ¢ikan “sliper ego” nun bir sonucu olarak gdérmiistiir. Toplumun
standartlastirdigi ve ig¢sel duruma getirdigi degerler, ebeveynlerin ¢ocuklarindan
beklentileri gibi olgular, kisisel gereksinimler ve arzularla birlikte bir siire¢ halinde
ahlaki gelisimi saglamaktadir. Freud’a gore kisilik gelisimi ve ahlaki gelisimin
temelleri ilk 6 yasta tamamlanir. 6 yasindan sonra ise ¢ok dnemli bir degisim ve

gelisim yagsanmaz.
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Toplumlarda insanlarin bir arada yasama kiiltliriinii gelistirmeleri i¢in gereken
prensipleri iceren ahlak, ayni zamanda bireyi toplum icerisinde nizama sokan bir denge
gorevi de gormektedir. Toplumdan topluma degisebilecek bazi degisken degerler
olmakla birlikte insan yasamina dair genel bir ahlak anlayisi ve ortak bir degerler
kiimesi oldugu da bir gercektir. Insan1 ¢ocukluktan birey olmaya dogu yol aldig
stirecte ahlaken sekillendiren aile, sosyal ¢evre, egitim ve toplumsal kabuller disinda

inang da ahlaki gelisimde ve ahlaki degerleri belirlemede 6nemli bir rol almaktadir.

1.1.2.3. Ahlak — Din iliskisi

Ahlakin din ve hukuk sistemi ile kesisen pek ¢ok yonii vardir. Hukuk kurallarina ve
dini hitkiimlere gore uygun olmayan pek ¢ok davranis, tutum ve eylem ayni zamanda
ahlaki olarak da uygun gériilmez. Ornek olarak; cana kiyma, gasp, hirsizlik, tecaviiz,
yalanci sahitlik gibi eylemler ahlaka aykiri oldugu gibi dini kurallara da aykiridir ve
yasalarla da sabit, karsiliginda yargilanmayi gerektiren suglardir. Ahlak, din ve
hukukun kesistigi bu pek ¢ok tarafi disinda ayrilan ve birbirine uymayan yonleri de
vardir. Yargilama sekli hiikmii ve yaptirimlart da hepsinin farklidir. Hukuki sistemde
mahkeme, polis, hakim, avukat ve hapis vb. kavramlar s6z konusu iken dinde ahiret
inanci, cennet cehennem gibi kavramlar 6ne ¢ikar, ahlaki agidan ise toplumun

dislamasi ya da yiiceltmesi gibi davranig bi¢imleri s6z konusudur.

Ozellikle ahlak ile din arasinda toplumu sekillendiren ciddi bir ortak insani ve
toplumsal bakis agis1 vardir. Ahlak ile din arasindaki benzerliklere baktigimizda; her
iki olguda insanlar arasi iliskilere diizen getiren normlar ve 6giitler vardir. Her ikisinde
de insanin diinyaya bakisini belirleyen, varolusu sorgulayan bir yasam tarzi vardir.
Ahlak da din de insana mutlu huzurlu bir yasamin disiplinini kazandirmaya ¢alisir.
Bunun yolu da her ikisi i¢in de dogru niyetlerle gergeklesecek dogru eylemlere

baglidir.

Din ile ahlak arasinda farkli yonler de vardir ve bunlar; dini inangta inang esasl akide
anlayis1 mevcuttur; ahrete inanmak ya da meleklerin varligina inanmak gibi. Ayrica
din, ahlakta yer almayan ve ahret inanc1 ile de birlikte anilan seri bir hukuksal boyuta
sahiptir. Bu anlamda dinin insanlarin yasamina diizen getiren ve sorumluluklar veren

bir yonii vardir. Din, topluma ait bir toplumsal kurum gérevi goriirken, ahlak daha ¢ok
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genel eylem kaliplarinda dogruluk ve iyilik 6lgiisiinii oturtmaya g¢aligir. Din, kendine
inananlara 6zelinde sorumluluk yiikleyip ferdi olarak muhatap alirken, ahlak ise belirli

bir toplumdaki herkesi ilgilendirir.

Tiim insanlik igin iyi, dogru ve her daim gecerliligi olan ahlaki tutum ve davranislari
tespit etmek pek de miimkiin degildir. Ancak ahlakin gayesi evrensel ilkelerle insani
disiplin altina almaktir. Temel tas1 insan olan toplumlarin huzuru da ancak bu sekilde
saglanabilir. Islam dini bu anlamda yeryiiziindeki her toplumdan mensubu her insani
ahlaki olarak ayni kurallarla ve kaidelerle tanzim eder. Kiiltiirel farkliliklarin
etkisinden uzak Islam dinine mensup her bireyin 6dev ve sorumluluklar1 anlaminda
ortak degeri, temel anayasasi Kuran-1 Kerim ve Peygamberimiz (S.A.V.)’in 6rnek

yasayis bigimidir.

Toplumlar endiistri toplumuna evirilmeden once is ahlaki-is etigi, gelenek, gorenek,
adetler ve dini degerler iizerine inga edilmis kavramlarin ve olgularin varlig1 dikkati
cekmektedir. Bu zamanlarda dini inancglar, sosyal, beseri ve ekonomik hayatin
diizeninde oldukca 6nemli bir etkiye sahipti. Dinin 6zellikle 15 yasamindaki etkisini
iki ayr sekilde incelemek miimkiindiir. Dini inanglar bir taraftan toplumun ekonomik
yoniine yonelik koydugu ahlaki kurallar ile ekonomik faaliyetleri diizenler ve kontrol
mekanizmasi gorevi gormektedir. Bu agidan is yasaminda insanlarin ve igletmelerin is
ahlakina dayali olarak tutum ve davraniglarinda dinin etkisini gormek miimkiindiir.
Bazen ise din ve inanglar, gelisen sekiiler normlarla catisma gostermektedir. Dinin is
yasamma koydugu engeller ve kisitlamalar baz1 konular1 tartigmali hale
getirebilmektedir. Ornek vermek gerekirse bu giiniin ekonomisinde faiz konusu
giindelik is yasami ile celisen bir konu olmasima ragmen Islam dininin bu konuda

hikmi nettir.

Islam inanc1 icerisinde birey, cocukluk déneminden irade sahibi ve akil-balig olana
kadar gilinahsiz ve sorumluluktan men kabul edilir. Ancak o siiregte ebeveynlere
cocuklarmin yetistirilmesi hususunda 6devler ve sorumluluklar yiikleyerek birey
olduktan sonra ¢ocugun sorumlu olacagi hususlarda ebeveynlerin gereken egitimi
vermesini emretmektedir. Bdylece toplumun bir nizam {zere; aile O6zelinden
kurgulanip toplumsal ddevlerle tamamlanan ve yasami boyunca bireyi sorumlu kilan

bir ddev-sorumluluk anlayis1 vardir. Bu sebeple Islam, ahlaki kimligin ve ahlaki
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degerlerin korunup yasatilmasi ve kusaktan kusaga aktarilmasi hususunda aile
kavraminin Onemine vurgu yapmaktadir. Glinimiizde yasanan ahlaki ¢okiintii ve
toplumsal deformasyonlarin temelinde, aile kavraminin Onemsizlestirilmesi, aile
biitlinliigiinii ve aile i¢i iletisimi bitirecek yasam tarzinin yayginlastirilmaya ¢alisilmasi
ve Ozglrliik ad1 altinda sunulan sinirsiz, sorumsuz bir tekil yasamin 6ne ¢ikartilmasi

yatmaktadir.

Islam dini, kutsallarin1 tamimlayip, ilah kavrami icerisinde yaratict ve yaraticinin
getirdigi emir ve yasaklar1 dikte eden ve 6zel yagamin igerisinde sadece kisi ile yaratici
arasinda bir itaat ve ibadet akdinden ibaret degildir. islam, sadece dini emirler ve
beklenen inang-ibadet ve itaat temeli iizerinden diinya hayatin1 kurgulamamaktadir.
Inang, itaat ve ahlak sacayag: iizerine kurulu diinya yasaminda, bu {i¢c saglam temel
tizere itikadi bir teslimiyetle insanin ibadet etmesi beklenmektedir. Sadece inanmak ya
da sadece ibadet etmek islam’in belirledigi sosyal hayat nizaminda yeterli olmayip,
insanin insan iizerindeki hakki ve hukukunu istiin tutup, sosyal ve beseri yasam
icerisindeki sorumluluk bilinci ile ibadette ve teslimiyette samimiyet arayan bir dindir.
Bir Hadis-i Serifte; “Nerede olursan ol Allah’a karsi gelmekten sakin; yaptigin
kotiiliigiin arkasindan bir iyilik yap ki bu onu yok etsin. Insanlara kars: giizel ahlakin

geregine gore davran.” (Hz. Ebu Zerr (r.a.) : Tirmizi, Birr) buyurulur.

Sadece bu Hadis-i Serif bile Islam dininin, insanin toplumdaki rollerini belirlemeye
yonelik i¢erdigi ahlaki nizami anlamaya yetmektedir. Vicdan, inangtan beslenen ve
kisinin kendi i¢ dinamigi ile ortaya koydugu bir kural koyucu ve ahlaki muhafiz
gbrevini yerine getirmektedir. Islam dini ahlaki kural ve kaideleri bireylerin vicdanina
kodlayarak toplumsal nizami diizenler. Dolayisi ile Islam dini iizerinden verilen

orneklerle anlatildig: tizere ahlak ile insan iliskisi i¢erisinde din 6nemli bir yer tutar.

1.1.2.4. Ahlak — Is Iliskisi

Hem Selguklular doneminde hem de Osmanlilar doneminde mutlak giic olma
gayesinin en onemli araglarindan biri de is ahlaki, ilkeleri ve prensipleri olmustur.
Ozellikle Selguklular ve sonrasinda Osmanlmin ticari faaliyetlerinde dnemli bir
kontrol mekanizmasi saglayan “ahilik” teskilatinin varligi da her iki uygarligin uzun

siiren hiikiimranliklarinin ve giliclii ekonomik yapilarinin is ahlakina verdikleri
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degerden geldiginin bir gostergesidir. Ayrica Osmanli devletinin yiikselisinde etkili
olmus is ahlakina verilen 6nemin bir gostergesi, Kanuni Sultan Siileyman déneminde
Hollanda Biiyiikel¢isinin Kralina yazdigi bir mektuptur ki bu mektupta su ciimleler

yer alir:

“Onlarda muhtesem bir imparatorlugun kaynaklari, zafere aliskinlik, savasma
yetenegi, stki ¢aliymaya dayamklilik, tutumluluk, diizen, disiplin ve tedbir, bizde ise
yaygin fakirlik, bazi kesimlerde liiks ve israf, tembellik ve egitimsizlik. Oyleyse bu
durumdan nasil bir sonug¢ bekleyebiliriz ki (Arslan; 1997).

Ahilik teskilati, i disiplini ve ahlakina verilen 6nemin en net gostergelerinden biridir.
Hiyerarsik bir diizeni igerisinde barindiran ahilik sisteminde insanlarin bir meslege
sahip olabilmeleri i¢in yamaklik, c¢iraklik, kalfalik ve ustalik gibi asamalari
tamamlamalar1 ve basarili olmalar1 bir zorunluluktu. Bu hiyerarsik egitim siirecinde
sekillenen ahilik teskilatinda Islami kural, kaidelerle meslek erbaplar: en iyi sekilde

yetistirilirlerdi.

Kaynagin1i Kuran-1 Kerim’den alan ve ahiligin nizamnamelerini igeren
Flitiivvetnamelerin ortaya koydugu ilkeler; Allah’in emirlerine uyup, yasaklarindan
uzak durmak, zalimin zulmiine kars1 birlik olmak ve haksizliga kars1 dik durmak, iyi
ahlakli olmak, nefsinin esiri olmamak, hakli ama gii¢siiz olanin hakkinin haksiz oldugu
olup giicline giivenenden alinmasina yardimeci olmaktir. Ahilik teskilatinda kontrol
onemli bir mekanizma olarak isletilirdi ve diizen, intizam ve tedbir hassasiyetle

uzerinde durulan konularda.

Ornegin; her bir esnafin himayesinde bir bek¢i bulunurdu. Bekgi hem garsiy1 siipiiriir
temiz tutar, aksam da kapatilan diikkanlar1 kontrol eder, eger kilitlenmeden 6nce
unutulmus olan bir seye rastlarsa onlar1 sahiplerine haber verirdi. Ayrica geceleri de
carsiy1 bu bekgiler beklerdi. Bekg¢i disinda esnaflarin ayrica duacist da bulunurdu.
Sabah namazinin ardindan o yerin 6nde gelenlerinin evleri 6niinde bir araya gelen
esnafa dualar ederler, ondan sonra herkes diikkanina giderdi. Dua edilmeden 6nce hig

kimse diikkanin1 agmazdi.
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Her yerde artik géremesek ve resmi bir yaptirim olmasa da Anadolu’da pek ¢ok yerde
benzeri dualarla garsi pazarlarin agildigini gérmek miimkiindiir. Ornegin Sanlurfa
ilinde Ahicarsisi, Isparta’da ise pazarlarin agilmasi bu gelenegin devam ettirilmesi ile

yani dualarla yapilmaktadir.

Artik son yillarda yasanan hizli kiiresellesme egilimleri ile birlikte farkli kiiltiirlerin
birbirleri olan iliskilerinde de bir artisa sebep olmustur. Bu iliskilerin daha ¢ok ticari
kanallarla gergeklesiyor olmasi da is yasaminda; is ahlaki, kiiltlirleraras1 6grenme ve
farkli kiiltiirlere saygi olgularmin gelismesine katki saglamistir. Her ne kadar
kiiresellesen diinyada ortak sdylemler ve kiiltiirel degerler vurgulanmaya devam etse
de is ahlaki i¢in belirli sinirlar belirlemek ya da evrensel bir yaklasim gelistirmek
miimkiin goziikmemektedir. Is diinyasindaki diyalektigin artirilmasi ve is ahlakinin
gelistirilmesi i¢in ahlaki sorunlara daha iyi niyetle ve isbirligi igerisinde

yaklasilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ahlak ve is yasami s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikan ¢atigsmalarin ve tartismalarin
temelinde; endiistrilerin ve isletmelerin basar1 odakli egilimleri, kaliteyi artirma
cabalar1 goriinmekte birlikte, iyi ahlak ile kaliteli is kavramlarinin 6zdeslestirilmesine
yonelik toplumun baskisinin artmasi, hem tilkeleri hem de isletmeleri ahlaki degerlere
daha fazla 6nem vermeye itmistir. Bunun yani sira cesitli ¢ikar amagl gruplarin
ekonomik iligkilerde ve mecralarda olusturdugu olumsuz ornekler, ekonomide de
ahlakin ne derece 6nemli oldugunu pekistirmistir.

Ulkemizde de son yillarda bu konuda “etik”, “ahlak” kavramlar1 gercevesinde “is
ahlaki” ve “Is Etigi” kavramlar1 daha sik kullanilmaktadir. Hatta bu konuda Ingilizce
literatiirde “business ethics” olarak gegen kavramin karsiliginin Tiirk¢ede “is ahlaki”
mi1, yoksa “is etigi” olarak mi anilmasi gerektigi ile ilgili hala farkli tartismalar
stiregelmektedir. Baz1 kaynaklarda “is etigi” seklinde ¢evirisinin yapildig1 goriilse de,
daha ¢ok Tirkce literatiirde bu kavramin “is ahlaki” olarak terciime edildigini
goriiyoruz. Fakat, son yillardaki literatiir calismalarinda, etik kavraminin, meslek ve is
yasaminda, hatta siyaset ve yonetimde de tabi olunmas1 gereken kurallar ve ilkelerin

biitlinii olarak daha sik kullanildig1 goriilmektedir.
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Bozkurt’a gore; en basit ifade ile is ahlaki veya bir baska deyisle ¢alisma ahlaki;
calismaya, emege ve is giiciine verilen degerdir diyebiliriz. Uretime dayali ortaya
koyulan emegin, sadece bu emegi ortaya koyanlar tarafindan degerli bulunmasini,
toplumun bu emege karsi gelistirdigi degerlerin ve tesvikin, isverenlerin is giiciinii en
Iyi sekilde degerlendirmek istemelerine yonelik gelistirdikleri stratejileri anlatan bir

terim olarak ifade eder (Bozkurt, 2000: 18).

Calisma ahlaki, ayn1 zamanda herhangi bir meslek ile sinirlandirilmaksizin, kisinin
yaptig1 ige karsi olan sorumlulugunu ve hesap verebilirligini de ifade eden giiven verici
bir normdur. Bu norm yatay eksende tiim hizmet ve endiistriyel sektorlerde, dikey
eksende ise stajyer olarak is ortaya koyandan bir isletmenin/kurumun en {ist
yonetimine kadar biitiin kisilerin tasimas1 gereken dnemli bir karakterdir. (Unal ve

Celik, 2008: 41).

Is ahlaki asagidaki iliskiler arasinda séz konusudur (Ozdemir, 2009:307-308):

e Isletmeler arasindaki iliskiler,

e Isletmenin yoneticileri ile isletme ¢alisanlar1 arasindaki iliskiler,

e Isletmenin calisanlar1 arasindaki iliskileri,

e Isletme ile miisteriler arasindaki iliskiler,

e Isletme ile tedarik¢iler arasindaki iliskiler,

e Isletme ile kamu kurum/kuruluslar1 ydnetimleri arasindaki iliskiler,

e Isletme ile gevresel aktorler ve diger kuruluslar (sendikalar, kredi kuruluslar,

STK’lar vb.) arasindaki iliskiler.

Yukarida madde madde ifade edilen iliskilerin hepsinde, is ahlaki agisindan
problemler ve sorunlar bulunmaktadir. Bu sorun ve problemlerin dogal olarak ortaya
¢ikmasi, is ahlakinin bir disiplin dali olarak taninmasina neden olmustur. Is ahlaki,
biitiin bahsi gegen bu 6zellikleri bakimindan uygulamali bir ahlak tiirii olarak kabul

edilmektedir.

Is ahlaki iki ayr1 tanim olarak ele alinabilir. Bunlardan biri “normatif is ahlaki” digeri

ise “betimleyici is ahlaki” dir. Normatif is ahlaki, “is ahlakina uygun davranis
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bigimlerin neler oldugunu inceler. Ayni zamanda is ahlakinin esaslarinin (codes of
conduct) belirlenmesi ile de ilgilenir. Betimleyici is ahlaki ise, “is hayatina hakim
olmasi gereken davranis bigimlerini degil, mevcut ahlaki problemlerin ve sorunlarin
giin yiiziine ¢ikarilmasina calisir. Is ahlaki prensiplerinin bazilarna riayet etmek yasal
bir zorunluluk teskil edip, uymamanin cezai sorumluluklari bulunmaktadir. Ancak is
ahlaki kurallarinin  yaptirimi  daha ¢ok insan vicdanina birakilmis bireysel
sorumluluklar olarak goriiliir. Bu sebeple is ahlakina yonelik kurallar ve ilkelerin
ortaya koyulmasi, hatta yazili hale getirilmesi dahi yasanan sorunlarin ¢éztimiinde her
zaman yeterli olmamaktadir. Bu ilkelerin, toplum igerisinde ve is¢i-isveren kesim
tarafindan icsellestirilerek benimsenmesi yani yasam bicimi haline getirilmesi

gerekmektedir.

Is ahlakinin 6nemini iki ayr1 agidan ifade edebiliriz. Bunlardan birincisi, isletmelerde
ellerinde bulundurduklart ciddi sermaye ve yetkilerin sorumlulugunun farkinda
olmayan yoneticilerin gelecek nesillere ait kaynaklari etkin kullanamamasi ve
olusturduklart kayip ve zararlar is ahlakinin isletme dis1 boyutunda degerlendirilen
tarafidir. Bir yandan da isletmelerin ¢alisanlar1 ve yoneticilerinin kendi aralarinda, ast
ve tistleriyle, diger isletmelerle ve en dnemlisi miisterilerine genel ahlak kurallari olan

diirtist, dogru davranmamalari ve ahlak dis1 tutumlari da is ahlakinin diger bir tarafidir.

Is ahlakinin bahsettigimiz ilk boyutu ile ilgili bakis acis1 ve buna ydnelik ¢alismalar,
toplum ve insan yasamini tehdit etme potansiyeli hizla artan ¢evre sorunlarinin bir
sonucu olarak Sanayi Devrimi sonrasi ortaya ¢ikmistir. Is ahlakimin ikinci boyutu ise
toplumsal ahlaki olaylar neticesinde yaganan ahlak bunalimlar1 ve gelisen sosyal biling

neticesinde geligen insan haklar1 savunuculugunun arttig1 doneme dayanir.
Ahlakin s6z konusu oldugu her konuda ve disiplinde oldugu gibi, is ahlaki da s6z

konusu oldugunda en temel prensiplerin kaynaginda din yer almaktadir. Birgok dinde

is yasamini diizenlemeye yonelik ahlaki prensipler bulunmaktadir.

Islam Dininde Is Ahlaki

Islam dini sosyal ve beseri yasama dair koydugu smirlar ile bireyi ve bireyin niivesi

oldugu toplumu bir diizen icerisinde disipline eder. Islam’da inang, itikat ve ibadet
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liclemesi disinda insanin kendisine, insanlar arasinda birbirlerine ve birey olarak
topluma kars1 da gorev ve sorumluklar1 vardir. Dolayist ile Islam’in farz olarak
tanimladig1 kesin yapilmasi emredilen emirleri net bir sekilde bildirdigi ve bunlara
yonelik serbestiler ve yasaklar koydugu gibi aligverisin de kurallari, yasaklar1 ve
serbestileri vardir. Nasil ki namazin gerektirdigi sartlar yerine getirilmeden namaz
kilmak anlamsizsa, alis-verisin ve ticaretin de gerekleri, adabi1 ve kurallarini
dgrenmeden ticaret yapmak da uygun degildir. Bu hususta Hz. Omer (r.a.), "Ticaret
(alis-veris) usuliinii bilmeyen kimse, carsi ve pazarlarimizda alig-veris (ticaret)
yapmasm." demistir. Ozetleyecek olursak alisveriste gereken sartlari, sinirlar1 ve

usulleri 6grenmek farzdir, Islam’n emridir.

Islam dininde her seyde oldugu gibi is ahlakini belirleyen temel dayanak noktas: da
Kuran-1 Kerim ve Peygamberimiz (S.A.V.)’in érnek yasantisidir. is ahlaka ile ilgili
Kuran-1 Kerim’de gegen ayetler ve Peygamberimizin (S.A.V.) hadisi serifleri,
incelediginde Islam’in biiyiik ve kapsamli bir iktisadi diizen iizere beseri yasami
kurguladigi goriilmektedir. Kuran-1 Kerim’de sOyle buyurulmaktadir: “Sahip
oldugunuz mallarimizi aranizda haksiz sebeplerle yemeyin. Kendiniz bilip dururken,
insanlarin mallarindan bir kismini yalan yemin ve sehadetle yemeniz i¢in o mallar
hakimlere (yetkililere) vermeyin” (Bakara Suresi, 2/188). Bu ayette yasaklanan

asagidaki esaslara dikkat ¢cekilmektedir:

e Kandirarak, hile yaparak kazang elde etmek,
e Yalanci sahitlik yapmak,

e Yalan yere yemin etmek, yalan soylemek,

e Riigvet almak/vermek,

e Bu ve bunun gibi yanlis (yasaklanan) tutumlar ile elde edilen kazang¢ haramdir.

Miisliimanlar1 uyaran bir baska hiikiim de Nisa Suresinde yer almaktadir. Ayetlerde

soyle buyurulur:

Ey iman edenler! Mallariniz1 aranizda (alip vererek) batil (haksiz ve haram) yollarla
yemeyin. Ancak karsilikli riza ile yapilan ticaretle olursa baska. Kendinizi helak

etmeyin (6ldiirmeyin). Siiphesiz Allah size karsi cok merhametlidir. Kim haddi asarak
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ve zulmederek bunu yaparsa, onu cehennem atesine atacagiz. Bu, Allah'a pek kolaydir.
Eger size yasaklanan (glinah)larin biiyliklerinden kaginirsaniz, sizin kiiciik
giinahlarimizi orteriz ve sizi giizel bir yere (cennete) koyariz. (Nisa Suresi, 4/29-31).
Bu ayetlerde alisverisin ve ticaretin mesru (helal) olabilmesi i¢in gereken sartlar

sunlardir:

e Algveriste hem saticinin hem de alicinin rizasinin olmasi gerekir.

e Ticaretinin yapilmasi haram olan alkol, ¢esitli icki ve uyusturucular, domuz ve
domuz mamulleri vb. ticareti haramdir. Higbir hilkmii yoktur. Bu tiir Giriinlerin
alim satimindan elde edilen kazang haram olup harcanan para da ziyan olur.

e Bir kisi ticarette hirs yapip bedenen ve ruhen sagligini tehlikeye atmamalidir.

Islam dininde isverenler ile ¢alisanlar arasinda sorumluluk ve adalet iizere kurulu bir
iliski vardir. Islam’daki “eve helal ekmek gotiirme” kavrami, kisinin hakki olmayan
bir mala ya da paraya sahip oldugunda ona hayir getirmeyecegi inanci vardir. Islam’mn
ongordigl isletmecilik anlayisinda adalet ve Ozgiirliik seklinde iki temel ilke
bulunmaktadir. Kuran-1 Kerim’e gore; gelen biitiin dinler ve peygamberleri, insanlar
arasinda dogru bir denge ve adaleti saglamak, boylece mutlak hakikate davet ederek
huzurlu bir diinya hayatin1 da miimkiin kilmaktadir. islam dini inananlara kisinin
aleyhlerine dahi olsa haktan yana olmalarini, adil ve diirlist davranmalarin1 emretmis,

bu hususta gerekirse adaletin temini i¢in Allah’a siginmay1 6giitlemistir.

Calisan her Miisliiman kisi helal rizik elde etmeye gayret gostermelidir. Aksi halde
eger haram bir kazang elde edip bununla ailesini ge¢indirmeye kalkarsa da bu durumun

kendisi ve hatta ailesinin manevi hayatina zarar vereceginin bilincinde olmalidir.

Sahabeden Enes b. Malik (r.a.) bir giin; “Ey Allah’in Elgisi! Ben dualarimin kabul
olmasini istiyorum. Bana bunun yolunu gésterir misin?”” diye sormus. Peygamberimiz
(S.A.V.) de soyle buyurmus: “Ey Enes! Helal kazan, duan kabul olur. Zira kisi agzina
haram bir lokma gotiirtirse, kirk giin duasi kabul olunmaz.” buyurmuslardir (Sahih-i

Buhari Tecridi Sarih Terciimesi, 427).
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1.1.3. Inang (Din) Kavram

Din ve inancin kaynagi insanlik tarihi kadar eskilere uzanan ve tarihte her donemde,
toplumda bireyleri etkileyen onemli kurumlardan, otoritelerden biri olmustur. Ne
kadar eskiye gidilirse gidilsin, dinsiz diyebilecegimiz; herhangi bir dine mensup
olmayan kimselere rastlansa da toplum olarak baktigimizda herhangi bir inanci, dini

olmayan bir topluma rastlanmamustir.

Din tarihi alaninda 6nemli bir isim olan Mircea Eliade (1995)’de, anlamli bir hayat
stirmenin kosulunun kutsal olanin kesfi ile miimkiin olacagini ileri siirerek ilk insanin

“dindar adam” oldugunu iddia etmistir.

Toplumlarin insanlik tarihi boyunca yasadiklari degisim ve gelismeler igerisinde,
sosyal olusu ve bir yasam bi¢imini igermesi, inananlarin belirli degerler, unvanlar ve
mertebeler ile yliceltilerek mutlak olana itaat etmesini 6ngdren din kavrami, sosyal
yoniinlin bu kadar etkili ve giiclii olmasi sebebi ile sosyal bilimlerin igerisinde her
zaman Ozel olarak {lizerinde durulan konular arasinda yerini korumustur. Hatta
pozitivist felsefe denildigi zaman ilk akla gelen isimlerden olan A. Comte sosyolojik
acidan dini ele alirken tamamen din {izerinde durmustur ve onun yaklasimi pek ¢ok
yaklasima da 6ncii olmustur. Comte’nin eserlerinde sosyoloji ve din kavramlar1 sanki

ayni anlam derinligine sahipmis gibi ele alinmaktadir.

Yine bu konuda 6ne ¢ikan isimlerden biri olan ve sosyoloji yaklasiminm “kollektif
suur” disiincesi lizerine kurgulayarak, “kollektif suur” u bir arada gordiigi
tasavvurlarin biitiinii olarak géren Durkheim; “kollektif suur” un temelinde dinin ve

dine dayali inanglarin yer aldigini ifade eder.

Inancin toplumu sekillendirmede &nemli bir yeri olduguna dikkat ¢eken Durkheim,
dinin, toplumsal hayatin yetkin bir derlemesi oldugunu savunarak, dinin kaynaginin
toplum olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu sayede dini, sosyal birikimin bir tezahiirii
olarak degerlendirmistir. Sosyal ile kutsal kavramlarini birbiri ile iliskilendiren
Durkheim, bu iki kavramin ayni seyler oldugunu savunmustur. Buradan hareketle

temel tas1 insan ve dolayisi ile toplum olan bir gergekligi, o toplumun da tistiinde ilahi
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bir realite olarak goriip, din kavrami igerisindeki “siije” ile “objeyi” yani tapan ile

tapilan1 karistirarak yanilmistir.

Bu sayede, hem Comte hem de Durkheim, teoloji ile sosyolojiyi bir tutmus, dolayisi
ile toplum ile ilahi olan1 ayni noktada degerlendirmistir. Wach ise bu yaklagimi
“giiliing bir yanlis anlama” olarak degerlendirmistir. Weber de diger toplumsal olaylar
gibi, dini olaylara da daha ¢ok birer “ideal tip” goziiyle bakarak, arastirmalarini
ekonomik olaylarin, dini olaylar ile arsindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik

kurgulamistir.

Insanlik tarihinin en eski donemlerinden bu yana insanin hem fikri diinyasinda hem de
yasam bi¢iminde etkisini gosteren din kavramini toplumsal diizeyde incelemek ve
aciklamak, giiniimiizde sosyolojinin bir alt dali olarak din sosyolojisinin alanina
girmektedir. Bu agidan din sosyolojisi; din ile birey ve toplum arasindaki iligkiyi
karsilikl olarak inceler. Fakat bu din ile toplum arasindaki iliskinin incelenmesinden

once sosyolojik bakis agisi ile bir din taniminin yapilmasi gerekliligine varilmistir.

1.1.3.1. Dinin Tanim

Bu kadar 6nemli oldugu {izerinde ortak bir kanaate varilsa da ortak bir gegerliligi olan
ve net bir din taniminin tam olarak yapildigini sdyleyemeyiz. Cilinkii din tek basina bir
otoriteyi temsil etse de inang¢ ve yasayis bakimindan ¢ok sayida din vardir. Bu nedenle

bu alana iligkin net bir din tanim1 yapilamamuistir.

Sosyoloji ile bir arada anilan ve din sosyolojisi alaninin, sosyolojiden ayrilmasindan
bu yana bu alanin en ¢ok tartisilan konularindan ilki, din kavramidir. Sosyolojide
bir¢ok kavramin tanimlanmasinda yasanan problemler, dinin tanimina yonelik olarak
da kendisini gostermektedir. Din ile kastedilen seyin ne olduguna gore farkli
tanimlamalar yapmak ya da yapilan tanimin biitliin dinleri kapsayici olup olmadigi
uzlagsmaya oldukc¢a uzak bir konudur. Batili diyebilecegimiz din bilimciler, cogunlukla
din kavramini, “islevsel” (functional) ve “6zsel” (substantive/essentialist) olarak iki
sekilde kategorize etmislerdir. Bu tartisma ana hatlariyla Durkheim’in goriislerine
dayanan ve dinin islevselligini sorgulayan diisiincesine karsi, Weber’in temelde vurgu

yaptig1 dinin aslinda ne oldugu sorgusu ile ortaya koydugu yaklasim arasindadir.
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Bu iki yaklasim da tek yonliidiir (monothetic) ve aralarinda keskin sinirlar koyarak
birbirlerini diglarlar. Buradan hareketle de diyebiliriz ki bu uzlasamama durumu
giiniimiizde de halen devam etmekte ve dinin tanimi a¢isindan bu iki goriisii de
kapsayan ya da ortak yonlerine egilen polietik denilen tanimlama daha ¢ok One
cikmaktadir. Politetik tanimlamalar diger tanimlamalara gore ¢ok yonlii ve kapsayici
Ozellik tasirlar. Nihayetinde de dinin herkes icin kabul edilebilir sosyolojik bir

taniminin yapilmasi kolay ya da simdilik miimkiin goriinmemektedir.

Cagdas din sosyologlari ise din ile sosyoloji iliskisini daha ihtiyatli olarak ele alarak
metodolojik onlem egilimi gostermislerdir. Dolayis1 ile genelde dinin tanimin
yapmaktan kacinarak bu konuyu felsefenin ve felsefecilerin alani olarak gérmiislerdir.

(Daniele Hervieu-Leger, 1994: 143.)

Yapisalci bir sosyal diinya tasavvuruna sahip olan Karl Marx (1818-1883)’a gore, din
insan1 degil, insan dini insa etmektedir. Toplumun temel yapisini iiretici giicler ve
tiretim iligkileri meydana getirmektedir. Siyasi yapilar, ahlak ve din bu ana temel
tizerine insa edilmistir. Din, liretim bi¢imindeki degisimlere genellikle uyum saglayan
bu iist yapinin sadece bir goriiniimiidiir. Biling, baslangictan beri toplumun bir
{iriiniidiir. Insanlarin diisiincelerinin ve ruhsal miinasebetlerinin iiretimi, onlarin
dogrudan maddi varolus kosullarinin ve toplumsal iligkilerinin bir sonucu ve disa
yansimasidir. Din, insan gelisiminin erken donemlerinde, insanoglunun doganin
giicleri karsisindaki caresizliginin bir ifadesiydi. Mal {iretimine dayanan burjuvazi
toplumunda ise, Protestan Hiristiyanlig1 ve onun bireyciligi dinin en uygun bigimidir.
Sonug olarak, dini diinya, gercek diinyanin yansimasindan baska bir sey degildir

(Furseth ve Repstad, 2011: 67-68, akt. Kobya, 2015).

Dini davranis1 agiklamaya calisan bir diger teori olan sosyallesme kurami, dogumdan
itibaren yetistirildigimiz sekilde diistinlip davranista bulundugumuzu ifade etmektedir.
Bu teoriye gore dini davranis, inang ve tecriibeler, kiiltiiriin bir parcasidir ve kiiltiiriin

diger unsurlar1 gibi kusaktan kusaga aktarilmaktadir (akt. Kobya, 2015).

Anne-baba, oOgretmen ve diger yetiskinler, cocuklarin hayatinda &nemli rol
modelleridir. Sosyallesme genelde siire¢ olarak tanimlanir. Bireyler, peyderpey sosyal

rollerine uyum saglarlar ve bu roller tarafindan ortaya konan beklentilere cevap
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vermeyi Ogrenirler. Bu roller, az ya da ¢ok davranisi tayin edebilir. Sosyolojik rol
kuramt; bireylerin, biiylik oranda digerlerinin beklentileri tarafindan kontrol edilen ve
en nihayetinde igsellestirerek kendilerinin bir pargasi yaptiklar1 kaliplar iginde
diisiindiiklerini ve eylemde bulunduklarini 6ngérmektedir. Basarili sosyallesme
sonunda, sorumluluk bilinci olusturan bir sosyal kimlik insas1 gergeklesir (Furseth ve
Repstad, 2011: 208, akt. Kobya, 2015).

Sosyoloji tarihinde, sosyallesme ve rol kuramlart daha c¢ok islevselcilikle
iliskilendirilir. islevselci kuram, toplumsal diizenin siirdiiriilmesi icin yeni iiyelerin
belirli roller icinde sosyallesmeleri gerektigini ongérmektedir. Sosyallesme teorisini
elestirenler; kuramin, normlarin icsellestirilmesi konusunda c¢ok fazla iyimser
oldugunu, bireyin digerleri tarafindan sosyal onaylanma arayacagi diisiincesini
abarttigini ve bireyin davraniglarini, diger insanlarin beklentilerinin bir sonucu olarak
tasvir ederek son derece determinist bir davranis tasavvuru ortaya koydugunu ifade

etmektedirler (Furseth ve Repstad, 2011: 210-211, akt. Kobya, 2015).

Sosyallesme teorisini destekleyen bazi deliller olmakla birlikte, birtakim sinirliliklarin
oldugunu da soyleyebiliriz. Her seyden once sosyallesme teorisi, kiiltiir i¢i bireysel
dini davranis farkliliklarini; yasa, kisilige ya da belirli bir sosyal sinifa mensup olmaya
bagl olarak ortaya ¢ikan farkli dindarlik egilimlerini dikkate almamaktadir. Ayrica,
dini hareketlerin zaman i¢inde degisime ugrayabilecegini hesaba katmamakta,
eskilerin yikilip yeni dini hareketlerin yiikselisini gorememektedir (Argyle ve Beit-
Hallahmi, 1992: 258). Dini farklilasma ve ¢ogullasmanin yasandigi, kurumsal
dindarhigin gerileyip bireysel dini tercihlerin 6n plana ¢iktig1 giiniimiiziin modern
toplumlarinda, bireyin dini sosyallesme sonucunda hi¢ sorgulamaksizin, belirli dini
ortintiileri yerine getirdigini savunmak kolay olmasa gerektir (Furseth ve Repstad,
2011: 212-213, akt. Kobya, 2015).

1.1.3.2. Din ile Toplum Arasindaki Iliski

Din; inang, ibadet ve teslimiyet yoniiyle ferdi goziikse de aslinda bir o kadar da fert
disinda toplumla iligkili, sosyal bir karaktere sahiptir. Bir manada din, aslinda bir
toplumun kimligi igerisinde de yer almaktadir. Mahiyeti dolayist ile din, dncelikle

ferdi muhatap alsa da daha sonra fertler arasinda bir bag gorevi goriir. Hatta cemiyet
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icermeyen bir din i¢in; “6lii dogmus bir cenin” benzetmesi yapilmaktadir. Buradan
hareketle sdyleyebiliriz ki dinin en somut ve dnde gelen 6zelliklerinden biri cemaat
teskil ediyor olmasidir. Dinin sosyal bir yonii olmasi ise o dine inananlarin igerisinde
bulunduklar1 toplumsal olaylara karsi tepkilerini ve din olaylarmin belirli 6l¢iide

kiiltiirel, toplumsal ve cografi baglar teskil ederek etkilemesidir.

Her dinin ortaya ¢ikis1 bir toplum igerisinde gergeklesir ve o din o toplumda gelisir.
Bilinen tiim insan topluklar1 ve toplumlarinda bir dine rastlanir. Ayrica sosyal bir olgu
olmasi sebebi ile de c¢esitli olaylar, sorunlar ve anlasmazliklar da dinlerde

goriilmektedir.

Bunun nedeni dinin sosyallesmeye arag olarak var oldugu toplumu biitiinlestirici etkisi
olmasi, cemaat yapisini olusturmasi ve dini olay ve degerlerin diger toplumsal deger
ve olaylara belirli dlgiilerde karsilikl1 etki ediyor olmasidir. Iste bu karsilikli etki de

din ile toplum iliskilerini kapsamaktadir.

Yunan felsefeci, yazar Plutargue, dinin ve inancin; insanlar ve 6zellikle de toplumlar
i¢cin vazgegilmez bir gereklilik oldugunu gézlemlemis ki sdyle sdylemistir: “Diinyay1
dolasiniz, duvarsiz, edebiyatsiz, kanunsuz, servetsiz beldeler bulacaksiniz; fakat
mabetsiz, mabutsuz beldeler bulamayacaksiniz.” Bu ifadeden de anlayacagimiz iizere
insanin dolayist ile de toplumun bir tapinaga, ilaha ve tapinmaya olan ihtiyaci,

insanoglunun yaratilisinda kodlanmis bir 6zelligi oldugunu diistindiirmektedir.

Din ile toplum iligkisi ilizerine bir diger goriis Kehrer’e aittir. Ona goére din
sosyolojisinin lizerinde durmasi gereken en temel konu din-toplum iligkisidir ve bunun
ne derece zor olduguna da deginir. Wach ise daha detayci bakarak 6ncelikle bu iki alan
ile ilgili ayr1 ayr1 detayli bilgi sahibi olduktan sonra iki kavram arasindaki iliskinin
tizerinde durulabilecegini ortaya koyar. Bunu yaparken de belirli bir zaman temel
almarak ya da belirli dinlerin {izerinde c¢alisilmasinin dogru olmadigini ifade
etmektedir. Nihayetinde din ile toplum arasindaki iliskinin incelenmesinde en temel

prensip, bu iki kavraminda karsilikl1 olarak birbirinden etkilendigidir.

Din ile toplum arasindaki iligki farkli agilardan ve farkli diizeylerde incelenmekle

beraber, bunlardan en 6nde gelen yaklasim; toplumun din tarafindan sekillenildigi
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yargisi lizerine gitmektedir. Bir digeri ise bu yargmin aksine; dinin toplumsal yap1
icerisinde sartlara gore toplumsal bir {iriin olarak ortaya ¢iktigi degerlendirmesinde
bulunur. En temel goriislerden sadece birine yonelen bu iki yaklasim da modern ve
biligsel yaklasima uymaz. Ciinkii modern ve biligsel yaklasim din ile toplumun
iligkisini karsilikli etkilesim ile agiklar. Burada modern sosyolojinin ¢ok yonlii izah

ozelligi kendisini gostermektedir.

“Higbir kuskuya veya sorgulanmaya tahammiilii olmayan dinler, daha kesin bir
ifadeyle, kendisine bagli olarak ortaya ¢ikmig tiim mezheplere tamamiyla dogmatik
bir sekilde sinir ¢izmis olan dinler; kiiltiirel degerlerin igerdikleri anlamlar1 iizerinde
belirleyici bir etkide bulunarak, bunlarin, mutlak bigcimde gegerli kilinmig ahlaki
zorunluluk belirten buyruklar statiisiine ¢ikmasina yol agabilirler.” (Weber, 1949: 55,
akt. Akalin, 2009)

Din sosyoloji lizerine yaptigi incelemelerde Weber’in, statii gruplarinin igerisinde bir
tiplestirmeye gittigini goriirliz. Clinkii Weber; her toplumun, yasam bi¢imini koruyan
ve gelistiren ya da buna kars1 durup kendi istekleri dogrultusunda degismekten yana

olan statii gruplarinin ortaya ¢iktigini diisiiniir.

Bu goriisii destekleyen Bendix, bu statlii gruplarinin tim ekonomik imkénlara ve
firsatlara hiikmedip, kendilerini toplumun {istiinde gorerek hakli ya da haksiz bir

sekilde olugsmus ayricaliklara ya da haklara sahip olduklarini 6ne siirer.

Toplumlarin bir siirekliligi vardir ve bu dinamizm igerisinde toplumlarin degisme
egilimleri ve degisen etmenler iyi okunarak, bunlara karst toplumun degismeyen
kaliplasmis fikir ve degerlere sahip One c¢ikmis statii gruplarinin bir arada

degerlendirilmesi gerekmektedir.

“Sosyal faaliyeti esas alarak yapilan arastirmalarda, toplumdaki her sosyal grup,
yasama tarzindan dolayt belirli bir yone yonelmeye yatkin olan fikirlerin yaraticist
veya temsilcisi olarak goriiliir. Bu anlayisa gore, koyliiler, biiyiik bir istekle ibadete
yonelirken veya biiyiiniin etkisine inanirlarken; kendini Tanriya adamis olan sofu bir
Hristiyan da sehirlerdeki burjuva smifinin yasama tarzimi tipik bir ibadet olarak

benimsemekte, askeri aristokratlar ve siyasal bakimdan etkin olan diger niifuzlu
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gruplar ise asirt dlgiide asalet duygularina kendilerini kaptirarak dinin ulasilmak
istenilen bir hedef olarak gosterdigi al¢ak goniilliiliik ve kibrini kirma gibi erdemlerine

acikga karst ¢tkmaktadr.” (Weber 1947: 88, akt. Akalin, 2009: 170)

Weber kendi zamani iizerinde yaptigi sosyolojik tespitlerinde yiikselen burjuva
kesiminin etkinligini ve gidisatin1 ekonomik rasyonalizm ile iligskilendirmistir. Ayrica
o donemde sahip olduklar1 genis araziler dolayisi ile aristokrat sinif olarak anilan
kesim ile bu kesime hizmet eden is¢i sinifin1 da ele almis ve bu gercevede toplumsal

orgiitlemede biirokrasiye dikkat ¢ekmistir.

“Diinya Dinlerinin Ekonomik Ahlaki” adli yazisinda Weber, diinya {izerinde 6ne ¢ikan
ve en Onemli olan dinlerdeki toplumsal ve ekonomik tabakalasmanin nedenleri
tizerinde durur. Gerek toplumsal olsun gerekse ekonomik olsun her iki tabakanin da
incelenmesinin 6nemli oldugu tlizerinde duran Weber, Bati’daki gelisimin kaynaginda
benzer kesigsme noktalarinin varligin1 6nemli buldugunu ifade eder. Ciinkii ona gore
Bati dinini ele alirken toplumda incelenmesi gereken ekonomik ahlak anlayisini ortaya
cikaran nedensel sonuclar bu sekilde anlasilabilecektir. Bu noktada Weber’in lizerinde
durdugu bir baska konu da; yaptig1 analiz ve agiklamalarin bir kiiltiirel analiz olarak
degerlendirilmemesini, bdyle bir iddiasinin olmadigini, aksine bati kiiltiirliniin
gelisimine ters diisen ¢evre kiiltiirleri 6ne ¢ikardigini ifade eder. Bundan dolay1 Bati

kiiltliriiniin gelismesinde 6ne ¢ikan olgularin neler oldugunu agiklamaya odaklanir.

Parsons’in Weber’in goriislerini en iyi sekilde yorumladigi, genel bir kabuldiir.
Weber’in “Din Sosyolojisi” eserinin ingilizceye gevirisi siirecinde kaleme aldig1 giris
yazisinda Weber’in “Kapitalist Ruhu ve Protestan Ahlaki1” eseri iizerinde durarak;
Weber’in bu eserinde dinin insan davranislari ve toplum {izerindeki etkisinin ve nasil
gelistiginin kaynagina inerek, sosyal hayat ve ekonomik yasama etkileri iizerinde
durdugunu ifade eder. Persons, Weber’in din iizerindeki temel bakis agisinin, dinin

sosyal degisim ve doniisiime olan etkisi lizerinde odaklandigini ifade eder.

Weber, yaptig1 arastirmalarda bir toplumu var eden ve sekillendiren topluluklarin
sosyal statiilerini ve topluma karsi olan etkileri ile dini inan¢ ve diisiince yapilarinin
arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Weber’in ¢aligmalar yiiriittiigli din sosyolojisi

alaninda One c¢ikan ii¢ konu bulunmaktadir. Birincisi, dini diisiince ve fikirlerin
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ekonomik yasama etkisi; ikincisi, sosyal siniflar ile dini diisiince, fikir ve otoritenin
arasindaki iligki, ticlinciisii de; Bat1 kiiltiirliniin ne derece 6zgiin oldugunu ispat etmeye

ve agiklamaya yoneliktir. (Bendix, 1998: 192).

Toplum ile din arasindaki iliskiye dair 6zetle; bu iliski genel olarak karsilikli
etkilesime dayalidir ve birinci derecede dinin toplum iizerinde etkisi vardir. Her bir
din, kendi kutsallari, ritiielleri ve 6gretileri ile bir toplum modeli ortaya ¢ikarir ve o
toplumca kabul gérmiis o yasam tarzi, bireyi de bu yasam bi¢imine ayak uydurmasi
igin etkiler. Aslinda din, bu etkisi ile bireyden baslayarak toplumsal hayati tanzim eder
ve sekillendirir. Bunun yani sira dinin; toplumlara belirli bir diigiince, zihniyet
kazandirilmasi,  toplumsal otokontroliin  saglanmasi, toplumun yeniden
sekillendirilmesi ve yeri geldiginde toplumun birlestirilmesi gibi fonksiyonlar1 da

vardir.

Dinin toplumu etkileyip sekillendirdigi gibi toplum da dini etkiler. Ornegin, toplum
igerisinde o toplumun fertlerinin dini yasayis bi¢imlerindeki yorumlamalari, dini
bayram ve giinlerin ekonomik etkenler dogrultusunda degisim gostermesi gibi

durumlar Din Sosyolojisi ¢aligmalari neticesinde goriilmiistiir.

1.1.3.2.1. Dinin Toplum Uzerindeki Etkisi

Wach, toplum ile din iligkinin sistematik olarak derin bir sekilde incelenmesi
sonucunda; daha cok toplum iizerinde dinin etkisinin oldugunun goriilecegini

belirtmistir (Wach, Din Sosyolojisine Giris, 1987: 17).

Din, bireyin bir yaratici ile bag kurmasini saglamasi, bir yasam ve diinya diizeni
olusturmasi, hayati anlamlandirma ve insanin hayat igerisindeki varligina anlam

yiiklemesi bakimindan toplumsal agidan pek ¢ok fonksiyon iistlenmektedir.

Her din, digerleri ile az ¢ok ortak yonler barindirsa da aslinda farkli bir toplum modeli
ortaya cikarmaktadir. Yeni olan her din toplumsal hayati ve bireyi yeniden
sekillendirmektedir. Bu noktada din ile toplum arasindaki iliskinin ilk etkileri

gozlemlenebilir.
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Dinin topum iizerindeki fonksiyonlarinin ilki topluma bir diinya goriisii ve zihniyet
yaklasimi kazandirmasidir. Bu konuda Berger: “Hayata anlam ve gaye kazandiran din,
insanin diinya kurma girisiminde stratejik bir rol oynamaktadir. Din, evrenin tamamini
insan agisindan manidar bir varlik olarak kavramanin ciiretkar bir girisimidir.”

(Berger, 1993: 59) der.

Her din kendi i¢ dinamikleri ile birlikte ayni1 zamanda insan yasaminin her alanina dair
hiikiimleri, emirleri, yasaklar1 ve kutsallar1 ile bir fikri igerige de sahiptir. Bu agidan
her din, bir zihniyeti ve diisturu da temsil etmektedir. Mardin’e gore din bu derinligi
ile tasidig1 misyon sayesinde insanlarin diinyay1 daha farkli ve kavramsal bir sekilde

gorebilmelerine imkan sunmaktadir. (Mardin, 1995: 65).

Bir dinin tasidig1 zihniyet ve bakis agisina sahip bir toplum, giinliilk yasam dahil,
hayatin her alaninda bu bakis agisinin etkisinde hareket eder. Hatta insanlar bu
davranis ve egilimlerinin kaynaginda inandiklar1 dinin oldugunun farkinda olmasalar
bile dis diinyay1 inandiklar1 dinin kabullerine gore algilarlar ve yargilarlar. Bu da dinin
insanlarin yasami igerisinde inanca yonelik sirli bir etki diizeyr olmadiginin,
toplumun ve o topluma ayna tutan kiiltiiriin igerisinde daima etkisinin oldugunu

gostermektedir (Freyer, Din Soyolojisi, 1964: 71).

Berger’e gore de topluma dair 6nemli bir gerceklik olarak gordiigii dinin, toplumsal
davranig bicimlerinde Onemli bir etkisi oldugunu ifade eder. Bu agidan din,
insanoglunun yaratilisa dair ve kozmos (diinya kurma) tasavvurunda énemli bir rolii
oldugunu soyler. Netice de her dinin diinyaya kars1 bir bakisi1 ve iyi ya da kot bir

tutumu vardir.

Weber, dinin bir yasam tasavvuru olusturmasi ve toplumsal bir zihniyetin insasinda
etkili olan etmenlerden sadece biri oldugunu ifade eder. Ayrica bir dine mensup
toplumun gelistirdigi zihniyetin, yalnizca hayati anlamlandirma i¢in degil bununla
birlikte aile hayati, is hayati, evlilik, ekonomi, siyaset ve meslek yasamina dair de bir

tutum ortaya koymasina sebebiyet verdigini ifade etmektedir.

Dinin insanlarin zihniyetlerini sekillendirme yolu, kiiltiir lizerindeki etkisinden

gecmektedir. Bu sayede din, toplumu sekillendiren bir iist sistemdir ve kiiltiirii de
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etkilemektedir. Bunun bir 6rnegini veren Wach, ilkel kabileler iizerindeki gozlemleri
tizerine; “Onlarin hi¢bir bayrami yoktur ki, ayn1 zamanda dini bir mana ifade etmesin.
Higbir mukaveleleri yoktur ki, Tanr1 adina akdedilmis olmasin. Higbir spor yarigmalari

yoktur ki, kendisine dini bir ayin eslik etmesin.” demistir.

Wach’n bu ifadesinden kiiltiiriin tamamen dinden olustugunu sdylemek elbette dogru
degildir. Elbette din, kiiltiir kavramini asan ilahi bir boyuta da sahiptir. Bu 6zelligi ile
din, kiiltiiriin icerisinde barindirdig1 diger dinamiklerden tamamen ayridir. Bu konuda
Freyer, dini; sanat, egitim, estetik, ekonomi, hukuk gibi kiiltiiriin bir pargasi olan diger
unsurlarla bir tutulamayacagini ifade etmis ve dinin daha kapsayici oldugunu
belirterek sunlar1 sdylemistir: “Netice itibariyle din, kiiltiiriin kendisinden ayrilmasi
veya tecrit edilmesi kabil olan bir ciizli degildir. Belki o, zihniyetiyle biitlin kiiltiir
sahalarina niifuz etmis bulunmaktadir. Sirf diinyevi davraniglardan dahi bir kimsenin

dindar olup olmadigini, hatta hangi dine mensup oldugunu anlamak kabildir.”

Wach, sosyal hayatin kapsadigi tiim alanlarin da sosyal kurum ve gruplar gibi dinin
etkisinde oldugunu diisiiniir. Bunun bir gostergesi olarak, bir dine mensup olanlarin o
dinin bir merkezi olarak gordiikleri kutsallar1 etrafinda toplandiklar1 goriiliir. Mekke,
Medine, Delhi, Roma vb. bu kutsal yerlerin bagimsiz, kendilerine has bir dinamigi
vardir. Dinin toplum fonksiyonlar igerisinde olduk¢a dnemli olmasinin bir nedeni de
sembolik biitiinlesmeyi ve birlik olmayr teskil etmesidir. Toplum igerisinde
gerceklesen bir takim tavir, davranig ve eylemleri din gilinah olarak niteleyerek
toplumda bu eylemlerin yasaklanmasi ve hos kargilanmamasi sonucunu dogurur. Bu
sayede deger yargilarini da belirleyen dinin topluma nizam getiren yonii one ¢ikar.
Dinin iyi ya da sevap kavrami ile 6ne ¢ikardigi degerlerde yine dinin ayni etkisi
toplumda karsilik bulur ve toplumsal kiiltiir degerleri arasinda yerini alir. Cogu dinin
ayin, ibadet ve ritellerinin insanlarin bir araya gelerek toplu bir sekilde yapilmasi da
toplumda birlik olma duygusunu pekistirir. Insanlarin sosyallestigi ve iletisim halinde
oldugu bu tiir ibadet ortamlar1 ve ibadet sekilleri toplumdaki huzurun siirekli
kilinmasina katki saglar. Nitekim Durkeheim, toplumun 6nemli bir yapisal elementi
olarak gordiigii dini, toplumu bir araya getiren 6énemli bir gii¢ olarak yorumlar. Bacon

da bu agidan dini, toplumun en gii¢lii bag1 olarak gormektedir.
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Ancak dinin her zaman toplumda 6zgiirlik taniyan bir yaklasim ile birlestirici rol
istlendigini sdylemek dogru olmaz. Neticede bir dine mensup olanlar ile baska dinlere
de mensup kisilerin bir toplum igerisinde birlikte yasamalar1 s6z konusudur ve bu
konuda her din diger bir dinin yasam tarzini onaylamayabilir. Bu durumda dinin
“ayrict” bir islevi oldugunu da sdyleyebiliriz. Netice itibari ile de ayn1 topluma mensup
farkli sosyal siiflar, farkli yasam kiiltiirlerine sahip olabilmektedir. Hatta ayni1 din
altinda farkli yasayis bigcimleri ile birbirinden ayrilan mezheplerin ortaya ¢ikmasi da
bu sosyal ayrigmanin ve bloklasmanin somut bir géstergesidir. Wack, dinin birlestirici
ve yapict giiciinii ele aldigr gibi bu ayristiricr tarafini da ele almis, hatta dinin ihtilaf
meydana getiren ve pargalayici fonksiyonunun daha etkili olabilecegini ifade etmistir
(Glinay, Din Sosyolojisi, 1998: 294-314).

Dinin toplum {izerinde en etkili islevlerinden birisi de toplumu ortaya koydugu norm,
degerler ve kurallarla yapilandirarak diizenlemesidir. Bu agidan biitiin dinler,
inananlarina belirli bir yasam bi¢imini 6giitler. Bunu daha spresifik bir konu {izerinden
ele alacak olursak; Berger’in dinin temel yagsam alanlari tizerindeki kontroliinii su
sekilde ifade ettigini goriiriiz: “Toplum igerisinde, evlenme, aile olma, miilk sahibi
olma gibi temel konular, ‘dini mesru kilma’ ile oldukga giiglii bir toplumsal kontrol
mekanizmasi ile korunmaktadir.” Berger’in iizerinde durdugu bu toplumsal konular
glinimiizde bile toplumun hassasiyet gosterdigi ve kutsallart ile normlarin

sekillendirdigi konulardir.

Ozellikle evlilik konusu, toplum 6tesinde ¢ok daha genis, evrensel diizeyde kutsal
kabul edilen bir kurumdur. Evlilik ve aile iizerine arastirma yapan kiltiir
antropologlarinin, ait olunan dine gére nikahlanmanin yasak oldugu akrabalar ile
cinsel miinasebette bulunmalar1 yasaginin ¢ignenmesi durumunda farkli toplumlarin
verdikleri cezalar1 aragtirmiglardir. Bu arastirmalar yasama dair ¢ok koklii ve temel
kabul edilebilecek toplumsal kurumlarin “dinsel mesruiyet” yaklasimlarina dair

onemli bilgiler edinilmesini saglamigtir.

Yine dini mesrulagtirma kavramina baglh olarak toplum igerisinde bireylerin 6liim,
Oliime kars1 vakarli olma, 6ldlirme ya da olim ihtimaline karsi savasa katima gibi
durumlarda da daha net olarak etkisini gostermektedir. Boylece olaylarin dini bir

sekilde anlam kazanmasi, o olaylarin ac1 veren ve zor yonlerini baskilayarak, bu
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durumlara kars1 insani giiclendirmektedir. Dine bagl olarak gelisen toplumsal yargi
ve kontrol mekanizmasi, bireyi sadece toplum igerisinde yargilayip baski olusturmaz,
ayni zamanda bireyin kendi i¢ diinyasinda da kendisi ile hesaplasmasina yol agarak
“vicdan” dedigimiz kavrami 6ne ¢ikartir. Bu noktada toplumda ortak kabul gérmiis
kurallar ve tutumlarin, zorunlu olarak yasalarin ortaya koydugu sinirlarin dahi
bireylerin vicdanlarinda karsilik bulmadik¢a eyleme doniismesi tam anlami ile
miimkiin olamamaktadir. Bu agidan din, bireyi ve dolayisi ile de toplumu istenmeyen
eylemlerden uzak tutacak sekilde bilingli ve sorumlu kilmasi, herkesin ortak menfaati

dogrultusunda kabul ettigi islevdir diyebiliriz.

1.1.3.2.2. Toplumun Din Uzerindeki Etkisi

Bu iki kavraminin birbiri olan iliskisini tek yonlii incelemek dogru olmaz. iki kavram
arasindaki iliskinin incelenmesinde birbiri ile karsilikli etkilesimi olan bu iki olgunun
diger boyutu olan toplumun din tizerindeki etkilerini de ele almak gerekir. Toplumun
ve bir dine mensup olan insanlarin o dine etkisinin bi¢imsel ve de igerik yoniinden
gerceklesebildigi, yapilan ¢alismalar sonucunda goriilmiistiir. Her din belirli bir sosyal
ortamda, o ortamin sartlarinda ortaya ¢ikar ve belirli insan topluluklar1 tarafindan

yasatilir.

Toplumlarin dinler lizerindeki etkileri, dinlerin ilk ortaya ¢ikislar1 ile degil, mevcut
dinlerin siliregelen inang sistemleri ve dini yasayis bicimleri lizerinden ele alinir.
Gecmisten giliniimiize 6zellikle ¢ok tanrili toplumlarin, dinler {izerindeki etkilerine dair
pek ¢ok Ornek mevcuttur. Bu etkilerin temelinde daha ¢ok ekonomik ve sosyal
faktorlerin oldugu goriilmektedir. Oyle ki ekonomisi tarrma dayali toplumlarda
insanlar tanrilarini “Toprak Ana” ya da “Bereket Tanris1”, ekonomisi denizcilige bagh
toplumlarin ise “Koruyucu Mabud” gibi isimlerle anmalar1 bunun bir gostergesidir.
Benzer adlandirmalar babaerkil toplumlarda erkek tanrilar, anaerkil toplumlarda da
kadin tanrigalar olarak goriiliir. Biitlin bu tespitler insanlarin din iizerindeki etkilerine
dair dikkat cekici niteliktedir. Ayn1 sekilde toplumsal olaylar, téren ve kutlamalarda
da toplumlara gore degisen dini anlayislar ve toplumsal din yorumlamalarina

rastlanmaktadir. (Freyer, Din Soyolojisi, 1964: 66).
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Dini yasam, siyasal yapidan ve otoriteden de etkilenmektedir. Tarihte Roma
doneminde, din devletin bir islevi olarak one ¢ikmaktadir ve buda bu durumun bir

gostergesidir.

