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OZET

EV TEKSTILI SEKTORUNDE CAPRAZ KULTURLERDE PAZARLAMANIN
ETKILERI

OZGE YONCA HELVACIOGLU
Isletme Yiiksek Lisansi

Tez Danismani: Dr. Fatih ANIL

Ocak 2020, 90 sayfa

Globallesen diinya ile birlikte birgok alanda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinde farkli
arayislara gidilmistir. Pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmek icin hedef kitlenin
icinde bulundugu kiiltiirler iyi analiz edilip, bu yonde calismalar yapilmalidir. Bu
calismanin amaci, ev tekstil sektoriinde c¢apraz kiiltiirler kapsaminda pazarlamanin
etkilerini ortaya koymaktir. Bunun i¢in oncelikle uluslararasi pazarlama ve uluslararasi
pazarlamanin ¢evresi teorik olarak incelenmistir. Daha sonra kiiltiir kavrami incelenerek
uluslararas1 pazarlama iizerindeki etkisi genis bir sekilde incelenmistir. Pazarlama
calismalarinin gerceklestirilmesinde yalnizea Kkiiltiir kavrami rol oynamamaktadir.
Kiltiiriin yan1 sira tiiketicilerin tutum ve davraniglari ile bu davranislar1 sekillendiren
faktorler de uluslararasi pazarlamada miithimdir. Kisacasi pazarlama calismalarinin
gerceklestirilmesinde tilkenin kiiltiirii, kisilerin bireysel ve kiiltiirel faktorlerden nasil
etkilendigi de degerlendirilmelidir. Bu arastirmada ev tekstil sektoriinde faaliyet gosteren
bir firmanin miisterilerine anket uygulanarak SPSS 22 programinda degerlendirilmistir.
Yapilan analizler sonucunda tiiketici davranislar ile kiiltiirel bakis acis1 arasinda pozitif
yonlii iliski saptanmigtir.

Anahtar kavramlar: Uluslararas1 Pazarlama, Kiiltiir, Tiiketici Tutumu



ABSTRACT

THE EFFECTS OF MARKETING ON THE CROSS CULTURAL IN THE HOME
TEXTILE SECTOR

OZGE YONCA HELVACIOGLU
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: DR. Fatih ANIL

Ocak 2020, 90 pages

With the globalized world, different quests were made in marketing activities same as in
many areas. To be succesful in marketing activities, cultures should be closely analyzed
and studies should be done thorough this way. The aim of this study is that executing the
effects of marketing on cross cultural in the home textile sector. For this reason, firstly,
international marketing and region of international marketing have been abstractly
researched. Then, analysing the culture, the effect on international marketing thorougly
Is investigated. To carry out the marketing studies only culture doesn’t play a role.
Besides culture, with the attitude and behaviours of consumers factors that form these
behaviours which are essential on international marketing. Briefly, while practising
marketing studies, it should be reviewed culture of country as well as people how being
effected from individiual and cultural factor. In this study, online surveys were handled
to 134 home textile industry customers and the data were analyzed by the program of
SPSS. As a result of analyses, positive corelation have been determined between
behaviours of consumers and cultural perspective.

Keywords: International Marketing, Culture, Attitude of Consumer
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1. GIRIS

Uluslararas: pazarlamada ilk olarak yararlanilan kistas pazarlamaya konu olan iiriin ve
hizmetlerin hangi amacla kullanildigidir ve bu, pazarin iki ayrn tiire ayrilmasina sebep
olur. Uluslararas1 pazarlama g¢alismalarina baslamadan Once ilk olarak g¢evre analiz
edilmelidir. D1 piyasada basarili olabilmek igin firmalarin ileri satis ve pazarlama
metotlar1 uygulayip en iyi bigimde kiiresel pazarlart ayirmalart gerekir. Bu ayirma,
literatiirde boliimlendirme olarak adlandirilmaktadir. Boliimlendirmenin yapilabilmesi
icin uluslararasi pazarlamacilarin kullanabilecekleri pazar boliimlendirme faktorlerini ve
olusabilecek problemleri dngdrebilmelidirler. Ulkenin politik istikrari, iktisadi durumu,
demografik yapist ve kiiltiirii, teknolojiyle olan iliskisi boliimlendirmede rol oynayan
onemli faktorlerdir. Kiiltiir pazarin sekillenmesinde ¢ok 6nemlidir. Kiiltiir de kendi i¢inde
bir¢ok 6ge barindirir. Kiiltiiriin aktaricisi olan dil bunlardan biridir. Estetik ise tiriinlerin
kiltiirler agisindan sekillendirilmesi agisindan O6nemli bir unsurdur. Kiiltiirler din
temelinde sekillenmeye egilimlidirler. Bu sebeple din faktori isletmecilik etkinliklerini
ve tiiketici tutumlarini etkilemektedir. Kiiltiirler arasi farkin olusmasinda belki de en etkili
faktorlerden biri egitimdir. Egitim kiiltiiriin niteliklerini yansitmada ciddi bir rol sahibidir.
Orf ve adetler ise kiiltiiriin omurgasini olusturur. Bu sebeple pazarlama caligsmalari
yapilirken goz 6niinde bulundurulmasi mecburidir. Kiiltiir, kendi i¢erisinde kendine 6zgii
nitelikleri olan ve birbirlerinden farkli toplumsal kesimlerin yasam sartlarin1 barindiran
alt kiiltiirlerden olustur. Bu kiiltiirler de toplumdaki bireylerin satin alma tutumlarina,
karar vermelerine, pazarlama etkinliklerinden etkilenmelerine, harcama aligskanliklarina

ve segimlerine biiyiik 6l¢iide tesir etmektedir.

Tiiketici tutumu genel olarak i¢ ve dig giidiiler dogrultusunda sec¢imleri ve sonunda
insanlarin, gruplarin ve orgiitlerin satin alma tutumlarini etkileyen eylemdir. Ttiiketiciler
kendi kendilerine aldiklar1 kararlar ile kendi hayatlarin1 yonetirken yapmis olduklar
secimler Uriinlerin ve hizmetlerin olus sekillerine, gelirin firma gereksinimlerinin
giderilmesinde nasil kullanilacag1 ve elde edilen tasarruflarin nasil analiz edilecegi gibi

kiiresel ¢apta ekonomik kararlari da sekillendirmektedir.



Pazarlama calismalarinda tiiketici tutumunu pek ¢ok faktor etkilemektedir. Bu faktorler

kiiltiirel ve bireysel olarak iki acidan degerlendirilebilir.

Uluslararast pazarlama galismalarinda belirgin bir sekilde kendini gosteren kiiltiir
Ogrenilebilir. Bu 6grenme bigimsel, bigimsel olmayan ve teknik 6grenme olarak 3’e

ayrilir.

Bu calismanin ilk boliimiinde uluslararast pazarlama ve uluslararasi pazarlamayi
olusturan cevreler, kiiltliriin uluslararast pazarlamadaki rolii, kiiltiiriin dinamikleri,

kiiltiirlin 6geleri, alt kiiltiiriin pazarlamadaki 6nemi ve alt kiiltiir tiirleri incelenmistir.

Ikinci boliimde ise tiiketici ve tiiketici tutumu kavrami, pazarlamada tiiketici tutumunun
Onemi, kiiltiiriin tliketici tutumundaki yeri, kiiltiiri 6grenme metotlar1 ve kiiltiiriin

nitelikleri ele alinmustir.

Son boliimde ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin misterileri arasindan

tesadiifi olarak secilen 134 kisiye anket uygulanarak degerlendirmesi yapilmistir.



2. ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu boliimde uluslararasi pazarlamada uluslararasi ¢evre konusu, uluslararasi pazarlama
cevresi ve bazi kavramlar 1s18inda aciklamasi, uluslararasi pazarlamada ve kiiltiirel

pazarlamada kiiltiiriin yeri, kiiltiirel pazarlamanin alt boyutlar1 aktarilmistir.
2.1 ULUSLARARASI PAZARLAMADA ULUSLARARASI CEVRE

Uluslararas1 pazarlamada oncelikle faydalanilacak o6lgiit, pazarlamaya konu olan mal
veya hizmetin neden kullanildigidir. Mal ve hizmetlerin ne amagla kullanildig1 sorusuna
cevap olarak karsimiza iki esas pazar tiirliyle karsilagiriz. Bu pazarlar son tiiketici
pazarlar1 ve organizasyonel pazarlardan olustur. Ancak pazarlarin bu sekilde ayrilmasi
pazar boliimlendirmesinde tatbik edilecek yontem bakimindan yeterli olmamaktadir.
Diger bir deyisle bu gibi bir ayrim genis kapsamli ve geneldir. Bu nedenle pazarlarin bu
ayrimina ek olarak daha 6zel birtakim 6l¢iit ya da faktorlere gore ayrilmast mecburidir

(Mucuk 1998, s. 282).

Uluslararas1 pazarlamaya baslamadan Once atilmasi gereken temel adimlardan biri
cevresel analizdir. Bu asamada pazarlama ortamindaki dersler, PEST Analizi, SWOT
Analizi, POWER SWOT ve Bes Kuvvet Analizi gibi faydali olabilecek bir¢ok arag
bulunmaktadir. Bununla birlikte, her bir ulusun kendine 6zgii ve benzersiz dogasina
bakilmalidir. Asagida uluslararast bir PEST Analizinin niteligini ve tarife ve tarife dis

engellerin etkisi bulunmaktadir. Sosyo-kiiltiirel farkliliklar, din ve toplum ¢ok 6nemlidir.

Uluslararas1 pazarlamay1 baslatirken sirketlerin planlamasi gereken bircok ¢it vardir.
Tarife ve tarife dis1 engeller bugiin bile ¢ok yaygindir. Tarife engelleri ithalata uygulanan
ticretlerdir - bu nedenle bir ithalat vergilendirmesidir. Bu, yurtdis1 ticaretinizin kérsiz hale
gelmesi i¢in marjlariizin o kadar azaldig1 anlamina gelebilir. Ancak normalde seffaftirlar
ve goz onilinde bulundurmay1 planlayabilirsiniz. Tarife dis1 engeller tespit edilmesi daha
zordur. Hiikiimetler bazen denizagir iilkelerden gelen rekabete izin vermek yerine kendi
yerel endiistrileri lehine hareket ederler. Biirokrasi, ihracatci firmalarin sikca karsilastig

bir engeldir - pek ¢ok bigimde olur ve gereksiz bekletmeler ve biirokrasiyi igerir. Kotalar,



tarife dis1 engellerin baska bir seklidir, yani belirli bir iilkeye ithal edilebilecek bir iiriiniin

miktarini sinirlandirir.

Kiiltiirel ¢evre, dini, aile, egitim ve sosyal sistemlerin pazarlama sistemindeki etkisinden
olusur. Uriinlerini yurtdisinda pazarlamak isteyen pazarlamacilar yabanci kiiltiirlere kars1
cok hassas olabilirler (Kazimov 2014, s. 6). Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kiiltiirel
gecmisimiz ile yabanci milletlerinki arasindaki farkliliklar kiigiik goriinebilirken, bu
farkliliklar1 gérmezden gelen pazarlamacilar pazarlama programlarinin uygulanmasinda
basarisizlik riskini goze alirlar. Kiiltiirel farkliliklart géz Oniinde bulundurmamak,
yurtdisindaki pazarlama basarisizliklarinin ana nedenlerinden biridir. Bu gorev, bir
kiiltiirtin gesitli 6zelliklerinin benzerlik yanilsamasi yaratabildigi kadar kolay degildir.

Ortak bir dil bile, yorumlamanin benzerligini garanti etmez.