Ilkel veya topluluk halindeki toplumlarda, yaraticinin nasil tasavvur edildigi, dini ayin,
toren ve ritiiellerde de ekonomik hayatin ve maddi imkanlarin etkileri goriilmektedir.
Ornegin; gecimini ¢iftcilikten saglayan ve toprakla bag kurmus toplumlarda ayin ve
ibadetlerin hasat donemine denk gelmesi, ya da ¢obanlikla gecinen ve hayvanlar ile
bag kurmus toplumlarda ise hayvanlarin yavrulama donemlerine denk gelen dini ayin

ve ritiieller bu etkilerin bir tezahurudiir.

**k*

Bu boliimde uluslararast pazarlama siirecinde isletmelerin, pazarlama stratejilerini
belirlerken, etkilerini géz ard1 etmemeleri gereken kiiltiir ve din kavramlari ile ilgili
onemli kaynaklardan derlenen tanim, yaklasim ve kaynak bilgiler bir araya
getirilmistir. Her biri kendi igerisindeki disiplinleri ve arastirma alanlari ile ayr1 birer
bilim alanin1 olusturan kiiltiir ve din kavramlari; bu boliimde daha ¢ok pazarlama

alanina etkileri lizerinden ele alinmustir.

Ikinci boliimde ise uluslararasi bakis perspektifi ile ele aldigimiz isletmelere dair,

uluslararasi ticaret ve pazarlama alanindaki kavramlar ele alinmistir.
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2. BOLUM COK ULUSLU SIRKETLER, ULUSLARARASI TICARETIN
ONEMI, ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINE
ISLETMELERIN KATILIM SEKILLERI, ULUSLARARASI
TiCARETI ETKILEYEN FAKTORLER VE TEMEL PAZARLAMA
STRATEJILERI

2.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ve ULUSLARARASI (DIS) TICARET
TANIMLARI

Gilinlimiizde bir¢ok isletme, faaliyetlerini kendi iilkelerinin disinda da yiirlitmesi
gerektiginin farkina varmistir. Yirmi birinci yilizyilda bir¢ok sektorde daha fazla
isletme yasamini silirdlirebilmek i¢in wuluslararas1 girisimlerde bulunacaktir.
Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine yonelen isletmeler, cabalari basarili oldugu
takdirde giiclii degisimler gerceklestirecek, biliyiikk oOlclide degisim siireci
sergileyeceklerdir (Keegan&Green, 2013: 40).

o  Uluslararasi Pazarlama

Literatiirde uluslararas1 pazarlama kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmastir;

Bradley (2002: 11-12); uluslararasi pazarlama igin “bir isletmenin birden fazla
iilkedeki tiiketicilere yonelik mal ve hizmet akisin1 yoneten isletme faaliyetlerinin
yiirlitiilmesidir” diyerek “Amerikan Pazarlama Dernegi” nin (AMA) 1960 yilinda
belirledigi “pazarlama” kavraminin tanimi uluslararasi pazarlama kavramina

uyarlamig ve sade bir tanim gelistirmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda ortaya koydugu pazarlama tanimu,
Onkvisit and J. Shaw (1993: 6); tarafindan uluslararasi pazarlama tanimi olarak
gelistirildiginde ise “uluslararasi pazarlama, kisisel veya oOrgiitsel amagclari
gerceklestirecek gerekli degisimler icin, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin {iretilmesi

ve gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina iligkin birden ¢ok
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tilkede bilingli olarak yapilan planlama ve uygulama siirecidir” seklindedir (Catls,

2016)

Bir baska tanim ise su sekildedir: “uluslararasi pazarlama isletmelerin ulusal alandaki
pazarlama faaliyetlerinin tecriibelerinin olgunlastirilmasiyla iliskili olup, ulusal alanda
faaliyet gosteren isletmelerin iiretim — dagitim — tutundurma — fiyatlandirma siiregleri
neticesinde, iiretilen, mal, hizmet ve fikirlerin uluslararasi pazarlara agilma siirecidir”
(Lascu, 2006: 4). Yapilan bu tanima gore ulusal alanda kazanilan tecriibenin
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde hayata gecirilmesi gerektigi, hedef pazarin
bulundugu iilke veya iilkelere karsi ciddi caligmalarin yapilmasinit gerektirecegi

vurgulanmistir.

Bu tanimlarla birlikte uluslararasi pazarlamanin, isletmelerin ulusal pazarda elde
ettikleri  tecriibelerin, wuluslararast pazarlarda uygulanmasi siireci oldugunu

sOyleyebiliriz.

e Uluslararasiy/Dig Ticaret

Dis ticaret, mallarin, hizmetlerin ve sermayenin iilkeler arasinda karsilikli olarak degis
tokusu seklinde gerceklesen ticarettir. Insanlik tarihinin biiyiik bir boliimiinde, diinya
tizerinde varligim siirdiiren farkli toplumlar sosyal, kiiltiirel, cografi ve ekonomik
nedenlerle birbirlerini etkilemislerdir.  Toplumlarin bu karsilikli etkilesimleri
icerisinde ise en 6nemli unsur olarak birbirleriyle yapmis olduklari ticaret gelmektedir.
Toplumlarin tarihleri boyunca yapmis olduklar1 bu ticaret, farkli sekillerde, farklh
ortamlarda ve sartlarda ortaya ¢ikmistir. Karsilikli yapilan bu ticaret, bazen bir ferdin,
bazen bir toplumun bazen de bir milletin var olus nedenlerinin en basinda gelmektedir

(Bardakg1, 2014).

Insanoglunun ve dolayisiyla toplumlarin tek baslarma varliklarmi siirdiirememe
gercegi gdz Oniine alindiginda, {ilkelerin kendi disinda kalan diger diinya iilkeleri ile
karsilikli iligki igerisinde bulunmalar1 kaginilmazdir. Diinya {izerindeki {iilkelerin
higbirisi diger lilkelerden bagimsiz ve izole bir yonetim sergilememektedir. Her iilke
birbirine bagimli olarak varliklarni devam ettirmektedir. Ulkeler kendi biinyelerinde

birtakim ekonomik aktivitelere sahipken, ayni zamanda dig iilkelerle de karsilikli
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olarak birtakim ekonomik iliskiler icerisindedirler. Bu nedenle diinya tizerindeki ¢ok
sayidaki bagimsiz lilke, kendilerinde iiretilmeyen yahut iiretimi gergeklestirilemeyen
bazi mal, hizmet gibi tiretim faktorlerini dis iilkelerden temin eder yahut iilke sinirlar
icerisinde iiretimi gerceklestirilen mal veya hizmetleri dis iilkelere ihrag ederler. Insan
var oldukca bu karsilikli iligkiler devam edecektir. Diinyadaki higbir iilke kendini bu
iligskilerden izole edip varligimi siirdiirme imkanina sahip degildir. Nitekim 1990’
yillarda Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, disa kapali
olan ekonomik sistemin islememesidir (Husted ve Melvin, 2004: 3, akt. Bardakgi,
2014).

Gelismis olan iilkelere baktigimizda, dis ticarette yeniligi benimseyen ve bu
dogrultuda ¢alismalar yaparak yeniligi elinde bulunduran toplumlarin, tarih boyunca
hep kazangl ¢iktiklar1 goriilmektedir. Eski donemlerde Dogu iilkelerinin ellerinde
bulundurduklar1 zenginlikler nasil Batinin ilgi odagi olmus ise, degisen kosullar ve
yenilikler sonucu ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler neticesinde artik teknolojiyi ve
yenilikleri ellerinde bulunduran bati {ilkeleri, dogu {ilkelerinin ilgi odagi haline
gelmistir. Ulkelerin karsilikli iliskilerinin temel belirleyicilerinden biri, ekonomik
olaylardir. Ekonomik olaylarin basinda ise karsilikli olarak mal ve hizmet alim ve
satim1 gelmektedir. Ulkelerin belli bir bdliimii sanayi bakimindan ilerlemis ve zengin
tilkeler, bir kism1 az gelismis ve fakir veya gelisme gosteren iilkelerdir. Bu iilkelerin
her birinde ise farkli 6zellikte mallar tiretilmektedir. Siyasi, iktisadi, sosyal ve kiiltiirel
ozellikleri birbirlerinden oldukga farkli olan bu toplumlarda, tiretilen mallarin belli bir
boliimiiniin diger iilkelere ihrag edilmesi, kendi i¢ piyasasinda iiretilemeyen mallarin
ise diger lilkelerden ithal edilerek ihtiyaglarin kargilanmasi tarih boyunca siiregelen bir

olaydir (akt. Bardakei, 2014).

Bu nedenler dikkate alindiginda dis ticaret, genel olarak anapara, iiretilen iiriinler ve
hizmetler ile isgiicliniin tilkeler ve bolgeler arasinda karsilikli olarak degisimi olarak
tanimlanabilir (Leontief, 1953: 332). Ulkelerin biiyiik bir kisminda karsilikli olan bu

alig-verisin 6nemli bir boliimiinii yerli tiriinler olusturmaktadir (akt. Bardakg1 2014)

Dis ticaret iki olayr kapsamaktadur; ithalat ve ihracat. Ulke sinirlar1 dahilinde iiretilen

iriin, hizmet ve metalarin dis iilkelere ¢ikigin1 kapsayan islemler ihracat, ihtiyag
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dahilinde dis iilkelerden iilke icerisine alinan iiriin ve hizmetlerle ilgili is, islem ve

stirecler ise ithalat olarak tanimlanmaktadir (akt. Bardakgi, 2014).

Insanlik tarihinde ¢cok uzun zamanlardan beri iilkeler dis ticarette bulunmalarina karsin
dis ticaretin ekonomik, sosyal ve politik sahadaki 6nemi son yiizyil igerisinde artig
gostermistir. Elbette bu egilimlerin temelinde pek ¢ok ekonomik sebep yer almakla
birlikte dis ticaretin cazip yonleri ve dikkate deger de tehditleri s6z konusudur (akt.

Bardakgi, 2014).

2.2. ISLETMELER ICIN ULUSLARARASI PAZARLARIN ONEMI,
ULUSLARARASI PAZARA ACILMA NEDENLERI, OLASI RiSK VE
ENGELLER

2.2.1. Isletmeler icin Uluslararas1 Pazarlarin Onemi

Uluslararas1 pazarlama, her iilke ekonomisi i¢in olduk¢a onemlidir. Globallesme
egilimleri ile birlikte giderek biiyliyen ve akiskanlhigin arttigi dis pazarlar, diinya

pazarinin giderek biiylimesine neden olmaktadir.

Dis pazarlar sermaye elde etmede ve diisiikk maliyetli {irlinlerin temininde 6nemli
kaynaklar sunarlar. Bu durum, iilke pazari biiyliyen ve dis pazara agilan ilkelerin
birbirleri ile olan karsilikli ticari iligkilerini daha da kemiklestirmekte ve birbirine
bagiml bir iliskiye doniismektedir. Bugiin Tiirkiye’de oldugu gibi A.B.D. ve bir¢ok

tilkede de girisimciler ithalat yiiziinden kendilerini tehdit altinda hissetmektedirler.

Gerek i¢ pazarin doyuma ulagsmasi, gerekse iilkede yasanan ekonomik
dalgalanmalardan kaynaklaniyor olsun, i¢ pazarin durgunlugu, isletmeleri dis pazara
acilmaya iten sebeplerin basinda gelmektedir. D1s pazarin daha genis, ¢ok boyutlu ve
genis bir ticaret alan1 sunmasi dolayisi ile de rekabet edilebildigi dl¢iide yurti¢i pazara
gore daha ¢ok imkan, karlilik ve potansiyel arz etmektedir. Bu sebeplerden dolayi i¢
pazarda yasanan durgunluk ve doygunlugun olusturdugu bunalima, dis pazarin
cazibesi igerdigi tiim riskler, belirsizlikler ve hatta problemlere ragmen igletmeleri i¢

pazardan dis pazara kaymaya itmektedir. Bazen bu egilim isletmelerin biiyiime
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stratejileri i¢in degil aksine ¢ok daha onemli olan varliklarini siirdiirebilmenin bir

gerekliligi de olabilmektedir.

Uluslararasi pazarin ve pazarlamanin giin gegtikge dneminin artmasinin nedenlerini ii¢

ana baglikta ele alabiliriz. Bunlar (Tek, 1997: 255):

1-

Etkileyici Faktorler: Isletmelerin pazarlama siireglerinde yasadiklar1 artan maliyet
problemleri, artan yurt i¢i ve yurt dis1 rekabet, cok uluslu sirketlerin geliserek
pazarlamada etkinlik alanlarini genisletmeleri, yurt dis1 tanitim organizasyonlari
ve fuarlar, AB, LAFTA, KEIB, NAFTA, OECD gibi ekonomik igbirligi iceren
kiiresel birlikler ve orgiitler kanaliyla makro diizeydeki uluslararasi pazarin
biliylimesi, genislemesi, hizla gelisen teknoloji, kitle tagimacilig1 ve iletisiminin
gelisimi, karar alma mekanizmalarindaki gelismeler, artan ticaret kisitlari,
koruyuculuk ve temkinli olma egilimleri, bilginin kolay akis1 ve diinya markalar1

vb. sebepler.

Karsilastirmali Ustiinliikler/Avantajlar Kurami: Bu kurama gore; her iilkenin,
karsilagtirma esasina gore en onde ve basarili oldugu hizmetlerin ve mallarin
iretimi ve pazarlanmasinda uzmanlasarak bunlar1 ihrag etmesi; etkin olamadig: ve
en basarisiz oldugu hizmetlerin ve mallarin da ithal etme yoluna gitmesine
dayanmaktadir. Son zamanlarda uluslararas1 pazarda goriilen, iiretimin ¢esitli
kisimlarinin farkl iilkelerde gerceklestirilerek iiriine doniistiiriilmesi bu kurami
dogrular bir egilimdir. Lider cep telefonu markalarinin iiriinlerinin teknik tiretim
stireclerini diisiik maliyetle is giiclinlin saglanabildigi Cin gibi {ilkelerde
yaptirarak, yazilim gibi mahremiyeti olan {iretim kisimlarin1 kendi kontrollerinde

ve lilkelerinde gerceklestirmeleri de buna bir 6rnektir.

Ithalat ve Ihracat Artisi: Ekonomik kalkinmanin saglanmasi sadece ihracat
performansi iizerine odaklanilarak elde edilemez. Kalkinmada 6ne ¢ikan ihracatin

artist olsa da ithalatin etkisi de ekonomik kalkinma i¢in biiyiiktiir.

En basit tabir ile dis pazara ¢ikmanin ilk yolu disa satim ve disaridan alimdir

diyebiliriz. Ikisinin ortak ozelligi is gelisen uluslararasi standartlar dogrultusunda

tilkelerin pazarlama anlayislarin1 ve dolayisi ile pazarlama faaliyetlerini belirleyici
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olmasidir. Diinya iizerindeki ticaret hacmindeki artis, dis pazarin daha da 6nemli

olmasini saglamaktadir.

2.2.2. Isletmeler icin Uluslararasi Pazarlara Acilma Nedenleri

Isletmeler pek c¢ok nedene bagl olarak uluslararasi pazara yonelebilirler. Bu
nedenlerden birkag1 yerel, yurt i¢indeki pazarda yatirim yapilacak firsatlarin olmamasi
veya azligi, talep azhigi, terér olaylari gibi olumsuz durum ve olaylar, ya da dis

pazarlarda cazip gelen firsatlarin degerlendirilmesi gibi nedenler olabilmektedir.

Bir isletmenin, tek pazarda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi riskli bir
durumdur. Bunun en belirgin 6rneklerinden birini, Tiirkiye’deki isletmelerin 2000-
2001 yillarinda yasadigi ekonomik Kkrizlerden sonraki sikintilari ele alarak gorebiliriz.
Sadece yerel pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin birgogu krizle birlikte
piyasadaki talebin gerilemesi nedeniyle kapanirken, birgogu iflas etme esigine kadar
gelmigler, kapasite azaltmak mecburiyetinde kalmiglardir. Oysaki bu gibi i¢ pazardaki
olumsuz gelismeleri, isletmeler dis pazarlarda gerceklestirdikleri uluslararasi
pazarlama faaliyetleri ile telafi edebilmekte ve krizden daha az zararla

¢ikabilmektedirler.

Uluslararas1 pazarlara girmek icin isletmelerin saglamasi gereken bazi gereklilikler

vardir. Bu gereklilikleri soyle siralayabiliriz (Cemalcilar, 2000: 312):

e Uluslararasi pazarlamada 6nem arz eden ¢evre faktorleri iyi incelenmelidir.

e Yapilan inceleme neticesinde uluslararasi pazara girilip girilmeyecegi karari
verilmelidir.

e Her isletme i¢in kendi potansiyeli ve hedefledigi performans gostergeleri
dogrultusunda hangi pazar/pazarlara girecegine karar verilmelidir.

e Pazarlama isletme i¢i ve isletmeler arasi orgiitlenmeyi gerektirmektedir, bu
nedenle iyi bir pazarlama 6rgiitii olusturulmalidir.

e Uluslararas1 pazara giris stratejileri ve sekilleri farklidir ve bunlarin igletme
tarafindan iyi bilinmesi ve girilecek uluslararasi pazara nasil girilecegi

belirlenmelidir.
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e Yapilacak 6n hazirliklar ile dogru bir pazarlama karmasi ya da karmalari

gelistirilmelidir.

Stumpf ve Mullen; isletmeleri degisime, kendilerini gelistirmeye iten ve uluslararasi

pazara yonelten dort itici gligten bahsetmektedir (Cengiz vd., 2003: 6).

Bahsi gecen dort itici giic ise sunlardir;

1- Tiiketicilerin bilin¢lenmesi,
2- Uluslararasilasma,
3- Teknolojik gelisime ayak uydurma,

4- Deregililasyon.

Isletmeler, kiiresel ekonomiye ayak uydurarak uluslararasi pazarda yer edinme
cabalar1 neticesinde; kiiresel fabrikalar ve iiretim merkezleri kurmuslardir. Biitiin bu
egilimler de kiiresel pazari olusturmustur. Diger taraftan diinyada giderek artan
deregiilasyon egilimleri, uluslararas: ticarette pazarlara giriste karsilagilan engelleri

diisiik seviyelere ¢ekmis, bazi pazarlarda ise tamamen bu engelleri kaldirmistir.

Tim diinyada tiiketiciler artik daha bilingli olmalar1 ve satin alma siireglerinde daha
akilc1 davranmalar1 sonucunu dogurmustur. Kitle iletisim ve teknolojide yasanan hizli
gelismelerin de etkisi ile teknolojisi diistik tilkelerin, teknoloji iiretiminde dnde gelen
iilkelerden teknoloji transferini artirmasina yol agmistir. Biitiin bu degisim ve
gelismeler isletmeleri daha inovatif ve kiiresel diisiinmeye itmis ve uluslararasi

pazarlara yonelmelerine tesvik edici olmustur (Cengiz vd., 2003: 6).

Giderek kiiresellesen ve kiiclik bir koy haline gelen diinyada, ekonomik pazariin
disarisinda kalmamak ve siirekli gelisen kiiresel pazardan ve diinya ticaretinden pay
alabilmek icin iilkeler uluslararasi pazara agilma zorunlulugu hissetmektedirler

(Dogan vd., 2003: 115).

Bu sayede iilkeler ve o tilkelerin ekonomisindeki 6ncii igletmeler, uluslararasi pazarin
karsilastirilmal iistiinliik imkanlarim degerlendirebilirler. Ornegin, cay iiretiminde

Tiirkiye, sarap iiretiminde Fransa, safran {iretiminde Iran ve miicevher iiretiminde de
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Giliney Afrika bu iistiinliiklere (karsilagtirmali iistlinliikler) sahiptir. Bu sebeple tilkeler
dis pazarlara agilarak en iyi olduklar1 metalar1 yurt digina satar ve ihtiyag duyduklarini

da yut disindan satin alirlar (Ozcan, 2000: 8).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilmasmin gesitli sebepleri vardir. Bunlardan

bazilar1 sunlardir (Dogan vd., 2003: 115);

e ¢ pazarda talebin azalmasi, pazarin daralmasi,

e Belirli nedenlere bagli olarak atil durumda kapasiteye sahip isletmelerin ihracat
yolu ile karlilik durumlarini artirma ¢abalari,

e ¢ pazardailgi gormeyen ve dmrii tilkenmis mallarim, dis pazarda talep gorecegi
iilkelere satisin1 saglamak,

e Ekonomik kalkinmaya yonelik dis pazara agilan isletmelere sunulan vergi
indirimleri ve tesvikleri gibi imkanlar1 degerlendirmek,

o Tirkiye’deki gibi baska iilkelerde de doviz girdisini artirmaya yonelik dis
saticilara saglanan vergi iadesi, glimriiksiiz liretim imkénlar1 gibi tesviklerden
yararlanmak,

e Dis pazarda rekabet etmenin verecegi deneyim ve ekonomik artan potansiyelle,
i¢ pazarda daha gii¢lii olmak,

e Isletmenin prestijini artirarak politik iliskilerini gelistirmek.

Bu sebeplerin disinda ayni1 zamanda i¢ pazarda gelisen bazi degisiklikler de rekabet
ortammi kizistirmaktadir. I¢ pazarda yabanci sirketlerin hakimiyetinin ve sayisinin
artmast ve buna bagl yerel isletmeler iizerindeki artan baskilar yerel isletmelerin
rekabet edebilirliginin artirilmasma yonelik birgok faktorii ve ihtiyaci ortaya
cikarmaktadir. Bu sebeple de isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmeleri ile ¢esitli

avantajlar elde etmeleri miimkiindiir. Bu avantajlarin bazilar1 sunlardir (Akat, 2003:
2);

Mukayeseli Ustiinlitk Imkanlarindan Yararlanma

Uluslararas1 pazara agilan {ilkelerin ve igletmelerinin daha yiiksek kazanglar elde

ederek avantajli konuma gelmelerinin nedeni {stiinliik avantajlar1 konusunda
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hedeflerini ve stratejilerini belirleyerek, minimum enerji, maksimum hareket prensibi

ile dogru ticari adimlar1 atmaya yonelik motivasyonlaridir.

Rekabeti Giiciinii Koruyabilmek veya Rekabetten Kaginma

Isletmeler igin uluslararasi pazarlarda gelisim ayn1 zamanda yurt iginde bir rekabet
ortam1 varsa bu rekabet ortamindan kaginmay1 da saglamaktadir. Buna 6rnek olarak,

Japonya’da i¢ rekabet o kadar biiyiiktii ki, Japonya’daki otomobil {ireticilerinin pek
¢ogu i¢ pazarin rekabetinden siyrilarak dis pazarda daha yiiksek kar elde etmek i¢in
Avrupa ve Amerika pazarlarina yonelmislerdir. Ve bu sayede i¢ rekabette gereksiz
enerji harcamak yerine yliksek karlilik ile diinya capinda bir basari1 da elde etmislerdir.

Burada dogru sartlar, dogru zaman ve kaliteli is, bu basarinin birkag sirr1 arasindadir.

Vergi Avantajlarindan Yararlanmak

Pek ¢ok {ilke, doviz akis1 ve ticari hareketliligi artirmak amac ile yerli firmalarma
vergi indirimleri vb. tesvik politikalar1 uygular. Bu sayede de isletmelerden
uluslararasi pazarlardaki kazanglar karsiliginda daha diistik vergiler alinir. Kazancina
gore daha diisiik vergi 6deyen isletmeler, uzun vadede iilkeye sagladiklart doviz
girdileri ve biiyliyen ekonomik giigleri ile {ilkenin ekonomik giiciine katma deger

saglamaktadirlar.

Uretim ve Uriin Yasamini Uzatmak

Bir iilkede ulusal pazarlar igerisinde zamanla degerini kaybedebilecek metalarin
ihracat yolu ile farkli pazarlarda farkli ve yeni tiiketici Kkitlelerine yonelik
degerlendirilmesi, ulusal diizeyde karlilig1 diisiik olan iinlerin degerini yukariya
tirmandirabilir. Buna en gilizel 6rneklerden biri Hollywood filmleridir. Amerika’da
sik¢a izlenip artik ilgi gérmeyen ve degersiz hale gelen sinema filmlerini Amerikan
Riiyasina kars1 ilgi duyan Asya iilkelerine pazarlayarak genisleyen yeni bir pazar
olusturulmustur. Bu sayede, bu tiir iiriinlerin diisen yasam egrilerini uzatarak farkli bir

tiiketici kesiminde talep gdrmeleri saglanmustir.

83



Kar Artisi Saglamak

I¢ dinamiklerine gore iistiinliiklerini kullanan, diisiik vergi avantajlarindan yararlanan,
rekabetten kagian ve alicis1 kalmayan metalar1 yeni pazarlarda degerlendiren dis
pazarlara agilmay1 basarmis isletmeler, kendi iilke pazarlarinda faaliyet gosteren diger
isletmelere nazaran daha cok kar elde edebilmektedirler. Buna 6rnek olarak ABD
ekonomisinde 1980°1i yillar i¢inde yasanan ekonomik durgunlugu verebiliriz. Bu
durgunlugun neticesinde tiiketicilerde temkinli bir tavir hakim olmus ve otomobil
satiglart da ciddi anlamda azalmisti. Bu siirecte ABD’ye ithali gergeklestirilen ve ABD
pazarinda iiretimi yapilan araba sayist giderek azalmigsken, Avrupa’ya agilan

isletmelerin kar oranlar1 biiyiik miktarda artig gosteriyordu (Akat, 2003: 3).

2.2.3. Uluslararasi Pazarlarin Isletmeler Acisindan Tasidig1 Risk ve Engeller

Isletmelerin uluslararas1 pazara acilmak igin bircok nedeni ve avantajlari olabildigi
gibi bu stireclerde karsilasilabilecek bazi engeller ve dnceden goriilmesi gereken bazi
riskler de s6z konusudur. Bu riskler pek ¢ok farkli kosula bagh olarak gesitlilik

gosterse de dort genel baslik altinda bu riskler ele alinabilir.

Makroekonomik riskler olarak tabir edilebilecek riskler, isletmelerin kendi
kontrollerini asan riskler olarak degerlendirilebilir. Bunlara 6rnek olarak; beklenmedik
dogal afetler, siyasi gerginlikler, doviz kurlari, faizler ve &6demelere iliskin
beklenmedik degisiklikler verilebilir. Bunlar arasinda sayilan politik ve siyasi riskler,
tim ilkeler icin gegerlidir ancak riskin biiyiikligii iilkeden iilkeye degisiklik
gostermektedir. Bu politik risklere de 6rnek olarak, iilke icerisinde hiikiimetin ortaya
cikan belirli durumlarda yabanci isletmelere tavir almasi ve kisitlar getirmesi gibi
riskler s6z konusu olabilmektedir. Bu risklerin en yiiksek oldugu durumlar; el koyma
ve kamulastirma miidahaleleridir. Elbette Ki her {ilke i¢in ekonomik agidan 6nemli bir
deger olan yabanci yatarimlar, eskiye gore degeri daha bilenen ticaret alanim
kapsadigindan 6zellikle el koyma gibi tavirlar hiikiimetlerce artik tercih edilen
miidahale yontemlerinden degildir. Isin ve hizmetin yabanci bir isletmenin kontrolii
ve sahipliginden, hedef pazarin bulundugu iilkenin kontroliine transferi olarak

tanimlayabilecegimiz el koyma, kamulastirmaya benzer bir hareket olsa da, yasal
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dayanaklar1 bulunmadigindan ve misafir isletme i¢in herhangi bir tazminat hakki

dogurmadigindan ciddi kayiplara sebep olabilmektedir.

Bir diger risk gurubuna giren rekabet riskleri ise, uluslararasi hedef pazarda faaliyet
gosteren rakip isletmeler kadar, pazara hakim olamayan dis yatirimcilarin daha zorlu
bir siiregte daha iyi bir pazarlama stratejisi ortaya koymalarin1 gerekli kilmaktadir.
Belirlenen stratejilerin uygulanmasi siirecinde de rakip yerel isletmelerin verecegi
tepki ve topluma yonelik olusturacagi baski ve algi yonetimi de hazirliklt olunmasi
gereken reaksiyonlardir. Bu ongoriilerin dogrultusunda olusturulacak stratejiler yani
sira igletmelerin hedef pazardaki orgiit yapisi, hammadde kaynaklarina erisim ve
teknolojiye ulasilabilirlik acisindan da iyi bir analiz yapmalar1 olduk¢a dnemlidir. Dig
pazara agilan isletmenin, kaynaklar agisindan ongoriilmesi gereken bu ve benzeri
risklere kars1 hazir bulunuslugunun olmamas ise en biiyiik risktir. Clinkii yonetim
becerileri ve saglikli yonetim mekanizmalari, isletmeler i¢in zor saglanan kaynaklar
olup, bu kaynaklarin eksikligi, saglanmas1 gereken teknolojik altyap1 ve/veya yeterli

sermayenin olmayisindan da kaynaklanabilmektedir.

Dolayis1 ile isletmelerin uluslararasi pazara agilma kararlarinda pek cok faktorii
degerlendirmeleri ve dogru stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Lojistik ve hedef
pazara kars1 hazir bulunusluk kadar, hedef tiiketici kitlesinin de dogru analiz edilmesi
cok onemlidir. Cilinkii hedef pazarin tiikketim aligkanliklarini belirleyen kiiltiirel ve
sosyal yapi, pazarlamada etkisi olduk¢a 6nemli konulardir. Dis pazara agilan iilke ile
hedef pazar iilkesinin kiiltiirel ve sosyal agidan benzerlikler tasimasi gergeklestirilecek
uluslararasi pazarlamada disa agilan isletmenin kabul gérmesini olumlu etkilerken, bu
degerler arasindaki farklar biiyiidiik¢e risk de artmaktadir. Bu durumda uluslararasi
pazara agilacak isletmenin, bu riski en aza indirmek i¢in, hedef pazarin igerisinde
bulundugu toplumun kiiltiirel ve sosyal dinamiklerini iyi okumasi gerekir. Buda demek
oluyor ki dis pazara agilacak olan isletmenin hedef pazarin, aile, inang, din, saglik,

sanat vb. sosyal kurumlarini iyice arastirip incelemesi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde girisimci sirketlerin lizerinde durmasi gereken
bir diger husus da hedef pazarin demografik ve ekonomik yapisini 6grenmesidir.
Cilinkii niifus verileri ve sehirlere gore niifusun yogunlugu, hedef pazardaki satin alma

egilimlerini okumada 6nemli kaynaklardandir. Ayrica hedef pazardaki toplumun
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ekonomik durumu, gelir diizeyi ve satin alma egilimleri o toplumun satin alma giiciinii
belirler. Ekonomik c¢evre faktorli, her {lilkenin ekonomik istikrari, endiistriyel
kapasitesi, gelir diizeyi ve gelir dagilimi ile ortaya ¢ikan bir karmanin sonucudur.
Ulkelerin pazar yapilarinda biiyiik etkisi olan gelir dagilimi da o iilkelerin pazar
yapilarini belirler ve iilkeden iilkeye farkliliklar gosterir. Oyle Ki; Diinya Bankasi
verilerine gore kisi basina diisen yillik geliri 20.000 dolar olan iilkeler varken, bazi

ilkelerde ise bu tutar 50 ila 100 dolar arasinda degisen rakamlara kadar diismektedir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde igsletmelerin 6nemle tizerinde durmalar1 gereken
bir diger faktdr de hedef pazar iilkesinin politik ve hukuki yapisi igerisinde yer alan
milliyet¢i bakis acisi, politik ve siyasi istikrar, ticaret sinirlar1 ve ticari politikalar ve

bunlara bagl yasal yaptirimlar ve ekonomik anlagmalardir.

Uluslararasi pazara agilarak, farkli bir iilke pazarina girerek faaliyet gostermek isteyen
bir isletme, oncelikle girdigi iilkenin ekonomik ve politik istikrarina bakar ve o iilke
ticaretinde s6z sahibi otoritelerinden de olumlu bir tavir gormeyi bekler. Maliyet
getiren, smirlamalar koyan ve disardan gelecek yatirimlara olumlu bakmayan bir
tutumla karsilagmak istemez. Burada bahsi gegen sinirlamalar1 biraz daha agarak
ornekleyecek olursak; ithalat kotalar1, glimriik vergileri, saglik, kalite ve gilivenlik
standartlari, boykot ve kara yonelik yapilacak bloke gibi sinirlama ve engellerden s6z
edebiliriz. Bunlar yan sira isletmelerin kendi iilkelerinin dis pazara agilmak isteyen
isletmelerin ihracatina yonelik getirdigi kanun, yasal kural ve diizenlemeleri de goz

ard1 etmemeleri gerekir.

Pazar giiclinii olusturan Onemli etmenlerden biri, serbest dolasimli doviz kuru
sistemidir. Doviz kurlar1 pek cok degiskene gore iilkeden iilkeye farklilik
gosterebilmektedir. Sirketlerin pazarlara girislerinde devaliiasyon gibi faktorlere bagh
olarak gelisebilecek olaganiistii doviz kuru degisimlerini gbéze almalar1 gerekir.
Ozellikle bu durum uluslararasi pazara giris yontemlerinde karsilasilabilecek en biiyiik
engel ve risk faktorlerini tasir. Bazi iilkelerin yerli ekonomilerini koruma egilimi
(protectionizm) ile yabanci isletmelerce yurda girecek mallara agir vergi
yiikiimliiliikleri getirmeleri yine en sik karsilasilan engeller arasindadir. Ayrica tlilkede
yerli ya da yabanci ayirt edilmeksizin uygulanan vergiler, karliligi diisiirerek

olusturdugu riskler agisindan isletmelerin dis pazarlara agilmalarini riskli hale
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getirmektedir. Buna Ornek olarak {ilkelerin herhangi bir tiiketim {iriiniine; alkol vb.
getirecegi Ozel vergiler hem ulusal hem de uluslararasi isletmeleri tedirgin edecek ve
olumsuz yonde etkileyecektir. Ayrica iilkelerin koyduklari kotalar ile ithalat ve ihracati
sinirlandirma egilimleri de goriilmektedir. Bunun disinda politik, siyasi vb. nedenlerle
yaptirimi s6z konusu olan ambargolarin olmast da yine karsilagilabilecek engeller
arasindadir. Bu durumda isletmelerin ambargo uygulayan iilkelere girmeleri bazi
durumlarda kamuoyu tepkisi olusturacak kadar hassas toplumsal reaksiyonlara
sebebiyet verebilmektedir. Hedef iilkenin sosyal ve kiiltiirel yapisina bagli degerlerine
gdre bazi isletmelerin o iilke pazarina girmeleri mantikli olmayabilir. Ornegin, bazi
tilkelerde alkol reklamlar1 yasaktir. Dolayisi ile bu alanda pazarlama yapan isletmeler

bu pazarlara girmeme egilimi gosterebilirler.

Yukarida bahsettigimiz yasal smirlamalara Ornek verecek olursak; damping,
stibvansiyonlar, kambiyo rejimleri gibi uygulamalardir. Bu uygulamalar avantaj
sagliyor gibi goriinmelerine karsin, isletmeler i¢in rekabet kurmada engellerde

olusturabilmektedirler.

Stibvansiyonlar, yerli isletmelerce iiretilen mal ve hizmetlerin maliyetlerinin altinda
satigin1 saglamak icin devletin sagladig1 nakdi, lojistik veya mal seklinde yaptigi
karsiliksiz desteklemeleri ifade etmektedir. Siibvansiyonlar bazen siyasi ortamin
etkisinde de uygulanabilmektedir. Siibvansiyonlar, kamu politikalarinin bir neticesi
olarak bir mal ya da hizmetin tiiketiciye normalinden ucuza, iireticilerce ise alinan

fiyattan daha pahaliya satilmasi ile neticelenmektedir.

Siibvansiyonlara genel olarak iki ana sebep gerekce gosterilmektedir. Bunlardan ilki;
siibvansiyonlar gelir dagilimmi diizene koymak icin bir aractir. Ikincisi ise;
siibvansiyonlarin piyasa mekanizmasi igerisindeki aksamalari degisik sekillerde

gidermesidir.

Stibvansiyonlarin bir diger uygulama alani da ihracattir. Aynit mantik ekseninde ihracat
siibvansiyonunu tanimlayacak olursak; belirli bir {iriin, mal ya da hizmetin ihracati
tizerine devletin ihracati yapan isletmeye yaptigi 6demedir de diyebiliriz. Bunun amaci

da isletmelerin mallarin1 yurt i¢i pazardan ¢ok yurt dis1 pazara ¢ikarmalarini tegvik
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etmek i¢indir. Aldiklart destek ile isletmelerin dis pazara daha az riskle agilmalar1 da

onemli bir avantaj olarak degerlendirilebilir.

Damping ise, iiriin ve hizmetlerin {ilke igerisinde benzerlerinin fiyatlar1 {izerinden
degerinin altinda, daha ucuza ihra¢ edilmesidir. Damping, baz1 dis pazarlara girmek
ve o pazarlarda da sz sahibi olmak ya da bulunulan pazarda piyasayr genigletme
amaci ile rakiplerin egale edilme ¢abasidir. Ayni zamanda iiretim fazlas1 mallarin
elden ¢ikarilarak mallarin degerinin kaybedilmeden, nakit akisinin saglanmasi da

boylece saglanmis olmaktadir.

Kambiyo rejimi ise; iilkelerin dis ticaret faaliyetlerinde etkili olan ve ekonomik
baglant1 ve aglarini sistematige baglayan, diizenleyen bir sistemdir. Kambiyo rejimi,
i¢c ve dig 6deme kanallarmmin ve araglarmin kullanimimi belirli kurallara baglar.
Kambiyo rejimleri, doviz islemleri iizerinde de etkisini gostererek doviz islemlerinde
kolayliklar saglanmasini ya da resmi denetimi de miimkiin kilabilmektedir. Ulkelerin
O0deme bilancolarinin agik vermemesi ve ddeme olanaklarinin gii¢lii olmasi, bu
iilkelerde kambiyo rejiminin daha gevsek olmasini saglarken aksi durumlarda tilkenin
0deme bilancosu agik veriyor ve dis 6deme imkanlar1 yetersiz ise bu iilkelerde

kambiyo denetimi daha siki rejimlerle uygulanmaktadir.

2.3. COK ULUSLU SIRKETLER

Uretimin uluslararas1 boyut kazanmasini saglayan en &nemli unsur teknolojik
gelismelerdir. Ozellikle ulasim ve haberlesme aginda gelisme ve ilerlemeler
kaydedilmesi, iiretim siire¢lerinin par¢alanmasina ve iiretim siireglerinin diinyada
farkli bolgelere yayilmasina imkan saglamistir (Taymaz, vd., 2011: 63). Teknolojik
gelismeler, cok uluslu sirketlere liretimlerini uluslararasi alana tasimalarinin yani sira,
tiretim siirecine iliskin maliyetleri azaltarak karlarin1 maksimize etme olanagi da

sunmaktadir.

Uretimin uluslararas1 boyut kazanmasinda etkili olan bir baska 6nemli etken ise, ulusal
siirlar icerisinde faaliyet gosteren isletmelerin, i¢ pazarlarindaki talebin doyum
noktasina ulagmasidir. Zira yerel pazarlarda alici bulamayan ¢ok uluslu sirketler,

uluslararasi pazara agilarak yeni talep olanaklarindan yararlanmak ve atil kapasiteleri
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dinamik pozisyona getirerek karlarini maksimize etmek adina faaliyetlerini

uluslararasi alana tasiyabilmektedirler. (Ozalp (Ed.), 2004: 75.)

Uretimin uluslararas1 boyut kazanmasini saglayan etmenlerden bir digeri ise, tiim
diinyada yayilan serbestlesme hareketidir. 2. Diinya Savasindan sonra iilkeler
ekonomide devlet miidahalelerini azaltarak; gerek ticarette, gerekse finansal
piyasalarda serbestlesme hareketine girismislerdir. Bu kapsamda tiim diinyada
serbestlesme hareketinin garantorliigiinii iistlenerek yoneticiligini yapan, ayni
zamanda bu hareketi kontrol eden ve destekleyen mekanizmanin mimari ise ulus iistii
kurumlar olmustur. (Ozalp, 1998: 33.) IMF, WB, WTO gibi ulus iistii kurumlarin
yonetiminde uygulanan politikalar neticesinde, 6zellikle 1980 sonrast donemde ¢ok
uluslu sirketlerin diinya ekonomisindeki etkinligi daha 6nce goriilmemis seviyeye
ulasmistir. 1980 sonrast uygulanan serbestlesme politikalari; uluslararasi diizeyde
sermaye hareketlerinin ve ulusal i¢ pazarlarin serbestlestirilmesi (deregiilasyon),
ozellestirme politikalar1, sosyal devlet anlayisinin ortadan kaldirilmasi ve rekabet
anlayisina gecis ortammnin hazirlamlmas: iizerine insa edilmistir. I¢ pazarlarin
serbestlestirilmesi ile uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler icin 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde kar olanag ortaya ¢ikmistir. Ozellestirme politikalari ile
yerli ve yabanci sirketler uzun donemli yatirim yapmaksizin uluslararas: diizeyde
iretim yapmalarina olanak taninmistir. Sosyal devlet anlayisinin ortadan kaldirilmasi
ile de emegin gerek piyasa gelirleri gerekse piyasa dis1 gelirleri kisitlanarak firmalara
ciddi maliyet avantaji saglanmistir. Bu kosullar vasitasiyla ¢ok uluslu sirketlere
yatirim olanagi sunulmus, bu firsati kagirmayan ve uygun zemini bulan sirketlerin
yatinmlar1 ise Ozellikle 1980 sonrasi siirecte tahmin edilmez boyuta ulagmistir

(Yasgiil, 2016: 213).

Uretimin uluslararasi boyut kazanarak kiiresele eklemlenmesine zemin hazirlayan bir
baska husus, tiretim faktorlerinin ve hammadde fiyatlarinin diinya 6l¢eginde farklilik
arz etmesidir. Ticari isletmelerin nihai hedefi kardir. Kar ise sirketlerin satiglarindan
elde edilen gelirden maliyetlerin ¢ikarilmasi sonucu elde edilir. Sirketlerin karlarim
arttirabilmesi igin, satis hasilatinin arttirilmasi ya da maliyet unsurlarinin kisilmasi
gerekmektedir. Uluslararast isletmelerin satis gelirlerini arttirabilmesi i¢in basat
unsurun uluslararast piyasaya yonelmeleri oldugundan c¢aligmada daha Once

deginilmisti. Ayn1 zamanda ¢ok uluslu sirketler, kar unsurunun diger bileseni olan
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maliyetleri kismak amaciyla da uluslararasi alanda faaliyete yonelmektedirler.
Maliyetlerin en 6nemli kalemi olan iiretim faktorleri fiyatlarinin diinya 6l¢eginde
farklilik arz etmesi, uluslararasi sirketleri 6zellikle {iretim faktorlerinin ucuz oldugu
cografi bolgelere yonlendirebilmektedir. Yine ayni sekilde 6nemli bir maliyet kalemi
olan hammadde fiyatlarinin da diinya ol¢eginde fiyatlarimin farklilik gostermesi,
uluslararasi isletmeleri hammaddenin ucuz oldugu cografi bolgelere yonlendirerek

faaliyetlerini bu bolgelerde yogunlastirmalarini saglamistir. (Ozalp, 1998: 36.)

Uretimin uluslararas1 boyut kazanmasini saglayan bir baska husus ise; ozellikle
gelismekte olan iilkelerin biiylik finansman gerektiren sanayi yatirnmlarini kendi
kendine finanse edememesi dogrultusunda dis finansmana duydugu ihtiyactir. Daha
Onceden genis capta sanayilesme hamlesine giren ve yeni bagimsizliklarini kazanan
gelismekte olan iilkeler, korumaci politikalara yonelmislerdir. Ancak belirli bir gelisim
stirecini tamamlayan bu iilkeler, ozellikle yiiksek maliyetli sanayi yatirimlari
noktasinda ¢ektikleri finansman zorluklarindan dolayr bu iilkelerin kapattiklar
kapilar1 diger iilkelere agmasina neden olmustur (Ozalp, 1998: 34). Gelismekte olan
tilkelerin bu durumlarin1 degerlendiren ise uluslararasi alanda faaliyet gdsteren
isletmeler olmustur. Sermaye tedariki karsiliginda, ucuz is giicii ve hammadde imkana,
genis pazar olanaklar1 gibi birgok firsat yakalayan uluslararasi igletmeler tiretimlerini

uluslararasi alana tagimiglardir.

2.4, ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINE
KATILIM DERECELERI

Isletmelerin gerek ulusal pazarda hedefledikleri biiyiime ya da uluslararasi pazara
acilma gibi hedefleri oldugunda, bu hedeflerin ticari gergevesini belirlemeleri gerekir.
Bir baska ifade ile isletmeler, girisimde bulunacaklar1 uluslararasi ticari faaliyetlerin
boyutunu dnceden belirlemelidirler. Belirlenecek bu boyut ve kapsam, hedef pazarin
sartlarina ve ticari potansiyeline gore degismektedir. Isletmelerin uluslararasi pazara
katilma sekilleri hedeflerine gore farkliliklar arz edebilmektedir. Ornek verecek
olursak, kimi isletmeler uluslararasi pazara agilmadan 6nce hedef pazar ile ilgili her
tiirlii bilgi ve sartlar1 6nceden arastirarak uzun vadeli ve detayl1 bir planlama siirecini

tercih ederken, kimi isletmeler belirli temel hazirliklar disinda uluslararas1 pazarda
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kalacaklart siireyi ve etkinliklerini deneyimsel olarak zamana gore belirlemeyi

segmektedirler.

Isletmeler elbette uluslararas1 pazara girerken bahsi gecen iki giris stratejisinden
istedigini tercih etmekte Ozgiirdiirler fakat her iki stratejide de gesitli siireglerden
gecerler. Kotabe ve Helsen’e gore (2009: 4) bes ana baslikta bu siirecleri agiklamak

mumkuindiir.

2.4.1. I¢ Pazara Egilimli isletmeler

Pazarlama faaliyetlerini bulunduklar1 iilkede i¢ pazarla siirlamayi tercih eden
isletmeler, i¢ pazarda tecriibe elde edip belirli bir istikrar1 yakalamaya ¢alisirlar ve dis
pazara dair pek bir bilgi ve tecriibe sahibi olmazlar. Bu isletmeler i¢ pazarda
gosterdikleri pazarlama faaliyetleri ile elde ettikleri deneyim ile yetinerek girecekleri
yeni pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok bu tecriibelere gore hareket etme egilimi
gostermektedirler. Dolayisi ile bu isletmelerin gelistirdikleri stratejiler i¢ pazardaki
ulusal tiikketim egilimlerini ve ihtiyaglarin1 anlamaya ve buna yonelik pazarlama
faaliyeti ylirtitmekle sinirhidir. Bu isletmeler uluslararasi igsletmeleri rakip olarak tercih
etmezler ve rekabet alanlarinda yine kendileri gibi yerel-ulusal isletmeleri tercih
ederler. Uluslararas1 gelismeler ile birlikte yeni boyut kazanan kiiresel egilimler bu

isletmeler i¢in dikkate deger goriilmez.

Bu tek tarafli bakis acis1 bazi 6nemli ticari sonuglar dogurabilmektedir. Oyle ki i¢
pazarda rekabetten uzak kalan bir isletme, iilkeye girecek yabanci bir yatirimeinin ig
pazara kazandiracagi yeni egilimler ve dinamikler ile bas etmekte zorlanacaktir

(Kotabe ve Helsen, 2009: 5).

2.4.2. Thracata Egilimli isletmeler

Thracata dayali pazarlama, pazarlanacak mal ve/veya hizmetlerin belirli yollarla iilke
disinda satismin gergeklestirilmesi siirecidir (Keegan,1989:294). Ihracata giris
stireglerine baktigimizda ¢ogunlukla bu isletmelerin, mevcut dnceliklerinde olmayan
mal ve hizmetlerle ilgili yurt disindan gelen istek ve taleplere cevap vermek adina yurt

disina agilmalar ile baglar. Genelde ¢ok istekli bir tutumla girilmeyen bu uluslararasi
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pazarlama faaliyetlerinde isletmeler bir siire sonra deneyim elde ettik¢e uluslararasi
pazara daha c¢ok egilerek bu pazarda nasil daha ¢ok var olup kar elde edeceklerine

odaklanmaya bagslarlar.

Uluslararas1 pazara giriste bu siirecin isletmeler i¢in planl bir sekilde gelismedigi,
zamanla geligen sartlar neticesinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ifadeye uygun bir
tanim yapan Uner; ihracat ile asama asama elde edilen pazarlama deneyimlerinin ayni
zamanda bir 6grenme siireci oldugunu ifade eder (Uner,1994: 462). Isletmelerin
yasadiklart bu 6grenme siireglerinde pazarlama faaliyetlerini daha profesyonel ve az

riskle yiiriitebilmeleri i¢in gesitli stratejiler izlemeleri gerekir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara acilirken dikkat etmeleri gereken stratejiler

sunlardir (Ecer ve Canitez’e 2005: 69):

e ihracata dayali pazarlama stratejileri
e Sozlesmeye dayali pazarlama stratejileri

e Uretime dayali pazarlama stratejileri

2.4.3. Uluslararasi Pazarlara Egilimli Isletmeler

Thracat pazarlamasi ile uluslararasi pazarlamada deneyim kazanan isletmeler, bu

faaliyetlerini siirdiirmek ve uluslararasi pazarda biiylime egilimi gosterebilmektedirler.

Bunun yani sira; ihracat pazarlamasi deneyimi ile yabanci pazarlara agilan isletmeler,
rekabet {istlinliiglinden yararlanmak ve saglanan tesvik ve kolayliklardan da
yararlanmak i¢in liretim siireglerini de dis hedef pazar iilkesinde gerceklestirmeyi

tercih edebilir (Cateora ve Graham, 2002: 21).

2.4.4. Cok Uluslu Pazarlara Egilimli isletmeler

Uluslararas: isletmeler birden fazla iilkede faaliyet gosteren kamu veya 6zel sektor
kuruluglarmi igermektedir. Bu kuruluslar digerlerine gore daha fonksiyonel ve
kapsamli bir orgilitlenme icerirler. Pazarlama faaliyetlerinin bu kurum ve isletmelerde

daha kapsamli ve karmasik olmasinin nedeni farkli ¢evre kosullarinda faaliyet
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gosteriyor olmalarimin dogal bir sonucudur diyebiliriz. Pazarlama faaliyetlerinin
kapsami biiyiidiikkge ve karmasik bir hal aldikc¢a standart strateji ve tekniklerin her
pazarda ya da iilkede uygulanmasi olumsuz bazi sonuglari da dogurabilmektedir

(Ozalp, 2005: 8-9).

Cok uluslu pazarlamaya odakli faaliyet gosteren isletmelerin, ortak dinamikleri
igermesi ve risklerin aza indirilmesi i¢in genel olarak bolgesel bir yaklasim ile belirli
bolgede pazarlama faaliyetlerini siirdiirdiikleri ve belli bir standardi yakalamaya
calistiklar1 goriilmektedir. Bazen bu isletmeler gerekli goriirlerse belirledikleri bolgeye
yonelik farkli iirlin ve hizmetlerle de hitap etmeye calisabilmektedirler. Bu isletmeler
hedef bolge pazarlarinda yer edinebilmek ve varliklarii siirdiirebilmek icin yerel
ortakliklara da aciktirlar. Biitiin bu bolgesel egilimin altinda risklerin azaltilmasi,
rekabet edebilirligin uzun vadede artirtlmasi ve hedef pazarin ihtiyag ve taleplerine

yonelik daha fazla tecriibe elde edilmesi yatmaktadir da diyebiliriz.

2.4.5. Kiiresel Pazarlara Egilimli Isletmeler

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin faaliyetlerini belirli bir bolgede,
yerde toplama cabasi, bolgeden bolgeye ve/veya iilkeden iilkeye pazar boliimlemesi
stirecini s6z konusu kilmakta ve islevsel bir pazar boliimlemesi de isletmeler i¢in ciddi
maliyetler dogurabilmektedir. Buna karsilik standartlasma egilimleri ise bu

maliyetlerin azaltilmasina yonelik oraya ¢ikan bir yontemdir.

Artik faaliyetlerini i¢ pazar ve dis pazar kavramlarinin 6tesine tasiyan ve diinya pazari
kavramin1 6ne ¢ikararak tek bir pazara indirgeyen evrensel yaklasim ile isletmeler
kiiresel bir kimlik kazanirlar (Karafakioglu, 2008: 10). Bu gelismeyi gosterip bir
isletmenin kiiresel bir kimlik kazanmasi ile 6ne ¢ikan en biiyiik gelisim ve deg8isme,
isletmenin diinyay: tek bir pazar olarak gérmesi neticesinde gelisen marka imaj1 ve

kurumsal orgiitlenmesidir.

Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan egilimler ise sunlardir:

» Standartlasma cabasi: Hedef pazara {iriiniin siiriilmesi, fiyat, dagitim ve {iriin

karmas siiregleri ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde standartlasma, kiiresel
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misteri potansiyelinin artirilmasi, yeni iiriin ve markalarin transfer edilmesine olanak

saglar (Kotabe ve Helsen, 2009: 7).

* Pazarlarlar arasinda koordinasyon: Alt kuruluslardan olusan isletmelerin merkezi
yonetimleri, sahada alt kuruluslarin elde ettikleri ayr1 deneyim, bagar1 ve bilgi
birikimini bir iletisim ag1 icerisinde birbiri ile paylasarak kurumsal yapilarini

giiclendirmelerine olanak tanir.

* Kiiresellesen diinyaya entegrasyon: Kisaca kiresel entegrasyon olarak ifade
edebilecegimiz bu egilim, isletmelerin diinyay1 biiyiik ve tek bir pazar olarak gortip,
bu pazarda s6z sahibi olabilecek, rekabet edebilir bir konuma sahip olmak amaci ile

yeni alanlarda, yeni isletmeler kurmalaridir.

2.5. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINDE CEVRESEL
FAKTORLER ve ETKILERI

Uluslararas1 pazarlamada ydnetim ve yoneticilik kavramlar 6nemlidir. Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini daha iyi organize etmelerine yardimci olarak siirdiiriilebilir bir
gelisim ve istikrar kazanmis bir isletme icin yoneticilerin bilgi birikimleri, donanim ve

becerileri 6nem arz eder.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletme yoneticilerinin bilgi birikimleri
icerisinde hakim olmalar1 gereken en 6nemli konular igerisinde uluslararasi pazarda

cevresel faktorlerin etkileri yer alir.

Isletmeleri ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen en temel gevresel
faktorler sunlardir (Akat, 2003):

2.5.1. Ekonomik Cevre

Isletmelerin, ekonomik biiyiime hedefleri ve pazara giris stratejilerini belirleme
stireclerinde yerel ve ulusal ekonomik dengeleri ve bu dengelere bagli dinamikleri iyi
takip edip, dogru verileri okumasi ile ongdrii kazanmasi gerekir. Bu bakis acis1 kiiresel

bir farkindalik gerektiren, isletme icerisinde de bu isin uzmanlarinin yer almasini
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gerektiren stratejik bir konudur. Isletmelerin déhil olacaklari uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde ve ticari anlagmalarda yol haritalarini belirlemede ihtiyag duyacaklart;
hangi pazarin gelismekte, yatirima agik ve elverisli oldugu, ekonomik dinamiklerin ne
sekilde gelistigi ve etkilerinin neler olabilecegi konularinda dogru dngoriilere sahip
olurlar ise ancak siirdiiriilebilir bir basariyr miimkiin kilabilirler (Doole ve Lowe, 2008:
36). Hedef pazarlarda talep goren {irlinlerin karlilik oranlarinin tespiti ve mevcut
rekabet kosullarina gore takinilacak ekonomik tavrin ve fiyatlandirmanin tespiti de

yine ekonomik sartlarin dogru analiz edilmesi ile miimkiin olabilmektedir.

Ekonomik sartlara dair kosullar farklar1 agisindan incelenirken, kisi bagina diisen gelir

ve satin alma giicii 6nemli faktorler arasindadir.

Ulkeler milli gelirleri temel alimarak ¢ok diisiik, diisiik, yiiksek, ¢ok yiiksek, orta ve
diisiik gibi ifadelerle gruplandirilirlar. Yapilan bu gruplamalar zamanla degiskenlik
gosterebilseler de hedef pazar tilkesinin tasidig1 ekonomik potansiyele dair isletmelere
onemli bir gosterge olustururlar (Tek, 1999: 184). Bu degerlendirmeler neticesinde
isletmeler hedef pazardaki farkl tiiketici gruplarini, tiiketicilerin alim gii¢lerini ve ilgi
gorecek mal ve hizmetleri belirleyerek pazarlama stratejilerini daha dogru

belirleyebilirler.

2.5.2. Yasal Diizenlemeler ve Politik Cevre

Hedef pazara hakim olan politik ¢cevre ve ticarette kurallar1 belirleyen ve yaptirimi olan
yasal diizenlemeler bir dis pazara girmek isteyen isletme i¢in dnemli degiskenleri ve
beraberinde karar almalarmi etkileyecek bilgileri igerir. Neticede isletmenin karsi
karsiya kalacagi alim satim prosediirleri, 6denmesi gereken vergiler, bu bilgiler
arasindadir. Ayrica isletmelerin bir bagka dis pazarda basari ile sonuglanmis pazarlama
faaliyetlerinin yeni pazarlarda ayni talebi goriip gbéremeyeceginin belirsizligi veya
karsilasacaklar1 yasal engeller de tiiketiciye ulagsmada karsilagilan 6nemli sorunlardir.
Oyle ki; bazen isletmeler hedef pazara girerken o pazarin gerektirdigi yasalar ve
mevzuatlara gore kendilerinde revizyona gitmek zorunda kalabilmektedirler.
Pazarlama siirecindeki hiikiimet degisimleri, se¢im donemleri vb. siyasi ve politik
degisimlerde siirdiiriilen ticaretin gidisatin1 aniden etkileyebilecek yeni bir siyasal

otorite ile ¢cok uluslu yabanci isletmeler karsi karsiya kalabilmektedir.
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2.5.3. Cografik Cevre

Herhangi bir uluslararas1 pazarda cografik yapi, iklim kosullar1 gibi degiskenler
isletmelerin o pazara yonelik belirleyecekleri ticari mallari, o mallarin ambalaj,
depolama sekil ve siireclerini, transfer sartlarini etkilemektedir (Karafakioglu, 2008:
57). Cinki iklim, nem, sicaklik vb. cografi Ozellikler tim bu siireglerin
planlanmasinda isletmelerin dikkate almalar1 gereken Onemli hususlardir. Farkli
ilkelerin farkli cografi yapilari, tiim bu degiskenleri degistireceginden isletmelerin
hedef pazara yénelik her iilke igin ayr1 bir strateji gelistirmesini gerektirir. Ozellikle,
gida ve giyim sektoriinde bu degiskenler daha da biiyiikk 6nem arz eder. Cografi
ozelliklerine gore hedef pazara ulasim sekilleri de degisiklik gosterir. Hava yolu, kara
yolu, demir yolu ya da deniz iizerinden pek ¢ok ulasim segenegi soz konusudur ve
isletme, hedef pazara gore varis siirelerini de goz Oniinde bulundurarak ulasim

kanallarmi belirlemelidir.

2.5.4. Teknolojik Cevre

Hizla gelisim gosteren bilimsel gelismeler ve beraberinde degisen teknoloji ile beraber
toplumlar da bir doniisiim yasamaktadirlar. Bu gelismeler isletmeleri ve beraberinde
de ticari faaliyetleri dogrudan etkilemektedir. Gelismelerin ve degisimin bu denli hizl
yasanmasi da beraberinde iirlin yasam dongiisiinii kisaltarak tiiketim ihtiya¢larini da
cok hizli degistirebilmektedir. Ozellikle teknolojik iiriinlerin cesitlenmesi ve yildan
yila Ozelliklerinin artmasi pazarda ciddi bir hareketlilie sebep olmaktadir ve
isletmelerin de bu degisime ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Bazi isletmeler yenilik¢i
yaklasirken, bazi isletmeler ise mevcut teknolojilerin pazarlanmasi noktasinda

stratejiler gelistirmeye odaklanmaktadirlar (Hodgetts ve Luthans, 2003: 41).

Cevresel etkenler igerisinde teknolojik gelismeler ¢cok hizli gelismekte ve birgok
acidan igletmeleri de degisime zorlamaktadir. Ornegin isletmelerin {iretim
teknolojilerini ve siireclerini yeni teknolojilere entegre hale getirmeleri ihtiyacim
ortaya ¢ikarmaktadir. Hatta iiretilen iiriinlerin bile teknolojik gelismeler neticesinde
farklilagtirilmas1 gerekebilmektedir. Yeni teknolojiler ile ambalajlardaki yeni ve
dikkat ¢ekici Ozellikler rekabet ortaminda markalar etkilemekte ve teknolojik alt

yapida da gelisim ve degisimi zorunlu hale getirmektedir. Teknolojik gelismelerde
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tiretici konumdaki iilke ekonomilerinin basi ¢ektigi mevcut ekonomik diizende, sadece
pazarlama isletmeler i¢in yeterli olsa da iilke ekonomisi i¢in ve isletmelerin uzun
vadede rekabet edebilirligi agisindan yetersiz kalabilmektedir. isletmelerin bu anlamda
pazarlama stratejileri igerisinde kurumsal yapilarinda Ar-Ge faaliyetlerini artirmalari

ve daha yenilikg¢i iiriinlerle rekabet etmeleri gerekliligi olugsmaktadir.