Diinyada neredeyse 3.000 dil oldugu i¢in, dil farkliliklarinin 6nemi {izerinde durulmaz.
Dil farkliliklari, pazarlamacilar i¢in reklam kampanyalar1 ve iiriin etiketleri tasarlamada
bir¢ok soruna neden olmaktadir. Bir iilkenin insanlar1 birka¢ dil konusursa, dil sorunlari
daha da ciddilesir. Ornegin, Kanada’da etiketler hem ingilizce hem de Fransizca
olmalidir. Hindistan'da 200"in tizerinde farkli lehge bulunmaktadir ve Cin'de de benzer
bir durum yasanmaktadir. Renkler farkli kiiltiirlerde de renkler farkli anlamlara gelir.
Ornegin, Misir'da, iilkenin ulusal yesil rengi, paketleme i¢in kabul edilemez olarak kabul
edilir, ¢iinkii dini liderler bir zamanlar giydi. Japonya'da siyah ve beyaz, yas renkleridir
ve bir iriiniin paketinde kullanilmamalidir. Benzer sekilde, mor Ispanyol topraklarinda
kabul edilemez ¢ilinkii 6liimle iliskilidir. Biitiin kiiltiirlerin kendine 6zgii gelenek ve
tabular1 vardir. Pazarlamacilarin bu gelenek ve tabular1 6grenmeleri 6nemlidir, boylece

neyin kabul edilebilir oldugunu ve pazarlama programlarinda neyin olmadigini bilirler.

Bir bireyin degerleri, ahlaki ya da dini inanglarindan kaynaklanir ve deneyimler yoluyla
ogrenilir. Ornegin, Amerika'da maddi refaha ¢ok biiyiik bir deger verilmekte ve durum
sembollerini Hindistan'daki insanlardan satin alma ihtimalimiz ¢ok daha yiiksektir.
Benzer sekilde, Hindistan'da, Hindu dini s1g1r eti tiikketimini yasaklamakta ve McDonald's
ve Burger King gibi fast-food restoranlarinda iiriin degisikligi olmadan ¢ok biiyiik
zorluklarla karsilagilmaktadir. Amerikalilar, kisisel temizlige verdigi deger nedeniyle

sabun, deodorant ve gargara icin biiyiik miktarda para harcamaktadirlar. Italya'da satis



gorevlileri, yalnizca esleri evde oldugunda kadinlari ¢agirmaktadir. Estetik terimi,
giizellik ve iyi tat kavramlarimmi ifade etmek i¢in kullanilir. “Giizellik, bakanin
goziindedir” ifadesi, kiiltiirler arasinda var olan estetik farkliliklarin ¢ok uygun bir
tanimdir.  Ornedin, Amerikalilar giineslerin ¢ekici, gen¢ ve saglikli olduguna
inanmaktadir. Amerikalilar diger kiiltiirlerle karsilastirildiginda zaman konusunda fanatik
goriinmektedir. Dakiklik ve son tarihler ABD'deki rutin is uygulamalaridir. Ancak, Orta
Dogu ve Latin Amerika'daki satis ¢agrilari i¢in kesin randevular veren satis temsilcileri,
bu kiiltiirlerin her ikisinden de is adamlar1 zaman kisitlamalarina gore ¢ok daha az bagl
olduklarindan, ellerinde ¢ok fazla zaman olacaktir. Bu kiiltiirlerin bir¢cogu i¢in, “gelecek
hafta bilmeliyim” gibi bir son tarih belirleme saldirgan ve kaba olarak kabul edilir. Is
normlari, i yapma normlar1 bir iilkeden digerine de degisiklik gosterir. Bu normlar,

Web’i Avrupa’ya tanitmanin zorluguna da yansitmaktadir (Akat 2001, s. 4).

Kiiltiir birgok yonden tanimlanmistir; yazarin kestirme tanimi sdyledir: "Kiiltiir, bir grup
liyesini veya bir insan kategorisini digerlerinden ayiran, aklin ortak programlanmasidir"
(Tek 1999, s. 256). Her zaman kolektif bir fenomendir, ancak farkli kolektiflere
baglanabilir. Her kollektifin i¢inde cesitli bireyler var. Bireylerin 6zelliklerinin bir zil
egrisine gore farklilik gosterdigi diisliniiliirse; kiiltlirler arasindaki fark, bir toplumdan
digerine gegerken ¢an egrisinin kaymasidir. Kiiltiir terimi en yaygin olarak kabileler veya
etnik gruplar (antropolojide), uluslar (siyaset bilimi, sosyoloji ve yonetim) ve orgiitler
(sosyoloji ve yonetim) i¢in kullanilir. Nispeten kesfedilmemis bir alan meslekler
kiiltiiriidiir (6rnegin, muhasebecilere karst miihendisler veya farkli disiplinlerden gelen
akademisyenler). Bu terim ayn1 zamanda cinsiyetlere, kusaklara veya sosyal siniflara da
uygulanabilir. Bununla birlikte, calisilan toplama seviyesinin degistirilmesi ‘kiiltiir’
kavraminin niteligini degistirmektedir. Cocuklarin en erken gengliklerinden itibaren
edindikleri toplumsal, ulusal ve toplumsal cinsiyet kiiltiirleri, insan aklina dayanarak,
okulda edinilen meslek kiiltiirlerinden ya da iste edinilen Orgiitsel kiiltiirlerden ¢ok daha
derinlemesine dayanir. Ikincisi, insanlar yeni bir ise girdiginde degistirilebilir. Toplumsal
kiiltiirler (genellikle bilin¢dis1) degerlerde, baskalarina gore belirli durumlari tercih etme
egilimi anlaminda bulunur (Kotabe ve Helsen 2010, s. 103). Orgiitsel kiiltiirler (goriiniir
ve bilingli) uygulamalarda bulunur: insanlarin 6rgiitsel ¢evrelerinde neler olup bittigini

algilama bigimi.



Bir kisinin dini inanglari, daha once tartigildig1 gibi, degerlerine ek olarak satin alinan
aligveris modellerini ve {irilinleri etkileyebilir. Amerika Birlesik Devletleri ve diger
Hristiyan milletlerde, Noel zamani biiylik bir satis donemidir. Ancak diger dinler i¢in dini
bayramlar, liriin satin almak i¢in popiiler zamanlar olarak hizmet etmez. Kadinlar, dinin
kadin haklar1 hareketlerine muhalif olarak hizmet ettigi iilkelerde hane halki satin alma
kararlarina katilmamaktadir. Her kiiltiiriin sosyal bir yapist vardir, ancak bazilari
digerlerinden daha az tanimlanmis goériinmektedir. Yani, kat1 bir sosyal yap1 i¢inde yukari
dogru hareket etmek daha zordur. Ornegin, ABD'de, iki iicretli kazanan aile, daha varlikli
bir tiiketici kitlesinin gelismesine yol agmistir. Ancak diger kiiltiirlerde kadinlarin ev

disinda ¢aligmasi kabul edilemez olarak kabul edilir (Fayeweather 1970, s. 70).
2.2 ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESi

Yasadigimiz donemde firmalar yiizlerini kiiresel pazarlara cevirmektedirler. Dig
pazarlarda iyi bir performans gosterebilmek icin firmalarin gelismis satis ve pazarlama
yontemleri icra edip en iyi bigcimde kiiresel pazari ayirmalari gerekir.  Bunu
gerceklestirebilmeleri icin de kiiresel pazarlamacilarin faydalanabilecekleri pazar
boliimlendirme faktorlerini ve meydana gelecek problemleri dngdrebilmelidirler (Ozcan
2000, s. 29). Uluslararas1 pazarlarin boliimlendirilmesinde faydalanilan faktorler; kiiresel
teknolojik ¢evre, kiiresel kiiltiirel ve demografik ¢evre, kiiresel ekonomik ¢evre, kiiresel

siyasi ve hukuki ¢evre seklinde agiklanir.
2.2.1 Uluslararasi Politik ve Yasal Cevre

Boliimlendirme ¢alismasim1  gergeklestirirken siyasi iktidarin kararlilii, yabanci
isletmelere saglanan kolaylik, glimriik hizmeti ve kirtasiyecilik gibi konular gz 6niinde
bulundurulmahdir (Czinkota ve Ronkainen 2007, s. 271). Ulkeler yonetim seklinde gore
cumhuriyet, diktatorlik ve monarsi olarak boliimlendirilebilirler. Her smif benzer
niteliklere sahip oldugundan bu kriter goz 6niine alinip bu dogrultuda pazarlama stratejisi

olusturulur (Terpstar ve Saraty 2000, s. 90).

Uluslararasi pazarlar sekillendiren en miithim faktorlerin ilk sirasinda iilkelerdeki siyasi
iktidar yer almaktadir. Bir lilkede denge saglanmissa o iilkede ileriye doniik planlar

gelistirilebilir ve bu planlar yliksek oranda bagar1 yakalar. Politik dengesizlik isletmeler
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icin en riskli durumdur. Hilkumetin olusturdugu hukuksal engeller mal pazarlamasini

oldukga kisitlar veya biitiiniiyle engeller (Walsh 1993, s. 27).
2.2.2 Uluslararas iktisadi Cevre

Ulkenin iktisadi sartlar1 pazarlama kararlarmi sekillendiren baska bir degiskendir.
Ulkenin milli geliri, kisi basma diisen milli gelir, gelir boliisiimii, tasarruf diizeysi, para
politikasi, yatirimlari tesvik politikasi, enflasyon vb. durumlar, iktisadi ¢evre kapsaminda
degerlendirilir (Kotler ve Armstrong 2010, s. 103).

Ekonomik gevre, toplumun ihtiyacini karsilayacak iirtin ve hizmetlerin var olan sinirlt
kaynaklarla olusturuldugu ve sonrasinda mali talep edenler tarafindan kullanildigi,

kaynaklarin tirtin ve hizmet ile gelirlerin boltistildiigii ¢cevredir (Gegez ve digerleri 2003,
S. 29).

Ulkenin genel iktisadi durumu, tiiketicilerin satin alma eylemlerini sekillendirmede
onemli bir rol oynar (Tekin 2006, s. 40). Bir ekonomide satin alma giicii; mevcut
kazanglarla, fiyatlarla, tasarruflarla, borglarla ve var olan kredilerle iliskilidir (Ozcan
2000, s. 18). Her iilke ekonomisi, zamanla ortaya ¢ikan politik durumlardan baska
iilkelerde ortaya ¢ikan iktisadi olaylardan etkilenerek periyodik farkliliklar
sergileyebilmektedirler. Ekonomilerde ¢ogunlukla 4 periyodik doneme rastlanmaktadir.
Iktisadi etkinliklerde duraklamanin zirveye ulastifi, issizlik oranmmn yiikseldigi,
firmalarin atil hacimle calistif1, kazanglarin diistiigli buhran déonemleri; firma hacimleri
ve kazanglarin ylikselmeye bagladigy, issizlik oranin diisme egiliminde oldugu buhrandan
cikisin semptomlarmin goriildiigli uyanma donemleri; hacimlerin ve kazanglarin en iist
diizeyye eristigi, issizligin sona erdigi, toplum refahinin arttigi refah donemleri ve iktisadi
etkinliklerde, isletme hacimlerinde ve kazanglarda diisiistin, issizlik diizeysinde ise
yikselme durumunun meydana c¢ikmaya basladigi gerileme donemleri, iktisadi
etkinliklerde karsilasilan donemleri olusturmaktadir (Akat 2009, s. 74). Milli ekonominin
niteliklerinin disinda asagidaki iktisadi c¢evre indikatorleriyle de ¢oziimlemeye tabii
tutulmalar1 yerinde olacaktir.