2.5.5. Rekabet Cevresi

Kiiresellesme egilimleri ile birlikte liberallesme ve 6zellestirme egilimleri beraberinde
diinya ekonomilerinde rekabet piyasasi one ¢ikmis ve monopol ya da oligopol
piyasalar giderek azalmistir. Biiyiik ya da kiigiik fark etmeksizin bu durum tiim
isletmeleri yeni rakiplerle karsi karsiya getirmis ve rekabeti artirmistir. Bunun
neticesinde de isletmeler rekabet edebilirliklerini artirmaya yonelik olarak piyasaya
hakim olma ve yenilik¢i yaklasimlarla 6ne ¢ikma egilimi gostermeye baglamislardir.
Assael (1985: 70), bu konuda isletmelerin rakiplerini iyi tanimalarmin ve buna gére
de rakiplerini temel akarak isletmelerin kendi i¢ dinamiklerini gézden gegirerek giiglii
ve zayif yonlerini tespit edip Oncelikli olarak eksik ve zayif yonlerin giderilmesine ve

giiclendirilmesine egilmelerinin 6nemine dikkat ¢cekmistir.

2.5.6. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Ulkelerin, bdlgelerin, hatta ayn1 bolgedeki farkli sehirlerin bile sosyal ve kiiltiirel
yapilart degisiklik gosterebilir. Kiicilik ya da biiyiik farkliliklar iceren bu sosyal sartlar
ve kiiltiirel farkliliklar o toplumun bireyleri iizerinde etkilidir. Bireylerin yasam
bicimlerini sekillendiren ve bireylerin algilama, tutum ve davraniglarinda kendisini
gosteren inang, maddi-manevi kiiltiir 6geleri, orf adet vb. oOzellikleri uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin iizerinde durmasi gereken 6nemli konulardir
(Doole ve Lowe, 2008: 31). isletmelerin hedef pazar1 ve hedef tiiketici kitlesini dogru
tanimalari, belirleyecekleri pazarlama stratejileri i¢in dnemli oldugu gibi markalagma
ve standardizasyon siiregleri i¢cin de bu sosyal ve kiiltiirel degiskenler tizerinde

calisilmasi gerekmektedir.

Inanclar, deger yargilari, toplumsal gorgii ve ahlaki normlar, gelenek gérenek ve

toplumsal yasayis bicimlerini igerisinde barindiran sosyal ve kiiltiirel yap1; endiistrinin
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hem kendisini hem de pazarlama faaliyetinde bulunan isletmeleri dogrudan
etkilemektedir. Buna 6rnek olarak 1970’11 yillarda ABD’de yasayan toplumlarinda 6ne
cikmaya baslayan saglikli yasam ve biling, kiiresel diizeyde faaliyet gosteren Philips
Morris ve ticaretini gerceklestirdigi bira iiretimi yapan isletmesinin pazarlama
faaliyetlerini gozden gecirmek zorunda kalmistir. Bunun neticesinde de {iriin
cesitliligine “light” ve kalori bakimindan diistik 6zellikteki biralarini piyasaya siirerek
degisiklige gitmek zorunda kalmistir. Bu toplumsal farkindalik ve biling baska i¢cecek

ve yiyecek sektorlerini de benzer degisikliklere gitmek zorunda birakmustir.

2.5.7. Niifus ve Demografik Cevre

Demografinin tanimimi kisaca yapacak olursak: Niifus verilerini ve bu veriler
igerisinde yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyi vb. ozelliklere gore verileri
inceleyen bir bilim dalidir diyebiliriz. Bu tanimdan da anlasilacag: {izere, bir hedef
pazar lizerinde pazarlama stratejisi gelistirilirken, o hedef pazara dair pek ¢ok bilgiye
o bolgeye ait demografik verilerden ulasilabilir. Hedef pazar ve beraberinde hedef
tiketici kitlesinin buytikliigii, hedef kitlenin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
gerceklestirilecek ticaretin hacminin ne kadar olmasi gerektigi sorularinin cevabi
ancak hedef pazara dair demografik bilgilerin incelenmesi neticesinde cevap bulabilir.
Diger ¢evresel faktorlerden farkli olarak demografik ¢evre icerdigi verilerle birlikte
onceden Ongoriilebilir veriler i¢cermektedir. Uzun vadede planlanacak pazarlama
faaliyetlerinde o glinkii dogum, 6liim ve yas dagilimi gibi demografik bilgilerden yola
cikaracak uzun vadede o pazarin yasayacagli demografik degisikligi biiyiikk oranda
dogru hesaplamak miimkiindiir. Buna ek olarak Karafakioglu (2008: 54) demografik
ozelliklerin sadece sayisal istatistiklerden ibaret olmadigini dile getirerek, demografik
yapisina goére o toplum yapist hakkinda tam bir inceleme yapmanin miimkiin

olamayacagini ifade eder.

2.6. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN STRATEJILERI

Uriiniin kapsami icerisinde tiiketici istekleri, ihtiyaclar1 yam sira; hizmetler, kisiler,
olaylar, organizasyonlar ve fikirler de yer almaktadir. Bu a¢idan genis bir kapsami olan
irtin kavrami otomobil, masa, sandalye, bilgisayar gibi fiziksel ya da sigortacilik,

bankacilik vb. seklinde hizmet sektoriine yonelik de olabilmektedir. Bunlar yani sira
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diinyada gergeklestirilen futbol miisabakalari, Yesilay, TEMA Vakfi, vb. ¢alismalar
da {irtin olarak tanimlanabilir (Akat, 2012: 90).

Fiyat, dagitim ve tutundurma siire¢lerinin tayini ve kararlarinin alinabilmesi icin

tirtiniin ne oldugu esas alinir (Akat, 2012: 89).

2.6.1. Uriinlerin Ozellikleri

Uriiniin goriinen dzellikleri oldugu gibi goriilemeyen de birgok 6zelligi bulunmaktadir.

Uriinlerin 6zelliklerini sniflandiracak olursak (Akat, 2012: 90-92):

Renk: Ulkelere ve kiiltiirlere gore renklerin toplumlarda tasidigi anlamlar ve
tiiketici tepkileri farklilik gdstermektedir. Ornegin; hiizniin ve matemin rengi

uzak dogu tilkelerinde beyaz olabilirken pek cok iilkede ise siyahtir.

Tat ve Koku: Renkler gibi tat ve kokuda da farkli kiiltiirlerin farkli tercih ve
tepkileri s6z konusudur. Ornek verecek olursak; uzak dogu mutfag: ile Tiirk
mutfagini karsilastirdigimizda tath ve acit soslarin bir arada kullanildig1 uzak

dogu mutfagi bizim damak tadimiza uymamaktadir.

Boyut: Uriinlerin boyutuna dair farkl tiiketici tercihleri vardir. Kullanimia gore
degisebilen bu tercihler, aile yapilarna ve biyikligine gore de
degisebilmektedir. Siit tiiketiminin daha fazla oldugu toplumlarda daha biiyiik
sit ambalajlart dikkat ¢ekerken siit tiiketiminin az oldugu toplumlarda daha

kiiciik ambalajlar tercih edilmektedir.

Stil ve Dizayn: S6z konusu olan estetik ve tasarim oldugunda tilkeden iilkeye ve
kiiltiirden kiiltiire degisebilen yaklasimlarin iireticiler ve isletmelerce dogru
tespit edilmesi pazarlama i¢in 6nemlidir. Bazi {iriinlerin bazi toplumlarda
sadeligi one ¢ikarken bazi tolumlar sade degil daha gosterisli tirlinleri tercih

edebilmektedirler.
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Hammadde Tercihleri: Farkli kiiltiir, inang ve tiiketim aligkanliklart hammadde
tercihlerini de iilkeden tlkeye degistirmektedir. Hatta bazi hammaddelerin
kullaniminin yasal smirlamalara tabi oldugu durumlar da séz konusudur. Ornek
verecek olursak iilkemizde domuz ve domuz firiinlerinin tiiketilmesi tercih
edilmedigi i¢in bu tiir {riinlerin Uretimine c¢esitli kurallar ve sinirlamalar
getirilmistir. Yine ambalaj tercihleri de lilkeden iilkeye degisebilmektedir ve
bazi iilkelerde plastik ambalajlarin kullanimi sagliksiz olduklari1 gerekgesi ile

yasaklanmistir.

Kullanim: Uriinlerin kullanim alanlar1 ve kullanim zamam da iilkeden iilkeye,
kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gostermektedir. Buna Ornek olarak giines
koruyucu kremlerin daha sik ve yil boyu kullanildig: tilkeler varken, ¢ok daha
kisith zaman araliginda ya da hi¢ kullanilmadig: iilkeler ve dolayist ile de
pazarlar vardir. Diger bir 6rnek de Ingilizlerin yaz kis kullandig1 bot tercihleridir.
Oysa pek cok iilkede sadece kis aylarinda tercih edilen bot, ekvator iilkelerinde
sadece belirli is kollarinda kullanilan teknik bir ihtiya¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Teknik kosullar: 6zellikle sanayi iirtinleri agisindan 6nemli olan teknik kosullar
ureticilerin ve pazarlamacilarin hedef pazar1 i1yi tamiyarak karar vermeleri

gereken bir konudur.

Ambalaj/Paketleme: Uriinlerin raf Omiirlerinin uzun siireli olmasi ve
bozulmamasi i¢in ambalaj, onemli bir unsurdur. Ayn1 zamanda markanin 6ne
cikarilmasi ya da farkli ambalaj ve paketlemeler ile tiiketicinin dikkatini ¢ekerek
satin alma tercihlerinin etkilenmesi de ambalaj ve paketleme degisiklikleri ile

sOz konusu olabilmektedir.

Garanti Kosullart: Satis siirecinde saglanan satin alma alternatifleri (kredi
karti/taksit vb.), teslimat ve garanti sartlar1 da tiiketici tercihlerini
etkileyebilmektedir. Garantiye yonelik bazi yaptirimlar tiiketicinin korunmasi
kapsaminda yasalar ile de azami garanti siirelerinin belirlenmesi vb. seklindeki

yaptirimlari igletmeler i¢in zorunlu kilabilmektedir.
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2.6.2. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Gruplan

Pazarlamada iirtinler satin alma amagclarina gore yaygin olarak iki sekilde

siiflandirilir; tiiketime yonelik tirtinler ve endiistriyel tirtinler (Akat, 2012: 92).

2.6.2.1. Tiiketim Uriinleri

Son kullanicilarca kullanimi ya da tiiketimi s6z konusu olan {iriin ve/veya hizmetlerdir.
Tiiketim drdnlerini yaygin olarak dort sinifta ele alabiliriz; “kolayda tiriinler”,

“begenilerek alinan iriinler”, “6zellikli lirlinler” ve “aranmayan tiriinler” (Kotler ve

Armstrong, 2012: 250).

2.6.2.1.1. Kolayda Uriinler

Temel ihtiyaglara yonelik olarak tiiketicilerin genelinin siirekli satin aldig1 iiriinler bu
siifa girer. Bu iirlinlere tiiketicinin ihtiyaci daha ¢ok oldugundan dagitim aginin daha

yaygin olmasi gereken iirtinlerdir (Akpinar ve Yurdakul, 2008: 2).

Bu {irtinleri satin alirken tiiketici Uiriiniin kalitesine veya fiyatina odaklanip aragtirma
yapma ihtiyaci duymaz. Ciinkii bu tiir bir ¢aba ve harcanacak zaman elde edilecek
irline gore gereksiz goriiliir. Bu triinlere gilinliik ve sik tliketilen sabunlar, ekmek

gesitleri, tuz, seker gibi tirtinler 6rnek verilebilir (Akat, 2012: 93).

Bu tiir dirtinler fiyatlarinin diigiikk olmast, hizli satin alinmalari ve hizli tiikketilmeleri ve
kolay bulunabilmeleri ile 6ne ¢ikarlar. Bu iirlinlerin pazarlamasinda, satin alma
stireglerinde saglanan kolayliklara dikkat edilir. Tiiketicideki fiyat farkinin olmadigi
goriisiine gore isletmelerin bu tiir Urtinleri fiyatlandirirken piyasadaki fiyatlar
aragtirmalart gerekir. Bu durum dikkate alinmadan yapilacak yiiksek fiyatlandirma
tilkketiciyi baska markalara itecektir. Miisteri kitlesi genis olan bu {liriinlerde marka
stratejisinin ve reklamlarin basarisi 6nemlidir. Kitle iletisim araglar1 {izerinden sikga

karsilasilan reklamlarda bu tiriinler yer almaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 144).
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2.6.2.1.2. Begenilerek Alinan (Arastirilan) Uriinler

Begenmeli iiriinler adindan da anlasilacag: {izere tiiketicinin belirli 6zelliklere gore
marka iirlin karsilagtirmasi yaparak satin aldigi tirtinlerdir diyebiliriz. Begeni ve karar
verme siirecini etkileyen pek ¢cok degisken s6z konusu olabilir; moda, stil, kalite, fiyat,
marka imaj1 vb. Bu tiir iiriinler genellikle fiyatlar1 yiiksek olan iirlinler oldugundan

siklikla alinan triinler degillerdir ve alisverisleri de bu {irtinlerin uzundur (Akat, 2012:
93).

Begenmeli irilinler olarak da adlandirilan bu tiir {riinler heterojen ve homojen
begenmeli olarak iki kategoride ele alinirlar. Bu siniflandirma tiiketicinin iirlinlere
bakis agis1 ve algisina gore belirlenmis gruplamalardir. Ornegin homojen begenmeli
trtinler daha ¢ok tiiketiciler icin birbirinden farki olmayan ya da az farki olan
tiriinlerdir. Ornegin; elektrikli siipiirge, kiigiik ev aletleri, buzdolabi, camasir makinesi
gibi iiriinler bu smiftadir. Bu tirlinler arasinda tercihi etkileyen en 6nemli unsurlar;
marka imaj1 ya da teknolojik yeniliklerdir. Ancak yine de rekabet bu iiriinlerde daha
cok fiyata dayalidir diyebiliriz. Bu tiir Uiriinlerde reklam ve tanmitim faaliyetleri ile
tiikketiciye iirliniin farkli 6zellikleri ya da marka vurgusu ile ulasilmaya c¢alisilarak
yiiksek fiyatlara ikna edilmeye caligirlar. Ancak yiiksek karlar s6z konusu degildir.
Diger bir begenmeli iirlin sinif1 ise heterojen begenmeli tirtinlerdir. Bu iirlinler tiiketici
tarafindan kolay karar verilerek satin alinmazlar. Kalite, estetik vb. degiskenlere gore
arastirilarak satin almirlar. Bu tiir Uriinlerin yiiksek kar marjlar1 ile satilmasi
miimkiindiir ve fiyatlandirmada standart fiyatlar s6z konusu degildir. Yine markanin
One ¢ikarak fiyatlandirmada birbirinden ¢ok fazla farkla satilabilen bu iiriinlere giyim,

dekorasyon ve mobilya gibi iiriinler verilebilir.

Tiketiciler begenmeli iiriinler ile ilgili satin alma kararini vermeden Once farklh
yerlerde karsilastirma yapma egilimindedirler. Bu tiir lirlinlerde perakendeci sayisinin
fazla olmasma gerek yoktur. Daha ¢ok satis yapan isyeri imajinin 6ne ¢iktigi bu
tirlinlerin pazarlanmasinda, perakendecinin yapacagi bilgilendirmeler ve oturtacagi
marka imaj1 satin alma tercihlerinde olumlu geri doniisler alinmasini saglayacaktir

(Ecer ve Canitez, 2005: 145-146).
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2.6.2.1.3. Ozellikli Uriinler

Tiiketici kitlesi onemli ve 6zel olan essiz 6zellikteki iirlin ve hizmetlerdir. Dolayisi ile
de fiyatlar1 oldukea yiiksek triinlerdir. Belirli bir bolge de ikiyi gegmeyen perakende
satis noktalar1 olan bu tiir {iriinlere Rolex, Mercedes, Ferrari, De Beers Jewelers

markalar1 6rnek verilebilir.

Bu tiir irlinlerin miisteri kitlesi daha seckin ve fiyatlarda olduke¢a yiiksektir. Bir bolge
igerisinde bir iki perakendecisine rastlanan bu {irtinlerde marka degeri biiylik 6nem
tasir. Bu triinlere Rolex saatler, Lamborghini arabalar 6rnek verilebilir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 251).

Bu tiir iirlinlerin pazarlama siirecinde ¢ok az araci oldugundan dagitim maliyetleri
oldukca diisliktiir. Diger trilinlere gore fiyatlar1 epeyce yiiksek olan bu iirtinlerin
tiikketici kitlesi, bu iirlinleri satin almak i¢in olduke¢a isteklidirler. Bu tiir {irlinlerin

reklam giderleri de diger lirlinlere gore yiiksektir.

2.6.2.1.4. Aranmayan Uriinler

Genelde bu tiir iiriinler tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ekmeyen, bilinmeyen ya da pek
tercih edilmeyen iirlin ve hizmetlerdir. Sigorta hizmetleri bu hizmetlere bir 6rnektir.
Ihtiya¢ duyuldugu anda alic1 bulabilen bu tiir iiriinlere cenaze hizmetleri ya da tabut,
kefen vb. {irlinler yine 6rnek olarak verilebilir. Tiiketicilerin pek haberi olmadigi bu
tiir Uriinler icin reklam ve pazarlama siirecleri de pek etkin degildir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 251).

2.6.2.2. Endiistriyel Uriinler

Daha ¢ok iiretime dayali olarak satin alinan ve bir isin yiritiilmesi i¢in ihtiyag¢ duyulan
hizmet ve lriinlerdir. Tiiketim iirlinlerinden endiistriyel iirlinleri ayiran en onemli
Ozellikleri bu iirtinlerin kullanim amaglaridir. Bir {iriin kullanildig1 yere ve amaca gore
endiistriyel ya da tiiketim {iriinii olabilir. Ornegin, bir kafede kullanilmak iizere satin
alinan tost makinesi endiistriyel iirlin sinifina girerken, evde kullanilmak iizere alinan

bir tost makinesi ise tiiketim Uriinii sinifina girmektedir. Bu ayrim elbette iirlinlerin
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teknik Ozellikleri, tliretim kapasiteleri vb. pek c¢ok agidan birbirinden farkliliklar
gostermesine de sebep olmaktadir. Endiistriyel iiriin yelpazesi oldukca genistir.
Ihtiya¢ duyulan hammadde, tesis, danismanlik hizmetleri, islenmis ya da islenmemis
irlinler ve Uretim amagh kullanilacak aletler ve techizatlar bu smifa girer. Bu tiir
tiriinlerin belirli ve az sayida tiiketici kitlesi olup sadece o kitle tarafindan talep
edilmesine ragmen, talep miktar1 aksine yiiksek olan iiriin ve hizmetlerdir (Akat, 2012:

94-95).

2.6.3. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Stratejileri

Firmalarin iiretim ve pazarlama potansiyelleri ¢esitlilik gosterse de genellikle
uluslararasi firmalarin genis bir {iriin yelpazesi vardir. Kiicilik ya da biiyiik 6l¢ekli olsun
her isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢erisinde hedeflerine ulagsmada bir yol haritas1
belirlemesi ve pazarlama stratejilerini pek ¢ok agidan ele alarak dogru stratejileri
belirlemelidir. Uluslararasi isletmeler i¢in stratejilerin belirlenmesinde farkli etki
faktorleri ve pek cok degisken s6z konusu olsa da pazarlama stratejileri isletmelerin
hedeflerine ulasmasinda ve faaliyetlerinde basar1 elde etmelerinin olmazsa olmazidir.
Uriin stratejileri ise pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde isletmeler i¢in en temel

strateji alanini olusturur.

2.6.3.1. Uriin Stratejilerinde Uriin Karmasi

Uriin karmas! isletmelerin pazarlamada satisa s6z konusu tiim metalari igeren ve tiim
tirtin portfoyiinii ortaya koyan bir kavramdir diyebiliriz. Dolayisi ile pek ¢ok farkli
sektorde isletmelerin birbirinden ¢ok farkli {irlin ve hizmetlerinin kapsamini ifade eden
iriin karmasinda, sistemsel yaklasimla genel gecer sistemsel bir yaklasim ortaya
koymak gerekir. Bu ag¢idan {iriin karmasi, dort boyutta ele alinir. Bunlar; uzunluk,

genislik, derinlik ve uyumluluktur (Akat, 2012: 96).

Bu dort boyut i¢erisinde uzunluk; isletmenin toplam iiriin sayisini, genislik; isletmenin
sahip oldugu iirlin hatlarinin ¢esitliligini, derinlik; bu hatlardaki iirtin ¢esitliliginin
sayisini, uyumluluk ise; isletmenin sahip oldugu hatlar, bu hatlarin dagitim
kanallarinin iiretimden son asamaya kadar pek ¢ok yonden uyumunu ifade eder (Kotler

ve Armstrong, 2012: 259-260).
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2.6.3.2. Uriin Karmasi Olusturma Stratejileri

Uriin karmasi olusturma siireglerinde pek ¢ok faktdr isletmelerin alacaklar kararlarda

Oonemli olabilir. Bunlarin en onemlileri mevcut iiretim kapasitesi ve iiretim sonucu

ulagilabilecek pazarlama ortaminin genisligi, isletmenin mevcut finansal yapisi, {iriin

yasam donemi, pazarlama sahasindaki rekabet durumu ve isletmenin rekabet

edebilirligi, tiikketici ihtiyag ve tiiketim egilimleri ve yasal baglayici kurallar ve politik

ortam vb. sayilabilir.

Uriin karmast siirecinde gelistirilebilecek baz stratejiler sunlardir (Akat, 2012: 99) :

Isletme iiriin karmalarinin genislemesi ile uzun vadede biiyiime saglayabilir. Buna
ornek olarak P&G adli iletme 6rnek verilebilir. Kalip sabun {iretimi ile basladigi
is sahasini, iirlin karmasinda genislemeye giderek sampuan vb. ilgili bagka alt
liriinlere de ydnelmistir ve bu stratejisinde de basarili olmustur. isletmenin elde
ettigi basarinin ana sebeplerinden biri mevcut kapasitesinde {iretimini yaptig
tiriinlerin alt segmentleri ve iiriin ¢esitliligi sayilabilecek ve ayni zamanda ayni
dagitim kanallarinin kullanildigi yeni iriinlerle ayni tutundurma faaliyetlerini

gerceklestirmesidir.

Gelistirilebilecek bir bagka strateji ise; {irlin hattinda yer alan iriinlerde
sadelestirme yoluna giderek kar getiren iriinlerin tutulup, kar1 diisiik olan
tirtinlerin tiriin karmasindan kaldirilmasi ile saglanacak maliyet diisiikliigii, artan

ve Kkar stratejisidir.

Bir bagska stratejide ise isletmenin satisinda basarili oldugu ya da girdigi sektorde
basar1 saglig1 lirtinlerine agirlik vererek o iirlinler lizerinden yiiksek tiretim ile kar

odakli iiriin karmasi stratejisi uygulayabilir.

Bazen de isletmeler hedeflerine gore birden c¢ok stratejiyi ayni anda farkli
pazarlama alanlarinda uygulayabilirler. Ya da degisen kosullara goére de
stratejilerinde degisiklige gidebilirler. Burada isletmenin 6z kaynaklarmin
yeterliligine gore triin hatlarin1 daraltarak maliyetleri diistirebilir ya da zamanla

istikrarl1 bir biiyiime yakalarsa da {iriin hattinda genislemeye de gidebilir. Burada
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onemli olan dogru zamanda dogru kararlarin verilmesidir ki bu da pazara hakim

olmay1 gerektirir.

2.6.4. Uriin Pazarlamada Uriin Yasam Egrisi

Uriin yasam egrisi diye tabir edilen bu pazarlama yaklasiminda; bir {iriiniin veya
hizmetin pazara girisinde gectigi dort asama s6z konusudur. Bu agamalar; pazara giris,
pazar biiyiimesi, olgunlasma ve diisiis egilimidir. ilk asama daha ¢ok gelismis iilke
pazarlarimna giriste s6z konusudur ki nedeni alim giiciiniin yiiksek olmasidir. Biraz daha
acacak olursak gelismis iilkelerde temel ihtiyaglara yonelik iiriin ve hizmetlerin
karsilanmis olmasi yeni tiiketim egilimlerine agik bir tiiketici ve pazar ortaya cikarir.
Dolayis1 ile de yeni iirlinler ve hizmetler fazlasiyla talep goriir. Tabi bu beklentilere
cevap vermek ve yenilik¢i tirlin gelistirilmesi, isletmelerin teknolojik ve sanayi
anlamindaki gelismisligi ile saglanabileceginden ancak gelismis iilkelerde bu

egilimden bahsedilebilir (Karafakioglu, 2013: 131).

Her iirlin her pazarda ayn1 degeri gérmez ve ayn1 asamada olmayabilir. Buna 6rnek
olarak 1970’in Tiirkiye’sinde biliylime yasayan siyah beyaz televizyonlarin piyasaya
girisini verebiliriz. Oysa ayni yillarda gelismis iilkelerde siyah beyaz ekran
televizyonlara olan ilgi diislise gegmis ve yenilik¢i liretimle piyasada yiikselisi renkli

televizyonlar almistir (Kozlu, 2011: 137).

2.6.4.1. Uriiniin Pazara Giris Dénemi

Bir {iriiniin pazara ilk girdigi siire¢ tanitim ve reklam faaliyetleri ile desteklenmesi
gereken kaygili bir siirectir. Satis egrisi de zamanla yiikselecek bu tiir Uiriinlerin ilk
asamada reklam giderleri ve dagitim maliyetleri de diisiiniildiiglinde karlilik az ya da
hi¢ olmayabilir. Bu anlamda pazarda Oncii olmak ve gerceklestirilen tanitim ve
lansmanlarla dogru pazarlama karmasi stratejisi ile isletmeler bu iriinlerinde kara
gecebilirler hatta o pazarda lider konumuna bile gelebilirler (Kotler ve Armstrong,
2006: 293).

Giris doneminde disariya agilan isletme gosterdigi performansa gore yurtdisi baska

pazarlardan da talep almaya baslar. Yenilik¢i odagin merkezinde tek ihracatei
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konumdaki bir isletme i¢in bu durum yiiksek kar demektir. Elde edilen bu kar ise
isletmenin yeni iiriin gelistirme siirecinde ortaya koydugu yiiksek biitgeler, aldigi
riskler ve emeginin karsiligidir diyebiliriz. Bu tiir iirlinlerin satisinda satin alma
kararinda zorluk yasayan tiiketici kitlesi, bu yenilikg¢i {irtinlerin servis imkanlarinin

kendi iilkelerinde hedef pazara oranla daha az olacagini diisiinen tiiketicilerdir.

2.6.4.2. Uriiniin Pazarda Biiyiime Donemi

Bir iirliniin pazara sunulmasinin ardindan siireci ve siiresi degigsmekle birlikte o iiriiniin
pazarda kabul gérmesi beklenir. Bu yeni {iriiniin hedef pazarda kabul gormesi ile
birlikte de biiylime donemi baglar. Biiylime donemine giren {iriin artik standart hale
gelmis Uiriin taninirli@i, sinanmis olmasi ve gelismisligi ile standart hale gelmistir.
Satiglarin hizla yiikselise gectigi biliyime doneminde {iretim ve pazarlama birim

maliyetleri diiger ve karlilik artar (Kotler ve Armstrong, 2012: 299).

Biiyiime doneminde karli satislarla dikkat ¢ceken bir {iriin, sektordeki diger isletmelerce
de dikkati ¢ceker ve benzeri iiriinlerin piyasada farkli markalarla artmasina sebep olur.
Bu durum beraberinde rekabeti de getirir ve pazara ilk giren isletmenin pazardaki etki
alaninda daralmaya sebep olabilir. Ancak bu siirecte markalagsma ve diger rakipleri
marka istiinliigii ile geride birakma avantaj1 ilk piyasa giren isletmenin etkinligine
baglidir. Ancak her haliikarda yurt i¢i pazarda olusan bu rekabet isletmeler i¢in pazari
kiiciiltir ve bu durumda yerel pazarlarda ilgi goren iirliniin dis pazarlardaki kar
potansiyeli daha fazla olur. Bu noktada uluslararasi pazarlamanin olusturdugu pazar
biiylimesi ile isletmenin marka stratejisi ve basarist dl¢iisiinde dis pazardaki satiglari
artar. Ebetteki karliligin diger isletmeleri tesviki ve ¢ekici giicli bu siiregte de kendini
gostererek yurtdis1 pazara girme egilimini de rekabet halindeki diger isletmeler i¢in
bir hedef haline getirir. Bu durumda isletmelerin kapasiteleri, dis pazarlardaki
hakimiyette yine onemli rol oynar. Hedef dis pazardaki gelismis teknolojilerini
kullanmak ve ulastirma maliyetleri azaltmak iizere iiretimi dis pazar iilkesinde
gerceklestirme olanagi olusturan igletme, ayn1 zamanda yliksek gelir diizeyine sahip
bu dis pazar tiiketicilerinde karini daha da artirma olanagi elde eder. Bu siiregte talebin
yiiksek olmasi yiiksek fiyat politikasini canli tutar ve yiiksek karlar yine s6z konudur

(Karafakioglu, 2013: 133).
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Biiylime déneminin sonuna dogru ise isletmeler i¢in rekabet iyice hat sathaya ¢ikmus,
isletmelerin tiretimleri seri hale gelmis, yigm iiretim artarak birim maliyetlerde
distiriilmistiir. Yurtdis1 pazarda saglanan fiyat avantaji ile olusan yiiksek rekabet
fiyatlandirmada isletmeyi diislise zorlasa da 6ncii firmanin karlilig1 ¢ok etkilemeyecek
diizeydedir. Oncii firmalarin iiretimlerini yurt disina tasimalar1 ve oturttuklart marka
politikalar1 ile rekabetteki diger yerel firmalarla lisans anlasmasi yapabilmelerine
olanak taniyacak avantajlara sahip olabilirler ve piyasadaki rekabeti de kontrol etme

sansini elde edebilirler.

2.6.4.3. Uriiniin Pazarda Olgunluk Dénemi

Uriiniin pazarda tanindig1 ve satiglarm artmaya devam ettigi bu dénemde, olusan
rekabet ortami tirliniin karliligin1 diisiirmektedir. Bu noktada isletmelerin odaklandig:
en Oonemli husus; marka Ustinliigii saglayarak piyasaya hakim olmak ve basarili
tutundurma faaliyetleridir. Bu donemde satislarin artirilmasina yonelik tiiketici
potansiyelinin artirilmasi da amag edinilebilir. Bu da iiriinde farklilagsma ve yenilik¢i

yaklasimlarla saglanabilir (Tenekecioglu, 2004: 132).

Biiylime donemindeki yerel rekabet ortami1 ve hedef pazarin tasidig: kar potansiyeli ile
gelismis dis ililke pazarlara girme egilimi gosteren isletmeler, bu donemde daha az
gelismis ya da gelismemis iilke pazarlarina da yonelmeye baslayabilirler. Ulkelerin
sanayilesme rekabeti icerisinde yerel {iretimlerini ve isletmelerini desteklemek amaci
ile disardan gelecek girisimcilere yiiksek giimriik vergileri ile bazi yaptirimlart s6z
konusu olabilir. Bu da gelismekte olan iilkelerde pazar rekabetini artirir ve pazar payini

da daraltir (Karafakioglu, 2013: 134).

2.6.4.4. Uriiniin Pazarda Diisiis Donemi

Satiglarin ve karin diismeye basladigi donem, diisiis donemidir. Bu diisiisiin pek ¢ok
sebebi olabilir; teknolojik gelismelere adapte olamama, azalan tiiketici ilgisi, degisen
ihtiyaclar vb. Diislis doneminde gelismis iilkelerde firmalar bu {iriinlerin {iretimine
zaman ve emek harcamak yerine daha yenilikgi iiriinlere odaklanip, ihtiyaca gore bu

tirtinleri ithal etme yoluna giderler.

108



Basarili bir isletme bir {iriiniiniin tim pazarlama siireclerini énceden 6n gorecek
sekilde iyi bir planlama yapmalidir. Uriiniin satis siiresini, satisa yonelik ilgilinin ne
sekilde degisecegini hesaplar ve diisecek kara gore liretim maliyetlerini de diisiirerek
dogru bir iiriin stratejisine sahip olur. Uriinlerin farkli pazarlarda iiriin yasam egrilerini
takip edemeyen ve yanlis stratejiler belirleyip gereken zamanda gereken degisimi

gosteremeyen isletmeler ise zarar etmekten kaginamazlar.

2.6.5. Uluslararasi Pazarlarda Kullanilabilecek Alternatif Politikalar

Isletmelerin kendi iilke pazarlarinda pazarladiklart mevcut iiriinlerini, ayni politika ve
stratejilerle dis pazarda pazarlamalar1 dogru degildir. Ciinkii dis hedef pazarin
ihtiyaglar1 ve ilgisi ayni Uriinlere karsi, ayni olmayabilir. Bu sebeple iiretim ve
pazarlamanin en temel ilkelerinden biri olan tiiketici talebi ve ihtiyaglarini1 gozetmek
ilkesi dogrultusunda isletme, dis pazara sunacag tiriinlerinde degisiklikler yaparak bu

iriinlerin hedef pazara adaptasyonunu saglamalidir.

2.6.5.1. Standardizasyon, Adaptasyon (Uyarlama) ve Karma Politika

Isletmenin dis pazara sunmak istedigi mal ve hizmetlerinde herhangi bir degisiklik
yapmadan dis pazara girme politikasina standardizasyon denilir. Elbette daha oncede
bahsettigimiz gibi hedef pazarin 6ncelikleri, ihtiyaglar1 ve pek ¢ok cevresel faktoriin
g6z ardi edilerek uygulanacak bu politika riskli ve bir o kadar da dezavantajlar

icermektedir (Siimer ve Uner, 2012: 4).

Elbette bu degerlendirmeleri de yapabilecek isletmeleri Standardizasyona itecek
sebepleri olacaktir. Genel olarak isletmeler bu tiir kararlart hedef pazarin hacmi,
pazarlanacak iiriiniin 6zellikleri ve kullanim alani gibi konulari géz Oniine alarak
verirler ve risklerin de farkindadirlar. Ozellikle endiistriyel iiriinlerin pazarlanmasinda
standardizasyonun uygulanmasi tercih edilir. Dayaniksiz tiiketime dayali {iriinlerin
pazarlanmasinda ise en dogru karar, uyarlama (adaptasyon) politikasinin

uygulanmasidir (Akat, 2012: 106).
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Standardizasyonun da bazi avantajlar1 vardir elbette; Gillespie ve Hennessey (2011:

282)’e gore bu avantajlar sunlardir:

e Standardizasyonda pazara yonelik arastirma, tasarim vb. maliyetler s6z
konusu degildir.

e Bir liriiniin farkl iilkelerde ayni sekilde satisa sunulmasi, tiikketiciye markanin
kiiresel 6l¢ekte kabul gordiigii imajini verebilir.

e Uretim artarken, birim maliyetler daha diisiik tutulabilir.

Uyarlama (Adaptasyon) politikasi ise; isletmenin yabanci iilke pazarlarina girerken, o
tilkenin ve pazarin ¢evresel kosullariny, tiikketici egilimlerini ve ihtiyaglarin1 g6z 6niine
alarak triinlerini hedef pazara gére adapte etmesidir. Uyarlama (Adaptasyon)’un
uluslararas1 pazara giriste isletmeler i¢in tasidigi avantajlardan bazilar1 sunlardir

(Gillespie ve Hennessey, 2011: 282):

e Hedef pazarda tiiketicilerin kiiltiirel ve inan¢ degerlerine uygun {irlinler ile
pazara girilmesi ve isletmenin kabul gérmesi daha kolay olacaktir.

e Uyarlanmis {irlinlerin adaptasyonunun sonrasinda, o tirlinlerin farkli iilke
pazarlarinda da cazip olabilme potansiyeli vardir.

e Uyarlama ile birlikte islevselligi Onemsenmeyen iriin &zelliklerinin
kaldirilmasi, liretim siireglerinde maliyetlerin diigmesini de saglayabilir.

e En nihayetinde hedef pazarda hedef tiiketici kitlesinin yasam big¢imi, tikketim
aligkanliklar1 ve ihtiyaglar1 g6z Oniine alinarak yapilacak pazarlama
faaliyetlerinde elde edilecek kar da satiglarla dogru orantili olarak yiiksek

olacaktir.

Uriin politikasinda hedef dis pazarin sosyal ve kiiltiirel yapisi, inang degerleri, tiiketici
egilimleri ve ihtiyaglari, rekabet ortami vb. pek ¢ok degiskenin arastirilmasi ve buna
gore politika gelistirilmesi onemlidir. Hedef pazarda bolgelere gore de degisiklik
gosteren farkli ihtiyaglar ve tiikketim egilimleri s6z konusu olabilir. Bu da uyarlama
politikalarmin gerekliligi anlamina gelebilir. Ancak kiiresellesme egilimlerinin de
etkisinde belirli tiikketici gruplarinda hedef iilke ve pazarlarinda farklilik gdstermeyen

ortak begeniler, trendler ve dolayisi ile talepler ortaya ¢ikabilir. Bu durumda da
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standardizasyon politikalariin gerekliligi daha da artmaktadir. Bu duruma 6rnek
olarak diinyada genglerin ortak tiiketim aligkanliklari icerisinde yer alan; akill
telefonlar, fast food dedigimiz hazir gidalar, kot pantolonlar ve tisortler gibi giyim
tirlinleri, popiilerlesmis ve diinya genglerinin ilgi odaginda olan sarkicilar ve albiimleri
vb. tirlinler s6z konusu oldugunda standardizasyon stratejisinin gerekliligi daha da 6ne

¢ikabilmektedir.

Karafakioglu (2013: 143) bu konuda daha degisken ve biitiinciil bir yaklagima
deginerek; igletmelerin tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini géz oniine alarak pazari
boliimler halinde degerlendirip, her bir boliimiin tiiketici egilim ve ihtiyaglarina gore
standart iirlinlerini pazarlamalarinin daha dogru olacagini ifade etmektedir. Dolayist
ile de yerine gore standardizasyon yerine gore de uyarlama (adaptasyon)
politikalarinin birlikte uygulanmasi ile gelistirilecek karma politikalarin olusturulmasi
gerekliligi ortaya cikmaktadir. Bu yaklagima gore isletmelerin kiiresel olgekte
diisiiniip, yerel dinamiklere gore hareket etmesi ilkesine vurgu yapilir. “Kiiresel
Diislin, Yerel Hareket Et!” (Think Global, Act Local) ilkesi olarak anilan bu
yaklasimda; uluslararasi pazarlama faaliyetindeki firmalarin kiiresellesme egilimlerine
cevap verir nitelikte olmasi gerekliligine vurgu yapilir. Rekabetin bile artik
giiniimiizde kiiresel boyutta yasandigini diisiliniirsek, en dogrusu; isletmelerin ayn1 ya
da benzer 6zellikteki pazarlar i¢in {riinlerini standartlastirmalari, farkliliklarin 6ne
ciktig1 pazarlarda da tirlinlerini adapte edip uyarlamalar gerektigi vurgulanmaktadir.
Ornek olarak; Benetton, Swatch, Beats, Levis vb. markalarin diinya pazarindaki ana
hedef kitlesi genglerdir diyebiliriz. Dolayisi ile bu isletmelerin pazarlama siirecindeki
adimlar1 ve pazarlama elemanlart genglerin yasam bicimleri temel alinarak
gerceklestirilirse, gorecekleri talep ve gosterecekleri basart da o oranda artacaktir
(Yolag, 2006:154). Benzer sekilde bir bagka marka tizerinden 6rnek verecek olursak;
Knorr Tiirkiye’de de taninan bir hazir gida markasidir. Firma friinlerinde, hedef
pazarin yasamu icerisinde sik¢a tiiketilen lezzetlere yer verip uyarlamayi (adaptasyon),
bazi standart klasiklesmis {irlinlerinde ise ¢ok kii¢iik degisikliklerle bu iiriinleri piyasa
siirerek de standardizasyonu basar1 ile uygulamistir. Konorr’un bu politikasi basarili

bir karma politikas1 (glokalizasyon) érnegidir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 114).
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2.6.5.2. Yogunlastirilmis Pazarlama ve Uriin Farkhlastirma Politikasi

Yogunlastirllmis pazarlama stratejisi, isletmelerin belirledigi hedef pazarlarin
bazilaria agirlik vererek (yogunlasarak), pazara sayica az iirlinle girmeleri demektir.
Uriinlerde kiiciik degisiklikler yapilmasi s6z konusu olabilir ama biiyiik degisimlere
gerek yoktur. Zamanla bu pazarlar {izerinde elde edecegi deneyim ve hakimiyet ile
isletme, pazarda Onemli bir yer alabilir. Bu uzmanlagma siireci baska pazar

boliimlerinde yapilacak girisimleri de kolaylastirir (Akat, 2012: 107).

Pazarlamada tiriin farklilastirma politikasi ise daha ¢ok {irtiniin bigimsel ya da bigimsel
olmayan (alt segment, fiyat vb.) Ozellikleri {izerinde degisiklik yapilarak, rakip
isletmelerin benzer {iriinlerinden farkl1 bir iiriin algis1 olusturmaya yoneliktir (Dickson

and Ginter, 1987: 4).

2.6.6. Uriinde Ambalaj Secimi ve Onemi

Bir iiriiniin, tiretimi sonrasi iireticiden tiiketiciye kadar ki dagitim siirecinde saglikli ve
giivenli bir sekilde aktarilmasini ve {irtin ile ilgili bilgileri (igerik, iiretim, son tiikketim
tarihleri, marka vb.) igeren koruyucu malzeme ve araglarin tamamina ambalaj

diyebiliriz (Ecer ve Canitez, 2005: 188).

Ambalaj iirliniin aligveriste tiiketiciye hitap ederek “beni almalisin” mesajini1 vermesi
ve lriin-tiiketici iligkisini saglayan dnemli bir unsurdur. Tanitima ydnelik 6nemli bir
ara¢ olan ambalajin tasariminda kullanilan malzeme, renkler, bicimsel goriiniim,
tipografik tasarim, vb. unsurlar iirliniin dikkat cekici olmasini, ilgi gormesini ve
dolayisi ile de satisin1 artirmay1 saglamaya yoneliktir. Markalar i¢in logolar1 ve bazi
ambalaj detaylar1 markanin imajim1 belirleyecek kadar da o©nemli detaylar
icermektedir. Renklerin tiiketici {izerinde satin alma egilimlerini etkiledigine dair cok
kapsamli ¢aligmalar ve bilgiler vardir. Bu bilgilere gore lirliniin vermesi gereken
mesaja uygun renk, yazi puntosu ve tipi gibi Ozelliklerinin dogru belirlenmesi,
tiikketicinin gorsel begenisini kazanmada oldukc¢a onemlidir. Bazi {iriinlerde renkler
marka ile biitiinlesecek kadar dnemli bir yer tutar ve o tirlinleri markay1 6ne ¢ikararak

benzer ve muadili diger iiriinlerden ayirir. Coca Cola’nin kirmizi rengi, Bayer aspirin
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markasinin yesili renklerle marka imajinin olusturulmasi ve oturtulmasi: konusunda

fazlaca drnekten bir kagidir (igli ve Copur, 2008: 26-27).

Her gegen yil gegtikge ¢esitlenen iiriin yelpazesi ve ayn1 amaca yonelik pek ¢ok farkli
markanin ve benzer iriiniin piyasadaki varligr ve rekabetinde ambalaj 6nemli bir
pazarlama unsurudur. Isletmeler, markalarmi kabullendirmede, farklarini ortaya
koymada ve tiiketicide etki birakarak bag olusturmada ambalajin etkisini

kullanmislardir.

Uluslararas1 pazarlamada ve Triiniin pazara girisinde de marka imaji oldukca
onemlidir. Isletmeler bu konuda ambalajlar1 igin uyarlama ya da standartlastirma
politikalarin1 belirlerken asagidaki unsurlar1 dikkate almalidirlar (Akat, 2012: 108-
109):

e Ambalajin marka imajindan Once iirtine saglikli saklama kosullar1 ve sevk
stirecinde dayaniklilik kazandirmasi gerekir. Bu nedenle nakliyat sekli, siiresi ve
lirline gore ambalaj belirlenmelidir. Uriiniin ambalajima gére ulasim sekli ve yolu
bile degisebilir. Ornegin agir olabilecek ambalajli {iriinler igin hava yolu tercih
edilmezken, neme karsi dayaniksiz iriinler i¢in de deniz tagimacilifi tercih

edilmeyebilir.

e Yine lirlinlin sevkiyatinin yapilacagi ve pazarlanacagi iilkenin mevsimsel kosullari,
aktarim siireci ve siiresi gibi husular da ambalaj se¢ciminde 6nemlidir. Soguk bir
tilke ile sicak bir tilkede ayni iiriiniin satis1 s6z konusu olacaksa bile, ambalajlamada
bu degiskenler gbz oniinde bulundurulmali ve hedeflenen pazar tilkesi iklimine ve

aktarma siireclerine uygun ayr1 ayri ambalajlar secilmelidir.

e Tiiketici tercihlerini etkilemesi bakimindan 6nemli bir unsur olan ambalajlamada
farkli iilkelerde farkl: tiiketicilerin beklentileri de farkli olabilmektedir. Gelismis
tilkelerde biiyiik ambalajli tirlinler talep goriirken, az gelismis iilkelerde daha kii¢lik
ambalajli tirtinler tercih edilebilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma siklig
da dikkate alinmalidir. Gramaj1 daha biiylik ambalajlanmis {irtinler ya da gramaji
daha kiigiik ambalajlanmais triinlerin farkli tiiketici gruplarinda tercih edilebilirligi

farklilik gostermektedir.
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Tutundurma politikalar1 igerisinde ambalajin markaya 6zgii bir stil igermesi ve

gorsel ayirt edilebilirligi ve dikkat ¢ekiciligi dikkate alinmalidir.

Her iilkenin, hem kendi i¢ pazarindaki isletmeleri hem de iilke disindan pazara giris
yapacak isletmeleri, yasal bazi kosullarla denetime tabi tutmaktadir. Bu yasal
kurallarin ve yaptirimlarin dayanagi, tiiketici sagligi, ¢evrenin korunmast vb.
olabilir. Dolayisi ile de belirli iirtinlerin ambalajinda kullanilacak malzemelerde,
saklama kosullarinda ve satisinda ambalajlara yonelik yaptirimlar olabilecegi
onceden Ogrenilip dikkate almmmalidir. Aksi halde glimriikten bu yaptirimlara

uymayan trlinlerin ge¢isi miimkiin olmayacaktir.

Tiiketici hassasiyetleri ile de son donemlerde giindeme gelen cevreci (geri
dontistiirtilebilir ya da ¢6ziinebilir) ambalajlarin tirtinlerde kullanimi, aligverislerde
tiikketici i¢in tercih sebebi olabilmektedir. Bu konuda bazi iilkelerde geri doniistimii
mimkiin olmayan ambalajlarin yasaklanmasi, sistemsel bir gereklilik olarak
uygulanmaktadir. Yesil nokta ya da “re-cyling” sistemi olarak anilan bu sistemin
uygulandig tlkelerde geri doniisiimii miimkiin olmayan triinlerin pazara girisi

mumkun olmamaktadir.

Bu maddelerden de anlasilacag tizere uluslararasi pazarlamada tiriiniin kendisi kadar

nasil ambalajlandig1 da 6nemlidir. Dolayis1 ile hedef pazarin belirlenmesinden sonra

tiretim siireclerinde 0 hedef pazarin tiiketim aligkanliklari, kiiltiirii ve yasalari da

dikkate alinarak uygun ambalaj se¢imi yapilmalidir.

2.6.7. Markalasma Stratejileri ve Markanin Onemi

Marka, bir igletmenin, kurulusun, hizmetin ya da {iriiniin kimligi niteligi tasiyan ve

tiikketici tarafindan ayirt edilmesini saglayan simgesel, isim, logo, slogan, isaret,

sembol gibi gorsellerden biri ya da bir kaginin bir arada kullanilmasi ile olusturulmus

kimliktir. Kisaca marka iirlinlerin, hizmetlerin ve dolayisi ile de isletmenin tiiketicide

karsiligin1 buldugu kimligidir (Zor, 2014: 273).
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Uriin elemanlar1 igerisinde pazarlama stratejilerinin dnemli bir unsuru olan marka ayni
zamanda giicli de temsil eder. Markanin giicii, 1990’11 yillarda gelisen marka degeri

kavramu ile ifade edilir ve dl¢iiliir (Timur ve Ozmen, 2009: 299).

Marka degerinin iki boyutu vardir (Karalar ve Kiraci, 2007: 206):

¢ Finansal temelli marka degeri, belirli bir marka degeri olan bir markanin bir baska

isletme ya da markayi satin almasi ile kendi markasina kattig1 degerdir.

o Tiiketici temelli marka degeri, hedef tiiketicinin goziinde markanin tagidig1 deger
anlamina gelir. Markanin giiclii bir algis1 var ise bu tiiketicide satin alma egilimini
ve tercih edilebilirligi artirir. Bu durum finansal agidan da markanin degerini

beliler.

Bir isletmenin marka degerini olusturmasi, pazarda rekabet igerisinde oldugu diger
isletmelere kars1 Ustlinliik saglayarak markasini gii¢lii kilmasi ve bu kazanimla
rekabeti siirekli hale getirme avantajini elde tutarak, basarisimi artiran 6nemli bir
stratejidir. Marka stratejisi oturmus ve tliketicide de karsiligin1 bulmus bir igletmenin
tirtinleri, tiiketici tarafindan kaliteli olarak goriiliir ve zamanla miisteri sadakati de
saglanarak siirekliligi ve marka farkindaligi olan bir tiiketici kitlesi olusturur. Giiglii
bir markanin fiyatlandirmada da marka degeri dl¢iisiinde tiiketiciyi yiiksek fiyatlara

ikna edebilirligi de yiiksek olacaktir (Yoo vd., 2000: 208).

Markanin igletmeler i¢cin 6nemi oldugu gibi tiiketiciler i¢in de Onemli vardir.
Tiketicilerin satin alma siireclerinde kararlarimi etkileyen kisisel, sosyal, kiiltiirel,
psikolojik bir¢cok faktor s6z konusudur. Marka da bunlara bagli olarak tiiketiciler
arasinda kaliteyi, gliveni, kendini ifade etmeyi ve statli belirlemeyi belirleyen bir
degerdir diyebiliriz. Insanlar arasinda her markanin sembolii, logosu ve ad1 belirli bir
anlam tasir ve gii¢lii bir markanin tiiketicilerin ¢ogunlugunda kabul gormiis bir fark

edilebilirligi vardir.

Isletmelerin genis bir tiiketicide deger gérmesi icin markalarini ve marka stratejilerini
belirlerken tiiketici kitlesini sosyal, kiiltiirel, psikolojik, inan¢ ve degerler yoniinden

iyi tanmimalar1 gerekir. Oyle ki 6zellikle uluslararasi ticarette pazara giren isletmenin o
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pazari sosyal, kiiltlirel, ekonomik, inang ve satin alma davraniglar1 yoniinden iyi analiz
etmesi ve tanimasi gerekir. Bu anlamda isletmelerin uluslararas1 pazarda yer alacak
markasindaki Sembol, logo, renk, slogan vb. 6gelerinin hedef pazarlarin kiiltiirel yapisi
igerisinde olumsuz bir mesaj vermemesine dikkat etmesi 6nemlidir. Dolayisi ile her
marka stratejisi her lilkede ya da her pazarda ayn1 izlenimi vermeyebilir ve basaris1 da
degiskenlik gosterebilir. Eger isletme yurtdisi pazarda markasinin ismi veya gorselinin
olumsuz bir anlama gelebilecegini tespit ederse, o pazara girerken isletmenin marka

ismi ya da seklinde uyarlama yapmasi gerekir.

Marka stratejileri belirleme siireglerine dair en ¢ok tartisilan konulardan biri
isletmelerin hedef pazara girerken belirleyecekleri stratejilerinde markalarinda
standardizasyon mu yoksa uyarlama (adaptasyon) yoluna mi1 gidecegi lizerinedir. Bir
onceki paragrafin sonunda vurgu yapilan hassasiyetler géz Oniine alindiginda tam bir
standardizasyon, dis pazarda ¢ok miimkiin géziikkmese de bunu basarili bir sekilde
uygulamis Nike, Puma vb. gibi isletmeler de vardir. Bu ve bunun gibi bazi isletmeler
ayn1 marka, ayni logo, ayni1 slogan ile uluslararasi pazarlama faaliyetlerini basar ile
gerceklestirmektedir. Bu firmalara baktigimizda tam bir standardizasyon ile
gosterdikleri bu basarinin nedenleri arasinda hedef tiiketici kitlesinin genellikle ergen
ve genglerden olustugunu ve bu kitlenin de (Y Kusagi) tiikketim aliskanliklarim
belirleyen ve tek tiplestiren sosyal medya, sinema sektdrii vb. teknolojik iletisim
kanallar1 oldugunu goriiriiz. Ancak her bir isletme i¢in ayn1 durum s6z konusu olmaz
ve tam bir standardizasyonun hedef pazarda karsilik bulamamasi ve hatta tepki

gbérmesi bile s6z konusu olabilir.

2.6.8. Mense Ulke ve Uriin Uzerinde Etkisi

Mense, pazarlamada ve 6zellikle de uluslararasi ticarette basli basina ayri bir konudur.
Ancak biz bu baslik altinda menseinin satin alma davranislarini etkilemesi bakimindan
tiiketiciyi nasil etkiledigini ele alacagiz. Bu baglamda “mense iilke etkisi” olarak tabir
ettigimiz kavram en basit tanimi ile bir mal ya da {irliniin tasarlandigi, tretildigi
ve/veya montajlandigi iilkenin tiiketicide olusturdugu olumlu ve ya olumsuz algidir
diyebiliriz. Burada sadece mense ile ilgili sunu belirtmemiz gerekir ki; bir iiriin ya da
malin mense tilkesi farkli, ithal edildigi ve yurda girdigi iilke farkli olabilir. Tiiketici

bazen {iriiniin menseini geldigi lilke olarak algilayabilir ama aslinda tiretildigi mense

116



tilkesi farkli olabilmektedir. Bu tiir bilgiler ambalaj {izerinde mutlaka yer alir. Ancak
tiiketicide tiriin algisini daha ¢ok kendi tecriibeleri ve igerisinde bulunduklari ¢evrenin
sOylemleri ile olusur (Cateora ve Graham, 2002: 369-370). Tiiketicilerin bir {irliniin
mengei iilkesi ile ilgili algilarini etkileyen siyasi, politik, dini, tarihi ve ekonomik vb.

pek cok sebep vardir.

Baktigimiz zaman diinya pazarinda 6ne ¢ikan lilkeler arasinda ABD, Japonya ve AB
iilkeleri gibi gelismis ilkelerin yliksek pazar payina sahip iilkelere ait markalarin
oldugunu goriiyoruz. Bu iilkelerin ekonomik giic olarak ve olumlu marka imaji
acisindan “mense iilke etkisi” tiiketicide olumlu karsilik bulan ve satin alma

egilimlerinde de farkini ortaya koyabilen tilkelerdir (Ar1 ve Madran, 2011: 15).

Ancak bazi iilkelerde ve tiiketici yas araliklarinda mensge {ilke etkisi tliketicinin satin
alma kararlar1 tizerinde daha az etkilidir ve bu tiir {ilkelerde yerli tirlinleri tiikketme
egilimi daha hakimdir. Arnavutluk orta yas ve orta yas iizeri tiiketici kitlesinin yerli
tiriinleri tercih etmede 6ne ¢iktig1 bu iilkelerden sadece bir tanesidir (Koksal ve Tatar,

2014: 578).

Uluslararas1 pazara girecek isletmelerin pazarlama stratejilerinde uygulayacaklari
standartlagma ve/veya uyarlamanin ne derece ve ne sekilde yapilacagina karar verirken
hedef pazar iilkesindeki tiiketici algisinda mense etkisinin nasil algilandigini iy1 tespit
edilmelidir. Bu tespitler neticesinde hedef pazar tiiketicilerinin o {iriine/markaya dair
olumlu bir bakis1 varsa ve satin alma egilimi yiiksek ise bu durumda o {ilkenin

tutundurma stratejisinin oncelikli kilinmasi gerekir (Hacioglu vd., 2013: 584).

2.6.9. Uriinde Etiketleme

Etiket, iceriginde irliniin fiyatinin, sekiller ve yazilarin oldugu ambalaj lizerine
yapistirilan  bir materyaldir. Etiketin ambalaj iizerinde pek c¢ok islevi olabilir;
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, bilgilendirmek, yasal yaptirimi olan bilgileri vermek,
irlinli tanitttmin1 yapmak gibi. Burada yasal yaptirimi olan ve tiiketiciye verilmesi
gereken bilgiler derken kastedilen; yasal mevzuatlarla organik {riinlerin, trans yag
iceren {lirlinlerin ya da genetigi degistirilmis {iriinlerin etiketlerinde bu bilgilerin yer

almas1 Avrupa Birligi’nin zorunlu etiket uygulamalari arasindadir. Her tilkede farklilik
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gosteren basgka yasal gereklilikler de olabilir. Ama genel olarak etiketlerde zorunlu
olarak; mense tilkesini, iiretici firma adini, tiretim tarihi ve son tiikketim tarihini, tirliniin
igerigini ve agirligimi belirten bilgiler yer almaktadir. Tiketici tercihleri ve iiretim
politikalar1 geregi ¢evreci tirtinlerin diger tiriinlerden farkini ortaya koymada da gesitli

semboller ve yazilar da etiketlemelerde yer alabilir.

2.6.10. Satis Sonras1 Hizmetler ve Garanti

Uriiniin 6zelliklerine ve tiiketim alanina gdre satis sonrasi hizmetleri ve garanti
kosullar tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde etkilidir. Teknolojik iiriinlerde
ve sanayi iirlinlerinde satis sonras1 hizmetler ve garanti, tiiketici i¢in satin almaya karar
vermede daha 6dnemli hale gelir. Bir {iriiniin satis sonras1 vadettigi hizmetler ve garanti
kosullart ve bu konudaki basvurulara verilecek hizmet kalitesi ve geri doniisler
tiikketicinin markaya olan gilivenini ve markaya olan sadakatini belirler. Bu anlamda
iriin kadar, satin alma sonrasi verilecek hizmetler de miisteri memnuniyeti agisindan

son derece Oonemlidir.

Kalite standartlar1 s6z konusu oldugunda da elbette pek ¢ok acidan oldugu gibi bu
konuda da her iilke farkli standartlara sahip olabiliyor. Ozellikle farkli kullanim
kosullarina gore ve belirli iilke/ler i¢cin uyarlanmais bir {iriin i¢in isletmenin satis sonrasi
hizmetlerini zorlastirdig1 gibi standart bir garanti hizmeti saglamasi da olduk¢a zordur.
Ozellikle isletmenin satis sonras1 hizmet verebilmesi icin ticaret yaptig1 iilke ya da
tilkelerdeki personelini ona gore egitmesi ve servis imkanlari i¢in de ciddi bir yatirim
yapmas1 gerekmektedir. Bu sebeple pazardaki yerel imkanlarla sunulacak servis

hizmetleri isletmeler i¢in daha az masrafli olacaktir.

Pazarlama karmasi igerisinde bir iirlin ya da malin 6nemi ne ise, ona gore hizmet
sonras1 hizmetler ve garanti kosullar1 saglanir. Yani tiiketici, bir iirlinlin fiyat1 ve
iiriiniin kendisine daha ¢ok 6nem veriyor ise, isletme garanti kosullar1 ve satis sonrasi

hizmetler lizerinde ¢ok fazla durmayabilirler.
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2.7. ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmeler, faaliyet planlarini, planladiklar1 gibi siirdiirebilmeleri igin stratejiler
gelistirmek durumundadirlar. Fakat alinacak kararlara dayali gelistirilecek stratejiler
isletmeler i¢in ¢ogu zaman alinabilecek zor kararlardandir. Alinacak kararda
uluslararasi isletmelerin i¢inde bulunduklar1 baglam veya bagka bir deyisle, kiiltiir,
yasal ve politik ¢evre, is giicii, geleneksel yap1 gibi etmenlerin etkin rol oynamalar1 bu
karmasikliga dair durumu ortaya koymaktadir. Kiiresel diizeyde hizla artan rekabet ve
genisleyen pazarlar ile birlikte, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini silirdiiren
isletmeler, degisen kosullara ayak uydurmak amaciyla yeni stratejiler olustururlar veya
mevcuttaki stratejilerinin tizerinden gegerek revizyonlar yaparlar. Bu c¢abalarla
isletmeler organizasyonlarini giincel ve gii¢lii kilmanin ¢abasini gosterirler. Bu sayede
isletmelerin kiiresel pazarda konumlarini gorebilmeleri ve rekabet edebilirliklerini

artirmalart mimkiin olabilmektedir.