Bu indikatorler (Kirtis 2009, s. 50) :

a GSMH (Kisi basina diisen milli gelir)



b Harcanabilir gelir, faiz diizeyleri, enflasyon diizeyleri

Ucret nitelikleri ve diizeyi

o O

Hammadde ve enerji masraflari, istihdam nitelikleri

e Para arz1 ve para degeri politikalar

Yoneticilerin faaliyette olduklar1 iilkelerde, mevcut iktisadi periyot donemini bilmeleri
ve birtakim oncii indikatorleri degerlendirerek ilerideki donemle alakali periyot

tahminleri gergeklestirebilmeleri isletmelere esneklik ve rekabet avantaji verecektir.

Enflasyon, fiyatlar genel diizeysinin devamli olarak yiikselmesi ve bu yiikselisler
sonucunda paranin satin alma giiciiniin zayiflamasidir. Enflasyon diizeyinin yiikselmesi,
toplumun gelir boliisiimiinii, 6demeler ve biitge dengesinde degisiklik yaratir, tasarruf ve
yatirim kararlarini sekillendirir, pazarlarda dengesizlik meydana getirip kisilerin satin

alma giiclinii zayiflatarak toplumda tahrip edici sonuglara yol acar (Tenekecioglu 2002,

s. 11).

Milli gelir, bir iilkede bir hesap donemi boyunca iiretilen son mal ve hizmetlerden, ayni
hesap doneminde 6denmis bulunan dolayli vergilerin ¢ikarilmasiyla elde edilen net
parasal deger olarak ifade edilir. Milli gelirin yalnizca iilke sinirlart igerisinde iiretilen
kismi gayri safi yurt igi hasilaya (GSYIH) denk gelirken, o iilkenin halki tarafindan hem
iilke sinirlart igerisinde hem de disarisinda tiretilen son mal ve hizmetlerin toplam mali
karsilig1 gayri safi milli hasila (GSMH) olarak ifade edilmektedir. Ulkenin gelismislik
diizeysine dair bilgi edinebilecegimiz bir faktor olan milli gelir, iktisatgilara milli gelirin
kisi basina diisen boliimiinii global bir gegerliligi olan doviz kuru cinsinden ifade ederek
devletler arasi refah diizeylerini belirleme imkani verir (Gegez ve Cengiz 2003, s. 12).

Firmalar, kisi bas1 milli gelirin disinda etkin olduklar iilkedeki ¢esitli gelir gruplarini ve
iilkedeki gelir boliisiimiinii de gbz Oniinde bulundurmalilar. Ciinkii cesitli kazang
diizeyindeki tiiketicilerin  degisik harcama aligkanliklar1  bulunmaktadir. Bu
degisikliklerin bir bdliimi, bireylerin kazanglar1 yiikseldik¢e harcamalarinin da
farklilastigini ileri siiren Engel tarafindan agiklanmistir. Bu acgiklamada hanehalk:
kazanglan yiikseldik¢e toplam harcamalar kapsaminda gida giderlerinin pay1 azalmakta,
faturalar sabit kalirken kiyafet, eglence, ulasim, saglik, 6grenim gibi alanlarda daha fazla

harcama gerceklestirilecektir (Wind ve digerleri 1973, s. 14).



Ulkede devaml liiks tiiketim mallarini takip eden, fiyat dalgalanmalarmin etkisinde
kalmayan st gelir mensuplar1 bulundugu gibi, kiigiik bir fiyat hareketiyle dahi tiiketim
aligkanliklarin1  biitiiniiyle degistiren alt gelir mensuplar1 da vardir.  Bu gelir
mensuplarinin, tlkedeki yayilimi ve tiikketim aliskanliklar1 pazarlamacilarin izlemesi

gereken iktisadi ¢evre faktorlerindendir (Bradley 2002, s .53).

Uretim yapabilmek i¢in kisilerin gereksinimi olan etkenleri belirten iiretim faktorleri,

cogunlukla dogal kaynaklar, emek, sermaye ve girisimciliktir (Inal 2014, s. 15).

Uretim esnasinda faydalanilan bu faktrlerin kullanimmin birtakim karsiliklar1 vardir.
Dogal kaynaklardan faydalanmanin karsiligi rant, emekten faydalanmanin iicret,
sermayenin faiz ve girisimciligin de karsihig kar olmaktadir. Uretim faktérlerinin
kullanim1 dogrultusunda 6denen bedeller iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir.
Isletmeler, rekabet avantaji saglayabilmek igin {iretim faktorlerine dair masraflarin
minimum diizeyde olmasini isterler ve bu sebeple de iiretim faktdrlerinin maliyetlerini

devamli olarak kontrol altinda tutarlar (Tek 1999, s. 254).

Dis 6demeler bilangosu, devletlerin iirin, hizmet, sermaye hareketleri gibi islemler
sebebiyle disaridan elde ettigi finansal kazanglarin, disaridan sagladigi iiriin, hizmet ve
sermaye hareketleri gibi disariya 6dedigi mali giderlerle denk olup olmamasini gosteren

bir tablodur (Karafakioglu 1997, s. 259).

Bu tabloda iilkenin doviz hareketleri bulunur. Globallesme sonucunda kiiresel iktisadi
etkinliklerin ytikseldigi, tilkelerin birbirine olan bagimliliklarinin gittikge ytikseldigi bir
durunda, dis 6demeler dengesinde bir aksama yasanmasi, tilke ekonomisinde sorunlara
yol agmaktadir. Dis 6demeler dengesinin aksamasi, doviz degerlerinde beklenmedik
farkliliklar ortaya ¢ikarabilmekte ve firmalar bu durumda Ongodriilemeyen zararlara

ugramaktadirlar (Ulgen ve Mirze 2013, s. 86).

Krediler, tiiketicilerin masraflarini borg alarak arttirabilirler. Tiiketici kredileri, bireylere
kazanclarindan ve tasarruflarindan daha ¢ok masraf yapma firsati vererek iktisadi
gelismeye yardim etmektedir. Diger taraftan krediler, daha ¢ok is, daha cok istek ve daha
¢ok kazan¢ manasin1 da tasimaktadir (Onkvisit ve Shaw 1989, s. 6).



Uluslararasi ekonomik ¢evre, bireysel kuruluslarin kontrolii disinda olan ama isletmelerin
calisma seklini etkileyebilecek kiiresel faktorler olarak tanimlanabilir. Bu faktorler
issizlik oranlarini, enflasyon oranlarmi ve iscilik maliyetlerini icerir. Makroekonomik
ortamda bulunan dis faktorler, kuruluslarin karar alma ve performans faaliyetlerini de
etkileyebilir. Kiiltiirel ve sosyal etkileri, yasal sorunlari, demografik 6zellikleri ve politik
diisiinceleri ve ayrica dogal cevre ve teknolojideki degisiklikleri igerir. Uluslararasi
ekonomik iklimi ve belirli faktorlerin onu nasil veya neden etkileyebilecegini iyi bir
sekilde anlamak icin, isletme dongiisiinii anlama &nemlidir. Is doéngiisii, ekonomik
biiyiimenin dort agamasin1 ve ardindan ekonomik gerilemeyi temsil ediyor. Dort agsama
sunlardan olusmaktadir (Mucuk 2010, s. 108):

i Tepe

il Cokme

iii Durgunluk

iv Genisleme
2.2.3 Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyo Demografik Cevre

Demografik ¢evre faktorleri, iktisadi g¢evreyle birlikte bir ililkede isletme kararlarini ve
Ozellikle pazarlama kararlarini en ¢ok sekillendiren unsurlar1 kapsar. Demografik ¢evre,
isletmelerin faaliyette oldugu ¢evredeki niifusun nitelikleri, Ozellikleri niifus
degisimleriyle alakali dgeleri igermektedir (Ecer ve Canitez, 2004, s. 56). Niifus, o
ilkenin tiiketici pazarlarinin kapasitesi ve genisligi hakkinda veri saglar. Bu da pazar
sekillendiren 6nemli bir degisken olarak niifusun gerek miktarinin gerekse yapisinin
incelenmesini zorunlu kilar. Toplam niifusun sayisi, niifusun bolgesel dagilimi, niifusun
sehirlere ve kirsal kesimlere dagilimi, niifusun yas ve cinsiyet dagilimi, hane halki niteligi
ve aile yapisinin 6zellikleri, egitim diizeysi ve issizlik oran1 demografik ¢evreyi meydana
getiren 6nemli faktorlerdendir. Bu ozelliklere uygun pazarlama karmalari yaratarak

tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilar (Caglar ve Kili¢ 2005, s. 24-26).

Diinya niifusu, siiratle artmaktadir ve her sene yaklasik %1.7 oraninda yiikselir. Gelisen
bir niifusta kisilerin gereksinimlerde de artis yasandig1 goriilmektedir. Cogalan niifusla
beraber pazarlarin da gelisebilmesi i¢in pazarlarin yeterli diizeyde satin alma giiciinii

saglamalidirlar. Bu sebeple, gelisen pazarlar1 6zenli bir bicimde ¢oziimleyen firmalar, bu
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pazarlarda kendilerine tahsis edilen imkanlar1 fark ederek bunlar1 elde etmeye

calisacaklardir (Tekin ve digerleri 2006, s. 39).

Ulke genelinde niifusun bdlgesel dagilimu, isteklerin bolgeler dogrultusunda farklilasmasi
bakimindan énemlidir. Niifusun baz1 bélgelerde yogunlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin
de o bolgede ¢ogalmasini gerektirir. Kentlerde ve kdylerdeki niifus dagilimi ve iilkenin
sehirlesme durumu da isteklerin farklilagmasinda rol oynar. Koylerden kentlere yapilan
gb¢, biiyiik kentlerdeki niifusun niteligini farklilastirmakla birlikte kentteki egitim
firsatlarindan faydalanan geng niifusun, ileride daha bilgili ve farkindalig1 yiiksek bir

calisan niifusu meydana getirmesine yol agmaktadir (Kotler ve Armstrong 2010, s. 94).

Yas dagilimindaki gibi cinsiyet de tiiketicinin arzu ve gereksinimlerinin belirlenmesinde

¢ok onemli bir faktordiir.

Kisilerin inanglari, deger ve normlari1 toplum araciligiyla belirlenmektedir (Ecer ve
Canitez 2004, s. 56). Kisilerin davraniglarini nasil belirleyecekleri toplumdan elde
ettikleri bilgiler dogrultusunda olmaktadir. Uygunsuz sekilde saptanan davranis ve
yaklagimlar hemen diizeltilir ve kisiler digerlerinin nasil hareket etmeleri hususunda
beklentiye girerler. Kiiltiirel ¢evre, kisilerin degerlerini, hareket tarzlarini, kiltiirel
aliskanliklarini, olaylara yaklasimlarini, hayat tarzlarini sekillendiren faktorlerden olusur

(Bearden ve digerleri 2005, s. 29).

Uzun siirede, toplumu olusturan Kkisilerin, istek ve ihtiyaglarmi igletmelerin
mevcudiyetlerini siirdiirebilecegini bilen yoneticiler, basarili olmak i¢in toplumun

thtiyaglarini goz oniinde tutarlar.