Uluslararasi isletmelerin pazarlama programlari, i¢ ve dis pazarlarin ve bu pazarlarda
miisterilere sunulacak iriin ve hizmetlerin pazarlamasma yonelik planlamalart
kapsayan ana bir plani ele alir. Bu agidan, yapilan ana planlamanin basarili olabilmesi
i¢in igletmenin organizasyon yapisinin da giiclii ve kosullara uygun olmasi gereklidir.
Isletmeler giiniimiiz kosullarinda stratejik planlarim ve pazarlama siirelerini
teknolojik gelismelere ve cagin gerektirdigi yeniliklere gére yapmak durumundadirlar.
Bu siiregte “isletmeler yeni olusturduklar stratejilerle daha ¢ok maliyetlerin rekabet
giiciine olan etkisine egilmis ve yapilan planlarda Ozellikle buna Onem

gostermislerdir” (Cateora ve Graham, 2002: 320).

Uluslararasi isletmenin ortaya koydugu iirlinii miisteri ile bulusturma ve kazang
saglama siirecinde olusturacagi bilesim ve bu bilesimin ne oranda kullanilacag
isletmenin biiylikliigline gore degisebilir. Bu da uygulamalarin farli stratejilerle

gerceklestirilmesini gerekli kilabilmektedir.

Isletme, oncelikle hangi iilke pazarinda faaliyet gosterecegini belirleyerek o iilke
pazarina gore pazara giris yontem ya da yontemlerini belirler. Uluslararas: ticarette
hedef pazara girerken isletmelerin {izerinde durmasi ve dikkate almasi gereken

hususlar vardir. Bu hususlari sdyle siralayabiliriz (Hollensen, 2004: 279-284):
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I¢ Faktorler: Isletmenin kapasitesi, finansal durumu, deneyim ve tecriibeleri, insan

kaynaginin yeterliligi, iiriin yelpazesi vb.

Dis Faktorler: Girilecek hedef pazar tlkesinin kiiltiirel yapis1 ve isletmenin kendi
tilkesi ile olan kiiltiirel farkliliklari, ticari yaptirimlar, pazar biiytikligi, tiiketici

taleplerindeki belirsizlik ve rekabet ortaminin biiyiikligii vb.

Girisimci Tercihleri: Ticarette isletmeler hedef pazara giriste gegmeleri gereken tiim
stiregleri gecip, 1yi bir strateji belirleseler dahi her zaman igin risk analizi de yapmak
durumundadirlar ki, risk her zaman vardir. Ancak isletmelerin alacaklari riskin boyutu,
onceliklerini belirlemede etkilidir. Ornegin riskten kaginan bir isletme ortakliga pek

yaklagmayacaktir ve kontrolii elinde tutmak isteyecektir.

Uluslararasi pazara girmek isteyen bir isletmenin hedef pazara giris sekilleri asagidaki

gibidir;

Ihracata Dayali Giris Stratejileri
e Dogrudan (direkt) Thracat
e Dolayli (endirekt) Ihracat

Sozlesmeye Dayali Giris Stratejileri
e Lisanslama

e Franchising

e Yonetim Sozlesmesi

e Uretim Sozlesmesi

Yatirima Dayali Giris Stratejileri
e Ortak Girisim
o Stratejik Birlesmeler

e Dogrudan Yatirim
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2.7.1. Thracata Dayah Giris Stratejileri

Ihracat, mal ve hizmetlerin iilke disina ¢ikarilarak, farkli bir iilkede pazarlanmasini ve
satisin1 kapsayan bir stirectir. Yabanci pazarda yer edinmenin kolay, maliyeti diisiik

ve riski en az yoludur.

Isletmelerin baska bir iilkede ihracata dayali pazarlama faaliyeti gerceklestirmek
istemelerinin nedenlerinin bazilarini asagidaki sekilde ifade edebiliriz (Bradley, 2005:
226):

e Isletme kiiciik ve dogrudan yatirim yapmaya elverisli kaynaklara sahip degil
ise,

e Isletme igin pazara dair belirsizlikler s6z konusu ise ve o pazari cazip
gormuyorsa,

e Siyasi ve politik riskler tasiyor ya da yasal yaptirimlari ¢ok kati ise,

e Hedef pazar iilkesinde yabanci yatirim ve iiretime yonelik tesvikler yeterli
bulunmuyorsa,

e Diger girig stratejilerine gore daha az riskli olmasi ve isletmeye daha az
sorumluluk yiiklemesi s6z konusu ise,

e Isletme sadece pazarm cografi anlamda genisletip, satis artis1 ile iiretim
maliyetlerini diisiirmeyi hedefliyor ise,

e Isletme dis pazara tam olarak girmeden &nce ihracat1 bir giris ve kendini stnama

stireci seklinde goriiyor ise ihracata dayali giris stratejisini tercih edebilir.

Isletmelerin dis pazara, ihracata dayali giris yontemi ile girmeleri dogrudan ve dolayli

ihracat olmak iizere iki sekilde ger¢eklesmektedir:

Dolayli (Endirekt) Ihracat: Bu ihracat sekli, firmalarm aracilig ile yabanci pazarlarda
gerceklestirilen mal/hizmet satisim1 ifade etmektedir. S6z konusu aracilara Ornek
vermek gerekirse bunlardan bazilari; ihracat birlikleri, ihracat yapan firmalar,
uluslararas1 dagitim isletmeleri, komisyoncular ve yerli yabanci daha pek ¢ok tiiccardir

diyebiliriz (Ozmen, 2009: 218-221). Bu ydntem, ulus &tesi pazara agilmanin maliyeti
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en diisiik ve kolay yolu olmasi sebebi ile risk tasimaz. Fakat pazarlama siirecinde pek

cok araci oldugu icin satis karlar1 diistik olacaktir.

Dogrudan (Direkt) Ihracat: Tiiketici ile ihracat¢i arasinda aracilar yoktur, hatta
ihracatci isletme ayni zamanda liretici de olabilir. Ayn1 isletme altinda bulunan bir
ihracat birimi, yurtdisina satig yapan biirolar, gezici saticilar, ambar ve depo hizmeti
veren kuruluslar ya da hedef iilkedeki acente ve dagiticilar tarafindan satig
gergeklestirilebilir (Akat, 2012: 154).

Tablo 10. Avantaj ve Dezavantajlarina Gore Thracat Sekilleri

Dolayh fhracat

Dogrudan Ihracat

Avantajlar

Siirl1 Sorumluluk
Minimum Risk
Esneklik

Thracatc1 ile miisteri
arasinda daha yakin
iligki

Pazar tlizerinde daha
fazla kontrol

Daha fazla satig
cabasi

Dezavantajlar

Potansiyel firsatlarin
kayb1

Yetersiz pazar
kontrolii

Satis ekibine yatirim
gerektirir
Yabanci pazarlara

e Pazar ile dogrudan taahhiit
temasin olmamasi

Kaynak: Douglas ve Craig, 1995:156.

Yukarida tablo 10’da dolayli ihracat ve dogrudan ihracatin avantajlar1 ve

dezavantajlar1 karsilastirmali olarak verismistir.

2.7.2. Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri

Uluslararasi alanda faaliyet yiiriiten isletmelerin uluslararasi hedef pazarlara girerken

tercih edebilecekleri sdzlesmeye dayali pazara giris sekilleri asagida agiklanmaistir.
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2.7.2.1. Lisans Anlasmalari

Bir iilkede faaliyet gosteren bir firmanin sahip oldugu iiretim ve teknolojik altyapisi,
sahip oldugu ticari marka, patentler, ticari deger ve sirlarin kullanim haklarimi belirli
bedeller karsiligi olarak baska bir {ilkede faaliyet gosteren firmaya devretmesidir
(Kotler, 2006: 602). Isletmelerin ulusal ve/veya uluslararas: pazarlardaki marka degeri
ve pazar paymin yiliksek olmasi, lisans anlagmalar1 yolu ile dis pazara girmesinde

etkilidir (Giinay, 2005: 90).

Lisanslamanin nasil olacag: taraflarin ortak kararina bagl olarak tek tarafli ya da
karsilikli olarak belirlenebilir. Teknolojik altyapisi gelismis endiistrilerde daha ¢ok
karsilikl1 lisans anlasmalari goriiliir. Ornegin; 2008 yilinda iki teknoloji markasi olan
Kodak ve Nokia ile yine iki teknoloji markasi olan Nikon ve Microsoft karsilikli
lisanslama anlagmasi (cross-licensing agreements) yaparak kurumsal gii¢lerini

birlestirmislerdir.

Lisans anlagsmalarina dahil olan baz ticari degerleri soyle siralayabiliriz (Albaum ve
Duerr, 2008: 377):

e Teknolojik altyapt ve donanim, uzmanliklar (know how), patentli ve/veya
patentsiz iiretim prosesleri,

e Markaya ait isim, logo ve ticari markalar,

e Uretim tesis tasarimlari/iiriin tasarimlart,

e Pazar tecriibesi, bilgi birikimi ve pazar prosesi,

e Sir niteligindeki ticari bilgiler.

Lisans veren isletmeler genellikle gii¢lii olmayan isletmelerdir. Lisanslama yolu ile dis
pazarlara girmek, diisiik maliyetli ve kolaydir. Lisans1 veren (lisansor) agisindan
duruma bakarak en riskli konu, lisansi alan isletmenin ilerde kendisine rakip olma
potansiyelidir. Hatta dyle ki; zamanla lisans alan isletme finansal acidan lisansoriinii

satin alacak kadar gii¢lenebilir (Akat, 2012: 157).
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Lisansorlere bu yontemin sagladigi avantajlart su sekilde siralayabiliriz (Hollensen,

2004: 327):

e Uriinler iizerinden elde edilecek gelir artar.

e Yabanci pazara girmek bu yontemle daha kolaydir, yiiksek vergi ve kotalara
tabi olunmaz.

e Uretimin yapilacag yerin tiiketiciye yakin olmas1 durumunda, bu ydntem daha
dogru olacaktir.

e Yatirim maliyetleri diistik olup, yiiksek kar elde etmek miimkiindiir.

e Varliklara kars1 millilestirme ve el koyma tehditleri s6z konusu degildir.

e Yatirim maliyetlerinin diisiik olmasi, daha hizli bir yiikselis ve pazarda
genislemeyi daha kolay kilar, rekabete yonelik avantaj saglar.

e Lisansoriin lisansini verdigi firmanin sahip oldugu pazarlama agi, dagitim
organizasyonu ve halihazirdaki miisteri potansiyeli ile yliksek rekabet giicti ile
pazara girmis olur.

e Ulke igerisinde disa agilmadan {iretimi zor olan fiiriinlerin patentlerinin

korunmasinda yetersiz iilke pazarinda patentlerin korunmasini miimkiin kilar.

Bu yontemin Lisansore dezavantajlarini ise soyle siralamak miimkiindiir (Hollensen,

2004: 327):

e Lisanslamaya yonelik yapilan sozlesme sona erdiginde, lisansi alan firma gii¢lii
bir rakip haline gelebilir.

e Lisanst alan firmanin, gerek pazarlama gerekse yonetimsel olarak basarisiz
olmasi s6z konusudur.

e Anlasma kapsaminda taahhiit edilen ciroya ulasilsa dahi firma pazarda
hakimiyet kuramayabilir. Baska rakip firmalarin varligi ile de pazarda
hakimiyetin kaybedilmesi s6z konusu olabilir.

e Lisanslama iicretinin diisiik olmasi.

e Lisansor firma lisans verdigi firmay1 kontrol edemez.

e Uriiniin satis1 lisansdr marka ile yapilir. Kalite kontrolii zor olacagindan bu

durum riskler barindirir.
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e Lisansi alan firma ile ya da bazen hedef pazar iilkesi ile miizakere siirecleri
yiiksek maliyetler getirebilir.

e Hedef pazar lilkeleri telif iicretleri i¢in sik¢a sartlar sunabilir.

2.7.2.2. Franchising Anlagsmalari

Bir isletmenin kendisinden bagimsiz bir baska isletme ya da firma ile belirli bir bedel
karsiliginda gergeklestirdigi sozlesmeye dayali iirlin ve hizmetlerini satma izni elde
etmesini saglayan anlasma sekline, franchising denir. Franchise veren ana firma
(franchisor) ve franchise alan gercek veya tiizel kisi (Franchisee) olarak iki taraf sz
konusudur (Aslanoglu, 2007: 74-75). Bu yontemde farkli olarak, franchisee’ye tiim
stiregleri tamamlanmis satisa hazir tiriin tiretme hakkini devretmez, franchisor tiriiniin
tiretiminde baz1 Onemli pargalar1 firmaya saglar. Franchisor iriiniin iiretim

stireglerinde gerekli olan tiim teknik bilgiyi de paylasmaz (Akat, 2012: 158).

Franchising kiiresellesme egilimleri ve artan rekabet ortaminda 6zellikle fast food
olmak iizere, temizlikten, gidaya, konaklamadan bir¢ok farkli hizmete kadar tercih
edilen bir pazarlama sekli olmustur. Ozellikte ilgili sektdre yeni girecek olan
girisimcilerin, markanin imaj1 ve tanimirligindan ve anlasmanin getirdigi hammadde
ithtiyacinin kargilanmasi gibi pek ¢ok avantajindan yararlanmak i¢in tercih ettigi bir
anlasma yontemidir. Fast food sektoriinde akla ilk gelen firmalar; McDonald’s,
BurgerKing, Subarro, Pizza Hut, Kozmetik sektoriinde Body Shop vb. firmalar
franchising anlagsmalar1 sayesinde hizmet alanini ve finansal yapisini biiylitmiis

firmalardan bazilaridir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 94).

Bu yontemin Franchisor firma ag¢isindan avantajlarimi su sekilde siralayabiliriz

(Hollensen, 2004: 328):

e Lisanslama anlagmasina gore daha ¢ok kontrol saglanmas1 miimkiindiir,
e Hedef pazara giriste daha diisiik riskler ve maliyetler s6z konusudur.
e Finansal agidan giiclii olan, yerel pazara hakim ve deneyimli firma ile ¢aligma

avantaj1 vardir.
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e Yeni hedef iilke pazarlarinda biiylik ¢apta ve hizli gelisim kaydetme olanagi
saglar.
e Olgek ekonomisi temelli iiretim saglamaya imkan tanr.

e Daha sonrasinda hedef iilke pazarinda dogrudan yatirim imkani saglar.

Bunlarin diginda franchisor firma markasinin, isiminin veya sistemlerinin kullanimina
karsilik hem franchising bedelini (franchising fee), hem de yillik kar/ciro lizerinden

anlasilan oranda (royalty fee) olmak tizere iki sekilde ticret alir (Ufrad).

Bu yontemin dezavantajlari ise sunlardir diyebiliriz (Hollensen, 2004: 328):

e Isin gerekliliklerini tasiyan bir firmanin tespiti zaman ve maliyet gerektirebilir.

e Yiiklenici firmanin operasyon siireclerinin kontrolii yeterli yapilmazsa kalite
kontrolde ve isbirligine dayali siireclerde sorunlarla karsilasilabilir.

e Markanin ve marka itibarinin korunmasi maliyetli olabilir.

e Odemeler, para transferleri gibi is ve islemlerde devletlerce getirilecek
kisitlamalar ve yasal yaptirimlar.

e Verilen bilgi ve paylasilan deneyimlerle franchise alan firmanin ileride rakip
haline gelmesi miimkiin olabilir.

e Hedeflenen performansin yakalanamamasi durumunda firmanin marka degeri

diisebilir ve itibar1 zarar gorebilir.

2.7.2.3. Uretim Sozlesmesi

Yapilacak sozlesme ile tirliniin iiretimi yurtdisinda faaliyet gosteren yerel bir lireticinin
sorumlulugunda iiretilir. i¢ pazarlama faaliyetleri ise iiretim yaptiran firma tarafindan
yiriitiiliir. Bu yontemle ¢alisan uluslararasi firmalarin, bu yontemi segmelerinin nedeni
rekabet avantajindan ziyade, iiretim maliyetlerinin ucuz oldugu iilkelerde iiretim

siireclerini daha az maliyetle gerceklestirmeyi amaglamalaridir.

Sozlesme ile iiriin ya da iirlinlerinin {iretimini dis pazarda yaptiran firmalarin bu

yontemle elde edecekleri avantajlar su sekilde siralanabilir (Hollensen, 2004: 327):
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e Pazara girerken risk, bu yontemde daha diisiiktiir.

e Uretim iilkesindeki yerel yaptirimlar firma iizerinde etkili olmadigindan
millilestirme ve el koyma gibi riskler yoktur.

e Sozlesmeyi yapan taraf ARGE, pazarlama, satis ve sonrasi hizmetlerin
kontroliinii kendi yapar.

e Doviz ve finansal riski yoktur.

e Tarife ve diger engellerden korunma s6z konusudur.

e Uretim iilkesindeki is¢ilik maliyetlerinin diisiik olmasi ile saglanacak maliyet

avantaji vardir.

Bu yontemin dezavantajlarini ise su sekilde siralayabiliriz (Hollensen, 2004: 327):

e Uretime dayal1 teknolojilerin (know how) transferi zordur.

e Giivenilir ve kalite standartlarindan sagmayacak bir tireticinin bulunmasi kolay
olmayabilir.

e Uretici firmaya belirli araliklarla verilmesi gereken teknolojik egitimler s6z
konusudur.

e Yapilan kontratin son bulmasi ise liretimi tiistlenen firma rakip konumuna
gelme potansiyeli tasir.

e Uriin standartlarina yonelik miieyyideler uygulanabilmesine karsin, Kalitenin
kontrolii zor yapilabilmektedir.

e Gelisme siirecinde olan iilkelerde gerceklesecek iiretim siireglerinde arz limiti

olabilir.

2.7.2.4. Yonetim Sozlesmesi

Yerli bir firmanm sahip oldugu bilgi birikimi ve tecriibeden yararlanmak isteyen
yabanc1 bir sirketin bagvurdugu sdzlesme bicimidir. Gelisme siirecinde olan iilkelerin
gelismis iilke firmalarindan alacagi yonetimsel destegin yasal zemine oturtulmasidir
da diyebiliriz. Ozellikle hizmet sektdriinde sik¢a kullanilan yonetimlerden biridir. Otel
zincirlerinde bu yontem ¢ok kullanilir. Zira bu sektor, bilgi birikimi ve tecriibenin
gerektigi, profesyonel insan kaynagi ve yontemi gerektiren bir sektordir (Timur ve

Ozmen, 2009: 231).
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Yonetim sozlesmesine dayali anlagsmanin avantajlarindan bazilar1 sdyle siralanabilir

(Hollensen, 2004: 328):

e Yabanci yatirnmin ¢ok riskli olabilecedi siyasi ve/veya politik riskler s6z
konusu ise yabanci pazara yonetim sozlesmesi ile girmek daha dogru olacaktir.

e Pazar hakkinda daha deneyimli ve firsatlar1 gormede aracilik edebilecek ve
irlinlerin kabul gormesini kolaylastiracak yerel bir firma ile yoOnetim
sozlesmesi imzalamak yerinde bir karar olabilir.

e Yabanci pazara girecek firma uluslararasi ticaret konusunda ya da yoneldigi
pazarla ilgili deneyimsiz ise, yonetim sozlesmesine dayali bir anlagma ile bu

pazarlara girerek bilgi ve deneyim elde etmesi daha kolay ve risksiz olacaktir.

Yonetim s6zlesmesine dayali anlagsmanin girisimciler i¢in bazi1 dezavantajlar1 ise

sOyledir:
e Anlagma yapilan yerel firmanin bir zaman sonra isletmeye rakip olmasi
ihtimali,
e Yapilan sézlesmenin erken iptalini gerektirecek bir anlagsmazlik ya da gerekce
olmas1 ve s6zlesmenin iptal edilmesi.
2.7.3. Yatirnma Dayal Giris Stratejileri
2.7.3.1. Ortak Girisim (Joint Venture)
Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren bir firma ile yerel bir firma arasinda, ortak
hedefler dogrultusunda, kaynaklarini birlestirerek kurduklari ayri tigiincii bir firmaya
ortak girisim denir. Kurulan bu yeni firmanin miilkiyet haklari, faaliyetlerinin kapsami

ve finansal risk ve sorumluluklari iki taraf firmalarindan ayridir (Ulas, 2004: 153).

Ortak girigim stratejisinin avantajlarindan bazilar1 sunlardir:
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Firmalarin farkli uzmanlik alanlar1 s6z konusu olabilir ve yeni kuracaklari
firma ile giglerini birlestirerek, rekabet edebilirliklerini artirabilirler
(Hollensen, 2014: 328).

Riskler ve risklere sebep olabilecek sorumluluklar ortaklar arasinda
paylasilarak riskler ve zararlar kiigtltiiliir (Hollensen, 2014: 328).

Hedef pazara yonelik o {lkedeki zorlayict yaptirimlar, kisitlamalardan
kurtulmak s6z konusu olabilir (Hollensen, 2014: 328).

Siyasi, politik ve pazara yonelik risklerin daha az olmasi s6z konusudur
(Hollensen, 2014: 328).

Yerel bir ortagin varlig: tilkedeki is alaninda kurulacak iliskileri kolaylastirir
ve girisimci firmanin kabul edilirligine katki saglar (Hollensen, 2014: 328).
Yerel ortagin varligr ile yeni bir pazara giriste karsilasilan pek cok sorun
ortadan kaldirilmis olur ve pazara daha hizli bir giris yapilabilir (Timur ve
Ozmen, 2009: 233).

Yerel ortagin isbirligi ile yerel rakiplere karsi daha giivende bir pazarlama
faaliyeti gergeklestirilir (Ulas, 2004: 163).

Pek ¢ok agidan farkliliklarla karsilasilacak yeni pazarlarda, tiikketicilerin sosyal,
kiiltiirel yapilar1 hakkinda bilgi edinmek ve uluslararasilasmanin artmasi

saglanmig olur (Ulas, 2004: 163).

Baz1 uzak dogu tilkelerindeki ekonomik politikalar ortak girisimi desteklemektedir.

Bu tutumun altinda, tilkedeki isletmelerin yerel pazardaki marka degerini koruyarak

disardan gelecek girigimler ile de yerel firmalarin giiclenmesini saglamak yer alabilir.

Bu iilke politikalarinin siyasi, politik, ekonomik hatta kiiltiirel ve sosyal bir¢ok sebebi

olabilir.

Ortak girisim stratejisinin dezavantajlarindan bazilari ise sunlardir:

Ortaklik kurmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak iyi iliskilerle miimkiindiir ve
zamana ve ¢abaya ihtiyac vardir (Businessbroker Alberta, 2014).
Farkl1 kiiltiire ve yonetsel yaklagima sahip firmalarin bir araya gelmeleri baz

uyusmazliklart ve zamanla anlagsmazliklart dogurabilir (Businessbroker

Alberta, 2014).
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Birbirlerinin yapisal ve finansal giiciine giivenerek girisimde bulunan uzmanlik
dis1 sektorlerde yapilacak ortakliklar, biiyiik riskler tagir (Kobitek, 2014).

Pek ¢ok ongoriilemeyen sebebe bagli olarak, ortaklar arasinda anlagsmazliklar
cikabilir (Craig ve Douglas, 1995: 163).

Ortak firmalar arasindaki yonetim ve iletisime dayali sorunlar ¢ikabilir (Craig
ve Douglas, 1995: 163).

Kontroliin yabanct ortaklar arasinda, ayri firmalar s6z konusu olacagindan
eksik olacaktir ve koordinasyon ve kontroliin saglanmasi da yiiksek maliyetler
getirecektir (Timur ve Ozmen, 2009: 235).

Giiglii olan tarafin hakimiyeti tamamen almak istemesi ile bir anda rakip hale

gelebilme olasilig vardir (Timur ve Ozmen, 2009: 235).

2.7.3.2. Stratejik Birlesmeler

Stratejik birlesmeler, ortak hedefler dogrultusunda en az iki ya da daha fazla firmanin

olusturduklart igbirligi olarak tanimlanabilir. Kiiresellesme egilimleri ile birlikte son

yillarda 6nem kazanan rekabet stratejileri arasinda yer alan stratejik birlesmeler

sayesinde firmalar birbirlerinin giiglii yonlerinden faydalanarak rekabet etme

potansiyellerini artirirlar (Cateora vd., 2011: 349).

Ortak girisimlerde oldugu gibi stratejik birlesmelerde yeni bir firmanin kurulmasi

gerekmez.

Stratejik birlesme ile firmalarin elde etmek istedikleri avantajlar sunlardir (Timur ve

Ozmen, 2009: 236-237):

Farkli teknolojik ve insan kaynagi altyapisina dair isletmeler birbirlerinin bu
potansiyellerinden yararlanabilirler.

Pazarlamada firmalar, dagitim ve teslimat siireglerini birbirlerinden destek
alarak gliclendirebilirler.

Sahip olduklar eksiklikleri gidermede ve sahip olduklari firsatlar1 paylagsmada

bu igbirlikleri firmalar giiglendirebilir ve rekabet edebilirliklerini artirabilir.
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e Hedef pazara ve tiiketiciye daha kolay ulagsmak, olasi olumsuzluklar1 daha az

zararla atlatmak ve riski paylagsmak i¢in firmalar birlesebilirler.

Stratejik birlesme ile firmalarin karsilasabilecekleri bazi dezavantajlar sunlardir

(Timur ve Ozmen, 2009: 236-237):

e Eger stratejik birlesmeler, rakip firmalar arasinda yapilmis ise rekabetin
bliytlikliigiine gore isbirlikleri zarar gorebilir.

e Birlesen firmalardan gii¢lii olanlarin ayrilarak digerlerine kars1 ya da kendi
iclerinde birleserek bir tanesine karsi rakip olma ihtimalleri de vardir.

e Birlesmeleri yasal zemine baglayan anlagsmalar ve kontratlardaki unutulmus,
eksik birakilmis ya da muallaktaki hususlarda, anlasmazliklarin ¢ikmasi s6z
konusudur.

e En nihayetinde, bu tiir birlesmeler hangi kosullarda olusursa olussun, karsilikli
giiven yok ise veya zamanla azalirsa hedeflenen basarinin saglanmasi zor

olabilir.

2.7.3.3. Dogrudan Yatirim

Dogrudan yatirim, bir firmanin kendi {ilke sinirlar1 disindaki hedef bir iilkede yer alan
bir firmay1 satin almasi ya da o iilkede bir isletme kurarak {iretime, satisa ve rekabet

ortamina girmesidir (Keegan ve Green, 2013: 283).

Thracat yaparak, lisans anlagmalari ya da saglanacak ortakliklar ile hedef iilke
pazarinda deneyim kazanan isletmeler, daha sonra hedef {ilke pazarina dogrudan

yatirim ile girmek isteyebilirler.

Bu yonteme bir isletmenin yonelmesinin sebeplerinden bazilari sunlardir (Timur ve

Ozmen, 2009: 238):

e Yatirim yapilmak istenen pazarin biiyiik ve potansiyelinin yiiksek olmasi,
e Bu yatirnm modelinde tiim kontrolii isletmenin elinde bulundurmasi,

e Pazara giris yontemleri i¢erisinde daha yiiksek kar potansiyeli olmasi,
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¢ Bu yatirnm modelinde iiriin adaptasyon siire¢lerinin daha hizli gelismesi,

e Doviz kuruna dayali risklerin ¢ok az olmasi ya da olmamasi,

e Dogrudan yatirimda hiikiimetin tutumunun daha korumaci olmasi,

e Ulastirmanin ve glimriige tabi maliyetlerin olmamasi, yatirim maliyetlerini de
diistirdiigiinden isletmenin fiyatlandirma konusunda daha rekabet edebilir bir

hareket kazanmasi seklinde siralanabilir.

Iki sekilde isletmeler dogrudan yatirim gerceklestirilebilirler:

1) Firmanin Satin Alinmasi (Acquisitions)

Firma, hedef iilke sinirlari i¢erisinde bir firmay: satin alir. Dolayisi ile pazara girisi
¢ok hizli olur ve satin alinan firmanin tiretim, dagitim ve bayilik alt yapist hazirdir.
Pek c¢ok riskli siirece ihtiyag duyulmadan, hedef pazarda ticari faaliyet
gerceklestirilebilir (Johansson, 2006: 171).

2) Hedef Ulkede Yeni Bir Firma Kurmak (Greenfield Investment)

Hedef {ilke sinirlart igerisinde yeni bir tesis kurulmasi ile gergeklestirilen girisimdir.
Sifirdan kurulan isletme ve tesisin zamana, yapilanmaya ve ciddi mali altyapiya
ihtiyact olacaktir. Daha ¢ok marka stratejisi ve mali giicii yiiksek firmalarmn tercih
edecegi bu yontemde, uzun vadeli planlar s6z konusudur. Ama yatirim yapilacak
tilkedeki devlet tesviklerinin cazip olmasi ve/veya kurulacak tesisin fazla sermaye
gerektirmeyecek bir girisim olmasi s6z konusu ise, herhangi bir girisimci firma da

dogrudan yatirim yapma karari alabilir.

Asagida tablo 11°de bu iki dogrudan yatirim seklinin avantaj ve dezavantajlart

karsilastirmali olarak gdsterilmistir:
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Tablo 11. Avantajlar1 ve Dezavantajlar1 Bakimindan Dogrudan Yatirim Sekilleri

Firma Kurmak

Satin Alma (Acquisition) (Greenfield investment)

e Pazara Hizl Girig
e Dagitim Kanallarina

. ﬁmmt Yéneti e Son Teknoloji
Avantajlar D:r:]ec)l/limi onetim e Entegre Uretim
e Meoveut Marka Adi ve | ® Operasyonel Etkinlik
Itibari

e Rekabet Avantaji

e Mevcut Operasyon ile
Entegrasyon Problemi

o lletisim ve

e Yatirim Maliyeti
e Isi Sifirdan Kurma

Dezavantajlar Koordinasyon ihtivact
Pmblem-i . Zarr}llan Almasi
e Mevcut [s ile Uyum
Problemi

Kaynak: Douglas ve Craig, 1995: 166.

Pazara giris sekillerinde yiiksek kar saglanacagi durumlarda, ihracat tercih edilirken,
yiiksek karin saglanamayacagi kanaati, firmalar1 diger giris sekillerine itmektedir.
Uluslararasi alanda biiyiik firmalar ortak girisimleri tercih etmektedirler. Uluslararasi
pazarda daha az s6z sahibi olan kiiciik isletmelerde, ortak girisimi tercih edebilirler.
Sozlesmenin ve yatirimin riskler barindirdigi bir pazarin, potansiyeli yliksek olsa dahi
ortak girisim riskli goriiliir ve tercih edilen bir pazara giris yontemi degildir (Agarwal

ve Ramaswami, 1992: 20).

2.8. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINDE TEMEL
STRATEJILER

Ulus otesi isletmelerin uygulayabilecegi temel {irlin stratejileri asagidaki gibidir
(Kozlu, 2003: 159):

Tek iiriin-Tek mesaj: Isletmelerin bu stratejiyi se¢melerinin nedeni, farkli iilke
pazarlarinda, ayn1 hizmeti veya iiriinii, ayn1 kullanim amaglari i¢in, ayn1 mesaj ile dis

pazar/pazarlara kabul ettirmeyi amaglamalaridir.
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Ay iiriin-Ayr1 mesaj: Isletmeler bu stratejide ayni {iriin ve/veya hizmeti farkli iilke
pazarlarinda farkli mesajlarla farkli kullannom amaglarina vurgu yaparak pazarlar.
Maden suyu flreten bir isletmenin {iriinlinii Tiirkiye’de yemek sonrast hazmi
kolaylastirict etkisini vurgulayarak pazarlarken, Avrupa’da icerdigi minareler 6ne

cikarilarak pazarlamasi buna bir 6rnek teskil etmektedir.

Farkl iiriin-Aym mesaj: Uriin ya da iiriinlerin yereldeki kosullara veya hammaddeye
gore tretiminin yapildigi, ancak ayn1 amag igin, ayni mesaj ile dis pazar/pazarlara

stiriildiigii strateji bi¢imidir.

Farkh iiriin-Farkh mesaj: Isletmeler, farkli iilkelerde o iilkelerin kiiltiirii icerisinde,
uyarlama yoluna giderek farkli tirlinlere, farkli mesajlarla vurgu yaparak, ticari
faaliyetlerini gergeklestirirler. Tiiketim aligkanliklarmin ve ihtiyaglarmin kiiltirden
kiiltiire degismesi, isletmeleri bu stratejiye iter ve isletme de iirlinlerinde degisiklik

yapmak ve pazara gore tiriin ya da tiriinlerini uyarlamak durumunda kalir.

Yeni iiriin meydana getirmek: Uluslararasi pazarlarda isletmeler, c¢esitli
gereksinimleri gidermek ve olusan yeni tiiketim egilimlerine cevap verebilmek igin
pek cok {riin olusturlar. Fakat gereksinimlerin sonsuz oldugu diisliniildiigiinde,
isletmeler siirekli yeni ihtiyaglara yonelik iiriin gelistirmek durumunda kalirlar. Bazen
de tiiketiciye yeni ihtiyaglar alanlar1 olustururlar. Zamanla pazarda tutan ve marka

degeri ile kabul goren liriinlerine isletmelerin odaklanmasi da s6z konusu olabilir.

2.9. ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARTLASTIRMA

BurgerKing, Mcdonald’s, Pepsi, Coca Cola, Sbharro gibi gida sektoriindeki kiiresel
isletmeler verdikleri mal ve hizmetler itibariyle standartlastirma stratejileri uygulayan
isletmelere Ornektirler. Ufak istisnalar (Tirkiye’de domuz eti ve domuz kaynakli
malzeme kullanilmamas1 gibi) disinda bu isletmelerin tiim diinyadaki subelerinde
iirlinleri neredeyse ayni1 sekildedir. Bu strateji bagariyla uygulandiginda, isletmeler i¢in
istlinlik ve fazla kazang saglar. Kiiresel standartlastirmanin isletmelerin finansal
performansi iizerinde olumlu etkisi olmalidir ve standartlastirma siirecinde en kritik
unsur, uzun vadede elde edilen neticelerin, karar alma siireglerine olan etkisidir
(Samiee ve Roth, 1992: 1-3).
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2.10. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN YASAM DONEMIi

Cesitli kaynaklar iiriin yasam donemini farkli sayidaki asamalarla anlatmiglardir.
Thietart ve Vivas (1984: 1407) iiriin yasam doénemini gelisme, olgunluk ve diisiis
olarak ti¢ baslikta incelerken, Anderson ve Zeithaml ise daha genis bir bakis agisiyla
girig, biiylime, olgunluk, olgunlugun devami ve diisiis olmak {izere bes asamal1 olarak

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

Giris: Uriin hedef pazarda yenidir ve tiiketici ile tanisma siirecindedir. Beklendigi gibi
bu agamada satis seyri yavas ilerler ve kar da diistiktiir. Karin diisiik olmas1 ve tirtinii
tutundurmaya yonelik cazip fiyat politikalari, birim maliyetleri yiiksek tutar. Bu
siirecte tutundurma faaliyetleri; tanitim, bilgilendirme ve {iriine dikkat ¢cekme odakli
olarak vyiiriitiilir. Bu nedenle ek reklam giderleri ve harcamalar yapilir. Uriiniin
pazarda yayilma egrisi bu donemde diigiiktiir ve zamanla iiriin tiiketicide karsilik
bulduk¢a bu egri yukartya dogru ¢ikis gosterebilir. Uriin yasam déneminde pazara
giriste uygulanabilecek dort stratejiden soz edilebilir (Balyemez vd., 2005: 84) :

* Hizli gozden gecirme
* Yavag gozden gecirme
* Hizli niifus etme

* Yavas niifus etme

Biiyiime (Gelisme): Isletmenin pazar payinda artis yakalamast icin iizerinde durmasi
gereken bir donem olarak biiylime donemi One ¢ikmaktadir. Biiylime doneminde,
satiglarin artmaya basladig1 goriiliir. Uriin kara gecis (basa bas) noktasina ulasir.
Kazanilan Kar yiikseldik¢e dagitimin agi da genisletilir. Tutundurma faaliyetleri giris
asamasindaki kadar yogun sekilde olamasa da siirdiiriiliir. Bu asamada iiriin icin
farkindalik ¢aligmalari, yerini pazarin lideri olma ¢abasina birakmaktadir (Komninos,
2002: 6).

Olgunluk: Bu dénemde satislar maksimum seviyeye ulasir. Uretim artar ve birim
maliyette o oranda diiser. Satiglarin artis gostermesi ile birlikte pazarda rakiplerin artigi
ve alternatif iiriinlerin de ¢ogalmasi s6z konusudur. Alternatif igletme/tiriinlerin pazar

payina ortak olmasi ile kar oraninda da diisiis yasanir. Dogan bu rekabet ortaminda
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markay1 dne ¢ikarmak ve fark olusturmak cabasi dne ¢ikar. Uriiniin 6zelliklerinde ve
ambalajinda degisiklik yapilarak, gelistirilebilecek etkili ve akilda kalic1 sloganlarla
diger benzer iiriinlerden ayrilarak pazardaki tek hakimiyeti elde etme cabas1 verilir.
Bazen iiriin hatlar1 degistirilebilir ya da yeni iirin hatlarinin dahil edilmesi de s6z

konusu olabilir (Heizer ve Render, 2004: 28).

Diisiis (Gerileme): Bu donemde satislar biiyiikk oranda diiser. Diisiisiin meydana
cikardigr mali gerileme ve risk gostergelerinin durumuna gore bazi isletmeler, bu
durumda pazardan ¢ekilme karar1 da alabilirler. Pazarda kalma konusunda devamlilik
esaslt bir politika yiiriitecek igletmelerin atacagi ilk adim ise, {iriin sayisin1 azaltmak
ve boylece maliyetleri gidermek, tliketicinin ilgisini satis performansina giivenilen bir
ya da birkag iiriine cekmek yoniinde olabilir. Fiyat diisiisii de yine bu donemde devam
esaslt egilimlerin bir sonucudur. Bu dénemde iizerinde durulmasi gereken en 6nemli
husus, triin degiskenlerinin ve iiriin yasam siirecinin gézden gegirilmesi ve bu

konudaki gerilemeye karsi ¢oziim yollar1 aranmasidir.

2.11. ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZAR BOLUMLEMESI

Hedef tiiketici kitlesindeki farkli talep ve ihtiyaglarin varligindan yola ¢ikarak, farklh
bolimlere, farkli pazarlama bilesenleri sunmak i¢in pazari birbirinden farkli kiimeler
halinde ele almak anlamina gelen pazar béliimlemesi, gerek pazarlamacilar gerekse

akademisyenlerce 6nemle ele alinir ve tizerinde durulur.

Tiirk Hava Yollar’'nin Ozel Yolcu Programi Miles&Smiles programi da pazar
boliimlemesine bir 6rnektir. Tiirk Hava Yollar tiiketicilerin gergeklestirdigi ucuslarin
siifi vb. degiskenlere gore yolcularinin kayitlanmalar1 dahilinde elde ettikleri statii
puanlarina gore Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus gibi tiyelik statiileri
saglamaktadir. Bu statiilere gore farkli hizmet ve ayricaliklar sunularak Visa ile benzer
bir politika yiiriitilmektedir. Isletmelerin pazar béliimleme —stratejisini
uygulamalarindaki ¢ikis noktalari, biitiin pazarin alt boliimlerinin oldugunun kabul

edilmesinin bir neticesidir.

136



2.12. ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZAR SECIMi

Pazarin dogru bir sekilde boliimlere ayrildiktan sonra hedef pazarin belirlenmesi
gerekir. Hedef pazar belirlendikten sonra artik hangi pazarin segilecegi Onem
kazanmigtir. Birden ¢ok {irlinle birden fazla pazara girme karari1 da verilebilir. Bu
noktada isletmelerin hedef pazar igerisinde sosyal, kiiltiirel yapis1 ve tiiketici kitlesinin
Ozelliklerine hakim oldugu ve {riinlerinin ilgi gorecegini diislindiigli pazarlar

belirlemesi gerekir.

“Uluslararas1 pazarlama yonelimine sahip isletmeler asagidaki stratejilerden birini

kullanarak pazar se¢imini gergeklestirebilirler” (Kozlu, 2003: 169).

* Sayica az iilke belirlenip, bu tilkelerde sadece belirli pazar boliimlerine girmek,
* Az sayida iilkede, ¢ok sayida pazar boliimiine girmek,
* Bir pazar boliimii belirlenip, ¢ok sayida iilkede bu pazarlara girmek,

* Bir¢ok pazar biikliimiine yonelik, ¢cok sayida lilke pazarlarina girmek,

**k*
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3. BOLUM ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE KULTUR ve
DIN FARKLILIKLARININ ETKILERIi

3.1. KULTUREL KURESELLESME

Milletleri olusturan kiiltiirel unsurlarin unutulmasi ve terk edilmesi ile kiiltiirel
farkliliklarin azalarak tek tiplesme egilimi gosteren ve yerel kiiltiiriin yerine bati
kiiltiirtiniin hakimiyetinin s6z konusu oldugu duruma kiiltiirel kiiresellesme denir.
Kiiltiir degeri toplumsal hassasiyet ve baglilik i¢erdiginden kiiresellesme toplumlarda
direngle ve tepkilerle karsilanabilmektedir. Kiiltlirii var eden bir¢ok unsurun
degismesi, unutulmasi ya da terk edilmesi olarak algilanan kiiresellesme egilimi ile
ilgili toplumsal tepkiler, kiiltiirel homojenlesme ya da heterojenlesme arasindaki
stirecte kendisini gosterir. Yerel kiiltiir ile kiiresel kiiltiiriin catigsmas1 olarak algilanan
bu tepkiler ve gerilimin kaynaginda aslinda yerel kiiltiiriin zamanla oturmus baglarinin
kopmasindaki giigliik ve yerel kiiltiiriin varligini siirdiirme ¢abasi vardir (Ozcan, 2004:

50).

Sosyal ve de psikolojik bir siire¢ olan kiiltiirel kiiresellesmenin, toplumu yeniden
dizayn eden ve bireyi One ¢ikararak bireyselligi beslemektedir. Bireyin 6ne ¢ikmasi ve
bireysellesme toplumsal ortak degerlerden, ortak yasam kiiltiirinden uzaklagarak
toplumsal kimlikten armmay1 ifade eder. Toplumda birey bu degisim ve doniisiimii
kendi karar1 ile degil degisen yasam bigimi ve toplumsal degisiklikler neticesinde
yasar ve daha ¢ok deneysel olarak gerceklesir. Birbiri ile ayn1 gibi goriinse ve birbiri
ile ortak noktalar1 ¢ok olsa da bireysellesme ve bireyselcilik kavramini ayr1 ayr ele
almak daha dogrudur. Bu bakis acisi ile kiiresel kiiltiiriin kurdugu hakimiyetin altinda
yatan egilim ve sebepleri daha dogru tespit etmek miimkiin olacaktir. Bu anlamda
bireyi ve toplumu en ¢ok etkisi altina alan ve bu doniisiim siirecine sebep olan
modernlesme ve gelisen teknolojinin sundugu farkli yasamsal olanaklardir da
diyebiliriz. Bu noktada modernite sosyal ve Kkiiltiirel agidan toplumun kiiltiirel
kimligini zayiflatarak bireyi daha bagimsiz ve “dzgiir!” kilmaktadir. ideolojik bir
yonlendirme oldugunu sdyleyebilecegimiz bireysellesme, kiiresellesme ile

saglanmaktadir (Rakisheva, 2005: 54-56).
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Kiiresel kiiltiir, kiiltiiriin kiiresellesmesi seklinde degerlendirilebilir. Kiiltiir siiregelen
bir kiiltiirel etkilesimin ve degisimin pagasidir. Kiiltiirde meydana gelen degisiklikler
kiiltiirel akiglarla ortaya ¢ikabilir. Arjun Appdurai (1995: 230) kiiltiire akiskanlik

kazandiran bu alanlar1 s6yle siralamistir:

* Etnik alanlar

* Medya alanlari
* Teknik alanlar
* Finans alanlar1

» Ideoloji alanlar

Giiniimiizde ise popiiler kiiltliriniin ¢esitli tirlinlerinin ve miizik, sinema, eglence Vvb.
alanlara ait Girinlerin ABD’nin hakimiyet kurdugu pazarlar araciligi ile genis kitlelere
ulagtigin1 gorebiliriz (Sahin ve Besirli, 2009: 76-77). Farkli ortamlarda son
donemlerde kiiresellesmenin, diinyanin Amerikalagsmas1 olarak dillendirilmesi
Amerika’nin ekonomik ve teknolojik giiciinii bir avantaj olarak kullanarak kiiltiirel
ozelliklerini basarili bir sekilde diinyadaki diger tilkelere empoze etmesi seklinde

degerlendirilmektedir.

Kiiresellesmenin kiiltiir boyutunda diinyaya hakim olan, ¢ogunlukla bati toplumu ve
bat1 kiiltiirtidiir. Ama ilgingtir Ki; Bat1 Avrupa tilkeleri basta olmak tizere 6zellikle son
yillarda Bati iilkelerinin cogunda, kiiresellesmenin kiiltiirel ve toplumsal yapiya zarar

verdigi yoniindeki yaklagimlar 6ne ¢ikmaya baglamistir (Tiirkkahraman vd., 2009: 5).

3.2. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE KULTURLERARASI
FARKLARI ANLAMA

Kiiresellesen ve kiiresel ekonominin hakimiyetine giren diinyada uluslararasi
pazarlama da diinya ¢apinda gelisme gostermis son yirmi-otuz yildir da bu alana
yonelik yeteri kadar insan kaynagi ve finansal giicli elinde bulunduran uluslararasi
isletmeler 6zellikle kendisinden daha az gelismis iilkelerde pazarlama faaliyetleri
baslatmislardir. Bu faaliyetlerinde kiiltiirel farkliliklar hususunda gereken hassasiyeti
gosteren uluslararasi isletmelerin diinya lizerinde farkli pazarlarda bagarili faaliyetler

stirdiirdiikleri goriilmektedir.
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Birgok pazarda tiiketicilerin yasamlarini sekillendiren ve hayat bigcemlerine dair
onemli bilgileri iceren kiiltiirel yapilarin1 anlamak ve kiiltiirler aras1 farkliliklar1 dogru

analiz etmek gerekir. Belirlenecek pazarlama stratejilerinin basaris1 buna baglidir.

Kiiltiir s6z konusu oldugunda diinya iizerindeki kiiltlir farkliliklar1 kadar kiiltiirel
benzerlikler de s6z konusudur ancak bu benzerlikler kiiltiirler arasi farklara gore ¢ok
azdir. Milli kimligi, toplumsal karakteristigi ve yasayis bi¢imini, aslinda bir dl¢iide

belirleyen kiiltiir farkliliklaridir diyebiliriz (Ekerete, 2001: 93).

Ornek verecek olursak bir reklamin ve/veya ambalajim, farkli kiiltiirlerde farkl algilara
sebep olabildigi goz ardi edilmemelidir. Bu bakis agis1 ile kiiltiirel farkliliklarin
farkinda davranilmasi gerekir, aksi halde pazarlanan iriiniin tutundurma siiregleri
basarisiz olabilir ve isletmenin uluslararasi imaji zarar gorebilir. Kiltir odakli
gerceklestirilen faaliyetlerde isletmeler, hedef kitlenin algisin1 6nceden 6ngorerek

istedigi mesaj1 daha dogru ve etkin bir sekilde verebilir.

3.3. SOSYO-KULTUREL FAKTORLERIN ULUSLARARASI
PAZARLAMA FAALIYETLERINDE ONEMIi

Isletmeler icin uluslararasi hedef pazarlarda bulunan tiiketicilerin davranislar1 ve
Sosyo-kiiltiirel degerleri ile ilgili olarak bilgi edinebilmek son derece Onemli
olmaktadir. Tiiketicilerin ve tiiketicileri etkileyen toplumun davranislarinda istek ve
ihtiyaclarindaki degismeler tiliketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamayr amag¢ edinen
uluslararasi isletmelerin bu degisime ayak uydurmasii gerekli kilmaktadir (Giirgtin,

2001: 69, akt. Yoldas, 2006).

Uluslararas1 igletmelerin faaliyetlerinde uyguladiklari politikalar1 ve izledikleri
stratejileri etkileyen c¢ok ¢esitli faktorler vardir. Kiiltiir de bu faktorlerden birisi, belki
de en &nemlisidir. Ulkelerin sahip olduklari kiiltiirel degerler ve bu degerlerdeki
kilttirel farkliliklar farkli iilkelerde faaliyet gdsteren cokuluslu isletmeleri oldukca
giiclii bir sekilde etkilemektedir. Dil, din, 6rf adet ve gelenekler, aliskanliklar ahlak ve
gorgii kurallar1 gibi daha birgok faktorii blinyesinde bulunduran kiiltiir olgusu ve bu

olgunun {ilkeler arasindaki ayrit edici bir takim oOzellikler tasimasi c¢okuluslu
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isletmelerin faaliyetlerinde kiiltiiriin genis bir bicimde ele alinmasini gerekli kilar

(Ozalp ve Serbetci, 1995: 241, akt. Yoldas, 2006).

Isletmelerin uluslararast hedef pazara girmeden once hedef pazar, tiiketici ve o
topluma ait kiiltiirel kimligi iyi tanimalar1 gerekir. Isletmeler bu analizlerini sosyoloji
ve sosyal psikoloji bilimleri yasalarindan yararlanarak yaparlar. Bu sayede isletmeler
tiikketicilere dair bilmeleri gereken pek ¢ok bilgiye ulasabilirler. Ornegin; tiiketicilerin,
degerleri, yasam bigimleri, tiiketim aligkanliklari, inang¢ ve dini yasayis bigimleri,
ahlaki yapilar1 ve demografik 6zellikleri gibi pek ¢ok bilgiyi elde ederek isletmeler o
¢evrenin sosyal ve kiiltiirel analizini yapabilirler. Bu sekilde isletmeler ¢evreleri ile
ilgili yeterli bilgiye ulasip faaliyetlerini, ¢evreleri ile uyumlu bir sekilde
stirdiirebilmektedir (Tutar, 2000:147-148, akt. Yoldas, 2006).

Bu agidan bakildiginda, uluslararasi pazarlamanin en 6nemli giiglii yanlarindan birisi
insanlarin tercih, tutum ve davranislarinin belirlenmesidir. Ulkelerin degisik kiiltiirlere
gore ayrilmasi pazarlanan mal ve hizmetlerin ve bunlarin pazarlama ydntemlerini
(6zellikle mamul ve fiyat konularinda) etkilenmesinden dolayidir (Giirdal ve Giirdal,

1994: 27, akt. Yoldas, 2006).

Gilinlimiizde teknoloji transferinde yoneticilerin davranislarinda firma hiikiimet
iliskilerinde ve daha pek ¢ok faaliyette kiiltiirtin etkisi goriilmektedir. Kiiltiir
uluslararas: isletmeler arasindaki iliskilerde bile etkili olabilmektedir. Bu nedenle
uluslararasi isletmelerin hedef pazarlarda karsilagacaklar1 en biiyiik zorluklardan birisi
de kiiltiirel farkliliklarin meydana getirdigi farkliliklar olmaktadir (Altunigik vd., 2001:
32, akt. Yoldas, 2006).

Tiiketici davranislarina etkisi biiyiikk olan psikolojik ve sosyal faktorlerin hemen
hemen hepsi kiiltiiriin etki alani igerisine girer. Bir toplumun kiiltiiri o toplumda
tiretimi  karsilik bulacak iirlinlerin tespitinde oldugu kadar, o iriinlerin nasil
tiketileceginin de belirleyicidir. O nedenle hedef pazara iliskin oradaki toplumun
inang degerleri, yargilar1 ve kiiltiirel kimliklerinin dogru 6grenilmesi isletmeler icin

olmazsa olmazdir (Odabasi, 1986: 153).
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Uluslararas1 pazarlama yonetiminde tiiketicilerin satin alma kararlarini biiyiik 6lgiide
etkileyen kiiltiirel ve sosyal unsurlar diinyadaki kiiresellesme egilimine ragmen giin
gectikce Onemini artirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal yasamimi etkileyen yerel ve
kiltiirel dinamiklerin pazarlama stratejilerinde etkisini 6n gormek isletmelerin
oncelikleri arasinda yer almalidir (Altunisik vd., 2001: 32). Davranis bi¢imi kiiltiire
gore degisir. Insan davranislarmin, aliskanliklarmmn (aile, din, dil vb.) pek cogu
kiiltiirce belirlenir. Insan ait oldugu toplumun ge¢misten gelen ve aidiyetini belirleyen
davranis bi¢imi ve degerlerin sorumlulugunu dogumundan &liimiine kadar iizerinde
duyar. Yalniz yasayan kusaklarin deneyimleri ve katkilar1 var olan kiiltlirii degistirir.
Ayrica teknolojik gelismelerinde kiiltiirin  degigsmesinde biiyiik katkis1 vardir
(Tenekecioglu, 1992: 109, akt. Yoldas, 2006).

Her toplum i¢in pazarlama agisindan s6z konusu olabilecek toplumsal degisiklik ve

egilimlere drnek verecek olursak (Kazimlar, 1998: 62):

¢ Diisiiniip 6ncesinde karar alinmis satin alma davraniglari, yerini ani kararlar ve
satin alma davranislara birakmaya baslamistir.

e Toplumsal trendler 6ne ¢ikmaya baslamis ve tiikketim aligkanliklari da bu
trendlere gore sekillenebilmektedir. Baskalarinca tercih edilen marka ve
tirtinlerin tercih edilmesi 6zellikle moda, dekorasyon, teknoloji ve bazi tiiketim
tirtinlerinde kendini gostermektedir.

e Kadinin ig giicline katiliminin artmasi ile birlikte kadinlarin evde vakit gegirme
slireleri azalmaktadir. Bu da zamandan tasarruf saglayan mal ve hizmetlerin
degerini ve dnemini artirmaktadir.

e Caligma hayati disinda insanlarin egilim gosterdikleri serbest zamanlarini
degerlendirme, spor sanat hobi vb. ugraglara yonlenmeleri de bu vb.
alanlardaki {iriin ¢esitliligini ve pazarlama alanini genigletmektedir.

e Gelisen teknoloji ve sagladigi yeni yasam olanaklar1 daha konforlu bir yasam

icin insanlara yeni ihtiyag¢ alanlar1 olusturmustur.

Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar uluslararasi yoneticilerin is goériismelerinde farkliliklara
yol agar ki, bu da zaman zaman kirilmalara, kendini hakarete ugramis sanma gibi

olumsuz durumlara ve yanlis anlamalara sebebiyet vermektedir. Ornegin Giiney
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Amerikalilar i goriismelerinde birbirine ¢ok yakin oturmayi tercih etmektedir.
Kuzeyliler geri ¢ekilmeye calisirken, Giineyliler onlara dogru yaklasmakta, sonucta
ikisi de rahatsiz olmaktadir. Keza Amerikali hemen ana konuya girerken, Japonlar
bunu hakaret edici bir davranis olarak gorebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1993:
476, akt. Yoldas, 2006).

Sosyologlar bir toplumu incelerken bireylerin aligkanliklarini nasil incelerse,
pazarlamacilar da piyasada gecerli aliskanliklar1 iyi bilmelidirler. “Miisliiman
mahallesinde salyangoz satilmaz” diye bir deyim vardir. Iste onun gibi pazarlamacilar
da yorenin aligkanliklarina gore strateji planlamalidir (Kazimlar, 1998: 63, akt.
Yoldas, 2006).

Sonug olarak giiniimiizde diinyanin ¢esitli tilkelerinde yasayan ve ¢aligan milyonlarca
yabanci, yeni farkl kiiltiirel niteliklere sahip, diinyanin hemen her iilkesinde faaliyet
gosteren uluslararasi isletmeler arasinda kiiltiirler arast bir alig veris ve etkilesim
yasanmaktadir. Bu ¢ok boyutluluk uluslararasi isletmelerin gerek kendi i iligkileri
gerekse cevresi ile olan iligkilerinde pek ¢ok sorunun yasanmasina neden olmaktadir

ve bu sorunlarin ¢ogunun kiiltiirden kaynaklandigi bilinmektedir (Yoldas, 2006)

3.4. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE KULTUREL
FARKLILIKLARIN ETKILERI

Kiiltiir davraniglarimizi ve bireyin ¢evre ile etkilesimi sonucu ortaya koydugu yasam
bicimini dogrudan etkiler. Kiiltiir, bireylerin diisiince ve davranis siireclerini etkileyen
yasantilarla ve ¢esitli tecriibelerle kazanilan ¢ok genis bir alanda ele alinir. Kiigiik
yaslarda yer almaya basladigimiz kiiltiirel yasantinin ilk noktasi ailedir. Aile igerisinde
birey neyin dogru neyin yanlis oldugu konusundaki bakis acisin1 zamanla kazanir ve
bunun neticesinde de bir yagsam bigimine adapte olur. Ailede baglayan bu 6grenme ve
gelisme siireci aslinda toplumun ortak kabulleri ve toplumsal kimliginin yeni
kusaklara aktarilmasinda ailenin tasidigi kilit rolii ortaya koyar. Aile icinde
olusturdugumuz, yeni yeni Ogrendigimiz davraniglarimiz ve yakin g¢evremizde

gorerek, Ornek aldigimiz veya o6grendiklerimiz, olusturdugumuz degerler ve
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inaniglarimizdaki etkisi ile toplum kiiltiirii i¢erisindeki yapi tagi olan ailenin ne derece

onemli oldugunu anlamamizi saglamaktadir.

Sikga karsilastigimiz kiiltiir ve toplum kelimeleri, birbirleri ile iliskili iki ayr1 terim
olarak incelenmektedir. Toplum, ortak bir kiiltir etrafinda bir araya gelmis insan
toplulugu olarak ifade edilirken, kiiltiir de bir toplumdaki ortak paylasilan tiriinlerden

meydana gelir. Bu iki kavram yer yer birbirinin yerine de kullanilabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin alacaklar1 ¢ogu karar ve
gerceklestirecekleri uygulamalar ve planlar agisindan incelendiginde kiiltiiriin
pazarlama faaliyetleri igin Onemi goriilebilmektedir. Kiiltiiriin ve alt kiiltiiriin
barindirdigi 6zellikler, pazarlama plan ve programlari i¢in olumlu yénde veya olumsuz
yonde etkiye sahiptirler. Kiiltiir, gerek somut gerekse soyut 6grenilmis degerler
sisteminin bileskesidir. Bir kusaktan digerine aktarilan, deger katan, egiten ve
uygulamaya yonelik adimlari aktaran sosyal bir sistemdir ve toplumun ortak paydasi
ozelligi tasimaktadir (Aydin, 2003: 11).

Kiiltiir pazarlama faaliyetleri ile ilgili tistlinde durulmasi gereken 6ncelikli ve 6nemli
konulardan bir tanesidir. Isletmeler gerek sadece yerel pazar/pazarlarda faaliyet
gosterdiklerinde gerekse dis pazar/pazarlarda faaliyet gostersinler, kiiltiir her pazarda
ve her tiirlii pazarlama faaliyetinde onem verilmesi gereken bir husustur. Kiiltiirel
farkliliklarin farkinda olup bu farkliliklarin tasidigi riskleri 6n goremeyen ve

avantajlarindan fayda saglayamayan igletmelerin basarisizlifi kacinilmaz olacaktir

(Gegez, 2008: 124).

Son yillarda kiiltiiriin etkisinin 6nemsenmesiyle birlikte bir¢ok isletme etkinligini
arttirmig; ancak sonug olarak karlarini diisiirecek diizeyde pazarlama faaliyetlerinde
merkezilesme egilimi gostermislerdir. Birgok isletmenin de yerel hassasiyetlerden
uzaklastirmalar1 sebebi ile kar oranlarinda diisiis yasadiklar1 gézlenmistir (Mooij ve

Hofstede, 2002).

Uluslararasi isletmecilikte farkli degerler, farkli inanglar, farkli norm ve davranig
bicimleri ile karakterize edilmis bir kiiltiirel ¢evre ile karsilasilir. Bu farkliliklar

uluslararasi isletmeciligin tiim bilesenlerini etkilemektedir (Cavusgil vd., 2012: 124).
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Sosyal ve kiiltiirel diinya pazarlama karmasi elemanlarint birgok acgidan etkiledigi
goriilmektedir. Kiiltiir, dil, degerler ve tiiketici davraniglarini da kapsayan farkli
bilesenleri uluslararasi isletmelerin kararlarim1 ¢esitli yollardan etkilenmektedir

(Asamoah ve Chovancova, 2011).

Kiiltiirler aras1 6grenme ortami ve kiiltiirler arasi etkilesimin neticesinde farkli
kiltiirlerden kaynaklanan anlagmazliklar, Onyargilar ve catismalar da en aza
indirgenebilir. Seyahat olanaklariin artmasi, kitle iletisim ve internet tabanli sosyal
medya platformlar1 araciligr ile farkl kiiltiirlere dair insanlarin bilgi edinebilmeleri
kiiresellesme ile birlikte toplumlarin da birbirine bakisint olumlu yonde
etkilemektedir. Farkl kiiltiirlere kars1 farkindaligin gelistigi toplumlarda uluslararasi
pazarlama faaliyetleri yiiriitmek ¢ok uluslu isletmeler i¢in de basarili bir pazarlama
alam olusturmaktadir. Ozellikle uluslararasi alanda rekabetin arttigi giiniimiiz
ticaretinde uluslararasi anlamda farkli kiiltiirlerce kabul goéren bir marka degeri

olusturmak c¢ok uluslu isletmelerin hedefledikleri 6nemli bir basaridir (Sofyalioglu ve

Aktag, 2001).

Coca Cola diisiise gecen kar oranlarindan sonra 2000 yili sonrasinda yerel pazarlar
kiiltiiriine odaklanarak reklam kampanyalarinda bu politika dogrultusunda degisiklige
gitmistir. Coca Cola CEO’sunun 2000 yilinda verdigi bir roportajda standardizasyon
faaliyetlerini durdurduklari, yerel hassasiyetin basari i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu
vurgulamistir. Coca Cola bilim adamlari, pazarlama yoneticileri ile birlikte, gelistirme,
paketleme, yeni iiriin satis1 gibi konularda birlikte ¢alisabilecekleri diinya etrafinda

bir¢ok inovasyon merkezi agmistir (Mooij ve Hofstede, 2002).

Farkli kiiltiirlere sahip insanlar ayni dile sahip olmamakla birlikte, ayn1 norm ve
degerlere de sahip olmadiklari igin, ihtiyaglar1 da degismektedir. Farkli kiiltiirlerdeki
insanlarin marka ve reklamlara karsi tepki ve degerlendirmeleri de birbirinden
farklidir. Pazarlamacilarin kiiltiirel farkliliklart goz ardi etmeleri neticesinde
tiiketicilerin ilgi ve tatmin olma diizeyleri de o oranda diisiik olacaktir (Lee ve Shum,
2013).
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Kiiltiirel normlar ve inaniglar kisilerin tercihlerini, egilimlerini ve davraniglarinin
sekillenmesinde cok etkili oldugu icin kiiltiirel farkliliklar uluslararast pazarlama

arastirmalarinda 6nemli bilgiler icermektedirler (Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Insanlarin tiiketim ve satin alma davranislarini etkileyerek 6nemli bir unsur olarak dne
c¢ikan kiiltiir de bu siirecte pazarlama faaliyetlerinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin
yasamina giren her iiriin beraberinde farkli bir yasam bicimini de kazandirarak
tilketicilerin kiiltiirel yasaminda da etkili olabilecek etkili bir ara¢ haline gelebilir

(Odabas1 ve Baris, 2007: 325).

Aragtirmalar kiiltiiriin {irlin ¢ekiciligi, marka genisleme degerlemesi, tanitim ve reklam
faaliyetlerinin ikna edebilirligi gibi bir¢ok acgidan tiiketici davranislarini etkiledigini

gostermektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011).

Pazarlama teorilerinin belirlenmesi kiiltiir dikkate alinarak ortaya konulur ve
pazarlamanin bagarisi da kiiltiiriin ne derece dikkate alindig: ile dogrudan iliskilidir.
Bir isletme bir kiiltiirde basarili bir pazarlama programi gelistirdiginde, olusturdugu
bu programi 6lgek ekonomisinde ayni basariyr yakalamak i¢in bir bagka kiiltiire ait
pazarda da kullanmay: diisiinebilir; ancak kiiltiirler arasinda mevcut olabilecek farklar

ve kosullar isletmenin basarisini diistirebilmektedir (Lee ve Shum, 2013: 180).

Kiiresellesmenin daha fazla homojen diinya pazari olusturdugunu iddia eden
arastirmacilar farkli cografyalardan ve farkli kiiltiirel birikimden gelen kisilerin
kiiresellesme neticesinde tercihlerinin ortak bir paydada kesisebildigini ortaya

koymaktadirlar (Levitt, 1983; L ve Townsend, 2003).

Bu goriisiin yaninda Suh ve Kwon (2002), kiiresellesmenin ¢ok fazla genislemesiyle
birlikte farkli kiiltiirlerden gelen farkli alg, tercih, begeni ve tiiketim davraniglari olan
tiikketicilerin yabanci olduklar: {irlinlere kars1 satin almada ¢ekingen davrandiklarini
ifade etmektedirler (Yeniyurt ve Townsend, 2003). Kiiresellesme ile birlikte tilkelerin
teknolojilerini ve kaynaklarini arttirmasma ragmen, bunun neticesinde tiiketici
davraniglarinda  iilkelere ve  kiiltiirlere  gore farkliliklar  goriilmektedir.
Kiiresellesmenin, diinyada birbirinden farkli kiiltiirlere sahip yerlere hakim olan yerel

kiltir bilesenlerinin 6ne c¢ikmasi ile olustugu da diisiiniilmektedir. Giinlimiiz
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toplumlari tiiketicilerin bu tek tiplesmeye karsi tepki gostererek kendi kiiltiirlerine ve
deger yargilarina karsi bir savunma gelistirerek 6nem verdikleri gézlenmektedir (De

Mooij, 2005: 10).

Kiiltiirel farkliliklarin isletmelerin pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkisini agagidaki
basliklar tizerinden ifade edebiliriz (Griffith, Hu ve Ryans, aktaran; Cavusgil vd.,
2012: 130):

Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi,

e Organizasyon yapisl,

Calisma grubunun belirlenmesi,

Performansa gore 6deme sisteminin gelistirilmesi,

Calisma hayatinin seyri,

Calisan-yonetici iliskileri,

Belirsizlik karsisindaki davranis,

Tiiketici davraniglarina kiiltiirtin etki ettigi onemli konularin bazilar1 sunlardir

(Y1lmaz, 1999);

e Insanlarm temel ihtiyaglarina dair genel baz1 kategoriler s6z konusu olsa da
bu ihtiyaglarin nasil giderilecegi kiiltiiriin etkisi altina giren, genis bir
cesitlilik arz eder.

e Bireylerin satin alma davranislarinda ve satin alma kararinda kiiltiirel
degerler ve toplumsal egilimler olduk¢a etkilidir.

e Farklh kiiltiirel dinamiklere sahip toplumlar, kendilerine 6zgii tiiketici
davraniglarina cevap verecek sekilde kurumlara sahip olabilirler.

e Tiiketim aligkanlar1 lizerinde olusmasi hedeflenen psikolojik etkilerden
bazilar1 markaya baglilik veya bagimlilik, sosyal alanda deger kazanma ve
0zel hissetme gibi egilimlerdir. Ancak bu egilimler her kiiltiirde ayni

derecede karsilik bulmaz.

Pazarlamaya konu olan bazi iirlinlerin evrensel nitelik tasidigi ve dolayisi ile

kiltirlerden bagimsiz nitelik tasidiklar1 disiintilebilir. Ancak bu iirlinlerin
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pazarlanmasi siirecleri kiiltiirden bagimsiz olarak gerceklesmez. Sayica az olan
kiiltiirel markalarin i¢erdikleri iiriin yelpazesi bircok yerde istendiginde bulunabilen
ve evrensel ihtiyaclara cevap veren iirlinlerdir. Boyle olmasina ragmen bu iirlinlerin
ortaya ¢iktiklar1 toplum kiiltiiriiniin izlerini tasidiklarin1 sdyleyebiliriz. Bu markalara
Amerika’da Coca Cola ve Mc Donalds’1, Italya’da ise Gucci’yi ornek verebiliriz (De
Mooij, 2005: 6).

Ulke Kkiiltiirlerinin birbirinden farkli olmasi ve tasidiklar1 kiiltiirel dinamikler
uluslararas1 pazarlamada isletmelerin hedefledikleri performans ve tiiketicideki tepki
acisindan bliylik hayal kirikliklarina sebebiyet verebilmektedirler. Pazarlamaya
yonelik teoriler ve bunlara dayali gelistirilen stratejiler daha ¢ok Amerika basta olmak
lizere bati lilkeleri tarafindan ortaya konmustur. Pazarlamanin bu asamada daha ileri
bir diizeyde akademik olarak ele alinarak, hedef iilke pazarina ve kiiltiirline gore

uyarlamalarin yapilmasi gerekir (Benedict ve Steesnkamp, 2001).

Uluslararas1 diizeyde faaliyet gosteren isletmeciler, bir ideanmn evrensel kiiltiir
icerisinde kabul gdrmesini saglayarak bu idealarin tiim kiltiirlerde tiiketiciler
tarafindan benimsenmesini saglayabilirler. Ozellikle bireylerin kisisel saglik, temizlik,
yeme-igme, egitim, estetik vb. ihtiyaglar1 her kiiltiirde ortak ihtiyaglardir. Bu
ithtiyaclarin giderilme ve tiiketim sekilleri toplumdan topluma, dolayisi ile de kiiltiirden
kiltiire degisiklik gostermektedir. Din de evrenselligi olan bir degerdir ancak her dinde
ve farkl kiiltiirlerde yaraticiya inanis sekilleri, ibadete yonelik ritiieller birbirinden

farklidir (De Mooij, 2005: 37).

Sosyal ve ekonomik yapisi bir {iilkenin tiketim egilimleri ve tiiketicilerin
davraniglarina dair kiiltiir etkisinin incelenmesinde dnemli bilgiler saglamaktadir.
Aragtirmalar  gostermektedir  ki; ¢ok  kiiltlirlii  tiiketici  davranislarinin
homojenlestirilerek, kiiltiir boyutlarinin etkilerinin azaltilmasinda kiiltiir alt
bilesenlerine yonelik ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir (Hannerz, 1990,
aktaran; Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Toplumlarin giinliik tiiketim aliskanliklari, kiiltiirel karakteristiklerini belirleyen ve
genel geger bir yasam bigimini ortaya koyacak kadar genellemelere agiktir. Ornegin

genellikle lilkemizde ii¢ ana 6glinden olusan beslenme sekli baz1 Avrupa iilkelerinde
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sabah ve aksam olmak iizere iki ana 6glinden olusur. Mesela Hollanda’da ¢ogu insan
ogle yemegi yemez. Ya da Ingiltere gibi bazi iilkelerde ise 6glen &giinii hafif
atistirmaliklar ile gegistirilen bir 6&iin olarak goriiliir. Bu kiiltiirler, sahip olduklari
toplumdaki sektorlerde de kendini gsterir. Ulkemizde 8glen meniilerini 6ne ¢ikaran
ve yogun talep goren restoranlar ve is yerleri, liniversite, hastane vb. yerlere yakin
yerlerde siklikla gbze carparken, 6glen O0giiniinlin dnemsiz goriildiigi toplumlarda
otomatlarda ya da daha kiigiik capta satis ortamlarinda kahve, sandvig, meyve sulari

ve atistirmaliklar tiiketiciye sunulmaktadir (Kog, 2013: 376).

Ekonomik kosullar1 gelismis olan ve buna bagli olarak da yiiksek gelirleri dolayisi ile
satin alma davranislarinda 6zgiirce hareket edebilen tiiketicilerden olusan bir kiiltiirde
yeni liriinler ve hizmetler ilgi ile karsilanmaktadir. Ayrica acik ekonomi politikalarina
sahip tlilkelerde yabanc liriinlerin ve hizmetlerin iilkeye giris siire¢leri daha kolay
oldugu i¢in kiiresellesme egilimi de o oranda yiiksek olmaktadir (Yeniyurt ve
Townsend, 2003).

Sehirlesmenin fazla oldugu {ilkelerde kiiltiir boyutlarinin, tiiketici kararlarini
etkilemede daha az etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Aldiklar1 egitim, bireylerin
farkindaliklarini artirarak farkl kiiltlirlere kars1 daha anlayish olmalarini saglayan bir
etkendir. Bundan dolay1 egitim diizeyinin yiiksek oldugu iilkelerinin tiiketim
egilimlerinde yerel kiiltiire karsi hassasiyetlerinin daha az oldugu goriilmektedir

(Yeniyurt ve Townsend, 2003).

Bakildig1 zaman “kiiresel diisiin, yerel hareket et”, felsefesi de bir paradoks olarak
gortilebilir; zira diisiince ve davranis tizerinde kiiltiiriin etkisi ayni1 olmamaktadir.
Kiiresel diizeyde diisiinen bir kisi, kendi kiiltiirel degerlerine gore iiretim
gerceklestirebilmektedir. Kiiresel diisiinme baska kiiltiirdeki insanlarin, kiiltiirel

emperyalizm ile kars1 karsiya kalmalarina sebep olabilmektedir (De Mooij, 2005: 3).

Isletmeler uluslararas1 alanda rekabette iistiinliik elde etmek istiyorlar ise sadece diger
kiiltiirlerin farkliklarina kars1 empati ve tolerans gelistirmekle yetinmemeli, bunun
yaninda yabanci ¢aligsma partner ve ortaklarinin da kiiltiirleri, inang ve degerlerini 1yi

ogrenmelidirler (Cavusgil vd., 2012: 130).
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Pazarlama alan1 igerisindeki kiiltiirel dinamiklerdeki degisiklikler takip edilerek,
anlasildigr takdirde pazarlama yonetimi degisen tiiketici isteklerinin farkinda
olabilecektir. Bu degisiklikler tiiketici taleplerinde de degisikliklere sebep
olabileceginden pazarda yeni firsatlarin ve tehditlerlesin olusabilecegi g6z ardi
edilmemelidir (Jobber, 2007: 96).

3.5. KULTUR VE ALT KULTURUN SATIN ALMA DAVRANISLARI iLE
ILiSKiSI

Uluslararasi pazarda tiiketici davranislarini etkilemesi bakimindan 6ne ¢ikan bagliklar
arasinda ekonomik ve psikolojik sartlardan daha ¢ok, kiiltiir ve kiiltiire bagl alt kiiltiir,
cok daha etkilidir. Tiiketicilerin etkilendikleri kiiltiirlere ve bu kiiltlir degiskenlerine
gore satin alma davranislar1 sekillenmektedir. Bu kiiltiir 6zellikleri sanatsal, ahlaki,
inang dzellikleri ve toplumlarin 6rf, adet, gelenek gorenekleri gibi kiiltlirel unsurlari
icerir. Bu unsurlar tiiketicilerin davranislarini sekillendiren yazili olmayan kurallari ile
insanlarin tiiketim aligkanliklarini ve davraniglarini ortaya c¢ikarir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 175).

Toplum igerisinde bireyler, hem kendi icerisinde yasadiklar1 kiiltiirlerden hem de
temas ettikleri diger kiiltiirlerden etkilenerek, uzun vadede yasadiklar1 kiiltiirel
ortamlarin kontroliinde tutum ve davranislar sekillenir ve kisi kiiltiiriin kontroliinde
yasar (Tathdil, 1983, Akt. Bardakg1, 2014: 29). Bireyler iizerinde kontrol kuran kiiltiir,

yasam bi¢imini etkilerken, alt kiiltiir de satin alma egilimleri iizerine etki eder.

Alt kiiltiir etmenleri igerisinde yer alan dini kiiltiir de uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde tiiketici davranislarini etkileyen unsurlardan biridir. Tiiketici ait oldugu
cevre ve toplumun dini inang, deger, gelenek ve gorenekleri dogrultusunda satin alma
davraniglarini sekillendirir. Bireyler satin alma tercihlerinde mensubu olduklar1 dinin

hiikiim koydugu kurallar1 g6z 6niinde bulundururlar.

Bir diger alt kiiltiir kavrami olan cografi etmenler de i¢erdigi cografi kosullara gore
toplumlarin satin alma davranislarini etkilemektedir. Mevsimsel kosullara gore giyim
sektoriiniin icerdigi {irlin yelpazesi de her bolgeye gore degisiklik gdstermektedir.

Buna 6rnek olarak dort mevsimin yasandigi ve farkli bolgelerde farkli iklimlerin s6z
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konusu oldugu iilkemizdeki cografi kosullar1 verebiliriz. Dogu ve giineydogu da yazlik
olarak satilan giyim {irlinlerinin bir kismint sicak hava sartlar1 belirlerken ayni
zamanda yerel kiiltiiriinde getirdigi baz1 sinirlamalar, satin alma tercihlerinde kendisini
gosterir. Giineye indikge sicaklik ve nem artar ancak kiiltiirel ¢esitlilik ve turizmin
etkisinde ¢ok daha farkli yazlik giyim {irlinlerinin satis1 daha fazla olabilmektedir. Ya
da kis aylarinda kis turizmine elverisli bolgelerde kayak sporuna yonelik tirlinlerin
satis1 miimkiinken daha 1liman bir kis geciren ve kayak turizmine elverisli olmayan

bolgelerde bu iirlinlerin satisina pek rastlanmaz.

Ormnek verecek olursak, iilkemizin dogu bolgesinde yer alan illerde kis aylar1 oldukca
soguk ve karli geger. Bu cografi 6zellikleri o bolgede kis sporlarina elverisli bir alan
sunarken kis sporlarina yonelik ekipman ve malzeme satislari bu illerde fazlasi ile talep

gorebilmektedir.

Kiiltlir ve alt kiiltiire yonelik olarak ortaya koyulan farkli goriisler miimkiindiir ve
birbirinden farkli pek ¢ok alt kiiltlir eleman1 da gelistirilebilir. Bu noktada toplumu
olusturan bireylerin ¢ogunda 6ne ¢ikan alt kiiltiirleri; bireylerin meslekleri, gelir
diizeyleri, aile yapilari, etnik yapilar1 ve bunun gibi daha pek unsur olusturabilir. Alt
kiiltiire dair her bir kategori altinda birlesen toplumsal kitleler, bu ortak kiiltiirel unsur

ve/veya unsurlar dogrultusunda ortak satin alma egilimleri gosterirler.

3.6. ULUSAL-YEREL KULTUR KAVRAMI VE iSLETMELER iCiN
ONEMIi

Ortak kiiltiirel yapiya sahip olan toplumlarin belirlenmesi ve belirli ¢izgiler ile
birbirlerinden ayirt edilmeleri kolay olmamaktadir. Bir baska sorun da belirli bir
kiiltlire ait grubun igerisinde bile biiyiik dlgiide ¢esitlilik goriilebiliyor olmasidir. Bu
kapsamda Hofstede (2004: 30), toplum ile ulus kavramlarini birbirlerinden ayirma
yoluna gitmistir. Hofstede gore toplumlarin sosyal kurumlar araciligi ile tarihselligi
olan bir siiregte tretildikleri ve organik baglara sahip olduklari ifade edilir. Bu agidan

ortak kiiltiir terimi ulus kavramindan ¢ok, toplum kavramu ile ilgilidir.

Fakat birgok ulus birbirinden farkli alt kiiltiirleri ve bu kiiltiirlere ait bireyleri

igcermesine ragmen, tarihi bir siirecte toplum tarafindan hep birlikte var edilmis
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unsurlara sahip oldugu gergegi Hofstede nin bu goriisiine kars1 aksi bir goriis olarak
degerlendirilebilir. Bunun nedeni de bir ulus igerisinde o ulusa ait bireylerin
birbirleriyle iligkilerine nizam getirecek ¢ok fazla unsurun var olmasi ve bu unsurlarin
bireyleri dolayli ya da dogrudan etkilemesidir. Ulusun sahip oldugu dil, inanis, din ve

egitim sistemleri bu unsurlara 6rnek olarak verilebilir (Mooij, 2004: 30).

Kiiltiiriin evrensel ya da ulusal olup olmadig tartisma konusu olabilir. Aydin’a (2003:
22) gore bir mal ya da {iriiniin kabul gordiigii cevre ile derecelendirilir. Cok uluslu bir
pazarda insanlarin ¢ogunda kabul goren bir mal evrensel nitelik tagirken belirli bir

toplum ya da yerelde kabul géren bir mal ise o yerel sinirlar igerisinde derecelendirilir.

Bu kapsamda, uluslararasi pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde deneyimli olan
Anholt S. (2000) kdltiirleri birbirlerinden ayirmada Hofstede’nin ulusal kiltiir
boyutlarini kullanmaktadir.

3.7. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR BOYUTLARI

Uluslararasi pazarlama alanindaki ¢alismalarda farkl kiiltiirler ve iilkeleri birbirinden
ayiran, toplumsal yapinin igerisindeki dinamikler oldugunu goriiriiz. Toplumdaki
benlik duygusu, kiiltiirel kimlik, kisisel yasam alanlari, iletisim bigimleri ve
yasayistaki daha pek ¢ok ayrint1 (yemek kiiltiirii, inanglar, tutum ve davranis kaliplari
vb.) Kkiiltiirler arasindaki farkliliklara dair uluslararasi pazarlama c¢alismalari

neticesinde karsilasilan kiiltiir elemanlaridir (Harris ve Moran, 1987: 190-195).

Son yillarda da bu ve benzeri ¢aligmalar devam ettirilmekte ve daha karmasik
modellerin ortaya koyuldugu goriilmektedir. Bu karmasik modellerin ¢ogunun, birgok
toplum igerisinde var olan ortak problemlerin ¢oziilmesinde bagvurulan arastirmalari
icerdigini ve bireylerin ve toplum gruplarinin davranis kaliplarini irdelemede arag
olduklarin1 ve kiiltiirel diizeylerin incelenmesine de kaynaklik ettiklerini sdyleyebiliriz

(Hofstede, 2001: 29).

Kiiltiir boyutlarina yonelik analizler, kiireselligi olan deger ve normlar temel alinarak
yapilan siniflandirmay1 da icermektedir. Kiiltiirlerin siniflandirilmasi ile ilgili yaygin

sekilde kullanildiklarin1 gériilen boyutlarin, kiiltiirii incelenen toplumlarin ekonomik

152



gelisim, gelismislik dereceleri, kiiltiirleri, gelenekselden ¢agdas toplumlara seklinde
siralanmaktadir. Diinyada ki toplum arastirmalarinin 6ncii isimlerinden olan Ronald

Inglehart vd. (1998: 6), diinyada deger kavramini:

* Geleneksel veya laik rasyonel olmak,

* Hayatta kalma egilimi veya sosyal refah egilimi, seklinde iki temelde incelemistir.

Inkeles (1997: 45-50) kiiltiirlerin ortak problemlerinin varligindan bahsetmis ve bu

sorunlar1 li¢ ana baglik altinda toplamistir. Inkeles’e gore bu sorunlar:

* Otorite ile olan iligkiler
* Benlik kavrami

* Fikir catismalari ile ortaya ¢ikan ikilemler ve bas edebilme yollaridir.

Bir diger caligmada Kluckhone (1952: 15) Giineybati Amerika’da yasayan
topluluklarla gerceklestirdikleri kiiltiirel algiya, iliskiye ve kiiltiirel egilime yonelik
arastirmalarinin sonucunda bes temel deger yonelimleri oldugunu ortaya koymustur.

Bu yonelimler:

» Insan dogas1 algis1 (iyi ve kotii)

* Bireyin ¢evre ile olan iligkisi(boyun egme ve efendilik)
* Zaman kavrami (ge¢mis ve simdi)

* Cevreye kars1 yonelim (varolus ve faaliyet)

+ Insan iliskileri yonelimi (hiyerarsik ve bireysel) olarak ele alinmistir.

Bu bes deger, daha sonralar1 bu alanda gergeklestirilen ¢alismalarda da uygulanmustir.
Bu yonelimler iizerinden yedi farkli lilkeyi ele alan Trompenaars, yedi kategoriden
bahsetmistir (Trompenaars, 1993: 20-30). Bu kategoriler:

* Evrensellik- Bir toplumun parcasi olma
» Basar1-Ovgii

* Bireycilik-toplulukguluk

* Duygusal-Notr

» Ozel olma-yaygin olma
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* Zaman yonelimi

* Doga yonelimidir.

Ancak Trompenaars’in bu c¢alismasi olumsuz elestirilere de maruz kalmistir.
Trompenaars’in ¢alismalarin1 ele alan Peter Smith ve Bond (1996: 231-264)
Trompenaars’in ¢alismasinda bu deger ogelerinin iilke bazinda ayri ayr1 ele
alinmadigini ifade etmektedir. Ayrica Trompenaars’in ¢alismasi ona gore istatistiksel

olarak bagimsiz degildir ve bu ¢alisma tiiketime yonelik kiiltiir kavramini anlamaya

yonelik yeterli degildir (Mooij, 2004: 32).

Kiiltir boyutlar1 analizleri isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de katki
saglamaktadir. Her Kkiiltiiriin kendine 6zgli deger yargilari, davranis bi¢imleri ve
ozellikleri olmasi, pazarlamacilara hedef tiiketicilerin gereksinim ve ihtiyaglar
hakkinda bilgi verebilmektedir. Ote yandan, isletmecilerin farkli pazarlarm farkl
kiiltiirlerini anlayarak daha etkin bir bakis acist gelistirmelerine olanak saglar.
Isletmeler bu alanda yapacaklari ¢alismalarla ve elde edilmis dnceki bulgularla faaliyet
planlarin1 daha dogru sekilde yapabilirler. Dogru ve etkili bir pazarlama stratejisinin
belirlenmesinde kiiltiir boyutlarinin referans alinmasi ile yeni bir pazara girmek daha
kolay ve basarili olur. Ancak degisen dinamiklere ve toplumsal egilimlere de dikkat
ederek hedef kitledeki degisime gore sekillenebilecek, entegre stratejilerin uzun
vadede o pazarda gergeklestirilecek faaliyetlere de marka degerine de 6nemli katkilar
olacaktir. Pazarlama deneyimi siirecinde hedef pazara dair farkli ihtiyaclarin
belirlenmesi ile yeni pazarlama alanlar1 ya da iriin gesitliligi olusturmak bile

miumkindiir.

3.8. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUKETICILERIN
DAVRANISLARI UZERINDE ETKiLi OLAN KULTUREL VE
CEVRESEL FAKTORLER

Uluslararas1 pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin pazarlama stratejilerini
belirlerken g6z doniinde bulundurmalar1 gereken en 6nemli konulardan biri; hedef pazar
tiiketicilerinin kiiltiirel yapis1 ve igeriSinde yasadiklari ¢evredir. Bu degiskenlerin iyi

ogrenilmesi ve pazarlama stratejilerinin de bu dogrultuda belirlenmesi gerekir.
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3.8.1. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirt, tiiketici Kitlesinin ¢ogunun yasamlari ig¢in gereken temel ihtiyaglar
disinda toplumsal egilimlerin sekillendirdigi diisiik oncelikli, ancak bireysel olarak
anlam ve 6nem yiiklenen iiriinleri kapsamaktadir. Toplum igerisinde bir statiiye sahip
oldugu mesajin1 vermek, yenilik¢i olmak, dikkat ¢ekmek ya da trendlere ayak
uydurmak ve toplum igerisinde kabul gérmek gibi egilimlerle ortaya konulan bu satin
alma davranislar1 ve ortaya c¢ikan bu aligveris kiiltiiriine tiikketim kiiltilirii diyebiliriz

(Odabasi, 1990: 25).

Son yiizyilda artan niifus igerisinde kiiresellesme ile birlikte yayilma yiizeyi de
oldukca genislemis bir moda algis1 olusmustur. Ihtiyaca yonelik satin alma
davraniglar1 disinda stirekli yenilikleri takip ederek degisen, dinamik bir estetik algisi
igerisinde siirekli satin almay1 dikte eden bu akimlar, tiiketicilerde ¢ok ciddi bir satin
alma egilimi olusturmustur. Hatta bu egilimler bazen ¢ok sasirtic1 kiiltiirel anlamlar da
igerirler. Ornegin ¢ok alisilagelmedik ve genellikle toplumun olumsuz gérecegi bazi
davranig ve tutumlari, bu egilim zamanla marjinallik ad1 altinda toplumda trend olarak
kabul goéren bir sosyal statiiye oturtmaktadir. Moda dedigimiz bu statii ve belirleyici
yasam tarzi, satin alma davraniglarinda o kadar etkilidir ki 6rnegin; ninelerimizin kendi
zamanlarinda giydigi ve entari dedigimiz glinlimiizde para vermeye ve giymeye deger
goriilmeyecek bir elbiseyi bile moda algisi igerisinde giliniimiize tagiyarak, fahis bir
fiyatla vitrinlere koyacak ve alicisin1 da olusturacak kadar etkilidir. Ciinkii yiiksek
oranda geleneksel toplum anlayisi, yerini modern toplum anlayisina birakmistir ve

tilketime dair aligkanliklar da sosyal statii ile 6zdeslesmistir (Yaniklar, 2006: 36).

Teknolojik gelismelerle kitle iletisim araglarinda biiylik yenilikler s6z konusu olsa da,
kitle iletisim araglar1 bundan 6nce de bu giin de ve bundan sonra da insanlarin tiiketim
aligkanlarinda belirleyici olan bir giice sahiptir. Rigel (1993: 172) bunu soyle ifade
eder; kitle iletisimine yonelik araglar icerdikleri bilgi ve imgeler iizerinden izleyici-
dinleyici kitlesini, dolayisi ile de toplumu yeni aligkanliklara, satin alma egilimlerine
ve daha pek c¢ok motivasyona yonlendirir. Bu siire¢ izleyicilerin-dinleyicilerin-
okuyucularin farkina varmadan farkli yasam tarzlarina, kiiltiirlere, insan iligkilerine ve
davranis bi¢imlerine dair bilgi edinmelerini saglar ve normal hayatta verecekleri

garipseme, kabullenmeme ya da bazen tepkilerini de zamanla azaltarak kabullenmeyi
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ve benimsemeyi saglar. Bir siire sonra da birey nezdinde degisen bu algi ve tepki

durumu toplumun geneline yayilim gosterebilir.

Odabasi’na (Slater’den aktaran Odabasi, 1990: 25) gore bu ¢ergevede tiiketim kiiltiirti
yedi 6zelligi ile dikkat ¢eker, bu 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz.

* Tiiketime dayali gelisen kiiltiire tiiketici kiiltiirti denir.

* Pazara dayal1 bir toplumda gelisen kiiltiir unsurlarini igerir

« Oncelikle, evrensen ve de kisisel olmayan bir nitelige sahiptir.

* Kisinin 6zel yasamindaki 6zgiirliiglinli ve kendine 6zgii yasam bigimini ifade eder.
» Thtiyaglarin simir1 ve bir doyum noktas yoktur.

* Bireyin toplum icerisindeki kimligi ve statiisiinii belirlemede etkilidir.

» Tiiketim kiiltiiri, modern toplumda statii artigina ve refah yiikselisine dair kiiltiiriin

onemine dikkat ¢eker.

Tiiketim kiiltiirii ile ilgili pek ¢ok elestiri s6z konusudur. Bu konuda yapilan elestirileri

iki ana baslikta inceleyebiliriz (Droge vd., 1993: 33):

» Uriinlerin tiiketimi asirilik kavramina baglhdir ve bu asiriligin tamamu elestirilere
gore degisir ve lriinlerin pesinden kosturmak yasamin gercek anlamina ulasmay1
engeller.

» Tiiketim kiltiirii, toplumun deger yargilarina zarar verir ve toplumun

giindemindeki ciddi konular1 dnlerine gegerek golgeleyebilir.

3.8.2. Kiiresel Tiiketim Kiiltiiri

Kiiresel tiiketim kiiltiirti, diinyada cesitli yerlerde is yasamlarini siirdiiren isletmeler ve
stirdiirmekte olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin ¢esitliligi ile ortaya konulur. Kiiresel
tiketim kiiltiirii  teknolojideki gelisimlerin ortaya ¢ikardigi yeni ihtiyaglarin
beraberinde belirli zaman araliklar1 ile yenilenerek yeni bastan iretilmesi veya
tamamen degistirilmesi seklinde gerceklesen bir siireci ifade eder (Mazeralla, 2004:
355).
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Kiiresel tiiketici davranisinin olusumunda, farkl kiiltiirlerin etkilesiminin s6z konusu
oldugunu soyleyebiliriz. Kiiresel tiiketici kiiltiirli, boyutlar kiiresel diizeyde olan bir
tikketimi dogurur. Dolayisi ile de diinyada farkli yerlerde insanlarin ayni miizikleri
dinlemeleri, ayn1 kiyafetleri giymek istemesi, ayn1 tiir yemekleri yemek istemeleri,

ayni arabalari tercih etmeleri s6z konusu olur (Belk, 1995: 23).

“Kiiresel tiiketici kiiltiirli, toplum tarafindan paylasilan, tiikketime dayali sembollerden
olusmaktadir” (Alden vd., 1999: 75-87). Ornegin; iiriinlerin kategori ve markalari,
tilketime yonelik faaliyetler bu sembollerdendir. Toplumu olusturan {iyelerin farkli
smiflara ayrilmasinda islevselligi olan bu sembollerin ortaya ¢ikisi ve yayilmasinda
ABD kaynakli kitle iletisim araglarmin rolii oldukg¢a fazladir. Kiiresel tiiketici

kiiltiirinlin cogunlukla Amerikan kiiltiiriinden olustugunu da sdyleyebiliriz.

3.9. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE TUKETICIi
DAVRANISLARI

Son yillarda gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi kiiresellesme egilimi
uluslararas1 pazara olan ilgiliyi artirmis ve bu alandaki pazarlama faaliyetlerinde de
artis yasanmistir. Geligsmekte olan iilkeler ekonomik etkinliklerini artirmaya ve
uluslararas1 pazarlarda etkin olmaya caligmaktadirlar. Bu durumun hizla devam
edecegini de mevcut gelismeler dogrultusunda soyleyebiliriz. Isletmeler bu durumda
yabanci pazarlarda daha etkin olmaya ¢alisirken hedef pazarlarin birbirinden farkl
yonlerini anlamak ve buna gore stratejilerini gelistirmeye yonelik gereken tutumu

gelistirmeleri gerekmektedir.

Uluslararas tiiketici davranislart kapsaminda kiiltiir 6nemli bir yere sahiptir. Yeni bir
davranis olusturmak i¢in kiiltiirlin insan hayatinda tasidigi 6nem ve bu kiiltiire hangi
davraniglarin nasil 6gretilebilecegi veya asilanabilecegi ile ilgili bilgilerin edinilmesi
gerekmektedir. Samli (1995: 7), bir ¢alismasinda kiiltiirii bir ekrana benzetmistir.
Onun yaklasimina gore; bireyin ¢evresindeki her seyi, insanlar ile veya ¢evresi ile olan
iliskilerini bu ekrana bakarak izlenebilecegini ve 0 ekrana 6zgii degerlerle yaklasip,
yargiladiklarini ifade etmistir. Bu sayede tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen,

kiiltiirleri, inanglar1 ve deger yargilarinin tespiti miimkiin olabilmektedir.
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Isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde hedef davranisi, her kiiltiire ayn1 hiz
veya basarida aktaramayabilirler. Bunun nedeni bazi kiiltiirlerde, bazi {iriinlerin ve
hizmetlerin diren¢ olusturmasidir ve bu iiriin ve hizmetlere alismak hedef tiiketicide
zaman alabilmektedir. Bu agidan uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler
uluslararasi tiikketici davraniglart bilgi ve tecriibelerini artirarak, faaliyetlerini
kolaylastirabilirler. Uluslararasi pazarlamada basariy1 hedefleyen bir isletmenin hedef
tiikketici grubunu ve davraniglarin1 yakindan incelemesi ve tanimasi, isletmeye énemli
avantajlar kazandirir. Ornegin, Tiirkiye’de hicbir Amerikan fastfood sirketi domuz
tirtinlerinin kullanimi ve satigin1 yapmaz aksine bizim kiiltiirlimiize yakin duran 6geleri

One ¢ikararak, iiriin uyarlamalarini ve pazarlama faaliyetlerini ytiriitiir.

Verhage vd. (1990: 7) calismasinda Amerika merkezli olan biiyiik kiiresel isletmelerin
Amerika igindeki tliketici davramiglariyla, disaridaki diger pazarlardaki tiiketici
davraniglarinin ayni1 olmayabilecegini ifade etmis ve basarinin anahtarinin dis
pazarlardaki tiiketicileri anlamaktan gectiginin altini ¢izmistir. Buradan da anlasilacagi
gibi isletmelerin uluslararasi alanda rekabet edebilirliklerini artirmak igin hedef pazar,
hedef pazarin rekabet ortami ve daha da onemlisi tiiketici kitlesi ile ilgili kiiresel
diizeyde bir bilgi birikimine sahip olmalar1 gerekmektedir. Ayni sekilde Thurow
(1997: 21) da uluslararasi pazarlarda tiiketici davranislarinin belirledigi tiiketici

memnuniyetinin igletmelere rekabet tistiinliigii sagladigini belirtmistir.

Tiketiciler hakkinda bilgi edinmeyi gerektiren iic dnemli unsur asagidaki gibidir

(Samli, 1995: 4):

e Yogun rekabet.
e Gelisen yeni uluslararasi pazarlar.

e Sunulan yeni ve ¢ok ¢esitli iriinler.
3.10. TUKETICI DAVRANISLARINDA DUYUM VE ALGILAMA
Tiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen etmenler arasinda pek ¢ok unsur yer

alir. Bu unsurlarin belirlenmesi i¢in de tiiketicilerin bu unsurlari ne sekilde algiladiklar

ve bu unsurlarin tiiketici kararlarini ne sekilde etkiledigi bilinmelidir.
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3.10.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davraniglari insan davraniglarinin bir alt basligi olarak incelenen bir konudur.
Tiiketici davraniglar1 konusu iirlin ve hizmetlerin ne i¢in ve nasil kullanilabilecegi ve
bu iiriin ve hizmetlerden ne sekilde yararlanilacagi konularini kapsar. Bir bagka tanima
gore ise; “Tiiketici davranisi, bireylerin, kendilerinin satin almasi i¢in sunulan mal,
hizmet ve fikirlerin ne olacagi, ne zaman, nerede, ne zaman ve ne sekilde temin

edilecegine karar verme siiregleridir” (Durmaz, 2011: 7).

Gliniimiiz insan1 neredeyse her giin aligveris yapacak belirli ihtiyaglara sahiptir ve
aligveris her giin yaptigimiz eylemler arasinda yer almistir. Tiiketici davranislarini,
satilan mal ve hizmetlere karsi tiiketicilerin zaman ayirmasi ve neyi, ne i¢in ve ne kadar

satin alacagina dair aldiklar kararlar olarak da tanimlayabiliriz.

Tiiketiciler, nihai tiiketiciler ve endiistriyel de tabir edilen orgiitsel tiiketiciler olmak
tizere iki grupta incelenmektedir. Nihai tiiketiciler kendileri ve aileleri i¢in ihtiyaglarini
gidermek iizere aligveris yapan kitleyi, endiistriyel-Orgiitsel tiiketiciler ise iiretim
stirecleri i¢in gerekli olan mal ve hizmetleri almak ve alip satmak amagli ekonomik
faaliyetler gerceklestiren kitleyi ifade eder. Tiiketicilerin {irlinleri ve/veya hizmetleri
satin alma siireglerinde sergiledikleri davranislara tiiketici davranislar1 denmekte ve bu
alan igerisinde incelenmektedir (Nuhoglu, 2006: 42). Tiiketici davranislar1 ayni
zamanda tiiketicilerin satin almadan Onceki satin alma egilimlerini ve karar alma

stireglerini, satin alma siireclerini ve satig sonrasi siiregleri de kapsayan bir kavramdir

(Karalar, 2006: 3).

Kisi satin alacigi {iriin ya hizmetler ile ilgili bir yargiya sahip olur ve bu anlam yiikleme
sonucunda da {iriin ve hizmetlerle baglar gelistirir. Tiiketicilerin kurdugu bu baglar
neticesinde ¢esitli davranislar sergiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin {irlin ve

hizmetler ile kurduklar1 baglar su sekilde siralanabilir (Arit, 2017: 4);

e Nostaljik bag; tiiketicilerin ge¢cmis ile bag kurmalarina ve hatiralarinin
canlanmasina araci olan iirlinler sayesinde olusan bir duygudur.
e Benlik kavrami ile bag; tiiketicinin kendi kimligine dair bir seyler bulabildigi

irlinlerle saglanir.
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e Sevqi; tiiketicinin tirtin araciligi ile gii¢lii duygulari ortaya gikarmast ile olusur.
o Karsilikli bagimlilik; tiiketicinin yasami igerisinde iirlinlerin yagsamin 6nemli

bir pargasi haline gelmesi ile olusur.

Tanitim faaliyetlerinin basaris1 hedef kitlenin O6zelliklerine gore alacagi mesajt
onceden on gormeyi gerektirecek kadar tliketici hakkinda bilgi sahibi olmayi
gerektirir. Tiiketici istekleri dogrultusunda gelisen tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma

stiregleri bireyin sosyal faaliyetleri olarak ele alinir.

Insanlar ihtiyag ve istekleri dogrultusunda mal ve hizmetleri satin alirken iicret ederler.
Bu eylemleri ile insanlar tiiketim tercihlerini ve davranislarini gelistirirler. Tiiketici
davraniglart sadece satin alma ile sinirli bir siire¢ degildir. Tiketici davranislar
icerinde satin alma stireci de olan pek ¢ok boyutu olan ve siireklilige sahip bir siiregtir.
Tiiketicinin satin alma eylemi Oncesindeki arastirma, bilgi edinme vb. siirecleri ile
satin alma stirecindeki eylemleri ve satin alma sonrasi deneyimi ile de devam eden bir
stiregtir (Karalar, 2005: 5). Tiiketici davranisi siireci girdiler, islemler ve ¢iktilar olmak
lizere lic asamali olarak gerceklesir. Cevresel etmenler ve uyaricilarin bir sonucu
olarak tiiketicinin satin almaya yonelmesi ile girdiler, satin alma yonelik verilen karar
stireci islemler ve tiiketicinin karar verip uygulamaya gectigi siirecte de c¢iktilar
meydana gelir (Aksoy, 2012: 71). Bu {i¢ asamada da tiiketiciler farkli deneyimleri
yasarlar ve tiim eylemlerinde ¢esitli duygu ve diislincelere sahip olurlar. Tiiketici
deneyimi dedigimiz kavram, bu duygu ve diisiinceleri de kapsayan ve ayn1 zamanda

duygu ve disiinceleri de etkileyen cevresel pek ¢ok faktorii ele almaktadir (Olgun,
2015: 492).

Kisilerin maddi ve manevi (para, zaman vb.) imkanlarini, satin alma eylemleri igin
kullanirken izledikleri yollar1 tiiketici davraniglari alani igerisinde incelenmektedir. Bu
incelemeler sonucunda amag tiiketiciye en etkin sekilde ulagsmay1 saglayacak dogru

iletisim kanallarini belirleyebilmektir (Aydogan, 2014: 34).

Toplum igerisinde bireylerin kendilerine 6zgii deneyim, gozlem, diisiince bigimleri
vardir ve bunlar dogrultusunda yerlesmis kararlar1 ve kabulleri vardir. Tiketiciler
biitiin bu deneyimsel ve 6grenilmis bakis agilari ile yerine gore planlayarak ve kendi

istekleri ile yerine gore de tesadiifi davranis ve tavir ortaya koyarlar (Arit, 2017: 12).

160



Tiiketici davraniglarinin yedi temel 6zelligi vardir. Bun yedi temel 6zellik sunlardir

(Odabasi ve Baris, 2008: 30):

e Giidiilenme ile olusurlar.

e Birg¢ok faaliyet ve sliregten olusur.

e Yerine ve zamanina gore farkliliklar gosterebilir.

e Kisiye gore goreceli olarak da degisiklik gosterir,

e Cok boyutlu karmagsik ve dinamizmi olan bir sliregtir.

e Bircok dis faktoriin etkisi ile etkilenebilir ve degisebilir.

e Sadece satin alan degil, tetikleyici, glidiileyen, etkili olan, arac1 olan, satin alan

vb. bir¢ok rolii icerir.

Insanlar satin aldiklar1 kimi iiriinleri sadece sagladig1 yarardan dolay: satin almazlar
ayrica bir statiiye olan aitliklerini ortaya koymak, kisiliklerine dair mesaj vermek ya
da 1yi hissetmek i¢in bile satin alma egilimi gosterebilirler. Tiiketicilerde bu egilimleri
saglayan olay ve durumlarin hem satin alma oncesi hem de satin alma sonraki
siireclerde tiiketiciyi nasil etkiledigi tiiketici davranislar1 alanina giren bir arastirma
konusudur. Ekonomik ve sosyal faktorlerin belirleyici oldugu kadar psikolojik
faktorlerinde etkili oldugu bu siireglerde tiiketici egilimlerini 6n gormek isletmeler ve
pazarlama stratejisini belirleyecek yoneticiler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Bilge ve Goksu,
2010: 57).

Tiiketici davranislar, bireylerin kisisel farliliklar1 dolayisi ile bireyden bireye degisen,
i¢c ve dis faktorlerden etkilenebilen, belirli bir amaca yonelik gelisen ve belirli bir

zaman ariliginda gergeklesen eylemlerdir (Akdemir, 2017: 47).

Bayton’un goriisiine gore tliketici davramiglarii ¢ ayrt  gurup seklinde
smiflandirabiliriz. Bu gruplarin ilki giidiileme, ikincisi kavrama ve tgilinciisii de
ogrenme siirecidir. Bu gruplar da kendi icerisinde bazi siirecleri barindirirlar. Ornegin
kavrama siireci algilayis, diisiinme, degerlendirme, yargilama ve hafizaya alma gibi

stireglerden olusur (Karabulut, 1989: 128).
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3.10.1.1. Duyum

Tim canlilar ¢evreden bilgi alabilmek i¢in duyu organlarimi kullanirlar. Duyu
organlari aracilig1 ile dokunma, koklama, tatma, isitme ve gorme seklinde duyum olay1
gerceklesir. Duyum sonucu elde edilen bilgiler yorumlanarak ve anlam kazandirilarak

algilama dedigim siire¢ ortaya ¢ikar (Nuhoglu, 2006: 51).

Insan davramslarinin temelinde icgiidiisel olarak cevreyi gdrmeye, anlamaya,
algilamaya, anlamaya ve anlamlandirmaya dayali giidiiler yatmaktadir. Insanlar
aragtirmaya yonelik bu 6grenme siireglerini saglayan gilidiilerine bes duyu organi
araciligi ile karsilik bulurlar. Bu anlamda duyularimiz bilgi edinmemizi saglarlar ve
cevremizde olup bitenleri anlayarak algilamamiz i¢in ihtiya¢ duydugumuz onemli

ozelliklerdir (Kog, 2012: 86).

Duyular araciligi ile alinan uyarilar, algilamanin temelini olusturan duyu mesajlaridir.
Merkezi sinir sistemine bagli olarak alinan mesajlar beyne iletilerek burada islenir.
Beyinde islem goren mesajin kodu coziilerek yorumlanir ve duyusal girdiler elde

edilmis olur. Bu sayede duyular algilanir (Sarnsik, 2010: 53).

Duyu organlart araciligi uyaricilarin  alinmasina duyum denir. Duyumlarin
yorumlanmas ile de uyaricilar anlamli hale gelmektedir. Ornegin, magazada farkl
renk ve dokuda kiyafetleri kisinin gormesi, dokunmasi ile o kiyafetler hakkinda

tiiketicinin bilgi edinmesi buna 6rnek verilebilir (Okumus, 2013: 40).

Pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlari satin almaya ikna etmek icin

duyulara hitap eden mesajlar ile reklam faaliyetleri yiirtitiirler (Kog, 2012: 86,91).

3.10.1.2. Algilama

Insanin gevresindeki nesneleri bes duyu orgam ile algilamasi ve hissetme duyusu ile
de anlamlandirmasi sonucu edindigi bilgiye algilama denir. Normalde insanlar bir
yerdeki ayni sesi duyabilirler, ayn1 seyi goriip, ayni kokuyu alabilirler ancak algilama
olay1 fizyolojik siireglerin yani sira sosyal ve psikolojik etmenlerin de etki ettigi bir

siire¢ oldugundan kisiden kisiye farkli sonuglar dogurabilir (Inceoglu, 2011: 87).
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Bireyde algilama olay1 bir bilgisayarda oldugu gibi veri girisleri ve verilerin hafiza
icerisinde depolanmasi gibi asamalardan olusur. Fakat bilgisayarlardan farkli olarak
bireyler, bilgiyi islerken algilar araciligi ile daha etkin rol oynarlar ve farkli ¢ikarimlar
elde edebilirler. Cevrede bulunan ¢ok sayida uyaricidan yalnizca belirli bir kisminin
algilanmas1 miimkiindiir. Insanlar bu uyaricilar1 anlamlandirirken, duyumlar1 aracilig
ile elde ettikleri deneyim, bilgi ve kisisel yaklagimlarini kullanarak bilgiyi yorumlarlar
(Solomon, 2007: 49). Kisaca bilginin islenmemis haline duyum, islenmis haline ise
algilama diyebiliriz. Algi, ilgi diizeyi acisindan kisisel nitelik tasir. Dolayist ile de
kisilik ozellikleri, beklentiler, ihtiyaclar ve degerler algida cesitlilige sebep
olmaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 96).

Duyu organlar araghigr ile elde edilen veriler algilama olmazsa bir 6neme sahip
olamazlar. Algilayarak anlamlandirma neticesinde bireyler duyumlara ne sekilde
tepkiler vermeleri gerektigine karar verebilirler. Algilama olgusu fizyolojik,
sosyolojik ve psikolojik olarak hem dis hem de i¢ faktorlerden olugsmaktadir (Bilge ve
Goksu, 2010: 140).

Algilama olgusunun belirli 6zelliklerine bakacak olursak (Karabulut, 1989:128-131);

e Algilama, bireyin igerisinde bulundugu ortamda tiim uyaricilara cevap vererek
onlar1 algilamak yerine tiiketicinin bilgisi ve tecriibesi ile dikkate deger olana
odaklanmasi agisindan segici bir nitelik tasir.

e Algilama, ¢evredeki pek ¢ok uyarict ve mesajin icerisinden bazilarini se¢gmesi
ve kategorize etmesi agisindan orgiitleyici ve diizenleyicidir.

e Algillama iizerinden zaman gectikce unutulabilir, bundan Gtiirii gecicidir
diyebiliriz.

e Algillamada bireylerin kisisel ozellikleri ve istekleri dogrultusunda farkli
yorumlamalar s6z konusu oldugundan algilama soyuttur diyebiliriz.

e Algilama, ardi ardina gelen uyaricilar islenerek olustugu i¢in birikimei bir

olgudur.

Algilama siirecini meydana getiren mesajin ii¢ ana unsuru vardir; nesne, sembol ve

yorum. Birbirileri ile iligkili olan bu unsurlar birbirlerini tamamlarlar. Bir anlamin
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olugsmasinda etkili olan nesneler ve semboller kiiltiirden kiiltlire farkliliklar gosterirler.
Bir nesnenin sembollestirilme siirecinde, hedef pazar toplumunda o semboliin tagidig1
anlami, ¢agristirdig1 duygu, diisiince ve olgular1 iyi arastirmak gerekir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 105). Algilama davranislar tizerinde etkili oldugu igin tiiketicilerin
satin alacaklar1 mal ve hizmetin kendilerine bir yarar1 oldugu kanisina varmadikca
satin alma eylemine girmezler. Pek ¢ok yenilik sunan bir {iriin dahi istenilen sekilde
algilanmazsa yapilan yeniliklerin satin alma {izerinde bir etkisi olmayacaktir. Bu
nedenle tirlinlerin yarar, avantaj ve Ozelliklerine vurgu yaparken algi olusturma

hususunda etkili yontemler belirlemeleri gerekir (Karalar, 2005: 46).

Bireyler kendi kisilik 6zellikleri, inanglar1 ve yasam tarzlar1 dogrultusunda segici
algilama ya da algisal savunma egilimi gosterirler. Bu egilimler kisilik 6zelliklerinin
bireyden bireye farklilik gostermesi ile ilgilidir. Algisal savunmada ise riskleri ortadan
kaldirma ve verilecek yanlis kararlarin 6niine gegme egilimi vardir. Tiketiciler bu
sekilde kayg1 verici uyaranlara kars1 olumsuz tepkiler verebilirler (Islamoglu, 2003:

102).

3.10.1.2.1. Algilamay: Etkileyen Faktorler

Bir ortam igerisindeki pek ¢ok uyarici varken o ortamin fizyolojik (digsal) kosullar1 ve
ortamdaki bireyin psikolojik diinyasi (i¢sel) 6nemli degiskenlerdir. Birey uyarilara
maruz kaldiginda algilama, ortamdaki sesler, 1siklar, renkler, 1s1 vb. etmenler yani sira
kisisel motivasyonu ve beklentileri dogrultusunda degiskenlik gosterir (inceoglu,

2011: 106).

Algilama stirecinde etkili olan pek ¢ok faktdr vardir. Bu faktorler (Odabasi ve Baris,
2008: 135-136);

e Satin almaya ikna edici diizeyde “etkili fiziksel goriiniimii” olan nesneler,
e Bireylerin durum ve olaylara karst gelistirdikleri beklenti ve diisiince
kaliplarini ortaya koyan “stereotipler”,

e Zor degisen ve ilk beklentilerle iligkili olan “ilk etki”,
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e Detaylan kagirarak sinirl bilgi ile kesin sonuca varmaya calismak bir diger
ifade ile “sonuglara sigramak”,

e Bir nesnenin pek c¢ok 06zelligi varken sadece belirli bir 6zelligi ya da
ozelliklerine odaklanilmasina sebep olan “halo etkisi”,

e Bireylerin algilama ve yorumlama siireclerini kolaylagtiran “isaretler ve

semboller” dir.

Isaret ve semboller kullanilarak algilama daha kolay olabilmektedir. Algiyi
kolaylastirmak ve kisa siirede etki uyandirmak ig¢in isletmeler iiriin ambalajlarinda
siklikla ¢izgi film karakterlerine yer verirler. Yapilan arastirmalarda c¢izgi film
karakterlerinin yer aldigr ambalajli iriinlerin, diger ambalaj tasarimlarina goére %30
daha fazla dikkat ¢ektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle belirli objeler ve
kavramlarin belirli triinleri ¢agristirmasi da miimkiin olabilmektedir. Kovboylarin
Marlboro marka sigarayr amimsatmasi, Ninja Kaplumbagalarin ise pizzayl
animsatmasi gibi. Bu tiir sembollerin algilama {izerindeki etkisi semiotik ad1 verilen
gosterge bilimi incelemektedir. Gorsel ve ambalaj tasarimlarinda bu alana dair bilgi
sahibi olunmasi1 énem arz etmektedir (Nuhoglu, 2006: 57). Semiotik yani gosterge
bilimine goére pazarlamaya yoOnelik olusturulacak mesajlarin {ic temel bileseni
olmalidir. Bu bilesenler; nesne, gosterge/simge ve anlamdir (Solomon, 2003: 46).
Yukarida verdigimiz pizza Ornegini bu agidan tekrar incelersek; buradaki nesne
pizzadir. Gosterge Ninja kaplumbagalardir, yorum ise lezzetli, kars1 konulamaz ve tek

basina yeterli olabilecek yiyecek anlamidir.

Elbette algilama siireci disaridaki pek ¢ok etkiden bagimsiz gelisen odak bir etkiye
bagl kalmaz. Algilama ayn1 zamanda kisinin ¢evresel, durumsal ve nesnesel pek ¢cok

Ozelligi barindiran dis faktorlerden de etkilenebilmektedir (Kog, 2013: 152).

Duyular araciligi ile elde edilen verilerin kisiye 6zgii yorumlanmasi ile elde edilen bir
sonu¢ igermesi bakimindan algilamanin psikolojik bir alt yapisi oldugunu
sOyleyebiliriz. Psikoloji yani sira kiside algilama siirecini belirleyen kisinin ekonomik
durumu, yasadigi sosyal c¢evre, kiiltiirel ve toplumsal kabuller de etkilidir. Biitiin bu
degiskenler goz Oniine alindiginda insanin algilama bi¢iminden hareketle o kisiye ya
da toplumsal algilara bakilarak o topluma dair pek ¢ok sosyal ve psikolojik bilgiye de
ulasilabilmesi miimkiindiir.
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3.10.2. Algilama Yo6netimi

3.10.2.1. Kavramsal A¢idan Algillama Yonetimi

Yapilan arastirmalar, algilama yonetimi kavraminin ilk kez kullanildigi yer olarak
ABD Savunma Bakanligi birimlerinin oldugunu gostermektedir. Aslinda algi ve
algilama kavrami pek ¢ok boyutu ile psikoloji disiplini igerisinde ele alman bir
konudur. Ancak algiy1 yonetmek kavrami ABD’nin hem iilke i¢ci hem de diinya
siyasetinde politikalarin1 ve siyasi kararlarint kamuoyuna kabullendirmek igin

kullandigi bir strateji ya da yontem olarak ortaya ¢ikmistir (Saydam 2005: 70).

Giinlimiizde ise algilama yonetimini su sekilde tanimlayabiliriz; “Tomorrow Never
Dies” filminde Archvillain adli karakter ile James Bond’a arasinda gegen bir diyalogda
Archvillain soyle der: “Artik kelimeler yeni silah, uydular ise yeni topcu bataryalaridir;
Sezar’in subaylar1 vardi, Napolyon’un ordular1 vardi ama benim ise tugaylarim var.

Televizyon, haberler ve magazin!”

Alg1 ve algilama yonetimi tiiketicilerin fikirlerini degistirmek ve kararlarini etkilemek
icin gergeklestirilen faaliyetleri igerir. Algilama yonetimi pazarlamaya yonelik hedef
kitlede istenen tepki ve hedeflenen egilimi saglamaya, tutum ve davraniglart
yonlendirmeye yoneliktir (Tutar 2008: 104-105).

Algilama bi¢imini etkileyen egitim durumu, inang, kiiltiirel yap1 ve bilgi birikimi gibi
pek ¢ok degiskene bagl olarak algilama, her kiside farkli olabilmektedir. Dolayisi ile
de algilama s6z konusu oldugunda mutlak bir dogru yoktur. Ve ger¢eklik s6z konusu
oldugunda bile algilama her zaman gergegin odaginda olmayabilir. Algi siirecine etki
ederek, alg1 yonetiminde 6nemli olan etkenler ii¢ ana baslik ile ifade edilebilir (Eren
2010: 70).

Bu ii¢ etken;

e Bireyin oOzellikleri (kisilik, kisilige bagl kisisel 6zellikler, yasanmigliklar,

tecriibeler vb.)
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e Algilanmasi s6z konusu nesnenin 6zellikleri (insan, hayvan, cansiz, canli, renk,
sekil vb.)
e Algilamanin gerceklestigi ortam 6zellikleri (fiziksel ve sosyal ¢evrenin sartlari

ve degiskenligi vb.)

Algilama siirecinde yonetim s6z konusu oldugunda ana kaynak ile alic1 kadar verilen
ve iletilmesi hedeflenen mesaj da olduk¢a 6nemlidir. Insanlarin neyi ne sekilde
algiladiklar1 ve bu konudaki insan davranislara dair edinilen her tiirlii gevresel,
psikolojik vb. etki lizerinde durularak verilen mesajin istenilen sekilde algilanmasi s6z
konusu olabilir. Burada mesajin kaliteli olmasi, tutarli ve anlagilabilir olmasi da hedef
kitledeki etki yiizeyini artirarak daha ¢ok kiside beklenen algi olusturulabilir. Neticede
insan beyni duyular araciligi ile elde edilen verileri isler ve degerlendirir. Bu
degerlendirmede zihinsel olarak kisinin iyi, kotii, glizel, ¢irkin, dogru, yanls, kaliteli
kalitesiz vb. birgok degerlendirme kriteri ve kategorisi vardir. Ayrica bir¢ok veri girisi
ve uyaricinin s6z konusu oldugu beyinde verileri 6nceliklendirme de s6z konusudur.
Dolayzsi ile bir iletinin algida onceliklendirilmesi siirecini gegerek énem kazanmasi
icin anlagilabilir olmast disinda, iletinin kisinin algilama bi¢imine gore Oncelik

kazanacak sekilde de uyarlanmasi gerekir (Ozer 2003: 163).

3.10.2.1.1. Algilamay: Etkileyen Faktorler

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde beklenen satin alma oranmm yakalamak igin
tiiketici lizerinde pazarladiklar: iiriin ile ilgili bir etki olusturmahdirlar. Bu etkiyi
isletmeler pazarlama stratejileri igerisinde algi yonetimine yonelik gelistirdikleri
mesajlarla saglamaya c¢alisirlar. Mesajin yayilmasi ve tiiketici kitlesinin de bu mesaja
cevap vererek yayillmaya oranla artmasi i¢in dogru algi yonetimi tekniklerinin

uygulanmis olmasi gerekir.

Tiketicideki alg1 farklarini en aza indirmek i¢in olduk¢a anlasilir, net ve herkesce ayni
anlami igerecek sekilde ifadeler kullanmak algi yonetimindeki ana amagtir (Tutar

2008: 107).

Algr siireci duragan bir siire¢ degildir o nedenle ilk algi ile yakalanan etkinin

stirdiiriilebilmesi de 6nemlidir. Algi yonetimi bu durum goz oniine alinarak yapildiysa
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ve gereken arglimanlart sagliyorsa; hedef kitlede istikrar ancak saglanabilir. Amag

algida siirekliligi saglamak oldugunda tiiketicinin bir paydas haline getirilmesi gerekir.

3.10.2.2. Algilama Yonetiminin Bilesenleri

Algilama yonetiminin temel amaci; hem hedef tiiketicinin hem de diger paydaslarin
nezdinde markaya yonelik olumlu ve istenilen yonde bir algi olusturarak, marka
imajina ve kurumsal kimlige deger kazandirmaktir. Kurumsal kimlik, marka imaj1 ve
isletmenin itibarinin dogru yonetimi ayni zamanda algi yonetiminde de basarili
olundugunun bir gostergesidir. En kalic1 algi yonetimi belirli bir siirede isletmenin
gerceklestirdigi faaliyetler sonucu elde ettigi marka degeri ve imaj1 ile hedef kitle ve

paydaslarda olusturdugu etkiye dayalidir.