Kiiltiir, sosyologlarin iizerinde durduklar1 meselelerdendir. Konu {izerinde ¢alisan pek
cok sosyolog, kiiltiir kavramimi kendi incelemeleri dogrultusunda ifade etmek
istemislerdir. Bu sebeple, kiiltiir hususunda bilinen ortak bir tanimdan s6z edilemez.
Ancak davranig bilimciler kiiltiirii, kusaktan kusaga aktarilan, toplum araciligiyla kisiye
kazandirilan bir hayat tarz1 ve kisinin, digerleri tarafindan meydana getirilmis olan maddi
ve manevi faktorlerden olusan ¢evresi, seklinde ifade ederler. Bu ifadeye gore, kiiltiir,

kusaktan kusaga aktarilan toplumsal bir mirastir. Kiiltiir, cogunlukla, bir toplumdaki
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mevcut bilgi, yetenek, sanat, orf ve adetler, inang ve diger yapilarin tamami seklinde ifade

edilmektedir (Kirtis 2009, s. 52)

Diger bir tanima goreyse kiiltiir, bir toplumda bulunan maddi ve manevi faktdrlerin
olusturdugu, toplumun birer {iyesi olan bireylerin genelinde ortak sekilde bulunan her tiir
bilgiyi, deger kistaslarini, genel hal ve yaklasimlariyla fikirlerini i¢eren ve bu sekilde onu
diger topluluklardan farklilastirmaya yarayan milli niteligini saglayan ve sonunda var
olan egitim ve dgretim sistemi araciligiyla ileri kusaklara aktarilan toplumsal sistem

olarak ifade edilmektedir (Gegez ve digerleri 2003, s. 30).

Birey dogar dogmaz, ailesi ve cevresi araciligiyla kiiltlirii 6grenir. Kiiltiir unsurlari,
ogrenme kanaliyla bir kusaktan 6tekine aktarilir. Kiiltiir, zamanla gevresel sartlara adapte
olmak kosuluyla farklilasabilmektedir. Teknolojik ilerlemeler ve iletisim hususundaki
inovasyonlar kiiltiirel farklilasmay1 ve adaptasyonu hizlandiran mithim faktorlerdir.
Kiiltiirlerde ortak bulunan degerler, normlar ve onaylanacak tutumlar mevcut olmakla
birlikte ayni faktorler kiiltiirlerdeki farkliliklara da yol agabilir. (Schiffman ve Kanuk
1991, s. 31).

Kiiltiirel ¢cevre kapsaminda bulunan, bilinmesi ve goz 6niinde bulundurulmasi gereken
diger bir faktor alt kiiltiirdiir. Alt kiiltiir, ulusal kiiltiirlerin egemen degerlerini icermekle
birlikte, sahip olduklar1 kendilerine ait hayat sekilleri, deger, norm ve tutumlariyla ulusal
kiltliriin igerisinde alt mekanizma olusturan kiiltiirdiir. Irksal ve inang cesitlilikler ile
farkl1 sosyo iktisadi siniflara ayrilma ve bolge temelinde olan farklilasmalar, bir toplumun
genel kiiltiiri kapsaminda alt kiiltiir sistemlerini ortaya g¢ikaran miithim etmenlerdir.
Modern toplumlarda doktorlar, savcilar, askerler gibi ayn1 meslegin iiyeleri olan bireyler,
gocmenler gibi birtakim toplumsal siniflar, gengler ve yashlar gibi demografik nitelikler
de alt kiiltiiri meydana getirmede miithim faktorler olarak bilinmektedir (Akat 2009, s.
49).

Bir alt kiiltiir, bir kiiltiir icinde kendisini ait oldugu ana kiiltiirden farklilagtiran ve
genellikle kurucu ilkelerini koruyan bir grup insandir. Altkiiltiirler kiiltiirel, politik ve
cinsel konularda kendi normlarin1 ve degerlerini gelistirir. Alt kiiltiirler, spesifik

Ozelliklerini saglam tutarken toplumun bir pargasidir. Alt kiiltiir 6rnekleri arasinda
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hippiler, goths ve bisikletciler bulunur. Sosyoloji ve kiiltiirel ¢alismalarda alt kiiltiir

kavrami gelistirilmistir. Alt kiiltiirler, karsit kiiltiirlerden farklidir.

Bir {ilkenin kiiltiirii, yalnizca o iilkede ortaya ¢ikarilan mallarin saptanmasinda degil
ayrica tiikketim aliskanliklarinin saptanmasinda da onemlidir. Aclik hisseden bir kiginin
ne yiyecegini ve bu hisle basa ¢ikmak igin nasil hareket edecegini kiiltiir belirler. Bu
sebeple, toplumun benimsedigi kiiltiirii, bu kiiltiirin dogurdugu inang ve degerlerin
bilinmesi ve etkilerinin analiz edilmesi pazarlama ¢alismalarinin yiiriitiilmesi bakimindan
cok biiylik 6nem arz etmektedir. Kiiltiir, egemenligini kurdugu pazarda, satilacak {iriin ve
hizmetlerin reklamini, iicretlendirilmesini, dagitilmasini ve tutundurulmasini farkl
acilardan sekillendirir. Diinyada, duragan olan kiiltiire rastlanmaz, hizi degisse de
nihayetinde farklilikla karsi karsiya kalir. Kiiltiir, pazarlama g¢alismalar1 bakimindan
onemi ve farklilagabilme niteligiyle firmalarca devamli olarak degerlendirilmesi ve

denetlenmesi gereken bir fenomendir (Tokol 2006, s. 125).
2.2.4 Uluslararasi Teknolojik Cevre

Teknolojik inovasyonlar ve kesifler, tiiketici davranislarini, hayat tarzlarini, satin alma
kararlarini ve isletmeleri pozitif ve negatif agidan etkiler. Teknoloji, kisilerin yasamlarini
bicimlendiren mithim etmenlerden biri olmakla beraber, firma yagaminin da merkezini
meydana getirmektedir (Inal ve digerleri 2014, s. 16). 1950’li yillardan itibaren ciddi
ilerlemeler kaydeden ve zamanla kendisini yenileyen teknoloji hususunda
gergeklestirilmis pek ¢ok tanim goriilmektedir. Teknoloji, yeni bir {iriinii meydana getiren
veya mevcut tirlinlerin daha ucuz ve daha kaliteli bir sekilde tiretilmesine imkan tantyan
her ¢esit bilgi, beceri ve siireci ifade eder. Diger bir tanima goreyse teknoloji ¢ogunlukla
bilimsel calismalar neticesinde saglanan ve bir isin ne sekilde yapilacagini ya da belli bir
hedefe nasil erisilecegini gosteren bilgidir. Teknolojik ¢evre ise, ortaya ¢ikarilan yeni
verilerle, yeni mallarin ve pazarlama olanaklarinin meydana getirildigi, mal ve
asamalarda gelismelere neden olan etkinliklerin olusturuldugu bir ortam olarak
tanimlanabilir (Albaum 2002, s. 330).