3.10.2.2.1. Kurum Imaji

Her bir kurumun imaj1 vardir. Bu imaj iizerine diisiiniilmiis, tasarlanmis ve planlanmis
bir ¢alismanin {iriinii de olabilir, isletmenin sadece faaliyetlerini gerceklestirme
siirecinde kendiliginden gelisen yiiziinli de olusturabilir. Her iki durumda da olumlu

ve iyi yonde bir imaj kurumlarin basarisina etki eden unsurlardan biridir.

Kurumsal davranis bi¢imini, kurumsal yapt ve modellemeyi kisaca kurumsal
goriiniimiinii kurumsal imaj tanimi ile ifade edebiliriz. Kurumsal imaj, kurum dist
oldugu kadar kurum igerisinde de 6nemlidir ve kurum igerisinde ¢alisanlarin sadakati,
giiveni ve motivasyonunu etkileyen etmenler arasindadir. Burada 6nemli olan nokta
kurumun ortaya koydugu imajin gercekeiligi ve inandiriciligidir. Bu da ortaya koyulan

imajin kurumun eylemleri ve faaliyetleri ile 6rtiismesi ile miimkiindiir.

Bir isletme ya da kurumun imajinin sekillenmesinde, isletmenin gosterdigi basarilar,
diger biiyilk ve 6nemli kurumlarla olan baglantilari, risk ve firsatlar karsisindaki
refleksi ve durusu gibi 6zellikleri 6nemli yer tutar. Ayrica isletmenin pazardaki liriin
cesitliligi, hizmet kalitesi, yenilik¢i yaklasimi, finansal yonetim kabiliyeti, isci isveren
iligkileri ve en nihayetinde biitiin bunlarla birlikte finansal performansit da kurum

imajin1 olusturan etmenlerdir.
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3.10.2.2.2. Kurum itibart

Kurum imaj1 ile kurum itibar1 ayn1 anlama geliyor gibi goriinse de arada ince bir ¢izgi
vardir. Kurumun imajin belirleyen pek ¢ok somut gosterge ve etki faktorii varken,
kurum itibar1 sadece algidan meydana gelen ve kurum hakkindaki duygu ve
diistinceleri belirleyen bir olgudur. Dolayisi ile 6zet olarak; kamuoyunun kurum ile
ilgili olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ve izlenimlerine itibar diyebiliriz. itibar
kurumun verdigi mesajlardan etkilense de nihai olarak sadece o mesajdan bagimsiz
olusmus bir genel yargiy1 igerir. Dolayisi ile kurum ile baglantida olan paydaslar
tarafindan ortaya koyulan goriisler ve kurumun faaliyetlerinin degerlendirmesi o
kurumun itibarin1 ifade etmeye yeterli olmaz. Bu goriis ve degerlendirmeler kurumun
ortaya koydugu mesajlar ve kendisini ifade edis bi¢ciminin ulastig1 etkiyi ifade eder.
Halbuki itibar, kurumun tiim paydaslari ile arasindaki iligki ile paydaslarin birbirleri
ile olan iligkileri ve biitiin bu birbirine bagli unsurlarin olusturdugu ¢cok daha komplike

bir etkilesmenin sonucundur (Karakdse 2007: 2).

Bir kurumun itibar1 o kurum ya da isletmenin kazandig: giiven nispetinde elde ettigi
pazar degerinin sadece bir etkenidir. Isletmenin maddi olmayan kazanimlarinin ve
degerlerinin tastyicisi konumundadir. Toplum nezdinde isletmenin begenilmesi, takdir
edilmesi anlamina da gelen itibar kayb1 s6z konusu oldugunda 6nemi ve degeri ortaya

¢ikan bir kavramdir (Kadibesegil 2006: 55).

Bir igletmenin siirdiiriilebilir basarisi i¢in olmazsa olmazlari arasinda yer alan itibar
genis kapsamli ele alinacak bir konudur. Ancak bir kurum ya da isletme i¢in kurum
itibariin saglanmasi1 ve dogru ydnetilmesi i¢in gereken temel hususlari sdyle

siralayabiliriz (Kadibesegil 2006: 241):

e Isletmenin vizyonunun tiim i¢ paydaslarca benimsenmesi ve kurum degerleri
ile kurum kiiltiiriiniin net olarak tanimlanmasi,

e Hesap verilebilirlige dair etik ve ahlaki degerlere 6nem verilmesi ve somut
olarak uygulanmasi,

o Seffaf yonetim anlayisi ile birlikte, muhasebe alt yapilarinda uluslararasi

standartlarin saglanmasi,
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e Sosyal sorumluluk anlayisina uygun yonetim,

e (alisanlarinin kariyer siireglerini destekleyecek ve memnuniyet odakh
politikalar,

e Memnuniyet odakli miisteri iligkileri ve satis politikalari,

e Yenilik¢i yaklagima sahip, arastirma ve gelistirmeye 6nem veren inovatif,

e Finansal acidan, sosyal agidan ve g¢evreyle ilgili raporlama faaliyetleri ve

denetim mekanizmalari.

3.10.2.2.3. Kurum Kimligi

Kurumsal kiiltiir, 0 kurumla ilgili logo, amblem, renkler, sloganlar vb. gérsel unsurlar
yant sira ayni zamanda kurumun felsefesini, kurumsal tavrini ve iletisim bigimini de
igeren bir biitlinii ifade etmektedir ve kurumun kimligini olusturan bu unsurlar birbirini

etkiler niteliktedirler (Okay 2005: 38).

Kurum kimligi, kendine has bir kurum karakteristiginin ifadesidir. Onu diger
kurumlardan ayiran 6zelliklere sahip olmasi, bu 6zelliklerini yansitarak kuruma somut
bir kisilik kazandirmasi ile kurum kimligi olusur. Terim igerisinde yer alan kimlik
kelimesi de kurumun kendine 6zgiiliigiinii ifade eder. Kurumun isleyis ve isletme bakis
acisini, Uriin ve hizmetlerini, politikalarini ve tagidigi diger biitiin gorsel ve estetik
unsurlart ifade eden kurumsal kimlik ya da kurum kimligi, pazarda ve rekabet

ortaminda isletmeyi tanimlayan ve konumunu belirleyen bir degerdir.

3.11. ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE TUKETICIi
DAVRANISLARINI ETKILEYEN GENEL FAKTORLER

Ug ana baslikta tiiketici davranislarini belirlemede etkili faktdrleri siralayabiliriz. Bu
faktorlerin basinda sosyal faktorler dedigimiz ve igerisinde kiiltiirti, alt kiiltiirii, sosyal
smifi, referans gruplarini barindiran faktdrdiir. Bir diger faktdr olan psikolojik
faktorler kapsaminda ise; motivasyon, sezgiler, algilar, 6grenme, tavir, karakter, kisilik
ve tutum davranis ve inanci barindirmaktadir. Son faktor olan kisisel faktorler ise
yasam donemlerini, yasi, mesleki durumu, ekonomik durumu ve yasam tarzini

icermektedir.
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3.11.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorleri asagida yedi baslikta agiklayacagiz.

3.11.1.1. Kiiltiir ve Tiiketici Davranmislari

Kiiltiir cokga iizerinde durdugumuz 6nemi ile toplumun niivesi olan insanin yasam
bicimini belirlemede olduk¢a Onemli bir unsurdur. Toplumlarin ihtiyag¢larina,
ihtiyaclarin onceligine, bu ihtiyaclar1 temine etme sekillerine kadar o toplumun
tilketime dayali yasam bi¢iminde kiiltiir etkilidir. Kiiltiiriin igerisinde barindirdig
unsurlar tiiketici davraniglarini etkileyerek ayni zamanda tiikketim kavramina da etki
etmektedir. Sosyal etkilesim araciligr ile kiiltlir toplumlar1 ortak yasam bi¢imine iter
ve ailede baslayan kiiltiirel yasam bi¢imi okul, is hayati vb. sosyal ¢evre ile biiyliyerek

pekisir ve insan davranislarinda belirleyici rol oynar (Kavas vd, 1995: 152).

Kotler (2000), kiiltiiri insan davraniglarinin ve arzularinin temel belirleyici unsuru
olarak goriir ve bir cocugun biiyiirken ailesinden ve toplumun diger katmanlarindan
kazandig1r degerlerin, tercihlerin ve davranis bi¢imlerinin sekillendirdigi olciide
kiiltiirel bir kimlik kazanarak o toplumun bir bireyi oldugunu ifade eder (Kotler, 2000:
161).

Farkli cografyalar, farkli iilkeler ve farkli kiiltiirlerin birine mesafesi arttik¢a insanlarin
ve dolayist ile de toplumlarin ortak ge¢mislerinden beslendikleri dinamikler de degisir
ve kiiltiirel farklar toplumdan topluma belirgin hale gelir. Uluslararas: ticaret ve
pazarlama s6z konusu oldugunda kiiltiirlerarasi farklari anlamak isletmeler igin
oldukga 6nemlidir. Her toplumun ihtiyaci farkli olabilecegi gibi bir {irlin, marka bakis
acist da farklr olabilir. Hatta bir sloganin her kiiltiirde farkli bir anlam tasiyip farkl
algilamalar1 s6z konusu olabilir. O nedenle isletmelerin kendi icerisinde yasadiklar
kiiltiirden uzak farkl kiiltlirler icerisinde pazarlama faaliyetlerine girmeden dnce o
hedef pazar1 ve hedef tiiketici Kitlenin kiiltiiriinii iyi 6grenmeleri gerekir. Uriinlerin,
hizmetlerin bu dogrultuda belirlenmesi ve pazarlama stratejilerinin de hedef pazara

gore uyarlanmasi basarili bir ticari faaliyet i¢in olmazsa olmazdir.
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3.11.1.2. Tiiketici Davramslar: ve Alt Kiiltiir

Kiiltiirel yap1 toplumun katmanlar1 arasinda ana ekseni ayni olsa da farkli kiiltiirel
katmanlarin bir araya gelmesi ile olusur ve bu da o toplumdaki ayr1 aidiyetleri ve ayni
toplumdaki bolgesel farkliliklar1 temsil eder. Milliyetlerine, irklarina, dinlerine,
inanglarina ya da yasadiklar1 cografi bolgeye gore kiiltiirel farkliliklar barindiran

gruplarin sahip oldugu kiiltiirler o toplum kiiltiiriinii olusturan alt kiiltiir bilesenleridir.

Pazarlama faaliyetlerinde ve pazar boliimlemesinde toplumsal kiiltiir referans alinarak
stratejiler belirlenebilecegi gibi bazen bu alt kiiltiirlerin de ayr1 bir pazar bolimii
Ozelligi gostermesi ile o alt kiiltiire yonelik de farkli pazarlama stratejileri belirlenmesi

gerekliligini orataya ¢ikarir. (Kotler, 2000: 161).

3.11.1.3. Sosyal Sinif ve Tiiketici Davramslari

Insanin algilama bigimi, davramglarini etkileyen en temel giidiilerinden biridir.
Tiketicilerin satin alma kararlar1 ve tiikketim davraniglarinda da belirleyici olan bu
algilama bi¢imleri insanlarin icerisinde yasadiklar1 sosyal smiflarin etkisi altindadir.
Sosyal simif kavramini karmasikligindan dolay1 ¢ok net olarak tanimlamak gii¢ olabilir
ancak toplum igerisinde farkli simiflandirmalarin, rollerin ve buna yonelik o
toplumlarda o siniflarin kabul goren 6zellikleri vardir ve her sinif bir yasam bigimini
ifade eder. Bu siniflar tizerinde farkli rollerin ve odiillerin 6ngoriilmesi miimkiindiir.
Ornekleyecek olursak; yoneticilerden olusan ve ydnetme irade ve giiciine sahip
simiflar, gelir durumuna gore, egitim durumu ve mesleki yasamlarina vb. gore siniflar
da yine toplumdaki siniflamalara 6rnektir. Bu tiir siniflamalar alt sinif, orta sinif ve iist
smif seklinde toplumda dikey bir siniflandirmay: ifade eder. Aslinda bu smiflar
arasinda kesin sinirlar s6z konusu degildir. Siniflarin igerisindeki kisiler statiilerine
gore smiflarint koruma ve bir list sinifa gecme gibi egilimler gosterebilirler

(Cemalcilar, 1986: 77).

3.11.1.4. Referans Gruplar ve Tiiketici Davramslar

Toplum igerisindeki ya da toplumlar arasindaki farklilik gdsteren tutum, davranis ve

degerlerin mukayesesi i¢in islevselligi olan gruplar ya da bireylerdir. Bu noktada
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referans kavrami bir grubun boyutunun biyiikligii ile sinirlandirilamayacagi gibi
bireylerinin aidiyetlerini de kosul olarak igermez. Gruplara 6rnek; basarili yildiz
sporcular, {inlii sarkici ve sinema artistleri, taninmis is ve bilim adamlar1 gibi sembolik

guruplar olabilir.

Davranig ve tutumlarin mukayesesi i¢in kullanilan referans gruplarina; kiyaslamali
referans gruplari1 denir. Kiyaslamali referans grubuna 6rnek olarak bazi varlikli ya da
saygin ailelerin evleri, otomobilleri, ev dekorasyonlar1 ve giyim tercihlerinin ¢evre
komsular1 ve ailelerce hayranlikla karsilanip benzer tiiketim egilimlerini
arzulamalarin1 6rnek verebiliriz (Kavas vd., 1995: 168). Pek ¢ok farkli referans grubu
insanlari etkiler ve her biri kendi igerisinde de incelenebilir. Aile, arkadaslar, ¢cevredeki

kisilerin rolleri ve statiileri bunlardan sadece bazilaridir.

3.11.1.5. Aile ve Tiiketici Davranislari

Satin alma egilimlerinde aile, kisileri etkileyen dnemli ve etkisi gii¢lii bir faktordiir.
Kendi bagina aile tiiketime yonelik en Orgiitlii ve 6nem tasiyan tiiketici grubudur.
Pazarlamada bu durum, {izerinde durulan bir konudur ve pazarlama yoneticileri de
esler ve cocuklarinin birbirleri ile olan etkilesimleri sonucu belirli mal ve hizmetleri
satin almadaki rolleri lizerine 6nemle egilirler. Bahsettigimiz aile i¢i satin alma rolleri;
fikirler verenler/danisilanlar, direkt etkileyiciler, satin alma kararini verenler ve satin
almay1 gergeklestirenler olarak bes grupta incelenebilir. Satin alinacak tiriin ve hizmete
ve daha pek ¢ok degiskene gdre bu rollerin bir¢ogu ya da tamaminin tek bir kiside

toplandigi aile bireyleri de olabilir (Tek, 1997: 203).

Aile toplumun temel yap1 tas1 olarak kiiltiirel degerlerin kusaktan kusaga gegcmesinde
alt kiiltiir olarak 6nemli bir unsuru teskil eder. Ailede kazanilan degerler, davranis
bicimleri, tiiketim aligkanliklar1 bireylerin hayatlar1 boyunca tasidiklari birer kazanim
olarak daima kendini hissettirir. Bu nedenle tiiketim aliskanliklarini aile igerisindeki

yasam dongiisiinde ele almak miimkiindiir (Pazarlama Diinyasi, 1991: 21).
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3.11.1.6. Arkadas Cevresi ve Tiiketici Davramslar

Aile disinda yine bireyin tiiketim aliskanliklarinda, aile kadar olmasa da oldukga etkili
olan ikinci etken arkadashik iliskileri ve arkadas cevresidir. Arkadas ortaminin ve
iligkilerinin 6zellikle ergenlik doneminde ¢ocuklarin ve genglerin yasam tarzlarinda
aileden bile 6ne gececek kadar etkili bir rolii vardir. Arkadas cevresinin pek ¢ok
konuda oldugu gibi tiikketim aliskanliklar1 ve tiikketim kiiltiirii ile ilgili de kiside etkisi
biiyiik olabilmektedir. Kusaklararasi etkilesim agisindan davranis kazanma anlaminda
one c¢ikan arkadas ¢evresi yetiskinlerde daha c¢ok sosyal siniflar igerisinde kendini
kanitlama, ortaya koyma gibi giidiilerle sekillenir. Genglerin yasitca biiyiik kisilerle
kurduklar1 arkadaslik iliskilerinde ise rol model kavrami One ¢ikar ve rol model
kavram1 da Ozellikle genglerin davranigsal, ahlaki ve gelisimsel kazanimlarinda
oldukea etkili olmaktadir. Ailelerin gocuklarinin kisisel ve sosyal-kiiltiirel gelisimleri
icin 6zel okullarda belirli standarttaki aile ¢cocuklari ile bir arada egitim almalarina

0zen ve caba gbstermeleri bu egilimlerin bir sonucudur.

Aile icerisinde baslayan insan hayatinin, aileden sonra devam eden siirecte yerini
sosyal iliskiler, okul, akranlar, rol modeller, internet ve dijital diinyanin etkileri altinda,
cok boyutlu olarak devam ettirir. Ancak pek ¢ok kiiltiirel etkende oldugu gibi satin
alma ve tiikketim aligkanliklarinin gelismesinde de aileden sonra arkadas ¢cevresi nemli

bir yer tutar.

3.11.1.7. Roller ve Statiiler ve Tiiketici Davranislari

Bireylerin toplum icerisinde konum sahibi olduklar1 kuliipler, dernekler, 6zel tiyelikler
vb. yerler roller ve statiiler acisindan degerlendirilebilir. Insanlarin farkli topluluklarda
ve toplumsal gruplarda farkli rolleri vardir. Ornegin aile igerisinde anne roliindeki bir
kadin, is hayatinda yonetici roliinde olabilir. Biitiin bu roller o kisinin tiiketim
aligkanliklarinda ve satin alma davranislarinda ayr1 bir etki olusturur. Isinin
gerektirdigi giyim vb. harcamalar yonetici roliiniin geregiyken, ev icin yapacagi
aligverislerde ise ev kadin1 ve annelik rolii 6ne ¢ikar. Bireylerin tasidiklar: bu rol ve
statlilerin sayilart nispetinde tiiketim alanlart da artis gosterir. Roller statiileri

belirleyen kriterlerdir. Tiiketim diinyasinda belirli iiriinler belirli statiilerin sembolik
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gostergeleri olarak o irlinleri temsil edebilecegi gibi bazi iiriinler belirli statiilerin

tercih alanina da girebilirler.

Kisisel ozellikler bireylerin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu 6zellikler; yas,
meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, sahsina 6zel tercihleri ve kendisine olan bakis

acis1 seklinde siralanabilir (Kotler, 2000: 267).

3.11.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarin1  etkileyen psikolojik faktorleri asagida sekiz baglikta

aciklayacagiz.

3.11.2.1. Motivasyon

Insanlarin ayn1 anda ya da farkli zamanlarda birden ¢ok ihtiyaclari olabilmektedir. Bu
ithtiyaglarin bazilari biyolojik ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglarin karsilanmamasi neticesinde
ortaya a¢ kalma, susuz kalma ve dolayisi ile keyifsizlik hali ¢ikar. Kisi bu ihtiyaclarini
giderme konusunda fizyolojik sagligini ve iyilik halini korumak igin bir caba
gostermek durumundadir. Oncelik derecesi yiiksek ve zaruri olan bu ihtiyaglar sz

konusu oldugunda diger pek c¢ok diirtii, uyaran ve ihtiya¢ goz ard1 edilebilir.

Fiziksel ihtiyaglar yan1 sira bir de insanin psikolojik ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglar
genel olarak; bireyin ait oldugu toplulukta kabul gérmesi, taninmas1 ve sahsina yonelik
beklentilerinden olusan psikolojik ihtiyaglardir. Kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilecek psikolojik ihtiyaclar herkes de farkli olsa da yine de herkes icin s6z
konusudur. Ve bu ihtiyaglara karsi duyulan istek de kisiden kisiye degisebilen giiclii
diirtiiler olabilmektedirler.

Bireylerin satin alma davraniglarini etkilemesi bakimindan motivasyon saglayan i¢
uyaranlar oldugu gibi bir de dis uyaranlar s6z konusudur. Moda algisi, begeniler ve
estetik bakis acis1 gibi pek ¢ok deger {lizerinde bir film, arkadas ortami ya da hayranlik
duyulan bir kisi, insanlarin satin alma davranmislarina etki edecek ve motivasyonlarini

belirleyecek etkilerden bazilaridir.
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3.11.2.2. Sezgi

Sezgiyi insanin diinyayr anlamlandirma siirecinde elde ettigi bilgileri secerek
kategorize etmesi ve yorumlamasi olarak tanimlayabiliriz. Sezgiler sadece fiziki
uyaranlara bagli olarak gelisen diirtiiler ile degil, o diirtiilerin ¢evre ile olan iliskisine
ve kisinin kendi bulundugu ortamla da ilgilidir. Sezgi kavramini tarif ederken iizerinde
durulmasi gereken en 6nemli kavram, bireydir. Sezgiler bireyden bireye farklilik

gosteren yargilara sebep olabilmektedirler.

Tiiketim ve satin alma davranislar lizerinden sezgiyi 6rnekleyecek olursak; bir birey
hizli ve herkese hitap edecek genel bir dil kullanan saticiy1 itici bulup giivensiz
yaklagirken bir bagka kisi ise ayni saticiy1 pratik ve akilc1 bulabilir. Ayni kiside, ayni
tutuma kars1 farkli bireylerdeki sezgiler de farklilik gosterebilmektedir (Kotler, 2000:
173).

3.11.2.3. Ogrenme

Tiiketim ve satin alma davranislari agisindan 6grenme stireci; insanlarin ileriye doniik
birbirine benzer sekilde ve birbirini etkileyerek yayilma egilimi gosteren davranig
bicimlerini benimseme siirecleridir. Bu siirecte bireylerin satin alma ve tiiketim
davraniglar1 elde ettikleri bilgiler ve deneyimlere gore sekillenmektedir. Bir bagka
ifade ile 6grenme, edinilmis tiikketim bilgi ve deneyimlerinin, bireyin satin alma

davraniglari tizerindeki etkisidir.

Ogrenme bigim, igerik ve nitelik olarak bireyin davranislarini etkileyen en énemli
etkenlerden biridir. Bireyin toplum igerisindeki kisisel tutumunu, psikolojisini ve
yerini dgrenme neticesinde elde ettigi deneyimler belirlemektedir. insanlar ihtiyag ve
sorunlarinin giderilmesinde, kendilerine tanima ve ¢evrelerini tanimlamada 6grenme
siireglerinden ve deneyimlerinden yola ¢ikarlar. Insanin gerek fiziksel gerekse
icgiidiisel ihtiyaglarimin belirlenmesinde o6grenme siireci 6nemli bir rol oynar

(Cemalcilar, 1986: 64).

Ogrenme siireci hi¢bir zaman kendiliginden gelisen ve gerceklesen bir siireg degildir.

Bireylerin ihtiyaclari, bu ihtiyaglara yonelik sahip olduklar1 imkanlar ve firsatlar
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ogrenme siirecinde etkilidir. Psikoloji biliminde ve psikolojik yaklagimlarda 6grenme
siireci 6nemini giin gegtikge artirmaktadir. Ogrenme siirecinde onemli karakterler
olarak goriilen ailede; ebeveynler, okulda; 6gretmenler gibi belirli statii ve meslek
gruplar1 6ncelikli olarak ele alinsa da aslinda; 6grenme, toplumdaki herkesin i¢erisinde
bulundugu ve etki ettigi bir siirectir. Oyle ki toplumdaki tiim bireyler siirekli bir
Ogrenme halindedirler. Bireylerin birbirinden 6grenme egilimleri fark edilmeden isler.
Ancak 6grenmeyi misyon edinmis, ebeveynler, 6gretmen ve egiticiler vb. bireylerde
O0grenme; 6gretme ve beceri kazandirma amacli bir eylem olarak ¢aba gosterilen bir
siiregtir. Dolayis1 ile 6grenme hayatin her asamasinda, her yerde, her zaman

gerceklesen bir siirectir.

Ogrenme siirecinde yukarida da bahsedildigi lizere pek gok kisi ve toplumsal aktoriin
islevi vardir. Birey 6grendigi ve tecriibe ettigi her tiirlii bilgiyi isleyerek yorumlayarak
karar verme siireglerini belirler. Satin alma davraniglarinda da etkili olan 6grenme
sireci bu ¢ok aktorlii 6grenme ortaminda, isletmelerce (uyguladiklari reklam
kampanyalari, moda algilart ve ikonlari ile) manipiile edilerek bireylerin tiiketim
aliskanliklarmi belirlemede etkili olan 6grenme siirecine dahil olurlar. Ornegin fast
food yiyeceklerin ne kadar zararli oldugunu aileler, 6gretmenler ve toplumdaki pek
cok kisi dile getirse de cocuklarin biitiin bu aktdrlerden daha ¢ok etkilendikleri
akranlari, ¢izgi diziler, sinema, reklam vb. araglarla fast food yiyeceklerin cazibesine
kars1 koyamamalari, pazarlamanin 6grenme ortamini manipiile ederek kazandirmaya

calistig1 bir tiikketim aligkanligidir.

3.11.2.4. Alg1

Algi, insanin duyu organlar1 aracilifi ile g¢evresinden gelen uyarilari isleyerek
gerceklesen olaylarin, durum ve davraniglarin hakkinda bilgi edinmesidir. Alg1 sadece
fiziksel bir olay degildir. Alg: bireyin inanci, degerleri, kisiligi ve tecriibelerine bagl

olarak degisebilen kisiye 6zgii bir durumdur.

Algilar, eylemlerin fizyolojik ve fiziksel taraflarim1 ifade eder. Daha 6nce tlizerinde
durdugumuz duyum, algidan bagimsiz gerceklesmez. Neredeyse her duyum ayni
zamanda bir algilamayi da igerir. Bu acidan psikolojiye dayali gerceklesen olaylarin

en temel Ogesi algilardir. Algr ile duyum iligkisinin gergeklesme siireci; ¢evredeki
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etkenler duyu organlarini uyararak bir sinir akimi olarak beyne gitmesine yol agar,
beyne ulagsan sinir akimi neticesinde duyum gergeklesir ve bunun da neticesi olarak

ortaya algilama ¢ikar.

Tiiketim davraniglart agisindan algilama her zaman isletmelerin amagladigi sekilde
gerceklesmeyebilir. Isletmelerin pazarlama bilesenlerini belirlerken hedef tiiketicinin
kiltliriinii, inan¢ ve degerlerini dikkate almamasi, olusmasi beklenen algimnin

olusmamasina hatta aksi bir alg1 olusumu ile tepki gérmesine bile sebep olabilir.

3.11.2.5. Tavir

Burada tavir ile kastedilen; bir iirliniin veya malin tiiketicide olusturdugu iyi yonde
veya kotii yondeki bilgi ve duygulardir. Tavirlar genel olarak toplum igerisinde diger
insanlarla etkilesim sonucu ve deneyimlerle 6grenilen yargilardir. Zamanla kiside
oturan tavir Ozellikleri kararli bir yapiya sahiptir ve sik degiskenlik gostermezler.
Ancak kisiden kisiye degisiklik gosterebilirler. Tavirlarin etki diizeyleri de kisiden
kisiye gliclii ya da zayif olarak kendisini gosterebilmektedir.

Tiiketici davranislar icerisinde tavir dalga dalga yayilan bir etki diizeyine sahiptir.
Boylece bir isletmenin tiiketiciye sundugu mal veya hizmetlere kars: tiiketicide olusan
tavir, pazarlama stratejisinin basarisini belirler. Oyle ki olumsuz bir tavir gelistiren
tiikketici, sadece kendisi o mal ve/veya hizmeti almamakla kalmaz ¢evresinin de o mal
ve/veya hizmeti almamasinda etkili olarak pazarlama stratejisine olumsuz etki eder

(Hatipoglu, 1993: 42).

3.11.2.6. Kisilik

Her insanin sahip oldugu kisilik ve karakteristik 6zellikleri satin alma davranislarina
etki eder. Bireyin gevre etkilere gore daha tutarli ve siirekliligi olan bir tepki
gelistirmesinde etkili olan kisilik, insan davramiglarimi etkileyen en temel ig
dinamiklerden biridir. Kisilikler; kendine giivenli, sosyal, saldirgan, boyun egen vb.
sekilde 6rneklenebilir. Bazi kisilik tiplerine 6zel olarak hitap eden markalarda tiiketici
davraniglarinin yonlendirmesinde bu kisilik yapilar1 dikkate alinarak iiriin tutundurma

faaliyetleri gergeklestirilir.
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Her birey i¢ dinamiklerinden beslenen bir kisilige sahiptir. Bireyden bireye
degiskenlik gosteren kisiliklerin analizini yapmak da oldukc¢a zordur. Bir toplumdaki
bireylerin karakteristiklerine dair ¢éziimlemeler yapmak ve yaygin kisilik profillerini
cikarmak o topluma yonelik gergeklestirilecek sosyal ve psikolojik g¢alismalarin
neticesinde elde edilen deneyim ve bilgi birikimi ile miimkiin olabilmektedir. Farkli
kisiliklerin s6z konusu oldugu toplumlarda tiiketiciden tiiketiciye degisen marka, iiriin
ve hizmet tercihleri s6z konusudur. Bu nedenle daha genis bir alanda etki olusturmasi
icin reklam faaliyetlerinde isletmeler toplumun genelinde cevap bulacak 6zellikleri

one ¢ikarmayi hedeflerler (Hatipoglu, 1993: 43).

3.11.2.7. inan¢ ve Tutumlar

Toplumda bireyler 6grenerek ve O6grendiklerini hayatlarma aksettirerek inang ve
tutumlarini yansitirlar. Inang ile tanimlanmis yargilar ve bakis agisinin etkisinde insan
yasaminda kendisini gosteren tutumlar birey iizerinden toplumsal bir diizen
olusturmaya ¢ahsirlar. Inang, bireyin bilgisi, kanaati ve itikadi iizere sekillenmis bir
olgudur. inang her bireyde farkli bir disipline doniisiir. Kimi, bireylerde hissiyat ile
giiclenen inang, kimi bireylerde alisilmis davranig bicimleri olarak daha yalin bir

sekilde kendisini gosterebilir.

Hayatin pek ¢ok alanina dair etkili olan inang¢ ve tutumlar satin alma davraniglarinda
da oldukga etkilidir. Isletmeler pazarladiklar mal, iiriin ve hizmetlerin hedef tiiketicide
olusturacaklar1 kanaati 6n gorerek marka stratejilerini belirlemeye calisirlar. Hedef
tiiketicinin inanglar1 ve tutumlari dogrultusunda marka imaji olusurken, insanlar da

olusan bu marka imajina gore satin alma egilimi gosterirler (Kotler, 2000: 174).

Tiiketici davraniglarinda biiyiik 6lgiide etkili olan inang ve tutumlar, bir {irtiniin ya da
markanin tiiketici nezdinde ne derece kabul gorecegini belirlerler. Tiiketiciler {iriin,
hizmet ve markaya dair goriislerini ifade ettiklerinde tutumlarini yansitan geri
bildirimler verirler. Bu geri bildirimler tiiketicinin objeye kars1 egilimlerini yansitarak

i¢ diinyalarindaki yargilarini ve buna baglh tutumlarini yansitir (Kavas vd, 1995: 112).
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3.11.2.8. Gereksinimler ve Giidiiler

Giidiilenme, bir amaci gercgeklestirmek iizere olusan igsel bir uyarilma siireci olarak
ifade edilebilir (Maclnnis, 2004: 54). Giidiilenme siireci igerisinde tiiketici, amacina
ulagmak i¢in hazirdir, isteklidir ve gerekeni enerjiye de sahiptir. Kisinin ¢ok sevdigi
yonetmene ait yeni filmini seyretmek icin gosterime girer girmez 0 filmin sinema
biletini almas1 buna 6rnek olarak verilebilir. Bilingli giidiiler géze goriindiigi sekliyle
tanimlanmamalidir. Kisi gosterdigi davraniglarin tiimiiniin nedenine dair fikir sahibi
olmaz, olamaz ve gidilenme igsel oldugu kadar dis kaynaklardan da
etkilenebilmektedir. Morgan (1991: 12-25) giidiilenmeyi ii¢ yonii ile asagidaki gibi ele

almstir:

* Hedefe ulagsmak i¢in gosterilen davranis
* Bireyi belli bir yone iten giidiileyici durum

* Hedefe varmak

Bu agidan tiiketicinin giidiilenmesi, onu satin almaya iten ve satin almay1 gereksinim
haline getiren bir gii¢ olarak algilanmalidir. Gereksinme durumu ise bireyin arzuladigi
durum ile igerisinde bulundugu mevcut durumu arasindaki farktir. Gereksinme

duygusu tiiketicide giidiiler sayesinde meydana gelmektedir (Karafakioglu, 2008: 94).

3.11.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorleri agagida dort baslikta agiklayacagiz.

3.11.3.1. Yas Gruplari ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin satin almaya karar verme siireglerinde yaslari, aile ortamlari, yasam
donemleri, yasam sekilleri ve kisilikleri gibi pek c¢ok Ozellik etkilidir. Her yasin
kendine 6zgii gereksinimleri, ihtiyaclar1 ve tiiketim egilimleri vardir. Ornegin; diyet
tirlinlerini daha ¢ok orta ve ileri yagh kisilerin tiiketmesi, hazir gidalarin ise daha ¢ok
gengcler tarafindan tiiketilmesi gibi. Her yasin ve yasam doneminin farkli bir psikolojik
karakteristigi vardir. Yas ile birlikte psikolojik gelisim donemleri de degiskenlik

gosterir ve bu degisim bireylerin satin alma davraniglarini etkiler.
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3.11.3.2. Meslek

Meslek gelir diizeyini belirleyen 6nemli bir faktor olarak tiiketici davraniglarini da
etkileyen en Onemli faktorlerden birisidir. Bireylerin mesleklerine gore calisma
stireleri ve bu siirenin disinda sosyal hayatlarina kalan zamanlar1 ve bu zamam
nerelerde nasil gegirdikleri de pazarlama agisindan 6nemlidir (Cemalcilar, 1986: 58).
Mesleki yasam igerisinde bireyin pozisyonuna gore degiskenlik gosterebilen
gereksinimleri ve gelir diizeyindeki belirleyici etkisi ile meslek tiiketim egilimlerinde

ve satin alma siireglerinde bireylerin tutum ve davranislarini belirleyicidir.

3.11.3.3. Ekonomik Kosullar

Uriin ve marka se¢iminde etkili faktorlerin basinda ekonomik kosullar gelmektedir.
Insanlarin ekonomik kosullarmi gelir diizeyleri, gelirlerindeki istikrar, farkli gelir
kaynaklarinin varligi, gelirlerini nasil degerlendirdikleri ve tasarruf egilimleri
belirlemektedir. Gelir diizeyine kars1 duyarliligr olan iirlin ve markalarin muhatab1
tiiketiciler ve tireticiler ekonomik kosullarin belirleyicisi oldugu bu gostergelerin yakin
takipcisidirler. Ornegin, bir isletme belirli iiriinlerin satisinda bir durgunluk goriirse o

tirtinler iizerinde revizyona gidebilir ve {iriin stokunu azaltma egilimi gosterebilirler.

Satin alma davramiglarini etkileyen ekonomik kosullar iki ayr1 yonden incelenir.
Oncelikle biitiin niifusun satin alma potansiyelini ve giiciinii belirlemek igin iilke
ekonomisi ve ekonomik egilimlerine dair veriler incelenir. Daha sonra ise birey ve

aileler dair verilere bakilir.

Bireysel ekonomik kosullar1 etkileyen genel ekonomik durum, arz-talep dengesine,
enflasyon degerlerine ve faiz oranlarina gore degiskenlik gdsterir ve tiiketicilerin satin
alma egilimleri de bu ekonomik etkenlere gore gelisir. Bu etkenlerin meydana getirdigi
kosullardaki dalgalanma ve degisimler dogru tespit edilmeli ve devletin ekonomi ve

para politikalart dogrultusunda yeniden degerlendirilmelidir (Cemalcilar, 1986: 58).
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3.11.3.4. Yasam Tarz

Toplum igerisinde farkli bireylerin, birbirinden farkli yasam tarzlarina sahip olmalari
miimkiindiir. Hatta ayn1 sosyal smifa, alt kiiltiire ve meslege ait bireylerde bile
birbirinden farkli yagam tarzlari goriilebilir. Cilinkii bireylerin yasam sekilleri, kendi
sahislarina 6zel fikirleri, ilgi alanlari, ugraslari, eglence anlayislari ve entelektiiel bakig
acilarindan beslenmektedir. Yasam tarzi, bireylerin ait olduklar1 sosyal sinifa ve
kisiliklerine dair bilgiler igerdigi gibi icerisinde yasadiklari topluma dair de bazi
Ozellikleri yansitirlar. Bu bilesenlerden bir ya da bir kag¢inin bilinmesi ile 0 birey

hakkinda bazi genellemeler ve yorumlamalar yapilmast miimkiin olabilmektedir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 genellikle anketler ve bazi formlar araciligi ile toplanan
verilerle analiz edilmeye calisilir. Isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlerken
anketler aracilig1 ile tiiketicilere yoneltilen sorulara alinan cevaplar neticesinde ortaya

cikan yasam stillerini dikkate alirlar.

3.12. ULUSLARARASI PAZARLARDA SATIN ALMA DAVRANISI
TURLERI

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde tiiketici egilimleri gdz Oniine alindiginda
tiikketici satin alma tiirleri farkli etkenler dogrultusunda doért maddeden olusmaktadir.

Bunlar;

e Karmasik,
e (eliskiyi azaltan,
e Aligkanliga bagl,

e Cesitlilik arayan satin alma davraniglaridir.
3.12.1. Karmasik Satin Alma Davranisi
Uluslararas1 pazarda tiiketicilerin satin alma isteklerinin gii¢lii oldugu ve satin alma
oncesinde yeteri kadar bilgi edinerek satin almaya karar verdikleri satin alma

davranigini ifade eder. Bu satin alma davraniginda tiiketici iirliniin fiyatinin pahali
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olmasi ve satin alma sonrasinda tasidig1 riskleri goz oniinde bulundurarak bu egilimi

ortaya koyar (Kotler ve Armstrong, 2010: 176).

Bu egilimin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli etken, uluslararasi pazarda tiiketicilerin bu
tarz uiriinlerle ilgili farkli alternatifleri degerlendirme amaci ile iiriinlere iliskin piyasa
aragtirmas1 yapmasidir. Daha ¢ok teknolojik iirtinlerde kendisini gosteren bu egilimi
orneklendirecek olursak; bilgisayar satin almak isteyen bir tliketicinin bilgisayarin
teknik, donanimsal ve yazilim 6zellikleri hakkinda bilgi edinme ihtiyact ortaya ¢ikar
ve bu bilgileri edindikten sonra satin alma eylemini gergeklestirmek ister. Bundan
dolay1 tiiketiciler dig pazarlarda satin alma oncesinde iirlinler hakkinda bilgi edinme
ihtiyaci duyarlar ve 6grenme siirecine girerler. Ogrenme siirecinin ardindan ise iiriin
hakkinda bir fikir sahibi olurlar ve ihtiyaglarini daha dogru tanimlayarak satin alma

kararlarini netlestirirler (Kotler ve Armstrong, 2010: 176).

Isletmeler ve biinyelerinde pazarlama politikalarina yon verenler bu tiirdeki pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerdeki bu davranis bi¢cimine gore tiiketicileri yonlendirirler.
Bilgilendirmenin 6ne ¢iktig1 bu pazarlama faaliyetlerinde genellikle tiiketici de bilgi
edinmeyi ve uzman destegini talep etmektedir. Bunun yani sira isletmeler tiiketicileri
ikna amaci ile lriin yelpazelerinde cesitli siniflamalara giderek iirlin ¢esitliligini
artirmaktadirlar. Ayrica tutundurmaya yonelik faaliyetlerinde de gorsel ve yazili
reklam araglarini daha etkin kullanan isletmelerin, bu tiiketici kitlesine ulagmasi daha

miimkiin olabilmektedir (Kilig, 2017: 26).

3.12.2. Celiskiyi Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu davranig bicimi, uluslararasi pazarda tiiketicinin fiyatin1 yiliksek buldugu ve
kullanim alan1 kisithi olan ya da satin almanin riskli olduguna kanaat getirilen {iriin ve

hizmetlerin satin alinmasi siireglerinde ortaya ¢ikan bir davramigtir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 176).

Ornegin, ev ya da ofis icin mobilya satin almak isteyen bir tiiketici farkli marka ve
Ozeliklere sahip oturma gruplari arasinda karar verirken, piyasa arastirmasinda ya da
aldigt duyumlar dogrultusunda bir iirlinle ilgili olumsuz bir kanaate varirsa daha

temkinli davranma ihtiyaci hissedecektir (Kotler, 2000: 177).
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Bu sekilde satin alma karar1 veren bir tiiketiCinin satin alma sonrasi edinecegi bilgi ve
duyumlarin sonucu huzursuz hissetmesi muhtemeldir (Kotler ve Armstrong, 2010:
176).

Uluslararas1 pazarda bu tiir satin alma deneyimlerinin 6niine gegmek i¢in isletmeler
markalar ile ilgili daha saglikli bir tiiketici deneyimi sunmak adina satis sonrasi

tiiketici deneyimlerini ve memnuniyetlerini 6l¢erek ¢ozlimler getirmeye ¢alisirlar (AK,
2009: 44).

3.12.3. Ahskanhga Bagh Satin Alma Davramsi

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde satin alma davranisi gosterirken herhangi bir
tiriine 6zel ilgi duymamakla birlikte, {irliniin marka, ¢esit ve dzellikleri hakkinda ¢ok

fazla bilgiye sahip olmayan tiiketicilerde ortaya ¢ikan satin alma davranigini ifade eder.

Ornegin, her evde tiiketilen toz seker bu iiriinlere 6rnek olarak verilebilir. Genelde
seker satin alirken tiiketicilerin marka odakli olmadiklar1 gézlemlenmistir. Bu tiir satin
alma davranislarinda aligkanlik haline gelen tiiketim tercihleri, marka sadakati olarak
degil askinliga dayali tiiketim tercihi olarak kendisini gosterir. Kisaca tiiketicilerin
satin alma davranislarinda marka aramaksizin satin aldigi, sik tiiketilen ve diisiik
maliyetli Giriinlerde goriilen bir satin alma davranmisidir (Kotler ve Armstrong, 2010:
176).

Tekrar eden reklam kampanyalari ile isletmeler bu tiirden satin almaya ydnelen

miisterileri elde tutmaya calisirlar.

3.12.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranmsi

Tiiketicilerin az ilgi gosterdigi, alternatifleri hakkinda az bilgi sahibi oldugu iiriinlerin
satin alma siireglerinde ortaya ¢ikan bir egilimdir. Bu tiir iirlinlerde satin alma 6ncesi
arastirma ihtiyact duymayan tiiketici, iirlinii satin aldiktan sonra f{irtinle ilgili
degerlendirme yapar. Buna giinliik tiiketilen biskiivi, gofret gibi iiriinler O6rnek

verilebilir.
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Tiiketici Satin alma sonrasi deneyiminde memnun olsun ya da olmasin farkli satin alma
sireclerinde farkli marka ve triinleri tercih edebilir. Bunun nedeni farkli marka ve

tirtinleri de deneyimleme istegidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 177).

Tiiketicilerin bu tiir bir satin alma davranis1 sergiledigi {riinlerin pazarlama
stratejilerine baktigimizda pazara hakim firmalarin market ve aligveris merkezi
stantlar1 ve raflarina biiyiik 6l¢iide hakim olarak tiiketicileri alisilagelmis satin alma
davranigina iterken, diger markalarin promosyonlari, diisiik fiyat politikalar1 vb.
stratejilerle tliketicinin ilgisini ¢ekmeye calistigi goriliir (Kotler ve Armstrong,
2010:177).

3.13. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin satin alma kararin1 vermeleri, ¢esitli asamalardan meydana gelen bir
stirectir. Her seyden dnce satin alma eylemi i¢in o lriine ihtiya¢ duyulmasi gerekir.
Ihtiyaglar karsilanirken birden ¢ok secenek icerisinde en uygun segenegin belirlenmesi
i¢in tiiketici arastirma ve bilgi edinme ihtiyaci hisseder. Pek ¢ok etken dogrultusunda
tiikketici bir Uriine karar vererek ihtiyacini karsilamak iizere satin alir. Satin olma
sonrasi tiiketicinin memnuniyetine gére ayn1 Uiriinii ayni1 ihtiyact gidermek i¢in tekrar
satin alma ya da alternatiflerine yonelme egilimi goriiliir. Bu tiiketici deneyimleri,
bireylerin yakin gevreleri ile paylasildik¢a genis bir tiiketici kitlesine etki eder
(Cansever, 2018).

3.13.1. ihtiyaclarin Belirlenmesi

Ihtiyaglar insanlarin eksikligi durumunda rahatsizlik duydugu anda séz konusu olur.
Ihtiyaclarin belirlenmesi de bu siirecte baslar. Thtiyaclar maddi veya manevi olabilir
ve bazen nesneler bazen de duygular, ihtiya¢ haline gelirler. Hatta bazen ihtiyag
duyulan bir duygunun karsilanamamasi sonucunda insanlar nesnel seylerle kendilerini
avutma egilimi gosterebilirler. Daha ¢ok kadinlarda goriilen, duygusal ¢okkiinliik ve
sevgi ihtiyacinin karsilanamamasi durumundaki tiiketim egilimleri buna 6rnektir. Bu
tir durumlarda kadinlar kendilerinde degisiklik yaparak ve aligveris yaparak

bulunduklar1 negatif duydu durumunu pozitife gevirmeye calisirlar.
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Ihtiyaglarin belirlenmesinde toplumsal roller ve bireyin sahip oldugu sartlar etkilidir.
Bireylerin evli-bekar, ¢ocuklu-cocuksuz, aile ile birlikte veya aileden ayri yasam
siirdiirmeleri ihtiyaglarinin belirlenmesinde 6nemli etkenlerdir. Bir babanin ve/veya
annenin kendi ihtiyaclari, esinin ve ¢ocuklarinin ihtiyaglari, temel gereksinimler ve
kisisel tercihe dayali ihtiyaglar1 s6z konusu olabilmektedir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesi ve karsilanmas1 durumundaki 6ncelikleri de degiskenlik gostermektedir.
Cocuk sahibi olan ebeveynlerin kendilerinden ¢ok cocuklari i¢in aligveris yapmalari
cocuk sahibi olmadan Onceki satin alma davraniglarindan biiyiik Olctide farklilik

gosterir.

3.13.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyaglarin belirlenmesi beraberinde o ihtiyacin karsilanmasina yonelik farkli
alternatiflere tiiketiciyi odaklar. Ornegin bir kisi bir arabaya ihtiya¢ duyar ama alacag:
arabanin markasi, dzellikleri vb. pek ¢ok alternatif igerisinde se¢im yapmasi gerekir.

Kendi ihtiyaci ve biitgesine gore kisi bu alternatifleri belirler.

3.13.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler ihtiyaclarmi belirledikten sonra bu ihtiyaglarini gidermeye yoOnelik
alternatifler arasinda bir karar verebilmek icin degerlendirme yaparlar. Kisisel,
psikolojik ve kiiltiirel 6zellikleri bireyin bu siirecte karar vermesini etkiler. Ekonomik
durum da yine alternatifler arasinda degerlendirme siirecinde bireyi sinirlayan ve karar
alma siirecinde belirleyici etmenlerden biridir. Alternatiflerin degerlendirilmesi
stirecinde bireyin igerisinde bulundugu sosyal yapi ve sosyal roller de 6nemlidir.
Ornegin bir kisi seyahate ya da tatile ¢ikarken evli ya da bekar olmasina, evli ise de
cocuklu ya da ¢ocuksuz olmasina gore ayr1 seyahat ve tatil plan1 yapacak ve tercihleri

de bu degiskenlere gore degisecektir (Cansever, 2018).

3.13.4. Satin Alma veya Almama

Ihtiyaglar belirlendikten sonra bu ihtiyaglarin giderilmesi icin mevcut alternatifler de
degerlendirilip tiikketim siirecine gecilir. Bu siirecte satin alma ya da almama karari

kesinlesir ve ihtiyacin karsilanma yolu da netlesmistir. Bir¢cok etkenin sonucunda
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olusabilecek satin almama egilimi de s6z konusudur. Bunun nedeni maddi imkanlar,
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik karar verilmis farkli alternatifler olabilir. Ornegin
ekonomik sartlar1 uygun olmayan bir kisi bir otomobile ihtiya¢ duysa dahi otomobil
almayip sadece ihtiyact oldugunda ara¢ kiralayarak da ihtiyacin1 giderebilir.

Ekonomik sartlarin degigmesi ile bu ihtiyag, bir ara¢ satin almasi ile de giderilebilir.

3.13.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Kisilerin satin alma deneyimleri olumlu ya da olumsuz gelisebilecek durumlara gore
tiikketicide bir karsilik bulur. Beklentilerin karsilanma derecesi, mutlu olma ve tatmin
olma gibi giidiilerle tiiketiciler ayni riinleri satin almaya devam ederler ya da
beklentileri karsilanmamis ve satin alma deneyimleri sonucunda mutlu olamamaslarsa

da o iiriinii satin almayip alternatiflerine yonelme egilimi gosterirler.

3.14. DIN, DINDARLIK VE PAZARLAMA ILIiSKiSi

Din ve icerdigi degerler sistemi, sosyolojiye ve psikolojiye etkileri agisindan ele
alinmis ancak tiiketici davranislarina etkisi ve tiilketime dayali arastirmalarda yeteri
kadar tizerinde durulmamigtir. Toplumlarin bazilarinda sosyal kimlikleri meydana
getiren degerlerin sekiiler oldugunu goriiyoruz. Ancak din, insanlarin sosyal
kimliklerine etki eden ve bireyin kendisini tanimlamasinda rolii 6énemli olan bir
olgudur. Bu nedenle din ile toplum iliskisinin dinamikleri ve dini degerlerin varligi
insan davranislarinda gz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir yer tutar. Bu durum
tiiketici davraniglari i¢in de gecerli olup dini deger ve normlarin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi pazarlama stratejileri igin de biiyiik 6nem tasir (Essoo ve Dibb, 2004:
683; Muhamad ve Mizerski, 2010:125; Fam vd., 2004: 538).

Cutler’in 1991 yilinda yapmis oldugu bir aragtirmada 1959 ile 1989 yillar1 arasinda
yayinlanmis yaklasik 7000 dergi lizerinde incelemelerde bulunmustur. Bu ¢aligmasi
neticesinde 7000 civart dergide pazarlama ile ilgili sadece 35 makaleye rastlamistir
(Lindridge, 2005: 142). Bu makalelerden de sadece 6’s1 tiiketici davranislari ile
ilgilidir.
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Sheth, kisisel degerler noktasinda en belirleyici unsurun din oldugunu ifade etmistir.
Ona gore satin alma siireclerinde bir insanin kisisel 6zellikleri, inang ve degerleri
etkilidir. Ayrica tiiketicilerin yasi, cinsiyeti ve etnik yapisinin da yine satin alma

stireclerine etkisi tizerinde durmustur (Mokhlis, 2006: 64).

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda hakim diisiince, dinin tiikketici davraniglarini
belirlemede ve satin alma kararlarinda etili olan kiiltiirtin 6nemli bir par¢as1 oldugudur
(Hirschmann, 1983; Essoo ve Dibb, 2004: 684; Lindridge, 2005:142; Delener, 1990:
27).

Delener (1990) da dindarligin, satin alma davranislarinda etkili olan en 6nemli kiiltiirel
etmenlerden biri olugunu ifade etmektedir. Delener, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde pazar bolimlendirmesini yaparken hedef tiiketicilerin dindarlik
durumlarimin da ele almalar1 gerektigi tlizerinde durmustur. Buradan hareketle
diyebiliriz ki dindarlik, iirlinlerin ve hizmetlerin konumlandirma siireglerinde ve
tutundurma stratejilerinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir (Swimberghe

vd, 2009: 340).

Din ile ticaret arasindaki iligki etik literatiirii icerisinde de giderek daha g¢ok ilgi
gormektedir (Taylor vd, 2010: 80). Bazi arastirmacilar etik ve din kavramlarini ayri
ayr1 ele almayi tercih ederken, bazi arastirmacilar ise manevi disiplinler ve degerlerin
etik ile iliskili oldugunu savunmaktadirlar. Ahlak ile etik arasindaki iligki iizerinden
etigi tanimlayacak olursak; ahlaki kurallar kapsamli olarak her kiiltiirde degisiklik
gosteren prensiplerin biitiinii iken, etik; ahlaki kurallarin belli basli problemler

karsisinda uygulanma bi¢imleridir diyebiliriz (Cornwell vd., 2005: 532).

Tiketiciler agisindan etik kavramini ele alan tiiketici etigi alanindaki ¢aligmalar ¢ok
az olmakla birlikte, tiiketici etigi lizerinde dinin etkisi konusundaki caligmalar ise
neredeyse yok denecek kadar azdir. Halbuki din ve dindarlik, tiiketicilerin deger ve
ahlaki kurallarmin gelismesinde ¢ok biiylik etkiye sahiptir (Vitell ve Paolillo, 2003:
151). Uriinlerin ve hizmetlerin temin edilmesi, kullanim1 ve imhas1 siireclerinin
tamaminda tiiketici davraniglarina yon veren ahlaki kurallardir. Muhafazakarlik ve
dindarlik seviyeleri daha yiiksek olan bireylerin diger bireylere gore yasantilarinda

daha etik davranmalar1 beklentisi hakimdir (Vitell ve Paolillo, 2003: 152).
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Dindarligin iki ana bileseni vardir. Bunlardan ilki “dini mensubiyet” (religious
affiliation) digeri de “dindarlik derecesi” dir (religious commitment). Bireyler
dindarlik derecelerine gore farkli satin alma egilimleri gosterirler ve dindarlik
derecelerine gore de bireylerin iirlin, marka ve magaza tercihleri Ongoriilebilir.
Ornegin dindarlik seviyeleri yiiksek olan bireylerin ¢cok daha fazla iiriin satin aldiklari,
yabanci triinleri tercih edebildikleri ve uygun ve memnun kaldiklari iiriinler ile ilgili
de gevrelerine tavsiyelerde bulunduklar: ifade edilmektedir (Swimberghe vd, 2009:
341).

Dini mensubiyetin 6lgiilmesi ise bir dinin mensubu oldugu kisilerin aidiyetleri
anlamima gelmektedir. Bireyin kendisini mensubu hissettigi din, sorularak o bireyin
dini mensubiyeti belirlenir (Essoo ve Dibb, 2004: 694). Bireylerin hangi dine mensup
olduklar1 ayni pazarda farkli tiikketim egilimleri ve tiiketici aligkanlar1 olarak kendisi
gosterir. Farkli dinlere mensup bireylerin tiiketime yonelik beklenti ihtiyag ya da
sorunlarinin ¢6ziilmesinde farkli yontem ve yaklasimlari gerektirir (Muhamad ve

Mizerski, 2010: 126).

Hirschman’in tiiketici davranislar1 alanindaki arastirmalari neticesinde birbirinden
farkli inanca sahip tiiketici guruplarinin tiikketim davraniglarinda da dikkate deger
farklar oldugunu tespit etmistir (Taylor vd, 2010: 80). Esso ve Dibb’in (2004) yaptigi
arastirmalara gore ise; dissal dindarlik seviyeleri yiiksek olan tiiketicilerin, igsel
dindarlik seviyeleri yiiksek olan tiiketicilere gore yeniliklere ve modaya daha diiskiin
olduklarmi ve daha talepkar bir egilim gosterdiklerini tespit etmislerdir. Igsel
dindarlarin ise tam tersi muhafazakar egilim gostererek, gelenekc¢i olduklart ve
yeniliklere de daha az agik olduklar1 kanaatine varmiglardir (Muhamad ve Mizerski,
2010: 129).

Dindarlik ile tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiye dair ¢ok sayida arastirmaci
calisma yapmistir. Bu aragtirmacilardan olan Hirschman’in tiiketici davranislart ile
dindarlik iligkisine dair yaptigi arastirma sonuglarina gore (Mokhlis, 2009: 78);
Yahudilerin yeniliklere daha agik fakat iiriin, marka ya da magaza sadakatlerinin
Yahudi olmayan tiiketicilere gore daha diisiiktiir. Katolik olan tiiketiciler Protestan

olanlara gore iiriiniin fiyati, satis mekani ve magazalara ulagim gibi etkenleri daha ¢ok
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onemsemektedirler. Yahudiler, Katolikler ve Protestanlarin tiiketim aligkanliklarinda

birbirinden farkli karakteristik 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir.

Bailey ve Sood’un Washington DC’de 6 farkli dine (islam, Yahudilik, Protestanlik,
Katoliklik, Hinduizm ve Budizm) mensup bireylerle tiiketici davraniglarina dinin
etkisi lizerinde arastirma yapmislardir. Bu arastirma ile toplumda azinligi olusturan
topluluklarin  toplumun c¢ogunluguna hakim gruplara gore davraniglarindaki
farkliliklar1 belirlemeyi amaglamiglardir. Yapilan bu arastirmalarin sonuglarina gore
toplumun ¢ogunluguna hakim gruplar ile azinlik gruplarinin arasinda dikkat ¢ekici
istatistiki farklarin oldugu ortaya koyulmustur. Arastirma verilerine gore Miisliiman
olan bireylerin diger tiiketicilere gore daha aceleci olduklar1 fakat daha diisiik riske
sahip tiiketiciler olduklar1 sonucuna varilmistir. Diger azinlik gruplarindan
Katoliklerin daha az bilgili olduklar1, Hindularin rasyonel bakis agisina sahip olduklari
ve Budistlerin de sosyal norm ve kurallara uygun tiiketici egilimi gosterdikleri

sonucuna varilmistir (Mokhlis, 2009: 78; Essoo ve Dibb, 2004: 687).

Dindarlik kavraminin pek ¢ok boyutu bulunmaktadir. Orf, adet gelenek, gorenek, bilgi
degerler, kiiltiir, cemiyet, ibadet ve inang¢ bunlardan bazilaridir. Cok boyutlu bu
yapisindan dolay1 dindarlig1 sadece inang ve ibadetin devamlilig1 esasina gore lgmek

yeterli degildir (Yapici, 2002: 76).

Dindarligin gerek pazarlama agisindan gerekse sosyal bilimler disiplini igerisinde bu
derece dnemle ele alinmasinin nedenlerinden biri bireylerin kendilerini tanimlarken bu
kavrami kullantyor olmalaridir. Dindarlik kavrami, biinyesinde pek ¢ok norm, deger,
alg1 ve kural etrafinda sosyal gruplar meydana gelir. Bu agidan da bireylere ve bir
araya gelerek olusturduklar1 sosyal gruplara dair dindarlik 6l¢egi {izerinden pek ¢ok
bilgiye ulasilabilmektedir. Dindarlik, sosyal degerler sistemi ilizerinde 6nemli etkileri
olan bir olgudur. Dolayisi ile de tiiketim egilimleri ve tliketici davranislarinda 6nemli
olan sosyal degerler sistemine etkisi dikkate alindiginda dindarligin, tiiketici

davraniglari lizerinde de 6nemli etkisinin oldugunu goriiriiz (Delener, 1990: 64).

Toplumdaki dindar bireylerin mensubu olduklart sosyal grubun ortak kabulleri olan
norm ve degere uygun yasamalar1 beklenmektedir. Dolayist ile tiketim s6z konusu

oldugunda da o sosyal gurubun tercih ettigi ve sakindig triinlerle ilgili ortak bir
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davranig, tutum sergilenir. Gurubun tiiyesi bireylerin grubun karakteristigine aykiri
tutum ve davranislart oldugunda grup tarafindan o birey dislanmaya, elestirilere ve
yargilamalara maruz birakilir. Tam tersi grubun karakteristigine uygun tavirlar da
olumlu karsilanir pekistirilir ve 6diillendirilir (Odabas1 ve Barig, 2007:237-238).
Dindar gruplarin ortak kabullerine 6rnek olarak Hindu inancina mensup insanlarin et
tiikketmemeleri ya da Yahudi ve Miisliimanlarin domuz eti tiiketmemeleri gibi rnekler

verilebilir (Essoo ve Dibb, 2004: 684).

Pazarlama stratejileri belirlenirken isletmelerin, din ve dindarligin tiiketicilerin karar
verme slireglerine olan etkilerini dikkate almalar1 olduk¢a dnemlidir. Biitiin dinlerin
aligveris kiiltiirinii belirleyen, etkileyen cesitli 6zel giinleri, bayramlar1 ve ibadet
sekilleri vardir. Giinliikk yasamin igerisinde bireylerin, giyim-kusam, eglence, kisisel
bakimlar1 vb. eylemleri de dinin etkisinde sekillenen davranig bigimlerini igerir (Bailey

ve Sood, 1993: 328).

Tiketici davranislarina etki eden faktorler arasinda dinin etkisinin en Onemli
etkenlerden biri oldugunu kabul ettigimizde, dindarligi pazar boliimlendirmesi
sirecinde dikkate almamiz gerekliligi 6ne c¢ikar. Ayni dine mensup bireylerin
olusturdugu gruplara goére ayr1 pazar boliimleri olusturulabilir. Ayrica iiriin
konumlandirma ve tutundurma siireglerinde de dini deger ve yonelimleri kullanilabilir.
Zira din, tiiketicilerin satin alma sonrasi siiregteki degerlendirmelerinde de etkilidir ve
farkl1 dine mensup tiiketicilerde farkli tiiketici degerlendirmeleri ile karsilagilabilir

(Delener, 1990: 27).

Yasam bicimine dindarligin etkisi {izerine yapilan arastirmalar neticesinde dindar
bireylerin agirlikta oldugu toplumlarda karar verme stireglerinde erkeklerin daha ¢ok
rol aldiklar1 goriilmiistiir. Dindar bireylerin hayata dair memnuniyetlerinin daha
yiikksek oldugu ve mensubu olduklari toplulugunun kanaat Onderlerinin Oneri ve
yonlendirmelerini de daha ¢ok dikkate aldiklar1 gézlenmistir. Ancak bu sonuglarin
sadece belirli dinler i¢in s6z konusu olabilecegi ve her dinin mensubu olan bireylerde
ayni genellemelerin yapilamayacagini savunan arastirmacilar da vardir (Delener,

1990: 65).
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Muhafazakar bireylerin satin alma davranislari {izerine yapilan bazi arastirmalarda bu
bireylerin isletmelerden ve satis personellerinden beklentileri belirlenmeye
calistlmistir. Bu c¢alismalarin verilerine gore dindar bireylerin satis personeli ve
muhatap olduklar1 kisilerden samimi ve yardimsever bir tutum sergilemelerini
bekledikleri sonucuna varilmistir (McDaniel ve Burnett, 1990: 105). Ayni arastirma
icerisinde dindar olan bireylerin, olmayanlara gore daha sosyal olduklar1 goriilmiistiir.
Bu tespit, dindar bireylerin yogunlukta yasadig1 yerlerde perakende veya diger farkli
tirde bir dagiim kanali idare eden pazarlamaci ve/veya yoneticilerin satis
personellerini belirlerken daha sosyal, saygin ve yardimsever tavir sergileyen bireyleri

istihdam etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalarda dindarlifin aile igerisinde karar alma
stireclerine de etki ettigi saptanmistir. Katolik inancina mensup ailelerde erkek egemen
bir yap1 vardir ve kararlar1 genellikle erkekler verir. Musevi inancina mensup ailelerde

ise kararlarin genelde birlikte alindig1 goriiliir (Essoo ve Dibb, 2004: 689).

Bir bagka arastirmanin verilerine gére dindar olmayan bireylerin dindar bireylere gore
daha fazla bilgi edinme egilimleri oldugu sonucuna ulasilmistir (Delener, 1990: 67).
Bunun bir 6rnegini Hindu inancina mensup insanlarin satin alma davranislarinda
gorebiliriz. Icerisinde bulunduklar: kast sisteminin de bir getirisi olarak Hindular,
igerisinde bulunduklar1 sistemi degistiremeyecekleri inanci ile daha itaatkar bir tutum
sergilerler ve az bilgiyi tercih ederler. Ayrica Hindular pazarlik yapmaz ve hizmet
talep etme noktasinda geri durmayi tercih ederler. Hiristiyanlik inancini benimsemis
dindarlar ise icerisinde yasadiklar1 grubun/toplumun satin alma davraniglarina uygun
davranma egilimi igerisinde olurlar. Bu egilim neticesinde dindar Hristiyanlarin
bilinen ve popiilaritesi yiiksek olan markalar1 tercih ettikleri goriiliir. Yapilan
calismalarda Hristiyanlarin iirlin ve hizmetler ile ilgili bilgi edinme isteklerinin yiiksek
oldugu ve tutundurmaya yonelik gergeklestirilen kampanya ve ¢aligmalar1 da yakindan

takip ettikleri saptanmistir (Bailey ve Sood, 1993: 328).

***k

Bu boliimde kiiltiir ve inang farkliliklarinin tiiketici davraniglarini nasil ve hangi
dinamiklerle etkiledigi islenmistir. iki tarafli bir etkinin s6z konusu oldugu iiretici-

tiikketici iligskisinde arzin ve talebin nasil kontrol edilebilecegi ve arz-talep iliskisinde
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pazarlama stratejilerinin ne derece belirleyici oldugu konularinda literatiir bilgileri

orneklerle birlikte ortaya konmustur.
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4. BOLUM DIN VE KULTUR FARKLILIKLARININ TUKETICi VE
URETICI DAVRANISLARI UZERINE ETKiSI UZERINE BIR
UYGULAMA VE ARASTIRMA SONUCLARI

4.1. GEREC VE YONTEM

Aragtirmada veriler, anket uygulamasiyla elde edilmistir. Calismada, siralama sorulari ve
5°1i likert 6lgegi kullanilmis, anketin uygulanmasiyla elde edilen veriler, SPSS (Statistical
Packages For The Social Sciences) programiyla degerlendirilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketici ve iiretici davranislarinda din ve kiiltiir
farkliliklarinin etkisini incelemektir. Tiiketiciler ve Ttreticiler (isletmelerde cesitli
pozisyonlarda calisan kisiler) lizerine ayri ayr1 yapilan arastirmalardan farkli olmak
tizere her iki grubun birlikte ele alinarak incelenmesi, bu arastirmanin 6nemini
artirmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada test edilecek olan hipotezler su sekildedir:

H1: Tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerinden giic mesafesi ile tiiketici davraniglari

arasinda anlaml iliskiler vardir.

H2: Tiiketicilerin Kkiiltiirel 6zelliklerinden belirsizlikten kaginma ile tiiketici

davraniglar1 arasinda anlamli iligkiler vardir.

H3: Tiketicilerin kiiltiirel 06zelliklerinden bireycilik-kolektivistlik ile tiiketici

davraniglar1 arasinda anlamli iligkiler vardir.
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H4: Tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerinden erillik-disillik ile tiiketici davranislar
arasinda anlaml iligkiler vardir.
HS: Tiiketicilerin igsel dini yonelimleri ile tiiketici davranislar1 arasinda anlamli

iliskiler vardir.

Hé6: Tiiketicilerin digsal dini yonelimleri ile tiiketici davranislari arasinda anlaml

iliskiler vardir.

H7: Ureticilerin algiladiklar1 kiiltiirel farkliliklar ile pazarlama stratejileri

adaptasyonlarindan {iriin adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8: Ureticilerin algiladiklar1 kiiltiirel ~farkliliklar ile pazarlama stratejileri

adaptasyonlarindan fiyat adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Ureticilerin algiladiklar1 ~ kiiltiirel ~farkliliklar ile pazarlama stratejileri

adaptasyonlarindan promosyon adaptasyonu arasinda anlaml bir iligki vardir.

H10: Ureticilerin algiladiklar1 kiiltiirel farkliliklar ile pazarlama stratejileri

adaptasyonlarindan dagitim adaptasyonu arasinda anlaml bir iliski vardir.

H11: Ureticilerin igsel dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

irlin adaptasyonu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H12: Ureticilerin igsel dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

fiyat adaptasyonu arasinda anlamli bir iliski vardar.

H13: Ureticilerin igsel dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

promosyon adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H14: Ureticilerin igsel dini ydnelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

dagitim adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H15: Ureticilerin digsal dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

irlin adaptasyonu arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H16: Ureticilerin dissal dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

fiyat adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H17: Ureticilerin dissal dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

promosyon adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H18: Ureticilerin digsal dini yonelimleri ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarindan

dagitim adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki vardir.
4.1.3. Evren ve Orneklem

Evren biiyiikliigii dogrultusunda yeterli Orneklemi hesaplamak {iizere asagidaki

formiilden faydalanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).

_ 2(pQ)/d?
1+ ()E2(PQ)/d?

Formiilde yer alan degiskenlerin a¢iklamalari su sekildedir:

N : Evren blyiikliigi

n : Orneklemin biiyiikliigii

d : Hata ylizdesi (%)5)

t : Giiven diizeyi tablo karsilig1 (1,96)

P : Orneklemin evren iginde gdzlenme yiizdesi (%50)

Q : Orneklemin evren iginde gézlenmeme yiizdesi (1-P = %50)

Evren biiyiikligii 10.000.000 olarak kabul edildiginde, bu biiyiikliikteki evreni
orneklemek tlizere gereken Orneklem sayisi, formiilde uygun degerlerin yerine
konulmasindan sonra 370 olarak bulunmaktadir. Bu sonug, yaklasik 370 6rneklem
kullanilarak 10.000.000°luk bir evrenin Orneklenebilecegini gdstermektedir. Ayni
formiilden hareketle 385 Orneklem ile 100 milyonun {izerinde bir evren

orneklenebilmektedir.
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Bu aragtirmada isletmelerde cesitli pozisyonlarda calisan kisilere yonelik yapilan
tiretici anketine 415, tiiketici anketine 554 kisi katilmistir. Hazirlanan {iretici
(isletmelerde c¢esitli pozisyonlarda calisan kisiler) ve tiiketici anketleri, Tiirkiye
genelinde Ocak-Mart 2019 tarihleri arasinda internet tizerinden online olarak
yayimlanmistir. Kolayda ornekleme se¢im yontemi ile katilimcilara internetten
ulagtirilan anketler tizerinden veriler toplanmistir. Katilimer sayilari, 81 ilden Tiirkiye

genelini temsil edebilecek bir 6rneklem biiyiikliigiine sahiptir.

4.1.4. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama amaciyla anket uygulanmustir. Isletmelerde cesitli
pozisyonlarda calisan {iretici kisilere yonelik ve tiiketicilere uygulanmak tizere iki ayri

anket formu hazirlanmistir.

4.1.3.1. Tiiketici Formu

Arastirmaya katilim gosteren tiiketicilere yonelik olarak hazirlanan anket formu 4 ayri
boliimden olusmaktadir. Bu boliimler sosyodemografik bilgiler, kiiltiirel 6zellikler
Olcegi, tiiketici davranislart oOlgegi ve dini yonelim Olcegi  seklindedir.
Sosyodemografik bilgiler boliimiinde katilimer tiiketicilere cinsiyet, yas, dogum yeri,

egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi gibi sorular yoneltilmistir.

Kiiltiirel 6zellikler 6l¢cegi Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi (1984) kapsaminda,
Penpece’nin (2006) gelistirmis oldugu, Bardak¢i’nin (2014) gegerlilik, giivenilirlik
calismalarii yapmis oldugu bir dlgektir. Olgek Hofstede nin kiiltiirel boyutlari olan
giic mesafesi, belirsizlikten kagimma, bireycilik-kolektivistlik ve erillik-disillik
seklinde 4 alt boyuttan olusmaktadir. Olgek 5°li likert tipindedir (1= Hig katilmiyorum,
5=Tamamen katiliyorum). Katilimcilarin giic mesafesi boyutundan aldiklari puan
arttiginda giic mesafesinin arttig1, belirsizlikten kaginma boyutundan alinan puan
arttiginda  belirsizlikten kaginma durumunun arttigi, bireycilik-kolektivistlik
boyutundan alinan puan arttiginda bireyciligin arttigi, erillik-disillik boyutundan

alinan puan arttiginda ise disil 6zelliklerin arttig1 goriilmektedir.
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Tiiketici davraniglari 6lgegi Bardak¢i’nin (2014) calismasindan alinmis olup, 5’11 likert
tipinde (1= Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) 20 maddeden olugmakta ve
tiikketicilerin aligveris tarzlar, iiriin tercihleri, finansal agidan aligveris ve giiven gibi

davranislarini 6l¢gmek tizere tasarlanmistir.

Dini yonelim 6lgegi, Allport ve Ross (1967) tarafindan gelistirilmig, Cirhinlioglu
(2006) tarafindan Tiirk¢eye uyarlamas1 yapilmustir. Olgek 5°li likert tipinde (1= Hig
katilmryorum, 5=Tamamen Kkatiliyorum) 22 maddeden olusmaktadir. Icsel dini

yonelim ve dissal dini yonelim seklinde iki alt boyuta sahiptir.

4.1.3.2. Tiiketici Formunda Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizleri

Tiiketici formunda kullanilan kiiltiirel 6zellikler 6lgeginin giivenilirligini 6lgmek
amactyla i¢ giivenilirlik katsayisma (Cronbach’s alpha) bakilmistir. Olgegin alindig
calismada giivenilirlik i¢in yapilmis analizlerde dlgek alt boyutlarinin Cronbach’s
alpha katsayilarinin 0,77-0,86 arasinda oldugu goriilmiistiir. Olcek maddelerinden ters
anlam ifade eden maddelerin ters kodlanmas1 yapildiktan sonra yapilan analizlerde,
giic mesafesi boyutunda giivenilirligi diistiren herhangi bir madde bulunamamis olup,
boyutun Cronbach’s alpha katsayis1 0,632 olarak bulunmustur. Belirsizlikten kaginma
boyutunda 14. ve 19. maddeler giivenilirligi diisiird{igii i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bu
maddeler olmadan yapilan giivenilirlik analizinde belirsizlikten ka¢inma boyutunun
Cronbach’s alpha katsayis1 0,605 olarak bulunmustur. Bireycilik-kolektivistlik
boyutunda 20. ve 25. maddeler giivenilirligi diislirdiigii i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bu
maddeler olmadan yapilan giivenilirlik analizinde bireycilik-kolektivistlik boyutunun
Cronbach’s alpha katsayist 0,693 olarak bulunmustur. Erillik-disillik boyutunda ise
27. 32. 33. ve 34. maddeler giivenilirligi diisiirdiigli i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bu
maddeler olmadan yapilan giivenilirlik analizinde erillik-disillik boyutunun
Cronbach’s alpha katsayis1 0,641 olarak bulunmustur. Bu degerler kiiltiirel 6zellikler

Olcegi alt boyutlarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Kiiltiirel dzellikler 6lgeginin yapr gegerliligi, faktor analizi ile incelenmistir. Olgegin
faktor analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett testi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,768
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bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlaml1 gikmustir, X2(325) = 2459,313, p
<,001. KMO degerinin 0,50’den biiyilk olmasi1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi
Olcegin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore
kiltirel ozellikler oOlgeginin 6zdegeri (eigenvalue) 1’den yiiksek 7 faktorle
aciklanabildigi goriilmektedir. Bu 7 faktor, 6l¢egin toplam varyansinin %51,562’sini
aciklamaktadir. Olgegin faktdr analizi sonucunda agiklanan toplam varyansinin
%50’den fazla olmasi, 6l¢egin gecerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor

analizi sonuclar1 Ek-3’de verilmistir.

Tiiketici davraniglar1 6lgeginin Cronbach’s alpha katsayisi 0,848 olarak bulunmustur.
Bu deger dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Olgegin yap1
gegerliligini 6lcmek amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda ise KMO degeri 0,847
bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmistir, X2(378) = 5036,049, p
<,001. KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmasi1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi
Olcegin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore
tilketici davraniglart Olgeginin 6zdegeri (eigenvalue) 1°den yiiksek 7 faktorle
aciklanabildigi goriilmektedir. Bu 7 faktor, dl¢cegin toplam varyansimin %358,435’ini
aciklamaktadir. Olgegin faktdr analizi sonucunda agiklanan toplam varyansmin
%350°den fazla olmasi, 6lgegin gecerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor

analizi sonuglar1 Ek-4’de verilmistir.

Tiiketici formunda kullanilan dini yonelim 6lgeginde 6l¢ek maddelerinden ters anlam
ifade eden maddelerin ters kodlanmasi yapildiktan sonra yapilan analizlerde, dl¢cegin
tamamimin Cronbach’s alpha katsayis1 0,824 olarak bulunmustur. Olgegin igsel dini
yonelim boyutunun Cronbach’s alpha katsayis1 0,829 olarak, digsal dini yonelim
boyutunun Cronbach’s alpha katsayisi ise 0,728 olarak bulunmustur. Bu degerler
dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Olgegin yap1 gegerliligini
6l¢mek amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda ise KMO degeri 0,904 bulunmustur.
Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢tkmustir, X?(231) = 4769,260, p <,001. KMO
degerinin 0,50’den biiyiik olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi dlgegin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktér analizine gore kiiltiirel
ozellikler dlgeginin 6z degeri (eigenvalue) 1’den yliksek 6 faktorle agiklanabildigi
goriilmektedir. Bu 6 faktor, 6lgegin toplam varyansinin %63,523 {inii agiklamaktadir.

Olgegin faktdr analizi sonucunda agiklanan toplam varyansinin %50°den fazla olmast,
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6l¢egin gegerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonuglar1 Ek-5’de

verilmistir.

4.1.3.3. Uretici Formu

Arastirmaya katilim gosteren isletmelerde cesitli pozisyonlarda calisan kisilere
yonelik olarak hazirlanan tiretici anket formu 4 ayr1 boliimden olusmaktadir. Bu
boliimler sosyodemografik bilgiler ve firma bilgileri, pazarlama stratejileri
adaptasyonu 6l¢egi, algilanan kiiltiirel farkliliklar 6lgegi ve tiiketici anket formunda da
kullanilmis olan dini yonelim 6l¢egi seklindedir. Sosyodemografik bilgiler boliimiinde
katilimci ireticilere cinsiyet, yas, dogum yeri, egitim durumu, medeni durum, gelir

diizeyi gibi sorularin yani sira firmayla ilgili de sorular yoneltilmistir.

Pazarlama stratejileri adaptasyonu o6l¢egi Lages, Abrantes ve Lages tarafindan 2008
yilinda gelistirilmistir. Olgek, iireticilerin ihracat yaptiklar1 iilkelerdeki pazarlama
stratejilerinin adaptasyonunda ne diizeyde farkliliklar yaptiklarini 8lgmektedir. Olgek
5’1 likert tipinde olup 4 alt boyuttan olugmaktadir (1=Hi¢ farklilik olmadan,
S5=Tamamen farkli). Bu boyutlar, liriin adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, promosyon
adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu seklindedir. Olgegin alt boyutlarindan alman
yiiksek puanlar ihracat yapilan iilkedeki pazarlama stratejilerinin farkliliginin fazla

oldugunu gostermektedir.

Algilanan kiiltiirel farkliliklar dlgegi, Babiker, Cox ve Miller tarafindan 1980 yilinda
gelistirilmistir. Bu calismada 6lgegin Wang’in (2009) ¢alismasindaki modifiye edilmis
versiyonu kullanilmistir. Olgek arastirmaya katilim gosteren fiireticilerin ihracat
yaptiklar iilkeler ile kendi iilkeler arasindaki 16 farkl kiiltiir alanindaki farkliliklar
5’1i likert tipindeki cevap secenekleri ile 6lgmektedir (1=Hi¢ farklilik olmadan,
5=Tamamen farkl1). Olcekten alman yiiksek puan kiiltiirel farklihigin da yiiksek

oldugunu gostermektedir.
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4.1.3.4. Uretici Formunda Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizleri

Uretici formunda kullanilan pazarlama stratejileri adaptasyonu odlgeginin {iriin
adaptasyonu boyutunun Cronbach’s alpha katsayis1 0,868 olarak, fiyat adaptasyonu
boyutunun Cronbach’s alpha katsayis1 0,767 olarak, promosyon adaptasyonu
boyutunun Cronbach’s alpha katsayisi1 0,891 olarak, dagitim adaptasyonu boyutunun
Cronbach’s alpha katsayisi ise 0,732 olarak bulunmugstur. Bu degerler 6lgegin ytliksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Olgegin yapr gegerliligini 6lgmek
amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda ise KMO degeri 0,938 bulunmustur. Ayrica
Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmistir, X2(406) = 5619,251, p <,001. KMO
degerinin 0,50’den biiyiik olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi dlgegin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore pazarlama
stratejileri adaptasyonu Olceginin 6zdegeri (eigenvalue) 1°den yiiksek 6 faktorle
aciklanabildigi goriilmektedir. Bu 6 faktor, 6lgegin toplam varyansinin %60,913’{inii
aciklamaktadir. Olgegin faktdr analizi sonucunda agiklanan toplam varyansinin
%350’den fazla olmasi, 6l¢egin gecerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor

analizi sonuglar1 Ek-6’de verilmistir.

Algilanan kiiltiirel farkliliklar 6lgeginin Cronbach’s alpha katsayist 0,912 olarak
bulunmustur. Bu deger 6l¢egin yliksek gilivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Olgegin yap1 gegerliligini 6lgmek amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda ise KMO
degeri 0,943 bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmustir, X%(120)
= 2622,545, p <,001. KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmas1 ve Bartlett testinin
anlamli ¢ikmasi dlgegin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor
analizine gore pazarlama stratejileri adaptasyonu olgeginin 6zdegeri (eigenvalue)
1’den yiiksek 3 faktorle agiklanabildigi goriilmektedir. Bu 3 faktor, 6lgegin toplam
varyansinin %356,120’sini agiklamaktadir. Olgegin faktdr analizi sonucunda aciklanan
toplam varyansinin %50’den fazla olmasi, 6lgegin gecerliginin yiiksek oldugunu

gostermektedir. Faktor analizi sonuglar1 Ek-7’de verilmistir.

Uretici formunda kullanilan dini yonelim 6l¢eginde dlgek maddelerinden ters anlam
ifade eden maddelerin ters kodlanmasi yapildiktan sonra yapilan analizlerde, dlgegin

tamaminin Cronbach’s alpha katsayis1 0,946 olarak bulunmustur. Olcegin igsel dini
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yonelim boyutunun Cronbach’s alpha katsayis1 0,861 olarak bulunmustur. Cronbach’s
alpha katsayis1 0,847 olarak, dissal dini yonelim boyutunun Cronbach’s alpha katsayisi
ise 0,863 olarak bulunmustur. Bu degerler olgegin yiiksek giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Olgegin yap1 gegerliligini 6l¢gmek amaciyla yapilan faktor
analizi sonucunda ise KMO degeri 0,950 bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da
anlamli ¢ikmustir, X?(231) = 5265,777, p <,001. KMO degerinin 0,50’den biiyiik
olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi Olgegin faktér analizine uygunlugunu
gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore kiiltiirel 6zellikler dlgeginin 6z degeri
(eigenvalue) 1’den yiiksek 4 faktorle agiklanabildigi goriilmektedir. Bu 4 faktor,
dlgegin toplam varyansmin %64,268’ini agiklamaktadir. Olgegin faktdr analizi
sonucunda agiklanan toplam varyansinin %50°den fazla olmasi, dlgegin gegerliginin

yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonuglar1 Ek-9°da verilmistir.

4.1.5. Diger Analizler

Ureticilerin pazarlama stratejileri adaptasyonu 6lgeginin iiriin adaptasyonu, fiyat
adaptasyonu, promosyon adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu alt boyutlarina yonelik
goriigleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek {izere yapilan
Friedman Analizi ile tiiketicilerin gelir durumlariyla dini ydnelimlerine arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek {izere yapilan Ki-Kare Analizi

bulunmaktadir.

Ureticilerin pazarlama stratejileri adaptasyonu 6lgeginin iiriin adaptasyonu, fiyat
adaptasyonu, promosyon adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu alt boyutlarina yonelik
goriisleri arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Friedman analizinin sonuglari

Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu Alt Boyutlar1 Arasinda Friedman

Analizi Sonuglari

Mean Ki-
Ort. SS Rank N Kare df p
Uriin adaptasyonu 2,76 0,77 214
Fiyat adaptasyonu 2,93 0,65 2,70 «
Promosyon adaptasyonu 2,87 0,77 2,51 415 51912 3,000
Dagitim adaptasyonu 290 0,72 2,65
*p<,01
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Tablo 12’deki sonuglar incelendiginde iireticilerin pazarlama stratejilerinin alt
boyutlarina yonelik goriisleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
(p<0,01) goriilmektedir. Ureticilerin pazarlama stratejilerinin iiriin adaptasyonu, fiyat
adaptasyonu, promosyon adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu konularinda goriisleri,

anlaml diizeyde farklilik gostermektedir.
Tiketicilerin gelir durumlariyla dini yonelimleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek iizere yapilan Ki-Kare Analizinin Gelir ile Dini Y6nelim ¢apraz

karsilastirma sonuglar1 Tablo 13’de Ki-Kare test sonuglar1 Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 13. Tiiketici Gelir Diizeyi ile Dini Yo6nelim Diizeyi Capraz Karsilastirma

Sonuglari

. Dini Yonelim Toplam

GelTh Avgems Diisik  Orta  Yiiksek
Gozlenen 5 40 100 145
1.500 Beklenen 3,1 34,0 107,8 145,0
TL'den az Gelir i¢inde % 3,4% 27,6% 69,0% 100,0%
Dini Yonelim i¢inde % 41,7% 30,8% 243%  26,2%
Gozlenen 2 50 171 223
1.500-3000 Beklenen 4,8 52,3 165,8 223,0
TL aras1  Gelir i¢inde % 0,9% 22,4% 76,7% 100,0%
Dini Yonelim i¢inde % 16,7% 38,5% 415% 40,3%
Gozlenen 2 27 99 128
g:ggg'ﬂ_ Beklenen 2,8 30,0 952 1280
arasi Gelir iginde % 1,6% 21,1% 77,3% 100,0%
Dini Yo6nelim i¢inde % 16,7% 20,8% 24,0% 23,1%
Gozlenen 1 9 38 48
g-ggg'ﬂ_ Beklenen 1,0 11,3 357 48,0
a'ras1 Gelir iginde % 2,1% 18,8% 79,2% 100,0%
Dini Yonelim i¢inde % 8,3% 6,9% 9,2% 8,7%
Gozlenen 2 4 4 10
7.000 TL Beklenen 0,2 2,3 7.4 10,0
ve iizeri Gelir i¢inde % 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Dini Yonelim i¢inde % 16,7% 3,1% 1,0% 1,8%
Gozlenen 12 130 412 554
Toplam Beklenen 12,0 130,0 412,0  554,0
Gelir i¢inde % 2,2% 23,5% 74,4% 100,0%

Dini Yonelim i¢inde % 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%
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Tablo 14. Tiiketici Gelir Diizeyi ile Dini Yo6nelim Diizeyi Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 23,357 8 0,003
Olabilirlik Oram 14,444 8 0,071
Dogrusal-Dogrusal Ortakhik 0,083 1 0,773
N 554

Tablo 13’deki sonuglara bakildiginda genel olarak biitiin gelir gruplarinda dini
yonelim degerinin “yiiksek™ diizeyde oldugu goriilmektedir. Gelir gruplari igerisinde
oransal olarak en yiliksek grup %77,3 ile 5.000-7.000 TL arasi geliri olanlarda
bulunmaktadir. Ikinci sirada %77,3 ile 3.000-5.000 TL aras1 geliri olanlar, iiciincii
sirada ise %76,7 ile 1.500-3.000 TL aras1 geliri olanlar takip etmektedir.

Tablo 14’de Pearson Ki-Kare test sonucunun p<0,01 diizeyinde oldugu goriilmektedir.
Bu sonug tiiketicilerin gelir durumlartyla dini yonelimleri arasinda anlamli bir farklilik

oldugu anlamina gelmektedir.

4.1.6. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, IBM SPSS 24 programinda analiz edilmistir. Analizde 6ncelikle
tilkketicilere yonelik hazirlanan anket formundan elde edilen veriler, daha sonrasinda
isletmelerde c¢esitli pozisyonlarda calisan {iretici konumundaki kisilere yonelik

hazirlanan anket formundan elde edilen veriler analiz edilecektir.

Tiiketicilerden elde edilen verilerin analizinde 6ncelikle tiiketicilerin sosyodemografik
bilgilerine yonelik tanimlayicu istatistikler verilecektir. Daha sonrasinda tiiketicilerin
kiiltirel 6zellikleri, tiiketici davranislar1 ve dini yonelimlerine yonelik elde edilen
ortalama, standart sapma gibi betimsel bulgular gosterilecektir. Arastirma hipotezleri
olan tiiketici davraniglar: ile tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri ve dini yonelimleri

arasindaki iligkilere ise Pearson korelasyon analizi ile bakilacaktir.

Isletmelerde cesitli pozisyonlarda ¢alisan kisilere yonelik yapilan diretici anket
formundan elde edilen verilerin analizinde tireticilerin sosyodemografik bilgilerine ve
caligtiklar1 firmalarin bilgilerine yonelik tanimlayict istatistikler verilecektir.

Pazarlama stratejileri adaptasyonu alt boyutlari, algilanan kiiltiirel farkliliklar ve dini
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yonelimlere yonelik betimsel bulgular verildikten sonra arastirma hipotezlerini test
etmek amaciyla kiiltiirel farkliliklar ve dini ydnelimlerin pazarlama stratejileri
adaptasyonu alt boyutlar1 ile arasindaki iliskilere Pearson korelasyon analizi ile

bakilacaktir.

4.2. BULGULAR

4.2.1. Tiiketicilere Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda tiiketicilere yonelik olarak olusturulmus anket formundan
elde edilen veriler analiz edilecektir. Oncelikle sosyodemografik bilgilere iliskin
bulgular gosterilecek olup daha sonrasinda kiiltiirel 6zellikler, tiiketici davranislar: ve
dini yonelimlere iliskin bulgular gosterilecek ve bunlar arasindaki iligkilere

bakilacaktir.

4.2.1.1. Tiiketicilerin Sosyodemografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Tablo 15. Tiiketicilerin Sosyodemografik Bilgilerine iliskin Frekans Analizi

Sonuglari
Frekans Yiizde

Cinsiyet
Erkek 277 50,0
Kadin 277 50,0
Yas
18-25 178 32,1
25-40 314 56,7
40-50 36 6,5
50 tzeri 26 47
Dogum yeri
Il 307 55,4
Ilce 158 28,5
Kasaba 20 3,6
Koy 69 12,5
Yasanilan Yer
il 392 70,8
Ilge 152 27,4
Kasaba 4 0,7
Koy 6 1,1
Egitim durumu
Okuryazar 1 0,2
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Ortaokul 2 0,4

Lise 22 4,0
On lisans 48 8,7
Lisans 402 72,6
Yiiksek lisans 73 13,2
Doktora 6 1,1
Medeni durum

Bekar 271 48,9
Evli 283 51,1
Aylik gelir diizeyi

1500 TL’den az 145 26,2
1500-3000 TL arasi 223 40,3
3000-5000 TL arast 128 23,1
5000-7000 TL arasi 48 8,7
7000 TL tizeri 10 1,8
Calisilan is haricinde bir gelire sahip misiniz?

Evet 56 10,1
Hayir 498 89,9

Tablo 15°de goriilen tiiketicilerin sosyodemografik bilgilerine iliskin frekans analizi
sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin %50’°sinin kadin, %50’sinin ise erkek oldugu
gorilmektedir. Tiketicilerin %32,1°1 18-25 yas araligindayken, %56,7’s1 25-40 yas
araliginda, %6,5°140-50 yas araliginda, %4,7’s1 ise 50 yasin iizerindedir. Tiiketicilerin
%55,4’1 ilde dogmusken, %28,5’1 ilgede, %3,6’s1 kasabada, %12,5’1 ise koyde
dogmustur. Tiiketicilerin %70,8’1 su an ilde yasarken, %27,4’1 ilgede yasamakta,
%0,7’si kasabada yasamakta, %1,1°1 ise koyde yasamaktadir. Tiiketicilerin %0,2’si
sadece okuryazar iken, %0,4’1 ortaokul mezunu, %4’ lise mezunu, %8,7’s1 On lisans
mezunu, %72,6’s1 lisans mezunu, %13,2’si yiiksek lisans mezunu, %1,1°1 ise doktora
mezunudur. Tiketicilerin %48,9’u bekar, %51,1°1 evlidir. Tiiketicilerin %26,2’sinin
aylik geliri 1500 TL’den azken, %40,3’{iniin aylik geliri 1500-3000 TL arasinda,
%23,1’inin aylik geliri 3000-5000 TL arasinda, %8,7’sinin aylik geliri 5000-7000 TL
arasinda, %1,8’inin aylik geliri ise 7000 TL’nin iizerindedir. Tiiketicilerin %10,1’inin
calistiklar1 is haricinde ek bir gelire sahip olduklar1 goriiliirken, %89,9u boyle bir ek
gelire sahip degildir.
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4.2.1.2. Tiiketicilerin Kiiltiirel Ozellikleri, Tiiketici Davramslari ve Dini

Yénelimlerine Iliskin Bulgular

Tablo 16. Kiiltiirel Ozellikler Alt Boyutlarma Iliskin Tanimlayici Istatistik Degerleri

Kiiltiirel zellikler alt boyutlart N ort, ¢
Sapma
Gii¢c mesafesi 554 3,84 78
Belirsizlikten kaginma 554 3,25 79
Bireycilik-kolektivistlik 554 2,16 97
Erillik-disillik 544 4,24 ,69

Tablo 16’da goriilen kiiltiirel 6zellikler alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler
incelendiginde tiiketicilerin kiiltlirel ozellikler Olgeginin alt boyutu olan “gii¢
mesafesi” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,84+0,78 olarak bulunurken,
“belirsizlikten kaginma” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,25+0,79 olarak,
“bireycilik-kolektivistlik” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 2,16+0,97 olarak,
“erillik-disillik” boyutundan aldiklar1 ortalama puan ise 4,24+0,69 olarak

bulunmustur.

Bu sonuglara gore arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin gli¢ mesafeleri yliksek
olarak bulunurken, belirsizlikten kaginma durumlari orta diizeyde, kolektivist ve disil

ozelliklere sahip olduklar1 bulunmustur.

Tablo 17. Tiiketici Davranislarma iliskin Tanimlayici Istatistik Degerleri

Std.
Sapma
Aldigim {irtinlerle digerlerinden farkli goriinmek i¢cin 554 1,86 1,12
uluslararas1 markalar tercih ederim.

Tiiketici davranislari N Ort.

Yabanci markalara ait Girlinler daha rahattir. 554 2,06 1,21
Genelde uluslararast marka giyim f{iriinleri bana 554 2,08 1,22
yakigir.

Kaliteli {iriin ithal ve pahali olan {irtindiir. 554 1,97 1,22

Rafta yeni bir {riin gordiigim zaman onun ne 554 2,23 1,35
oldugunu 6grenmek icin yerli-yabanci  ayirt

etmeksizin satin alirim.

Yabanci marka iirtinlerin ambalaj1 giizeldir. 554 2,45 1,31
Cok amach iriinleri yerli-yabanct ayirt etmeksizin 554 334 1,36
tercih ederim.

Promosyonlu iiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin 554 3,18 1,35
tercih ederim.
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Stirekli ayni uluslararast markalari satin almayi tercih 554 2,20 1,27
ederim.
Cevreye duyarli tirlinleri satin almaya dikkat ederim. 554 395 1,10

Alisveriste hizli karar veririm. 554 3,37 1,38
Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim. 554 2,53 1,22
Benim igin aligveris yapmak bir hobidir. 554 2,19 1,30
Plansiz olarak aligveris yaparim. 554 2,51 1,39

Bir iriinii satin alirken oOncelikle fiyatina dikkat 554 411 1,10
ederim.

Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm. 554 194 1,13
Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim. 554 1,75 ,99
Uriinler hakkindaki uzman goriisiine glivenirim. 554 3,13 1,30

Aligveriglerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli 554 4,14 1,03
kurallar1 g6z oniinde bulundurarak gerceklestiririm.

Aligveriglerimde kendime kural koymaktan uzak bir 554 2,51 1,32
anlay1s sergilerim.

Tablo 17’de goriilen tiiketici davramiglarma iliskin tanimlayict istatistikler
incelendiginde tiiketicilerin en yiiksek puan aldiklan tiiketici davranisinin 4,14+1,03
puan ile “Aligverislerimi ihtiyaclarim dogrultusunda belirli kurallar1 g6z Oniinde
bulundurarak gergeklestiririm.” ifadesi oldugu goriiliirken, bunu sirasiyla “Bir tirlinii
satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.” (Ort: 4,11£1,10) ve “Cevreye duyarl
iiriinleri satin almaya dikkat ederim.” (Ort: 3,95+1,10) ifadeleri takip etmektedir.

Tiiketicilerin en diisiik puan aldiklar tiiketici davraniglar incelendiginde ise en diisiik
puanin “Uriinler hakkindaki TV reklamlarma giivenirim.” (Ort: 1,75+0,99) oldugu
goriliirken bunu “Aldigim {riinlerle digerlerinden farkli goriinmek i¢in uluslararasi
markalar1 tercih ederim.” (Ort: 1,86+1,12) ifadesi, “Gelirimin ¢ofunu giyime
ayiririm.” (Ort: 1,94+1,13) ifadesi ve “Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan tirtindiir.” (Ort:

1,97+1,22) ifadesi takip etmektedir.

Bulunan sonuglara gore tiiketicilerin aligverislerini ihtiyaglari dogrultusunda belirli
kurallar1 g6z onilinde bulundurarak gergeklestirdikleri, bir {iriinii alirken oncelikle
fiyatina ve gevreye duyarli olup olmamasina dikkat ettikleri goriiliirken, ayn1 zamanda
tirtinler hakkindaki TV reklamlarina giivenmedikleri, digerlerinden farkli goriinmek
icin yabanct markalar1 tercih etmeyecekleri, gelirlerinin ¢ogunlugunu giyime
ayirmadiklar1 goriilmiistiir. Ayrica tiiketiciler ithal ve pahali {irliniin kaliteli iiriin
anlamina gelmeyecegini diisliniirken, yabanci markalara ait iirlinlerin kendilerine

yakistig1 ve daha rahat oldugu ifadelerine katilmamislardir.
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Tablo 18. Tiiketicilerin Dini Yénelimleri Alt Boyutlarma iliskin Tanimlayici

Istatistik Degerleri
Dini yonelimler alt boyutlart N Ort Std.
' Sapma
I¢sel dini yonelim 554 4,05 72
Digsal dini yonelim 554 3,66 ,63

Tablo 18’de goriilen dini yonelimler alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler

incelendiginde tiiketicilerin dini yonelimler 6lg¢eginin alt boyutu olan “ig¢sel dini

yonelim” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 4,05+0,72 olarak bulunurken, “digsal

dini yonelim” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,66+0,63 olarak bulunmustur.

Bu sonuglara gore arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin i¢sel ve digsal dini

yonelimlerinin yiliksek oldugu bulunmustur. Ayrica igsel dini yonelimlerinin, digsal

dini yonelimlerinden daha fazla oldugu da sdylenebilir.

4.2.1.3. Tiiketicilerin Kiiltiirel Ozellikleri ile Tiiketici Davramislar1 Arasindaki

Mliskiye Iliskin Bulgular

Tablo 19. Kiiltiirel Ozelliklerin Tiiketici Davranislari ile Arasindaki iliskiye Y&nelik

Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

- =<
Kiiltiirel dzellikler g == = ®
Tiketici davraniglar E o E o X
& — (b} —_
= D s = =
O mf @ I
Aldigim Triinlerle digerlerinden farkli goriinmek i¢in ,125 ,130 ,268 -
uluslararas1 markalar1 tercih ederim. ** ** faled ,066
Yabanci1 markalara ait {irtinler daha rahattir. ;1*29 ;091 ;2*67 ,096
*
Genelde uluslararas1 marka giyim {irtinleri bana yakisir. ;104 ;];18 ;2*95 ,100
*
Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan {iriindiir. ;095 ;1*60 ;3*26 ,128
**
Rafta yeni bir iiriin gérdiiglim zaman onun ne oldugunu ,120 ,268 -
1031 *k *k 061

ogrenmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirim.
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Yabanci marka iirlinlerin ambalaj1 giizeldir. ;1*49 ;1*62 ’*2*09 111

**

Cok amagl iirlinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercth  ,118 ,162 ,125 ,099
*

ederim. *x kel kel
Promosyonlu iiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin ,150 ,191 ,180 ,089
tercih ederim. R AR ek
Stirekli ayni uluslararast markalar1 satin almay1 tercih ,083 253
: ,045 w110
ederim. -
Cevreye duyarli tiriinleri satin almaya dikkat ederim. ;1*16 -06 4 ,158 fﬁ >
1 **%
Aligveriste hizli karar veririm 052 ) 139
sveriste hizli karar ve . , 042 037 **
Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim. ,025 ;1*31 ’*2*38 ;103
Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir. ,076 ;1*98 ;1*63 ,063
Plansiz olarak aligveris yaparim. ,059 ;2*33 ;1*69 ,061
Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim. ;2*74 ;1*23 ,027 ;2:1 8
Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm . 102,253 -
¢ gogunu gryime ay ; 014 = ** 044
Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim. ,051 ;1*54 ;2*33 -O 62
Uriinler hakkindaki uzman goriisiine giivenirim. 026 ,075 ,028 ;105
Aligveriglerimi  ihtiyaglarim  dogrultusunda  belirli ,219 321

kurallar1 g6z oniinde bulundurarak gerceklestiririm. w1041 ;109 e
Aligveriglerimde kendime kural koymaktan uzak bir - 122,107 041
anlayis sergilerim. ,020 ** * ’

*p<,06**p<,01

Tiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri ve tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiler Tablo
19’da Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde
edilen bulgular incelendiginde, tiiketici davramislarindan “Aldigim {irtinlerle
digerlerinden farkli gériinmek icin uluslararas1 markalari tercih ederim.” maddesi ile
kiiltiirel 6zelliklerden gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli
ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r =,125,,130, ,268, p <,01. Bu
sonuca gore tiiketicilerin giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri ve bireycilik
diizeyleri artig gosterdiginde aldiklar iiriinlerde digerlerinden farkli goriinmek icin

uluslararasi markalari tercih etmeleri de artis gostermektedir.
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Tiiketici davranislarindan “Yabanci markalara ait tirlinler daha rahattir.” maddesi ile
kiiltiirel 6zelliklerden gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlaml1
ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirastyla r = ,129, ,091, ,267, p < ,05.
Bunun yani sira ayn1 madde ile erillik-disillik arasinda ise anlamli1 ve negatif yonlii bir
korelasyon bulunmustur, r = -,096, p < ,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin yabanci
markalara ait liriinlerin daha rahat olduguna iligkin diisiincesinde artis goriildiigiinde,

gii¢c mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik diizeyleri

de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Genelde uluslararas1 marka giyim iriinleri bana yakisir.”
maddesi ile kiiltlirel 6zelliklerden gilic mesafesi, belirsizlikten kagma ve bireycilik
arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,104, ,118,
,295, p < ,05. Bunun yani sira ayn1 madde ile erillik-disillik arasinda ise anlamli ve
negatif yonli bir korelasyon bulunmustur, r = -,100, p < ,05. Bu sonuca gore
tiikketicilerin uluslararas1 marka giyim {iriinlerini kendilerine yakistirma diisiincesinde
artis goriildiigiinde, giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri

ve erillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan iirlindiir.” maddesi ile
kiiltiirel 6zelliklerden gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli
ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirastyla r = ,095, ,160, ,326, p < ,05.
Bunun yani sira ayn1t madde ile erillik-disillik arasinda ise anlamli ve negatif yonlii bir
korelasyon bulunmustur, r = -,128, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin ithal ve pahali
tirtinlerin kaliteli oldugu diislincesinde artig goriildiigiinde, giic mesafesi, belirsizlikten

kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Rafta yeni bir iirtin goérdii§iim zaman onun ne oldugunu
ogrenmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirnm.” maddesi ile kiiltiirel
ozelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli ve pozitif yonli
korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,120, ,268, p < ,05. Bu sonuca gore
tiikketicilerin yeni {iriinleri yerli-yabanci ayirt etmeden satin alma diisiincesinde artis
goriildiigiinde, belirsizlikten kacma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri de artis

gostermektedir.
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Tiiketici davraniglarindan “Yabanci marka {irlinlerin ambalaji giizeldir.” maddesi ile
kiiltiirel 6zelliklerden gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli
ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,149, ,162, ,209, p < ,01.
Bunun yani sira ayn1 madde ile erillik-disillik arasinda ise anlamli ve negatif yonlii bir
korelasyon bulunmustur, r=-,111, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin yabanci marka
iriinlerin ambalajinin giizel oldugu diisiincesinde artis goriildiiglinde, gii¢ mesafesi,
belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik diizeyleri de artis

gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Cok amach {riinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
ederim.” maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden giic mesafesi, belirsizlikten kagma,
bireycilik ve erillik-disillik arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar
bulunmustur, sirasiyla r =,118, ,162, ,125, ,099, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin
cok amagcli tiriinlerde yerli-yabanci ayrimi yapmama diislincesinde artig goriildiigiinde,
glic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve disillik diizeyleri

de artis gostermektedir.

Tiiketici davranislarindan “Promosyonlu iirlinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
ederim.” maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden giic mesafesi, belirsizlikten kagma,
bireycilik ve erillik-disillik arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar
bulunmustur, sirastyla r =,150, ,191, ,180, ,089, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin
promosyonlu iirlinlerde yerli-yabanc1 ayrimi1 yapmama diisiincesinde artis
goriildiigiinde, giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve

disillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Siirekli ayni uluslararasi markalari satin almayi tercih
ederim.” maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda
anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,083, ,253, p <,05.
Bunun yani sira ayn1 madde ile erillik-disillik arasinda ise anlamli ve negatif yonlii bir
korelasyon bulunmustur, r = -,110, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin siirekli ayni
uluslararast1 markalar1 satin alma diisiincesinde artis gorildiiglinde, belirsizlikten

kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik diizeyleri de artis gostermektedir.
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Tiiketici davraniglarindan “Cevreye duyarl {riinleri satin almaya dikkat ederim.”
maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden giic mesafesi ve erillik-disillik arasinda anlamli ve
pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r =,116, ,345, p <,01. Bunun yam
sira ayn1 madde ile bireycilik arasinda ise anlamli ve negatif yonli bir korelasyon
bulunmustur, r = -,158, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin ¢cevreye duyarli tirlinleri
satin alma diislincesinde artig goriildiiglinde, giic mesafeleri, kolektivistlik diizeyleri

ve disillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davranislarindan “Aligveriste hizli karar veririm.” maddesi ile kiltiirel
ozelliklerden erillik-disillik arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon
bulunmustur, r = ,139, p < ,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligveriste hizl1 karar

verme davraniginda artig goriildiigiinde disillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim.” maddesi
ile kiiltiirel 6zelliklerden belirsizlikten kagma, bireycilik ve erillik-disillik arasinda
anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirastyla r =,131, ,238, ,103, p <
,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin kendi ihtiyaglari i¢in aligveris yapma davranisinda
artig gorildiigiinde, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve disillik

diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiketici davraniglarindan “Benim igin aligveris yapmak bir hobidir.” maddesi ile
kiiltiirel 6zelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli ve pozitif
yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,198, ,163, p < ,01. Bu sonuca gore
tiiketicilerin aligveris yapmay1 hobi olarak gérme davranisinda artig goriildiiglinde,

belirsizlikten kagma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiketici davraniglarindan “Plansiz olarak aligveris yaparim.” maddesi ile kiiltiirel
ozelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii
korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,233, ,169, p < ,01. Bu sonuca gore
tiikketicilerin plansiz aligveris yapma davraniginda artis goriildiiiinde, belirsizlikten

kagma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri de artis gdstermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Bir {iriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.”

maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma ve erillik-disillik
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arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,274, ,123,
,248, p < ,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligveriste fiyata dikkat etme davranisinda
artig goriildiigiinde, gii¢ mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri ve disillik diizeyleri

de artis gostermektedir.

Tiiketici davranislarindan “Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.” maddesi ile kiiltiirel
Ozelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli ve pozitif yonli
korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,102, ,253, p < ,05. Bu sonuca gore
tiketicilerin gelirinin ¢ogunu giyime ayirma davramiginda artis goriildiiglinde,

belirsizlikten kagma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davranislarindan “Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim.” maddesi
ile kiiltiirel 6zelliklerden belirsizlikten kagma ve bireycilik arasinda anlamli ve pozitif
yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,154, ,233, p < ,01. Bu sonuca gore
tilkketicilerin riinler hakkinda TV reklamlarina olan giiveninde artis goriildiigiinde,

belirsizlikten kagma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davramslarindan “Uriinler hakkindaki uzman goriisiine giivenirim.” maddesi
ile kiiltirel ozelliklerden erillik-disillik arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
korelasyon bulunmustur, r = ,105, p < ,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin tirlinler
hakkinda uzman goriislerine olan giiveninde artis goriildiigiinde, disillik diizeyleri de

artis gostermektedir.

Tiiketici davranislarindan “Alisveriglerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli kurallar:

b

g0z oniinde bulundurarak gerceklestiririm.” maddesi ile kiiltlirel 6zelliklerden gii¢
mesafesi ve erillik-disillik arasinda anlamli ve pozitif yonli korelasyonlar
bulunmustur, sirastylar=,219, ,321, p <,01. Bunun yani sira ayn1 madde ile bireycilik
arasinda ise anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,109, p < ,01.
Bu sonuca gore tiiketicilerin aligverislerini ihtiya¢ ve belirli kurallar dogrultusunda
gerceklestirme davranisinda artis goriildiiglinde, glic mesafeleri, kolektivistlik

diizeyleri ve disillik diizeyleri de artis gostermektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Aligverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir

anlayis sergilerim.” maddesi ile kiiltiirel 6zelliklerden belirsizlikten kagma ve
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bireycilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r =
,122, ,107, p < ,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligverislerinde kendilerine kural
koymama davranisinda artis goriildiiglinde, belirsizlikten kagma diizeyleri ve

bireycilik diizeyleri de artis gostermektedir.

Bu sonuglara gore uluslararasi markalara yonelik tliketici davranist daha olumlu olan
kisilerin giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik
diizeyleri de yiiksektir. Ote yandan, aligverislerinde yerli-yabanci marka ayirt
etmeyenlerde glic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve
disillik diizeyleri yiiksektir. Diizenli olarak, sik sik alisveris yapanlarda belirsizlikten

kacma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri fazla olarak goriilmiistiir.

4.2.1.4. Tiiketicilerin Dini Yonelimleri ile Tiiketici Davramislar1 Arasindaki

Mliskiye iliskin Bulgular

Tablo 20. Dini Yénelimlerin Tiiketici Davranislari ile Arasindaki Iliskiye Yonelik

Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

g £k
Dini yonelim S s 2=
Tiiketici davranislar ER g5

= > 5 -
Aldigim drilinlerle digerlerinden farkli goériinmek i¢in - 015
uluslararas1 markalar1 tercih ederim. ,234%* ¢
Yabanci markalara ait {iriinler daha rahattir. -238** -,065
Genelde uluslararas1t marka giyim {irtinleri bana yakisir. _271** -,068
Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan iiriindiir. _271** -,054
Rafta yeni bir {riin gordiigim zaman onun ne oldugunu - - 029
ogrenmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirim. ,193**
Yabanci marka {iriinlerin ambalaj1 giizeldir. -12 o -,037

Cok amagl iirtinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih ederim. -,088*  -,039

Promosyonlu iiriinleri yerli-yabanc1 ayirt etmeksizin tercih

ederim -075 041

Stirekli ayn1 uluslararas1 markalari satin almay1 tercih ederim. -,056

,235**
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Cevreye duyarl iirtinleri satin almaya dikkat ederim. ,218*%* [ 148**

Aligveriste hizli karar veririm., ,072 ,120**
Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim. _11 [ ,088*
Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir. _1 475 ,057
Plansiz olarak aligveris yaparim. _11 [ ,045
Bir {iriinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim. ,128**  155**
Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm. _209** ,042
Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim. _2 11%* ,034
Uriinler hakkindaki uzman goriisiine glivenirim. ,022 ,103*

Aligveriglerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli kurallar1 goz
onilinde bulundurarak gergeklestiririm.
Aligverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir anlayis
sergilerim.

*p<,05**p<,01

,223** | 138**

-,043 ,113**

Tiiketicilerin dini yonelimleri ve tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiler Tablo 20°de
Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
bulgular incelendiginde, tiiketici davraniglarindan “Aldigim {iriinlerle digerlerinden
farkli goriinmek i¢in uluslararasi markalar1 tercih ederim.” maddesi ile i¢sel dini
yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,234, p <
,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin i¢sel dini yonelimleri artis gosterdiginde aldiklari
tirtinlerde digerlerinden farkli gériinmek i¢in uluslararasi markalar1 tercih etmelerinde

azalma goriilmektedir.

Tiiketici davranislarindan “Yabanci markalara ait liriinler daha rahattir.” maddesi ile
i¢sel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -
,234, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin yabanci markalara ait {iriinlerin daha rahat
olduguna iliskin diisiincesinde artis goriildiiglinde, igsel dini yonelimlerinde azalma

gorilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Genelde uluslararas1 marka giyim ftriinleri bana yakisir.”

maddesi ile igsel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon
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bulunmustur, r=-,271, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin uluslararast marka giyim
tiriinlerini  kendilerine yakistirma diisiincesinde artis goriildiiglinde, igsel dini

yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davranislarindan “Kaliteli irlin ithal ve pahali olan iiriindiir.” maddesi ile i¢sel
dini yonelim arasinda anlaml1 ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,193,
p < ,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin ithal ve pahali iirtinlerin kaliteli oldugu

diisiincesinde artig goriildiigiinde, i¢sel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Rafta yeni bir {iriin gordiigiim zaman onun ne oldugunu
O0grenmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirim.” maddesi ile ig¢sel dini
yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,124, p
<,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin yeni tiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeden satin alma

diisiincesinde artig goriildiigiinde, i¢sel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Yabancit marka iiriinlerin ambalaji giizeldir.” maddesi ile
i¢sel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -
,088, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin yabanci marka {irtinlerin ambalajinin giizel
oldugu diisiincesinde artis goriildiiglinde, igsel dini yonelimlerinde azalma

goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Cok amach iiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
ederim.” maddesi ile ic¢sel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonli bir
korelasyon bulunmustur, r = -,234, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin ¢ok amagli
iriinlerde yerli-yabanci ayrimi1 yapmama diislincesinde artis goriildiigiinde, i¢sel dini

yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Siirekli ayni1 uluslararasi markalari satin almay1 tercih
ederim.” maddesi ile ic¢sel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonli bir
korelasyon bulunmustur, r = -,235, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin siirekli ayni
uluslararas1 markalar1 satin alma disilincesinde artis gorildiiglinde, igsel dini

yonelimlerinde azalma goriilmektedir.
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Tiiketici davraniglarindan “Cevreye duyarl {riinleri satin almaya dikkat ederim.”
maddesi ile i¢sel ve digsal dini yonelim arasinda anlamli ve pozitif yonli korelasyonlar
bulunmustur, sirasiyla r = ,218, ,148, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin ¢evreye
duyarl irlinleri satin alma diisiincesinde artis gorildiigiinde, igsel ve digsal dini

yonelimlerinde de artig goriilmektedir.

Tiiketici davramislarindan “Aligveriste hizli karar veririm.” maddesi ile digsal dini
yonelim arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = ,120, p <
,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligveriste hizli karar verme davraniginda artig

goriildiigiinde, dissal dini yonelimlerinde de artig goriillmektedir.

Tiiketici davranislarindan “Kendi ihtiyaglarim icin ¢ok sik aligveris yaparim.” maddesi
ile i¢sel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r
=-,235, p <,01. Bunun yani1 sira aynt madde ile dissal dini yonelim arasinda anlaml1
ve pozitif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = ,120, p < ,01. Bu sonuca gore
tilkketicilerin kendi ihtiyaglar i¢in aligveris yapma davranisinda artis goriildiigiinde,

igsel dini yonelimlerinde azalma, digsal dini yonelimlerinde ise artig goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.” maddesi ile i¢sel
dini yonelim arasinda anlaml1 ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,147,
p < ,01. Bu sonuca gore tliketicilerin alisveris yapmayir hobi olarak gorme

davraniginda artig goriildiiglinde, i¢sel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Plansiz olarak alisveris yaparim.” maddesi ile i¢sel dini
yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,114, p <
,01.  Bu sonuca gore tiiketicilerin plansiz alisveris yapma davranisinda artis

gorildiiglinde, i¢sel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Bir {iriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.”
maddesi ile i¢sel ve dissal dini yonelim arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar
bulunmustur, sirasiylar =,128, ,155, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligveriste
fiyata dikkat etme davranisinda artis goriildiigiinde, i¢sel ve digsal dini yonelimlerinde

de artis goriilmektedir.

218



Tiiketici davranislarindan “Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.” maddesi ile igsel dini
yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r = -,209, p <
,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin gelirinin ¢ogunu giyime ayirma davranisinda artis

gorildiigiinde, i¢sel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davranislarindan “Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim.” maddesi
ile igsel dini yonelim arasinda anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r
=-,211, p <,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin {iriinler hakkinda TV reklamlarina olan

giiveninde artis goriildiigiinde, igsel dini yonelimlerinde azalma goriilmektedir.

Tiiketici davramslarindan “Uriinler hakkindaki uzman goriisiine giivenirim.” maddesi
ile digsal dini yonelim arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon bulunmustur, r
=,103, p <,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin liriinler hakkinda uzman goriiglerine olan

giiveninde artis goriildiigiinde, dissal dini yonelimlerinde de artig goriilmektedir.

Tiiketici davranislarindan “Alisverislerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli kurallar
g6z Oniinde bulundurarak gerceklestiririm.” maddesi ile i¢sel ve digsal dini yonelim
arasinda anlaml ve pozitif yonli korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,223, ,138,
p < ,01. Bu sonuca gore tiiketicilerin aligverislerini ihtiya¢ ve belirli kurallar
dogrultusunda gergeklestirme davranisinda artis goriildiigiinde, i¢sel ve digsal dini

yonelimlerinde de artis goriilmektedir.

Tiiketici davraniglarindan “Aligverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir
anlayis sergilerim.” maddesi ile digsal dini yonelim arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir korelasyon bulunmustur, r = ,113, p < ,05. Bu sonuca gore tiiketicilerin
aligveriglerinde kendilerine kural koymama davranisinda artis goriildiigiinde, digsal

dini yonelimlerinde de artis goriilmektedir.

Bu sonuglara gore icsel dini yonelimleri giiclii olan kisilerin uluslararas1 markalara
yonelik tiiketici davranis1 daha olumsuz olarak goriilmiistiir. Ayrica igsel dini
yonelimleri gii¢lii olan kisiler aligverisi bir hobi olarak gormekten ¢ok bir ihtiyag
olarak gérmektedir. Ote yandan digsal dini yénelimleri giiclii olan kisiler, kendi

ihtiyaclari icin ¢ok sik aligveris yapip, aligveriste hizli karar vermektedir. Ayrica yine
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digsal dini yonelimleri giiglii olan kisiler aligverislerinde kendilerine kural

koymamaktadir.

4.2.2. Ureticilere Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda isletmelerde ¢esitli pozisyonlarda ¢alisan kisilere yonelik

olarak olusturulmus yonetici anket formundan elde edilen veriler analiz edilecektir.

Oncelikle sosyodemografik bilgilere iliskin bulgular gosterilecek olup daha sonrasinda

pazarlama stratejileri adaptasyonu, algilanan kiiltiirel farkliliklar ve dini yonelimlere

iliskin bulgular gosterilecek ve bunlar arasindaki iliskilere bakilacaktir.

4.2.2.1. Ureticilerin Sosyodemografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Tablo 21. Ureticilerin Sosyodemografik Bilgilerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 174 54,2
Kadin 147 458
Yas
18-25 32 10,0
25-40 129 40,2
40-50 130 40,5
50 tizeri 30 9,3
Egitim durumu
Okuryazar 14 4,4
Ilkokul 25 7,8
Ortaokul 39 12,1
Lise 88 27,4
On lisans 58 18,1
Lisans 86 26,8
Yiksek lisans 9 2,8
Doktora 2 0,6
Medeni durum
Bekar 148 46,1
Evli 173 53,9
Aylik gelir diizeyi
5000 TL’den az 61 19,0
5000-7000 TL aras1 76 23,7
7000-9000 TL aras1 128 39,9
9000 TL tizeri 56 17,4
Firmanin pazarlamada yararlandig: araclar
Brosiirler 65 20,2
Gazeteler / dergiler 69 21,5
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TV reklamlari 103 32,1

Internet 79 24.6
Ortalama Std. Sapma
Ihracat yapilan iilke sayisi 10,74 17,07
Firma calisan sayisi 125,36 354,35
Sektordeki calisma siiresi 10,25 6,71

Tablo 21’de goriilen iireticilerin sosyodemografik bilgilerine iliskin frekans analizi
sonuclart incelendiginde iireticilerin %45,8’inin kadin, %54,2’sinin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Ureticilerin %10’u 18-25 yas araligindayken, %56,7°s40,2’si 25-40
yas aralifinda, %40,5’1 40-50 yas araliginda, %9,3’i ise 50 yasin lizerindedir.
Ureticilerin %4,4’{i sadece okuryazar iken, %7,8’i ilkokul mezunu, %12,1°i ortaokul
mezunu, %27,4’1 lise mezunu, %18,1°1 6n lisans mezunu, %26,8’1 lisans mezunu,
%2,8°1 yiiksek lisans mezunu, %0,6’s1 ise doktora mezunudur. Ureticilerin %46,1’i
bekar, %53,9’u evlidir. Ureticilerin %19 unun aylik geliri 5000 TL’den azken,
%23, 7’sinin aylik geliri 5000-7000 TL arasinda, %39,9’unun aylik geliri 7000-9000
TL arasinda, %17,4’iiniin aylik geliri ise 9000 TL nin iizerindedir.

Ureticilerin calistiklar1 firmalar ortalama 10,74+17,07 iilkeye ihracat yaparken, bu
firmalarda ortalama 125,36+354,35 kisi calismakta ve bu firmalar sektorde 10,25+6,71
yildir bulunmaktadir. Ankete katilan dreticilerin ¢alistiklar1 firmalarin hangi
sektorlerde ihracat yaptiklarini inceledigimizde; sirasiyla gida, tekstil, sanayi ve insaat
sektorlerinde uluslarasi pazarlama faaliyeleteri yirittiikleri goriilmektedir. Ankete
katilan treticilerin ¢alistiklar1 firmalarin en ¢ok ihricat yaptiklar ilk ii¢ iilke sirayla;
Rusya, Cin ve Almanya olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu firmalarin %20,2’si pazarlamada
brostirleri kullanirken, %21,5°1 gazete ve dergileri, %32,1°1 TV reklamlarini, %24,6’s1

ise interneti kullanmaktadir.

4.2.2.2. Ureticilerin Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu, Algiladiklar Kiiltiirel

Farkhihklar ve Dini Yonelimlerine iliskin Bulgular

Tablo 22. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu Alt Boyutlarina Iliskin Tanimlayict

Istatistik Degerleri
Pazarlama stratejileri adaptasyonu alt Std.
N Ort.
boyutlari Sapma
Uriin adaptasyonu 321 2,81 68
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Fiyat adaptasyonu 321 2,95 ,62
Promosyon adaptasyonu 321 2,97 ,66
Dagitim adaptasyonu 321 2,91 ,68

Tablo 22’de goriilen pazarlama stratejileri adaptasyonu alt boyutlarina iliskin
tanimlayici istatistikler incelendiginde lireticilerin pazarlama stratejileri adaptasyonu
Olceginin alt boyutu olan “liriin adaptasyonu” boyutundan aldiklar1 ortalama puan
2,81+0,68 olarak bulunurken, “fiyat adaptasyonu” boyutundan aldiklar1 ortalama puan
2,95+0,62 olarak, “promosyonadaptasyonu” boyutundan aldiklar1 ortalama puan
2,97+0,66 olarak, “dagitimadaptasyonu” boyutundan aldiklar1 ortalama puan ise
2,91+0,68 olarak bulunmustur.

Bu sonuglara gore aragtirmaya katilim gosteren iireticilerin en fazla ihracat yaptiklar
tilkedeki pazarlama stratejilerinin tamaminin o iilkeye yonelik olarak orta diizeyde

adapte edildigi goriilmektedir.

Tablo 23. Algilanan Kiiltiirel Farkliliklara Iliskin Tanimlayic: Istatistik Degerleri

N ort, ot
Sapma
Algilanan kiiltiirel farkhihiklar 321 3,04 ,60

Tablo 23’de goriilen algilanan kiiltiirel farkliliklara iliskin tanimlayict istatistikler
incelendiginde {reticilerin en fazla ihracat yaptiklar iilke ile kendi yasadiklar
arasindaki kiiltiirel farkliliklardan aldiklar1 ortalama puan 3,04+0,60 olarak

bulunmustur.

Bu sonuclara gore aragtirmaya katilim gosteren iireticilere gére en fazla ihracat

yaptiklar iilkedeki kiiltiirel farkliliklar orta diizeydedir.

Tablo 24. Ureticilerin Dini Y&nelimleri Alt Boyutlarina Iliskin Tanimlayici Istatistik

Degerleri
PR Std.
Dini yonelimler alt boyutlar: N Ort.
Sapma
I¢sel dini yonelim 321 3,02 72
Digsal dini yonelim 321 3,07 72

Tablo 24°de goriilen dini yonelimler alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler

incelendiginde treticilerin dini yonelimler Olgeginin alt boyutu olan “igsel dini
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yonelim” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,02+0,72 olarak bulunurken, “digsal

dini yonelim” boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,07+0,72 olarak bulunmustur.

Bu sonuglara gore arastirmaya katilim gosteren {ireticilerin igsel ve dissal dini

yonelimlerinin orta diizeyde oldugu bulunmustur.

4.2.2.3. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu ile Kiiltiirel Farklihklar Arasindaki
Mliskiye iliskin Bulgular

Tablo 25. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu ile Kiiltiirel Farkliliklar Arasindaki

[liskiye Y&nelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglart

Kiiltiirel Farkhhklar
Uriin adaptasyonu ,599*
Fiyat adaptasyonu ,623*
Promosyon adaptasyonu 711*
Dagitim adaptasyonu ,646*

*p<,01

Ureticilerin en fazla ihracat yaptiklar iilkedeki kiiltiirel farkliliklarin diizeyi ile bu
tilkedeki pazarlama stratejileri adaptasyonlar arasindaki iligkiler Tablo 25°de Pearson
korelasyon analizi ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular
incelendiginde, iireticilerin en fazla ihracat yaptiklar tilkedeki kiiltiirel farkliliklarin
diizeyi ile pazarlama stratejileri adaptasyonlarinin tamami (liriin, fiyat, promosyon,

dagitim) arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r =

599, ,623, ,711, ,646, p < ,01.
Bu sonuca gore tireticilerin en fazla ihracat yaptiklar iilkedeki kiiltiirel farkliliklarin

diizeyi artis gosterdiginde, o {ilkeye yonelik yapilan pazarlama stratejilerinin

adaptasyonunda da artig goriilmektedir.
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4.2.2.4. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu ile Dini Yonelimler Arasindaki

Mliskiye Iliskin Bulgular

Tablo 26. Pazarlama Stratejileri Adaptasyonu ile Dini Yonelimler Arasindaki iliskiye

Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

I¢sel dini yonelim Digsal dini yonelim
Uriin adaptasyonu 466* AT79*
Fiyat adaptasyonu 441* ,454*
Promosyon adaptasyonu ,629* ,621*
Dagitim adaptasyonu A37* ,456*

*p<,01

Ureticilerin en fazla ihracat yaptiklari iilkedeki pazarlama stratejileri adaptasyonlari
ile dini yonelimleri arasindaki iliskiler Tablo 26’da Pearson korelasyon analizi ile
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde,
ireticilerin ihracat yaptiklar iilkedeki pazarlama stratejilerinin adaptasyon diizeyi
(lirlin, fiyat, promosyon, dagitim) ile i¢sel dini yonelimleri arasinda anlamli ve pozitif
yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r = ,466, ,441, ,629, ,437, p < ,01. Aym
sekilde {ireticilerin ihracat yaptiklar iilkedeki pazarlama stratejilerinin adaptasyon
diizeyi (iirlin, fiyat, promosyon, dagitim) ile digsal dini yonelimleri arasinda anlamli
ve pozitif yonlii korelasyonlar bulunmustur, sirasiyla r=,479, 454, ,621, ,456, p <,01.
Bu sonuca gore ireticilerin dini yonelimleri artis gosterdiginde, o iilkeye yonelik

yapilan pazarlama stratejilerinin adaptasyonunda da artis goriilmektedir.

4.3. DEGERLENDIRME

Bu arastirmada tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri ve dini yonelimlerinin tiiketici
davraniglar1 ile olan iligkisi incelenmistir. Bunun yani sira isletmelerde cesitli
pozisyonlarda c¢alisan kisilerin uluslararasi pazarlama siirecinde deneyimledikleri
kiiltiir farkliliklarinin ve tireticilerin inang diizeylerinin pazarlama stratejileri ile olan

iliskisine bakilmstir.

Arastirmada tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri giic mesafesi, belirsizlikten kaginma,
bireycilik-kolektivistlik ve erillik-disillik seklinde 4 boyutta incelenmistir. Tiiketici
davranislari tiiketicilerin aligveris tarzlar, {iriin tercihleri, finansal agidan aligveris ve

giiven gibi davranislarina yonelik olarak degerlendirilmistir. Ureticilerin pazarlama
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stratejileri ise iirlin adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, promosyon adaptasyonu ve
dagitim adaptasyonu seklinde 4 boyutta incelenmistir. Tiiketici ve treticilerin dini

yonelimleri ise i¢sel ve dissal dini yonelim olarak 2 boyutta incelenmistir.

Arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin ¢ogunlukla 25-40 yas arasinda, ilde dogup
biiylimiis, lisans mezunu ve aylik geliri ¢ogunlukla 5000 TL’den az olan kisilerden
olustugu goriilmektedir. Tiiketicilerin giic mesafeleri yiiksek olarak bulunurken,
belirsizlikten kacinma durumlari orta diizeyde, kolektivist ve disil 6zelliklere sahip
olduklar1 bulunmustur. Tiiketicilerin aligverislerini ihtiyaglari dogrultusunda belirli
kurallart géz onilinde bulundurarak gergeklestirdikleri, bir {iriinii alirken oncelikle
fiyatina ve ¢evreye duyarli olup olmamasina dikkat ettikleri goriiliirken, ayn1 zamanda
tiriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenmedikleri, digerlerinden farkli gériinmek
icin yabanci markalar1 tercih etmeyecekleri, gelirlerinin ¢ogunlugunu giyime
ayirmadiklar gorilmiistiir. Ayrica tiiketiciler ithal ve pahali {irliniin kaliteli {iriin
anlamima gelmeyecegini diisiiniirken, yabanci markalara ait iiriinlerin kendilerine
yakistig1 ve daha rahat oldugu ifadelerine katilmamislardir. Son olarak, aragtirmaya
katilim gdosteren tiiketicilerin i¢sel ve dissal dini yonelimlerinin yiiksek oldugu
bulunmustur. Ayrica igsel dini yonelimlerinin, digsal dini yonelimlerinden daha fazla

oldugu da sdylenebilir.

Tiketicilerin kilttirel o6zellikleri ile tiiketici davramislart arasindaki iliskiler
incelendiginde uluslararasi1 markalara yonelik tiiketici davranis1 daha olumlu olan
kisilerin giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri, bireycilik diizeyleri ve erillik
diizeylerinin de yiiksek oldugu bulunmustur. Ote yandan, aligverislerinde yerli-
yabanct marka ayirt etmeyenlerde giic mesafesi, belirsizlikten kagma diizeyleri,
bireycilik diizeyleri ve disillik diizeyleri yiiksektir. Diizenli olarak, sik sik aligveris
yapanlarda belirsizlikten kagma diizeyleri ve bireycilik diizeyleri fazla olarak

goriilmiistiir.

Tiketicilerin dini  yonelimleri 1ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiler
incelendiginde ise i¢sel dini yonelimleri gii¢lii olan kisilerin uluslararasi markalara
yonelik tiiketici davranist daha olumsuz olarak goriilmiistiir. Ayrica igsel dini
yonelimleri gii¢lii olan kisiler aligverisi bir hobi olarak goérmekten ¢ok bir ihtiyag

olarak gormektedir. Ote yandan dissal dini yonelimleri giiclii olan kisiler, kendi
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ihtiyaglari i¢in ¢ok sik aligveris yapip, aligveriste hizli karar vermektedir. Ayrica yine
digsal dini yonelimleri giicli olan kisiler aligverislerinde kendilerine kural

koymamaktadir.

Ureticilere yonelik bulgular incelendiginde iireticilerin cogunlukla 25-50 yas arasinda,
egitim diizeyi disiik, aylik geliri cogunlukla 7000 TL’ den yiiksek kisilerden olustugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilim gosteren iireticilerin en fazla ihracat yaptiklari
iilkedeki pazarlama stratejilerinin tamaminin o iilkeye yonelik olarak orta diizeyde
adapte edildigi goriilmektedir. Ayrica iireticilere gore en fazla ihracat yaptiklar
tilkedeki kiiltiirel farkliliklar orta diizeydedir. Son olarak, iireticilerin i¢sel ve dissal

dini yonelimlerinin orta diizeyde oldugu bulunmustur.

Ureticilerin en fazla ihracat yaptiklari iilkedeki kiiltiirel farkliliklarm diizeyi ile bu
tilkedeki pazarlama stratejileri adaptasyonlari arasindaki iliskiler incelendiginde
kiiltiirel farkliliklarin diizeyi artis gosterdiginde, o ililkeye yonelik yapilan pazarlama
stratejilerinin adaptasyonunda da artis goriildiigii bulunmustur. Ureticilerin en fazla
thracat yaptiklar iilkedeki pazarlama stratejileri adaptasyonlar: ile dini yonelimleri
arasindaki iliskiler incelendiginde ise iireticilerin dini yonelimleri artis gosterdiginde,
o iilkeye yonelik yapilan pazarlama stratejilerinin adaptasyonunda da artig gortildiigi

tespit edilmistir.

4.4. TARTISMA

Bu arastirmada tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerin alt boyutlarindan giic mesafelerinin
“yiiksek, belirsizlikten kaginma diizeylerinin ise “orta” oldugu tespit edilmistir.
Hofstede (1980) yaptigi arastirmadan hareketle Tiirkiye’nin kiiltiirel 6zellikler
yoniinden yiliksek oranda belirsizlikten kaginan iilkeler arasinda yer aldigim
belirtmektedir (akt. Terzi, 2004: 68). Bir toplulukta belirsizlikten kaginma diizeyinin
yiiksek olmasi, duygusalligin daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Bu
arastirmada Hofstede’in 1980 yilinda yaptig1 arastirmanin sonuglarindan farkli olarak
sonucun “orta” diizeyde c¢ikmis olmasi, aradan gecen yaklasik 40 yillik siirecte
Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiltiirel yonden degisimlerine baglanabilir. Son 40 yilda
yasanan teknolojik gelismeler, artan iletisim olanaklari ve hizlanan kiiresellesme,

biitlin {ilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de kiiltiirel etkilenmelere yol agmis, bu

226



etkilerin sonuglar tiiketici davranislarina da dogal olarak yansimistir. Terzi (2004)
tarafindan smif Ogretmenliginde okuyan {iniversite Ogrencileri iizerinde yapilan
calismada O6grencilerin giic mesafesi degerleri “orta”, belirsizlikten kacinda diizeyleri
ise “cok” diizeyde bulunmustur. Bardake¢1 (2014) kiiltiirel boyutlarin (giic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireycilik-kolektivistlik, erillik-disillik) tiiketici davranig
boyutlartyla (aligveris tarzi, iiriin tercihi, finansal a¢idan aligveris, tiikketici haklar1 ve
giiven) biitiin alt boyutlar agisindan pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu ortaya
koymustur. Ornek olarak belirsizlikten kaginma diizeyi veya gii¢ mesafesi arttik¢a
tiriin tercihi de pozitif yonde degismektedir. Odabas (2018) tarafindan yapilan

3

arastirmada da tiiketicilerin belirsizlikten kaginma davranis bigimini “yiiksek”
diizeyde bulunmustur. Odabas, drneklem olarak Istanbul ilinin Besiktas ve Sariyer ilce
merkezlerinde yasayan tiiketicileri kullanmistir. Bu arastirmaya ise Tiirkiye nin
genelinden orneklem alimmistir. Bu baglamda sonuclar arasinda farkliligin olmasi,

orneklemlerin farklilig: ile agiklanabilir.

Arastirmada Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiltiirel 06zelliklerin alt boyutlarindan
kolektivist ve disil ozelliklere sahip oldugu bulunmustur. Hofstede (2011: 11)
kollektivist topluluklarin o6zelliklerini “biz bilinci”, “sadakat karsiligi aile veya
gruplara baglilik”, “ait olma baskis1”, “her zaman uyumluluk”, “bireylerin grup i¢i
veya grup dis1 olarak siniflandirilmast™, “grup i¢i goriise uygunluk”, “normlar1 agma
durumunda utang duygusunun ortaya ¢ikmasi”, “ben kelimesinden kaginmak”
seklinde siralamaktadir. Tiirk toplumunun tarihler boyunca olusturdugu kiiltiir, “ben”
yerine “biz” i 6n planda tutmak, “komsusu acken kendisi tok yatmamak” olmustur. Bu
baglamda arastirmada elde edilen “tiiketicilerin kolektivist 6zelliklere sahip oldugu”

sonucu, Hofstede tarafindan belirlenen kolektivist 6zelliklerle uyumlu bir sonug olarak

yorumlanmustir.

Hofstede (2011: 22) bir toplulugun disil 6zelliklerini siralarken “cinsiyetler arasinda
minimum duygusal ve sosyal rol farklilagmas1”, “erkeklerin ve kadinlarin miitevazi ve
0zenli olmas1”, “aile ve is arasinda denge kurulmasi”, “zayiflar i¢in sempati
duyulmas1”, “babalarin ve annelerin hem gergeklerle hem de duygularla ilgilenmesi”,
“erkeklerin de kizlar gibi aglayabilmesi”, “aile biiylikliiglinde annenin de sdziiniin
gecmesi”’, “kadinlarin siyasi pozisyonlarda yer aliyor olmasi”, “dinin insanlara

odaklanmas1” gibi 6zelliklerin 6n planda olmasi durumundan bahsetmektedir. Bu
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aragtirmada Tiirkiye’deki tiiketicilerin disil 6zelliklere sahip oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye’nin 6zellikle kirsal bolgelerinde ataerkil aile yapisinin daha gegerli olmasi, bu
arastirma sonuclariyla bir celiski gibi goriilebilir. Ancak arastirmanin internet
ortamindan yapilmis olmasi, arastirmaya katilanlarin %88,9 oraninda biiyiik bir
cogunlugunun 40 yas ve altinda olmasi, arastirma sonucunda tiiketicilerin disil
ozelliklerinin 6n planda ¢ikmasina yol agmistir. Son yillarda kadin-erkek esitligi ve
hayatin her alaninda kadinin temsiliyetinin artirilmasina yonelik gelistirilen politikalar
ile gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de oncelikle geng neslin bakis agisinda 6nemli
degisiklikler olusturmustur. Arastirmanin sonucu bu anlamda tutarli bir sonug olarak

yorumlanmustir.

Bu arastirmada tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri ile tiiketici davranislar1 arasindaki
iliskiye yonelik yapilan analizler sonucunda genel olarak pozitif yonlii iliskiler oldugu
tespit edilmistir. Odabas (2018) tarafindan yapilan calismada da tiiketicilerin tiiketim
davranis1 ile kiiltiir iligkisine yonelik algilarinin kismen olumlu oldugu sonucuna
ulasilmistir. Odabas’in arastirma sonuglar1 ile bu arastirmanin sonuglar1 birbiri ile
tutarli ¢ikmustir. Tayfun ve Yildirim (2010) turistik tiiketiciler {izerine yaptiklar
arastirmada, tiiketim davranislarinin en az etkilendigi etkenin kiiltiirel etken oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirmacilarin sektorel olarak dogrudan turizmi ele almalari,
iki aragtirma arasindaki sonuclar1 farkli kilmaktadir. Bu aragtirmada ¢ogunlukla bir
iirtin satin alma davranigina yonelik sorulara yer verilmistir. Liu vd. (2013: 128),
Bawah vd. (2013: 216) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan calismalarda ev
harcamalarinda kadinlarin karar vermeye 6nemli etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu
aragtirmada tiiketici davranislarinin kiiltiiler 6zelliklerden disillik 6zelligi ile pozitif
yonlii iligkilerin olduguna yonelik tespitler, dnceden yapilan arastirmalarin sonuglari

ile tutarli bulunmustur.

Bu arastirmada icsel dini yonelimleri gii¢lii olan kisilerin uluslararasi markalara
yonelik tiiketici davraniglarinin olumsuz oldugu, aligverisi bir hobi olarak gérmekten
cok bir ihtiya¢ olarak gordiikleri; digsal dini yonelimleri gii¢lii olan kisilerin kendi
ithtiyaclari i¢in ¢ok sik aligveris yapip, aligsveriste hizli karar verdikleri, alisverislerinde
kendilerine kural koymadiklar1 sonuglarina ulasilmistir. Cubukguoglu ve Hasiloglu
(2012) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin dindarlik dereceleri ile satin alma

davraniglar1 incelenmis, ibadet siklig1 ve dindarlik derecesi ile tiiketici davranislar
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arasinda sik1 bir iligki oldugu tespit edilmistir. Arastirmada televizyon reklamlarinin,
tiretilen tilke bilgisinin ve tercih edilen markanin dindarlik derecesi ve ibadet siklig1
ile anlaml iliskileri oldugu ortaya konulmustur. Her iki arastirmada elde edilen

sonuglar kismen birbiri ile tutarli gérilmiistiir.

Bu arastirmada {ireticilerin ihracat yaptiklart iilkelere yonelik olarak pazarlama
stratejilerinin {irliin adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, promosyon adaptasyonu ve
dagitim adaptasyonu alt boyutlarinda orta diizeyde olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
Kogoglu ve Saritag (2016) tarafindan tekstil sektorii lizerinde yapilan caligmada
kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi pazarlarda biiyiik 6nem tasidigi vurgulanmus, tiretici
isletmelerin iirlin adaptasyonunda kiiltiirel Ozelliklerin yiiksek diizeyde dikkate
alindigy, fiyat ve dagitim adaptasyonunu yiiksek diizeyde gerceklestirdikleri buna
karsilik tutundurmada adaptasyon yapmadiklari sonuglari tespit edilmistir. Sonuglar
arasindaki farklilik, bu arastirmada tireticiler i¢in belirli bir sektoriin belirlenmemesine
karsilik Kocoglu ve Saritas (2016) tarafindan yapilan aragtirmanin belirli bir sektorde

yapilmasina, ayrica drneklemlerin farkliligina yorulmustur.

Bu arastirmada treticilerin ihracat yaptiklart iilkelerle kiiltiirel farkliligi algilama

13 2

diizeylerinin “orta” diizeyde oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozsoy (2018: 46)
uluslararas: ticarette iktisadi olmayan faktorlerin belirlenmesinin, ticari iliskileri
artirabilmek adina 6nemli oldugunu belirtmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi
ticarete pozitif etkisini ortaya koyan arastirmalar olmasina karsilik, kiiltiirel
benzerliklerin daha olumlu etkilerini ortaya koyan daha fazla ¢calisma bulunmaktadir.
Linder (1961) uluslararas1 ticarette tercihlerin benzerligine yonelik yaptigi
arastirmayla, sanayi mallar1 ticaretinde Oncelikli belirleyicinin zevk ve tercihler
oldugunu, liretim maliyetlerinin daha sonra geldigini, uluslararas: ticarette kiiltiirel
benzerliklerin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Tercihlerde Benzerlik Hipotezi
olarak adlandirilan bu modele gore dis ticaret hacmi, ticaret yapan iilkeler arasindaki
gelir diizeyine baghdir. Linder’e gore kiiltiirel farkliliklar, iilkeler arasi etkilesimde
karmasiklifa yol acabilmekte, gliveni ve 1iyi iliskileri olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu arastirmada Tiirkiye’deki {reticilerin ihracat yaptiklari
tilkelerle kiiltiirel farkliliklar1 algilama konusunda “orta” diizeyde olmalari, kiiltiirel

farkliliklar karsisinda izlenebilecek stratejiler konusunda iireticilerle yapilacak

caligmalarin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmada ulasilan bir baska
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sonug ise Ureticilerin ihracat yaptiklar tilkeyle kiiltiirel farklilik algilar yilikseldiginde,
o iilkeye yonelik pazarlama stratejileri adaptasyonuna daha fazla agirlik verdikleridir.

Bu sonug, Tirkiye’nin dis ticareti agisindan olumlu bir sonug olarak yorumlanmaistir.

230



SONUC ve ONERILER

POLITIKA ONERILERI VE GELECEKTEKI ARASTIRMALARA
YONELIK TAVSIYELER

Gliniimiizde diinyanin ¢esitli iilkelerinde yasayan ve ¢alisan milyonlarca insan ile yeni
ve farkl kiiltiirel niteliklere sahip uluslararasi isletmeler arasinda, kiiltiirlerarasi bir
aligveris ve etkilesim yasanmaktadir. Bu ¢ok boyutluluk, uluslararasi isletmelerin
gerek kendi i¢ iliskileri, gerekse cevresi ile olan etkilesimlerinde pek ¢ok sorunun
yasanmasina neden olmaktadir ve bu sorunlarin ¢ogunun kiiltiir farkliliklarindan

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Bu baglamda, isletmeler sonsuza dek var olmak amaciyla kurulurlar; ancak her isletme
mal, hizmet ya da fikir liretmesi fark etmeksizin, sonsuza dek faaliyet gosteremez.
Bunun yani sira, diinya genelinde faaliyetleri asirlari asan isletmeler de mevcut olup;
s0z konusu isletmeler, zaman igerisinde faaliyet gosterdikleri yerel pazarlar disinda
kiiresel pazarlara da agilmaktadirlar. Ancak uluslararasi ticari faaliyetlerin artmasi ile
birlikte isletmeler; bireylerin yerel diizeydeki davranislari ile uluslararas: diizeydeki
davraniglarinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle farkli hedef pazarlarinda, farklh
tilkketici davranislan ile karsilasabilmekteler. Dolayis1 ile pazarlama hususunda en
temel nokta siiphesiz, tliketicinin tiim duyularima hitap etmek olarak karsimiza
cikmaktadir. Iste bu siirecte isletmelerin adaptasyon acisindan en dnemli yardimecilar:

ise “kiiltiir ve din farkliliklarin1” dogru analiz etmeleridir.

Bu soruna yonelik olarak yapilan bu calismada; farkli pazarlara ulagsmak isteyen

isletmeler ve tiiketici davranislarina yonelik olarak bazi oneriler gelistirilebilmektedir:

Ulkemizdeki tiiketicilerin genel olarak iiriinleri tarafsiz bir bakis acis1 ile
degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu sebeple Tiirkiye pazarinda faaliyet gosterecek

yabanci isletmelerin iirlinlerini miimkiin olduk¢a cok amacli ve kaliteli {ireterek
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piyasaya sunmalar1 gerekmektedir. Yine tiiketicilerin genel olarak aligveris siirecini
bir hobi faaliyeti olarak degil, kisisel ihtiyaclarini gidermek icin yaptiklar1 eylemler
olarak gérmek konusunda oldukca yliksek bir egilime sahiptirler. Buradan hareketle
isletmelerin Tiirkiye pazarina girerken dogrudan hedef kitlenin ihtiyaglarmi goz

ontinde bulundurmalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Ulkemizde yasayan tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken iiriine dair uzman gériislerine
olduk¢a orta diizeyde gilivendikleri goriilmiistiir. Bu sonu¢ Tiirkiye’ye {iriin
pazarlamak isteyen yabanci igletmelerin uzman kisilerden iiriin tanitimi1 ve tutundurma
stirecleri ile ilgili konularda destek almalarinin, lirlinlin pazardaki bagsarisini arttiracagi

diistiniilmektedir.

Elde ettigimiz verilere gore, tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken TV reklamlarina
giivenmedikleri goriilmistiir. Bu sonuc¢ Tirkiye’ye iirlin pazarlamak isteyen
isletmelerin reklami tek basina bir tanmitim yontemi olarak kullanmalarinin yeterli
olmayacagimi gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin genel olarak c¢evreye duyarl
driinleri tiikketme konusunda oldukc¢a yiiksek bir egilime sahip olduklar tespit
edilmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda Tiirkiye pazarinda faaliyet gosterecek isletmelerin
tirtinlerini ¢evreci bir anlayis ile gelistirmeleri ve gevre ile ilgili sosyal sorumluluk
proje ve calismalarinda yer almalar1 pazarlama faaliyetlerinde onemli kazanimlar
saglayacaktir. Bununla birlikte, ¢calismamiz neticesinde elde ettigimiz verilere gore
tiiketicilerin biiylik cogunlugunun satin aldiklari iirlinlerde fiyat performans dengesini
gozettikleri anlasilmaktadir.  Bu sebeple isletmelerce iirlinlerin tasarim ve
fiyatlandirma politikalarinda bu durumu dikkate almalar1 ve tiiketicinin alim giiciinii
zorlamayacak fiyatlandirma ile tiiketicilerin lirinden memnun kalmalarini saglamalar

mumkindiir.

Bu bilgiler 1s181nda, hedef pazar iizerinde faaliyet gosteren isletmeler, sadece hedef
pazarin ihtiya¢ duydugu metalarin pazarlanmasi degil, tiiketicilerin tiiketim aligkanlar
tizerinde etkisi olabilecek yeni bir pazarlama stratejisi belirlerken temel kiiltiir
kriterlerini ve inang hassasiyetlerini dikkate almalar; tiiketicilerin markaya olan bakis

acilarini olumlu yonde sekillendirecektir.
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Bu noktada karsimiza kiiltiir transferi ve kiiltliriin pazarlanmasi konular ile kiiltiirel
yozlagma ve yitirilen degerler gibi elestirel bakis agilar1 ¢ikmaktadir. Tek hedefin
karlilik oldugu kapitalist sistemde, isletmelerin bu konular1 goéz ardi ederek
olusturdugu pazarlama stratejileri, tek tiplestirilmis bir tiiketim kiiltlirii de meydana
getirmekte ve bolgesel farkliliklart zamanla azaltmaktadir. Bununla birlikte zaman
ilerledikce daha net anlasilir bir hale gelecek olan yerellesme (glokallesme),
kiiresellesmenin (globallesme) yerini alarak, arttirici ve saptirici etkileri ile pazarlama
stratejilerinin yeniden dizayn edilmesine ve adaptasyon siireglerinin daha karmagik

hale gelmesine sebebiyet verecektir.

Bu baglamda toplumlarin milli ve toplumsal kimliklerine dair kutsallar1 olarak sahip
ciktiklart kiiltiir miraslar1 ve inan¢ degerlerine saygili, gelisen ve degisen kiiresel
gelismelere de paralel olarak ihtiyaglara cevap verebilecek nitelige haiz olan
pazarlama stratejileri ile yola devam edecek olan isletmelerin markalasma ve
tutundurma stirecleri de bu dogrultuda olumlu etkilenecektir. Ayrica, yerli ve milli
tiretimlerin tiiketiciler nezdinde 6nemli oldugu ve tiiketim tercihlerini net bir bigimde

etkiledigini dikkate almak gerekmektedir.

Son olarak; dinin sadece ibadetten ibaret olmayip, ticareti de igerisinde barindiracak
sekilde igtimai hayatin her alanini kapsadigini kabul etmek ve belirlenecek stratejileri
bu dogrultuda giincellemek, kiiltiirel benzerlige sahip pazarlarda yeni ve avantajh

alanlar kazanilmasinda faydal1 olacaktir.

Bu bilgiler 15181nda, isletmelerin ve dolayisiyla tilkelerin, farkli pazarlara girmek icin
farkl1 pazarlama stratejileri belirlemeleri, giiniimiiz kosullarinda zorunluluk arz

etmektedir.
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EKLER

EK-1: TUKETICi ANKETI

Sayin Tiiketici;
Bu arastirma, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dalinda, Dr.
[smail GOKDENIZ danismanhginda yiiriitilmekte olan “ULUSLARARASI PAZARLAMA
SURECINDE, TOPLUMSAL KULTUR VE INANC FARKLILIKLARININ, ISLETMELERIN
TEMEL PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKILERI” konulu doktora tezinin uygulama kismi
icin lreticilerin kiltiirel ve dini agidan davraniglarini belirlemeye yonelik bir arastirmadir. Siz
degerli tiiketicilerin verecegi samimi cevaplar, arastirmanin etkinligini artiracaktir. Gostermis
oldugunuz ilgi ve katkilarmiz dolay1 tesekkiir ederiz.
Dr. ismail GOKDENIZ
Doktor Ogretim Gorevlisi
Emre TOPOGLU
Doktora Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek

2. Yasimz? ()18-25 () 26-40 () 40-50 ()50 ve
tizeri

3. Nerede dogdunuz? ()11 () llge () Kasaba () Koy

4. Nerede yasiyorsunuz? ()1l () ilge () Kasaba () Koy

5. Egitim durumunuz? () Okuryazar () Ilkokul () Ortaokul
() Lise ()Onlisans () Lisans () Yiiksek lisans () Doktora
6. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar

7. Aylik gelir diizeyiniz? () 1.500 TL’den az () 1.500-3.000 TL arasi

() 3.000-5.000 TL aras1 () 5.000-7.000 TL aras1 () 7.000 TL ve tizeri
8. Calistigimiz is haricinde gelire sahip misiniz? () Evet () Hayir

9. Calistigimiz is haricinde gelire sahipseniz, bu gelir asagidakilerden
hangisidir?
() Kira ()Faiz geliri ()Tarim arazisi geliri

()Diger
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KULTUREL OZELLIKLER
5. Tamamen katilhyorum
Katilma diizeyinizi 4. Biraz Katiliyorum
gosteren kutucugu 3. Kararsizim
isaretleyiniz.'? 2. Pek katilmiyorum
1. Hi¢c katilmiyorum |
GUC MESAFESI
Gigliiler olduklarindan daha giiclii gériinmeye
1 11 2| 3|45
calismaktadir
9 Toplum igerisinde insanlar arasinda farkli katmanlar 11213l als
mevcuttur
3 Toplumun alt katmaninda ve iist katmaninda olan 1121 3l4ls
herkes birbirini insan olarak géormektedir.
4 | Giigliiler belirli ayricaliklara sahiptirler 11 2| 3|45
5 | Unvan, statii ve pozisyon ¢ok dnemlidir 11 2| 3|45
6 | Herkesin hak ettigi yerde oldugunu diisiiniiyorum 11 2| 3|45
Giglii olan insanlar giiclerini bir baski araci olarak
7 | kullanmak yerine daha az giiglii goriinmeye 112|345
calismaktadirlar
8 | Toplumda herkesi esit haklara sahip goriiyorum 12| 3| 4] 5
9 | Giigsiiz insanlara ¢ok fazla 6nem vermem 11 2| 34| 5
10 Gi%g ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul 11213l als
ediyorum
11 | Toplumdaki esitsizliklerin az oldugunu diistiniiyorum 12| 3| 4] 5
12 | Toplumda ¢ok az kisi 6zgiirdiir 112|345
BELIRSIZLIKTEN KACINMA
13 | Genelde stres altinda oldugumu hissediyorum 11 23| 4] 5
14 | Hayata gergekg¢i bakarim 11 2| 3|45
15 B_e11r51z _durumlar karsisinda kendimi rahatsiz 11213l als
hissederim
16 | Farkliliklara/degisikliklere kars1 tepki gosteririm 11 2| 3|45
17 T_oplur_nun genel yapist icerisinde kendimi tedirgin 1121 3lals
hissediyorum
18 | Risk almaktan hoglanmam 112 3|4]5
19 | Gelecegimi tam ve kesin olarak gorebiliyorum 12| 3| 4] 5
BIREYCILIK/KOLLEKTIVIiZM
20 | Bulundugum sosyal sistem kisiligimi sekillendirmistir | 1 | 2| 3| 4| 5

! Bardake1, H. (2014). Uluslararas1 pazarlamada kiiltiirel unsurlarin énemi ve Azerbaycan arastirmasi
(Master's thesis, Istanbul Ticaret Universitesi).

2 Penpece, D., (2006) “Tiiketici Davranislarini Belirleyen Etmenler; Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar
Uzerindeki Etkisi” Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii, isletme
Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras
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21 Toplurpgn cikarlar1 kendi ¢ikarlarimdan daha 11213l als
onemlidir

29 Sadece kepdnp ve gllem onemlidir, toplumun diger 1120 3lals
kismi1 beni ilgilendirmez
Genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu igine

23 s . 112 3| 4] 5
alan, “biz” duygusuyla hareket ederim

24 B‘lilundl‘lg‘un} 0.1.‘ta"rnfla once kendimi daha sonra 1121 3l4ls
digerlerini diisiinlirlim

25 | Bir grubun iiyesi olmak her seyden dnemlidir 11 2| 34|65

26 {(1$1se} 1b.asarlm ait oldugum grubun basarisindan daha 1121 3l4ls
Oonemlidir

ERILLIK/DISILIK

27 | Cok para kazanmak igin ¢alisirim 112 34| 5

28 | Mutluluk ve huzur, basar1 ve giicten daha 6nemlidir 112 34| 5
Insan iliskilerimde kuralciliktan ve emir vermekten

29 . o 112|345
uzak bir anlay1s sergilerim

30 | Kariyer paradan 6nemlidir 11 2| 3|45
Hayat kalitesi ve diger insanlara sayg1 gostermek,

31 . ! " 11 2| 3|45
basari, para ve ilerlemeden daha 6nemlidir.

30 Isimde 116_:r_le_mek icin ¢ocuk sahibi olmay1 1121 3lals
erteleyebilirim

33 Aligveriglerimiz genellikle babalarin fikirlerine gore 11213l als
yapilir

34 | Aligverisler genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir | 1 | 2| 3| 4| 5

TUKETICi DAVRANISLARI
S. Tamamen katiliyorum

Katilma diizeyinizi 4. Biraz Katiliyorum

gosteren kutucugu 3. Kararsizim

isaretleyiniz.3 2. Pek katilmiyorum

1. Hi¢ katilmiyorum

Aldigim iiriinlerle digerlerinden farkli goriinmek i¢in

1 . . 11 2| 3| 4| 5
uluslararas1 markalar tercih ederim.

2 | Yabanci markalara ait iiriinler daha rahattir. 112345

3 Genelde uluslararast marka giyim {riinleri bana 11213 als
yakisir.

4 | Kaliteli {irlin ithal ve pahali olan {iirtindiir. 11 2| 3| 4| 5
Rafta yeni bir iirlin gordiiglim zaman onun ne

5 | oldugunu 6grenmek icin yerli-yabanct ayirt etmeksizin | 1 | 2| 3| 4| 5
satin alirim.

6 | Yabanci marka iiriinlerin ambalaji giizeldir. 11 2| 3| 4| 5

% Odabas, M. (2018). “Uluslararasi1 Pazarlama faaliyetlerinde Kiiltiir ve Tiiketici Davranislari iliskisi
Uzerine Bir Arastirma” Istanbul Gedik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi Ticaret
Programu, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.
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Cok amacl iiriinleri yerli-yabanct ayirt etmeksizin

7 . . 11 2| 3| 4| 5
tercih ederim.

8 Pror_nosyor}lu tiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin 11213 als
tercih ederim.

9 Sure_kll ayni1 uluslararas1 markalar1 satin almayi tercih 11203 als
ederim.

10 | Cevreye duyarli iiriinleri satin almaya dikkat ederim. 11 2| 3| 4| 5

11 | Aligveriste hizli karar veririm. 11 2| 3| 4] 5

12 | Kendi ihtiyaclarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim. 11 2| 3| 4] 5

13 | Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir. 11 23| 4|5

14 | Plansiz olarak aligveris yaparim. 11 23| 4|5

15 Bir urunu satin alirken oncelikle fiyatina dikkat 11213l als
ederim.

16 | Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm. 11 2| 3| 4

17 | Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim. 11 2| 3| 4| 5

18 | Uriinler hakkindaki uzman gériisiine giivenirim. 11 23|45

19 Aligveriglerimi ihtiyaclarim dogrultusunda belirli 119213 als
kurallar1 g6z 6niinde bulundurarak gerceklestiririm.

20 Ahsverlslen'md.e kendime kural koymaktan uzak bir 11203 als
anlayis sergilerim.
Aligverislerimde kendi fikirlerimden 6te ¢cevremin

21 SR, . 11 2| 3| 4| 5
fikirlerini gbz 6niinde bulundururum.
Aligverislerimde i¢inde bulundugum toplumdan 6te

22 e - 11 2| 3| 4| 5
kendi fikirlerim 6nemlidir.

23 I(;lr_lde bulunt_iugum toplum aligveris tercihlerimi 11213 als
etkilemektedir.
Aligverislerimde benim ve ailemin fikri 6nemlidir,

24 | 7 . L 11 2| 3| 4| 5
diger insanlarin tavsiyelerini umursamam.

o5 Ulus}ararasa nzarkalarm herkes icin erisilebilir 11213 als
oldugunu diisliniiyorum.

26 Unvanﬂ, statq dl}nyaca iinlii markalara erigebilmek 11203 als
adina 6nemli bir kistastir.
Toplumdaki herkesin maddi durumuna bakilmaksizin

27 e 1 T, 11 2| 3| 4| 5
uluslararasi tiriinleri tiiketebilecegini diisiiniiyorum.

28 Satin aldigim {irtinleri tarafsiz bir gozle 1121 3lals

degerlendirmeye 6zen gdsteririm.
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DINiI YAKLASIM*

5. Tamamen katilhyorum

Katilma diizeyinizi 4. Biraz Katiliyorum
gosteren kutucugu 3. Kararsizim
isaretleyiniz. 2. Pek katilmiyorum

1. Hic¢ katilmiyorum

Dini inanglarimi, hayatimin diger tiim alanlarina

1 S ; 12| 3] 4
uygulamak i¢in elimden geleni yapmaya ¢alisirim.

5 Dini inancin bana sagladigi en biiyiik yarar hiiziin ve 11920 3] 4
talihsizliklerle karsilastigimda beni rahatlatmasidir.

3 | Hayata bakigimin temelinde dini inanglarim yatar. 11 2| 3| 4
Dua etmemin baslica nedeni dua etmem gerektiginin

4 | 0 1 12| 3] 4
Ogretilmesidir.
Diiriist ve ahlakli bir yasam siirdiiglim siirece, neye

5. Y . e 12| 3] 4
inandigim ¢ok fazla 6nemli degildir.

5 Sartlar engellemedigi siirece; her giin bes vakit namaz 11920 3] 4
kilarim.

7 | Senede bir kere malimin zekatini veririm. 12| 3] 4

8 Sartlar engellemedigi siirece; insanin émriinde bir kez 11920 3] 4

hacca gitmesi gerektigini diigiiniiriim.

Kendi sosyal ve ekonomik refahimi korumak i¢in
9 | zaman zaman dini inanglarimdan 6diin vermenin 11 2| 3| 4
gerektigini diiglinlirim.

Dini amagli bir gruba katilacak olsam sadece kuran
10 | kurslarina ya da toplumsal yardimi amaglayan dini 11 2| 3| 4
gruplara katilirdim.

Dindar olmakla birlikte hayatta daha bir¢ok 6nemli sey

11 3 . 11 2| 3| 4
olduguna inantyorum.

12 | inancimla ilgili kitap okurum. 11 2| 3| 4
Dini tefekkiire dalmak i¢in zaman ayirmak benim

13 N -1 12| 3] 4
acimdan Onemlidir.
Dini bir cemaate liye olmamin bir nedeni toplum i¢inde

14 .. 12| 3] 4
bana mevkii kazandirmasidir.

15 Cok sik olarak Allah’in veya kutsal bir varligin 11213l 24
mevcudiyetini gii¢lii bir sekilde hissederim.

16 Ibevldet etmek bana, mutlu ve huzurlu bir hayat 11213l 24
saglamalidir.
Inangl1 biri olsam bile dinsel diisiincelerimin giinliik

17 e ger e . L 12| 3] 4
yasamimi ve iligkilerimi etkilemesine izin vermem.

18 Sartlar engellemedigi silirece; ramazan ayinda orug 1121 3! 4
tutarim.
Ibadet yerleri iyi sosyal iliskiler kurmam acisindan gok

19 | .. A 11 2| 3| 4
Oonemlidir.

4 Cirhinlioglu, F.G. (2006). “Universite Ogrencilerinde Utang Egilimi, Dini Yénelimler, Benlik
Kurgular1 ve Psikolojik Tyilik Hali Arasindaki Iliskiler”, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Psikoloji Anabilim Dali, Sosyal Psikoloji Bilim Dali, Doktora Tezi, Ankara.
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Dine ilgi duymamin baslica nedeni ibadet yerlerinin

20 4 9 1| 2
bana sicak bir ortam saglamasidir.
Hayatin anlamuyla ilgili pek ¢ok soruyu cevaplandirdigi

21 .07 ! T o 1| 2
i¢in din benim a¢imdan 6zellikle 6nemlidir.
Ibadetin en 6nemli amaci kisiye huzur ve giiven

22 9 1| 2
saglamasidir.

ANKET SORULARI SONA ERMISTIR, TESEKKUR EDERIZ.
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EK-2: URETICi ANKET

Saymn Uretici;

Bu arastirma, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dalinda, Dr.
Ismail GOKDENIZ damismanhginda yiiriitilmekte olan “ULUSLARARASI PAZARLAMA
SURECINDE, TOPLUMSAL KULTUR VE INANC FARKLILIKLARININ, ISLETMELERIN
TEMEL PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKILERI” konulu doktora tezinin uygulama kismi
icin lreticilerin kiiltiirel ve dini agidan davranislarini belirlemeye yonelik bir arastirmadir. Siz
degerli ireticilerin verecegi samimi cevaplar, arastirmanin etkinligini artiracaktir. Gostermis
oldugunuz ilgi ve katkilariniz dolay tesekkiir ederiz.

Dr. ismail GOKDENIZ
Doktor Ogretim Gorevlisi
Emre TOPOGLU
Doktora Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?

2. Yasiiz?

() Kadin () Erkek
()18-25 () 26-40
() 40-50 () 50 ve tizeri

3. Egitim durumunuz? () Okuryazar () Tlkokul
() Lise () On lisans () Lisans () Yiiksek lisans
4. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar

() Ortaokul
() Doktora

5. Aylik gelir diizeyiniz? () 5.000 TL’den az () 5.000-7.000 TL aras1
() 7.000-9.000 TL aras1 () 9.000 TL ve iizeri

6. Firmadaki goreviniz:

7.Sektoriiniiz:

8. Kag iilkeye ihracat yapmaktasiniz:

9. En fazla ihracat yaptigimz iilke:

10. Firmanin kurulus tarihi:

11. Firmanin calisan sayisi:

12. Sektorde calisma yilhimiz:

13. Firmanin pazarlamada yararlandig: araclar nelerdir?
() Brostirler () Gazeteler / Dergiler
() TV Reklamlar1 () internet () Diger (belirtiniz)
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En fazla ihracat yaptigimz iilke icin genel olarak pazarlama stratejilerinizle
ilgili asagidakilere katilma diizeyinizi belirtiniz:

5. Tamamen Farkl

Katilma diizeyinizi 4. Cok farkh sekilde
gosteren kutucugu 3. Orta diizeyde farkhlikla
isaretleyiniz. 2. Cok farklilik olmadan
] L Hic farkhihik olmadan |
URUN ADAPTASYONU/UYUMLASTIRMA:
1 | Konumlandirma (Temel iletisim vaatleri vb.) 1123 [4]5
2 | Tasarim/stil 112 (345
3 | Kalite 112]13[4]5
4 | Ozellikler 112345
5 | Marka/Markalagsma 112 (345
6 | Paketleme 112]13[4]5
7 | Etiketleme 112]3[4]5
8 | Hizmetler 112]13[4[5
9 | Uriin hattindaki iiriin ¢esitleri/modelleri 112 (345
FIYAT ADAPTASYONU/UYUMLASTIRMA:
1 | Perakende fiyatlar 112 |3[4]5
2 | Toptan fiyatlar 112345
3 | Ticari miigteriler i¢in kar marjlari 11213 [4]5
4 | Nihai/son miisterileri i¢in kar marjlar 112 (345
5 | Indirimler 1123|465
6 | Satig/kredi sartlari 112 |3[4]5
TUTUNDURMA ADAPTASYONU/UYUMLASTIRMA:
1 | Reklam 112]13[4[5
2 | Yaratici iletisim tarz ve stilleri 112 (345
3 | Mesaj/tema 112345
4 | Medya dagilimi 112 |3[4]5
5 | Satis promosyonu/gelistirme 1121345
6 | Satis giicii yapisi/yonetimi 112 |3[4]5
7 | Satig giicii rolii 1121345
8 | Halkla iligkiler 11213415
9 | Kisisel satis 112 (345
é Reklam/tutundurma biitgesi 1123 (4]5
DAGITIM ADAPTASYONU/UYUMLASTIRMA:
1 | Dagitim kanallar 112 |3[4]5
2 | Fiziksel dagitim (Nakliyat) 112 |3[4]5
3 Araci t_iirleri (toptanci, perakendeci, distribiitor, 112131als
franchisee vb.)
4 | Aracilarin roli 112 (345

! Filipe Lages, L., Luis Abrantes, J., & Raquel Lages, C. (2008). The STRATADAPT scale: A
measure of marketing strategy adaptation to international business markets. International Marketing
Review, 25(5), 584-600.
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Kisisel deneyimlerinize bagh olarak, ihracat yaptigimiz iilke ile kendi iilkeniz
arasindaki farkhhklarla ilgili asagidakilere katilma diizeyinizi belirtiniz:

23

Katilma diizeyinizi
gosteren kutucugu
isaretleyiniz.

5. Tamamen farkh

4. Cok farkhhiklar var

3. Orta diizeyde farklihiklar var

2. Az farkhhiklar var

1. Farkhilik yok

1

Iklimsel 6zellikler (sicaklik, yagis, vb.)

Fiziksel ¢evre (niifus yogunlugu, komsuluk iligkileri
vb.)

w

ol

Ulagtirma yapis1 ve araglari

Yemek (yemek ve yemek yapma stilleri)

Giysiler (giyim tarzlar)

Bos zaman faaliyet tiirleri

Yasamin hizi

O N B WIN

Maddi konfor (yasam standardi)

NI I

NININIDNININ

Wlwlwlw|lw|w

gjlofor|for|o1| o1

Dil (kendi tilkende kullanilan diller ve en fazla ihracat
yaptiginiz iilkede kullanilan diller)

10

Iletisim tarzi1 (dogrudan, dolayl1)

11

Genel egitim diizeyi

12

Egitim tarz1 (sinif iletisimi, dgretmen beklentileri)

13

Din (kendi iilkendeki baskin din ile en fazla ihracat
yaptiginiz iilkede baskin din)

14

Aile yapisi (genel aile biiytikliigii, birlikte yasayan
kusaklar vb.)

15

Genel evlenme yas1

16

Aile degerleri

Dini Yaklasim *

Katilma diizeyinizi
gosteren kutucugu
isaretleyiniz.

5. Tamamen katihyorum

4. Biraz Katillyorum

3. Kararsizim

2. Pek katilmiyorum

1. Hi¢ katilmiyorum

Dini inang¢larimi, hayatimin diger tiim alanlarina
uygulamak i¢in elimden geleni yapmaya ¢aligirim.

2 Wang, W. H. (2009). Chinese international students' cross-cultural adjustment in the US: the roles of
acculturation strategies, self-construals, perceived cultural distance, and English self-confidence, The

University of Texas at Austin, Faculty of the Graduate School, Doktora Tezi.
3 Babiker, 1. E., Cox, J. L., & Miller, P. McG. (1980). The measurement of cultural distance and its
relationship medical consultations, symptomatology and examination performance of overseas
students at Edinburgh University. Social Psychiatry, 15, 109-116.
4 Cirhinlioglu, F.G. (2006). “Universite Ogrencilerinde Utang Egilimi, Dini Yénelimler, Benlik

Kurgular1 ve Psikolojik Tyilik Hali Arasindaki Iliskiler”, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Psikoloji Anabilim Dal1, Sosyal Psikoloji Bilim Dal1, Doktora Tezi, Ankara.
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Dini inancin bana sagladigi en biiyiik yarar hiiziin ve

2 talihsizliklerle karsilastigimda beni rahatlatmasidir. 1

3 | Hayata bakigimin temelinde dini inanglarim yatar. 1] 2

4 Dua etmemin baslica nedeni dua etmem gerektiginin 1] 2
Ogretilmesidir.
Diirtist ve ahlakl bir yasam siirdiiglim siirece, neye

5. 9 . e 1| 2
inandi1gim ¢ok fazla 6nemli degildir.

6 Sartlar engellemedigi siirece; her giin bes vakit namaz 11 9
kilarim.

7 | Senede bir kere malimin zekatini veririm. 1] 2

8 Sartlar engellemedigi siirece; insanin émriinde bir kez 1] 2
hacca gitmesi gerektigini diislinliriim.
Kendi sosyal ve ekonomik refahimi korumak igin

9 | zaman zaman dini inanc¢larimdan 6diin vermenin 1] 2
gerektigini diisiiniirim.
Dini amagli bir gruba katilacak olsam sadece kuran

10 | kurslarina ya da toplumsal yardimi1 amaglayan dini 1] 2
gruplara katilirdim.

11 Dindar olmakla birlikte hayatta daha bir¢ok 6nemli sey 11 9
olduguna inantyorum.

12 | inancimla ilgili kitap okurum. 1] 2
Dini tefekkiire dalmak i¢in zaman ayirmak benim

13 , il 1| 2
acimdan Onemlidir.
Dini bir cemaate iiye olmamin bir nedeni toplum iginde

14 3 1| 2
bana mevkii kazandirmasidir.

15 Cok sik olarak Allah’in veya kutsal bir varligin 1] 2
mevcudiyetini gii¢lii bir sekilde hissederim.
Ibadet etmek bana, mutlu ve huzurlu bir hayat

16 < 1| 2
saglamalidir.

17 Inangl1 biri olsam bile dinsel diisiincelerimin giinliik 1] 2
yasamimi ve iligkilerimi etkilemesine izin vermem.

18 Sartlar engellemedigi silirece; ramazan ayinda orug 11 2
tutarim.

19 Ibadet yerleri iyi sosyal iliskiler kurmam agisindan ¢ok 11 2
onemlidir.
Dine ilgi duymamin baglica nedeni ibadet yerlerinin

20 4 > 1| 2
bana sicak bir ortam saglamasidir.

21 Hayatin anlamiyla ilgili pek ¢ok soruyu cevaplandirdig: 11 2
icin din benim agimdan 6zellikle 6nemlidir.

29 Ibadetin en 6nemli amaci kisiye huzur ve giiven 11 2

saglamasidir.

ANKET SORULARI SONA ERMISTIiR, TESEKKUR EDERIZ.
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EK-3: TUKETICi FORMU KULTUREL OZELLIiKLER OLCEGi FAKTOR
ANALIZI

Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,641 34

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-M_eyer-OIkin Measure 0.768
of Sampling Adequacy. '
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |2459,313

df 325
Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

.. Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - Loadings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 3,357 12,911 12,911 3,357 12,911 12,911

2 2,946 11,330 24,241 2,946 11,330 24,241

3 2,174 8,362 32,603 2,174 8,362 32,603

4 1,456 5,601 38,204 1,456 5,601 38,204

5 1,282 4,929 43,134 1,282 4,929 43,134

6 1,175 4,519 47,653 1,175 4519 47,653

7 1,016 3,909 51,562 1,016 3,909 51,562
8 0,972 3,739 55,301
9 0,902 3,470 58,771
10 0,883 3,396 62,167
11 0,861 3,311 65,478
12 0,786 3,024 68,502
13 0,761 2,926 71,428
14 0,739 2,842 74,270
15 0,702 2,700 76,970
16 0,670 2,578 79,548
17 0,660 2,637 82,085
18 0,618 2,376 84,461
19 0,589 2,265 86,726
20 0,580 2,230 88,956
21 0,528 2,031 90,987
22 0,518 1,991 92,978
23 0,499 1,920 94,898
24 0,477 1,836 96,734
25 0,443 1,703 98,437
26 0,406 1,563 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK-4: TUKETICi FORMU TUKETIiCi DAVRANISLARI OLCEGi FAKTOR
ANALIZI

Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,848 28

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-M_eyer-OIkin Measure 0.847
of Sampling Adequacy. '
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |5036,049

df 378
Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

.. Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - Loadings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 6,135 21,912 21,912 6,135 21,912 21,912

2 2,761 9,861 31,773 2,761 9,861 31,773

3 2,062 7,364 39,137 2,062 7,364 39,137

4 1,551 5,541 44,678 1,551 5,541 44,678

5 1,406 5,021 49,699 1,406 5,021 49,699

6 1,308 4,671 54,370 1,308 4,671 54,370

7 1,138 4,066 58,435 1,138 4,066 58,435
8 0,936 3,343 61,778
9 0,896 3,200 64,978
10 0,838 2,993 67,971
11 0,770 2,751 70,722
12 0,748 2,672 73,394
13 0,672 2,399 75,793
14 0,671 2,397 78,190
15 0,640 2,287 80,478
16 0,596 2,129 82,607
17 0,556 1,987 84,593
18 0,528 1,887 86,480
19 0,510 1,822 88,302
20 0,495 1,768 90,070
21 0,453 1,618 91,689
22 0,428 1,528 93,217
23 0,416 1,487 94,704
24 0,403 1,439 96,143
25 0,348 1,243 97,385
26 0,290 1,034 98,420
27 0,240 0,856 99,275
28 0,203 0,725 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK-5: TUKETICi FORMU DiNi YONELIM OLCEGI FAKTOR ANALIiZi

Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,824 22

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser—M_eyer—OIkin Measure 0.904
of Sampling Adequacy. ’
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |4769,260

df 231
Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

I Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - eLgirings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 7,026 31,934 31,934 7,026 | 31,934 31,934

2 2,271 10,323 42,257 2,271 10,323 42,257

3 1,405 6,385 48,642 1,405 6,385 48,642

4 1,188 5,401 54,043 1,188 5,401 54,043

5 1,064 4,838 58,881 1,064 4,838 58,881

6 1,021 4,642 63,523 1,021 4,642 63,523
7 0,842 3,829 67,352
8 0,765 3,479 70,831
9 0,695 3,157 73,988
10 0,652 2,964 76,952
11 0,598 2,720 79,672
12 0,559 2,542 82,214
13 0,555 2,524 84,738
14 0,511 2,324 87,061
15 0,500 2,273 89,334
16 0,427 1,943 91,277
17 0,415 1,887 93,164
18 0,371 1,686 94,850
19 0,363 1,652 96,502
20 0,295 1,340 97,842
21 0,261 1,187 99,029
22 0,214 0,971 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK-6: URETICi FORMU PAZARLAMA STRATEJILERI ADAPTASYONU

OLCEGI FAKTOR ANALIZi
Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
Uriin Adaptasyonu 0,868 9
Fiyat Adaptasyonu 0,767 6
Promosyon Adaptasyonu 0,891 10
Dagitim Adaptasyonu 0,732 4

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 0938
of Sampling Adequacy. ’

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |5619,251

df 406

Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

... i Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - Loadings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 10,791 | 37,209 37,209 10,791 | 37,209 37,209

2 1,863 6,424 43,632 1,863 6,424 43,632

3 1,584 5,462 49,094 1,584 5,462 49,094

4 1,310 4,516 53,611 1,310 4,516 53,611

5 1,091 3,762 57,373 1,091 3,762 57,373

6 1,027 3,540 60,913 1,027 3,540 60,913
7 0,849 2,927 63,841
8 0,829 2,859 66,700
9 0,722 2,491 69,191
10 0,693 2,390 71,580
11 0,663 2,287 73,868
12 0,643 2,217 76,084
13 0,604 2,081 78,166
14 0,561 1,935 80,101
15 0,552 1,903 82,004
16 0,515 1,774 83,779
17 0,482 1,661 85,440
18 0,459 1,583 87,023
19 0,451 1,554 88,577
20 0,440 1,517 90,094
21 0,391 1,348 91,443
22 0,383 1,322 92,765
23 0,367 1,267 94,031
24 0,335 1,154 95,186
25 0,315 1,087 96,273
26 0,310 1,070 97,343
27 0,286 0,985 98,328
28 0,253 0,872 99,200
29 0,232 0,800 100,000
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EK-7: URETiICi FORMU KULTUREL FARKLILIKLAR OLCEGIi FAKTOR

ANALIZI

Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

0,912

16

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-M_eyer-OIkin Measure 0.943
of Sampling Adequacy. ’

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |2622,545

df 120

Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

.. Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - Loadings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 6,930 43,315 43,315 6,930 43,315 43,315

2 1,112 6,948 50,263 1,112 6,948 50,263

3 1,037 5,857 56,120 0,937 5,857 56,120
4 0,846 5,286 61,406
5 0,698 4,360 65,767
6 0,677 4,230 69,996
7 0,621 3,881 73,878
8 0,596 3,725 77,603
9 0,547 3,417 81,019
10 0,505 3,156 84,175
11 0,487 3,042 87,217
12 0,462 2,890 90,107
13 0,434 2,715 92,821
14 0,405 2,529 95,350
15 0,374 2,337 97,687
16 0,370 2,313 100,000

Extraction Method:

Principal Component Analysis.
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EK-8: URETICi FORMU DiNi YONELIM OLCEGI FAKTOR ANALiZi

Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,946 22

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser—M_eyer—OIkin Measure 0.950
of Sampling Adequacy. ’
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |5265,777

df 231
Sig. 0,000

Aciklanan Toplam Varyans

I Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Component - eLgirings -
Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 10,418 | 47,355 47,355 10,418 | 47,355 47,355

2 1,561 7,094 54,448 1,561 7,094 54,448

3 1,119 5,086 59,535 1,119 5,086 59,535

4 1,041 4,733 64,268 1,041 4,733 64,268
5 0,699 3,175 67,443
6 0,669 3,039 70,482
7 0,646 2,938 73,420
8 0,566 2,573 75,992
9 0,551 2,505 78,497
10 0,534 2,427 80,924
11 0,495 2,250 83,174
12 0,444 2,020 85,194
13 0,425 1,933 87,127
14 0,398 1,809 88,935
15 0,381 1,732 90,668
16 0,356 1,618 92,285
17 0,337 1,534 93,819
18 0,317 1,443 95,262
19 0,301 1,370 96,632
20 0,272 1,237 97,869
21 0,243 1,104 98,973
22 0,226 1,027 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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OZGECMIS

Emre Topoglu, aslen Gaziantepli olup 5 ¢ocuklu ailenin en kii¢iik bireyi olarak 1982
yilinda Ankara'da dogmustur. Lise egitimini Cankaya (Anadolu) Lisesi’nde
tamamlayan Topoglu, Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
Iktisat alaninda lisans egitimi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde ekonomi alaninda

yiiksek lisans egitimini tamamlamaistir.

Uzunca bir siire TBMM'de danigman olarak gbrev yapmis ve sonrasinda Kirikkale
Universitesi'nde dgretim gorevlisi olarak ¢alismustir. 2011 yilinda géreve basladig
Genglik ve Spor Bakanligi’nda halen Genglik Hizmetleri Genel Miidiirii olarak gorev
yapan Topoglu'nun ¢esitli yayinevlerine telif hakki verdigi, bir kismi ders kitab1 olarak
kullanilan, 9 adet kitabi, yurtici ve yurtdisi bilimsel dergilerde de makaleleri

bulunmaktadir.

Siireli (aylik) yayinlanan ¢esitli dergilerde halen yazarlik da yapan Topoglu, evli ve
iki ki1z ¢ocuk babasidir.

Iletisim
topogluemre@gmail.com
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