Teknolojik gelisme, strateji olusumunu etkileyen Onemli bir cevresel faktordiir.
Pazarlama stratejisinin 6nemli bir parcasi olarak diistiniilebilecek ulagim, iletigim, liretim

ve bilgisayar sistemlerinde hizlanmigtir. Piyasalar arasindaki farkli teknolojik gelisme ve
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bilgi teknolojisi seviyeleri, ihracat pazarlamasi stratejisine uyum derecesini etkileyebilir.
Ornegin, ihracatc iilkedeki, iilkeden farkli bir dereceye kadar degismesi muhtemel olan
telefonlar, internet sistemleri, teknolojik aglar ve bilgisayar yazilimi ve donanimi gibi
iletisim ortamlarinin mevcudiyeti, giivenilirligi ve maliyeti, uyarlama gerektirebilir.
Tasimacilikta ileri teknoloji, tirtinlerin dagitiminm1 kolaylastirabilir. Sirketlerin dagitim
kanallarin1 daha iyi iletisim kurmasina ve kontrol etmesine yardimci olur. Bilgi
teknolojisi, teknolojik beceriler ile birlikte sirketlerin hedef miisterileri ile iletisim
kurmalar1 i¢in yeni firsatlar yaratabilir. Ayrica, dis pazarlardaki tanitim medyasinin
seciminde mevcut teknolojik ortam g6z onilinde bulundurulmalidir. Birgok yerli sirket,
yurt i¢i tanitim planlariin dis pazarlarda tekrarlanmasinin pazarlama amaciyla 6nemli
olacagini umuyor. Bu, eger bagka seyler esitse, teknoloji seviyesi ve onu ¢evreleyen gevre
benzerse, bu olabilir. Bununla birlikte, bu pek cok firma igin gecerli olmayabilir. Ozetle,
bu tartigma, teknolojik ¢evre faktorlerinin, pazarlama stratejisi uyarlamasinin kapsamini
belirlemede ¢cok 6nemli oldugunu gostermektedir. Birgok sirket, interneti, hedef pazara
e-posta gondermek i¢in dogrudan bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Ayrica,
ulastirma teknolojisi ve diger lojistik, ihracat pazarlamasi stratejisi uyumunu etkileyen
onemli unsurlardir. Buna, yeni kopriiler ve yollar ve yiiksek hizli trenler gibi gonderilerin
programlanmasi ve kontrol altina alinmasi i¢in bilgi teknolojisinin uygulanmasinin yani
sira, ulasim ve iletisim olanaklarini desteklemek i¢in teknolojik beceriler dahildir. Bu
nedenle, ihracat pazarlamasi stratejisini i¢ pazardan ihracat pazarina uyarlamak icin bu
teknolojik yonler degerlendirilmelidir. Buna ek olarak, sirketler arastirma avantaji,
maliyet tasarrufu, kiiresel varlik, kurulus ve bakim rekabet zincirinde ve tedarik zincirinin
kisaltan bilesenleri. Bu nedenle, teknoloji gelisimi, pazarlama stratejisi formiilasyonunun
tim yonlerine, piyasalar hakkinda veri toplanmasina, kontrol yeteneklerinin
yonetilmesine ve elektronik iletisimin gelismesiyle birlikte isletme fonksiyonunun
uluslararasi olarak yiiriitiilmesine bagl olabilir. Bilgi teknolojisi, teknolojik beceriler ile
birlikte sirketlerin hedef miisterileri ile iletisim kurmalar1 i¢in yeni firsatlar yaratabilir

(Cengiz ve digerleri 2007, s. 37).

Son donemlerde rastlanan, teknolojik gelismeleri siiratlendiren en 6nemli faktér mikro
islemciler olmaktadir. Yiksek giicte ve az maliyetli bilgisayarlarin iiretilmesine imkan
veren mikro islemciler, diger taraftan da iletisim sahasinda da miihim ilerlemeler

kaydetmistir.
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fletisim teknolojisinde mevcut olan asir1 diizeyde bilgi aktarimi, uydu, fiber optik ve
kablosuz teknolojideki gelismeler de yine mikro islemciler araciligiyla olmaktadir.
Internetteki ilerlemeler ve diinyanin her bdlgesinden internete ulasimi olmasi, uzaklig
ortadan kaldirmis, internet kullaniminin ¢ogalmasiyla e-ticaret imkanlar1 yiikselmistir.
Yasadigimiz cagda pek cok firma, internetten satis gerceklestirmektedir. Iletisim
sektoriindeki gibi, ulasgimda da son donemlerde goriilen ilerlemeler diinyanin

kiiciilmesine yol agmistir (Tek ve Ozgiil 2010, s. 172).

Teknolojik ilerlemeler, son donemlerde siiratli bir sekilde gelismekte ve neredeyse
hayatin tiim yonlerine etki etmektedir. Teknoloji, firmalarin etkinliklerini iki agidan
etkiler. ilki, teknolojinin firmalarin pazarda yaris iistiinliigii kazanabilmeleri adina yeni
iiriinler ortaya koyabilmelerine imkan tanimasidir. Digeriyse, teknolojinin firmalarin
glinliik ticari etkinliklerini basitlestirmesidir. Teknolojik ilerlemeler, mallarda ve
asamalarda ortaya cikardigi cesitliliklerin yani sira yarig avantajinin da isletmeler
arasinda gidip gelmesine yol agmaktadir. Teknolojik ilerlemelere liderlik yapan firmalar,
piyasaya siirdiikleri ¢esitli mallarla ya da takip ettikleri ¢esitlendirme yontemleriyle yaris
iistiinliigiine sahipken teknolojik ilerlemelere adapte olamayan firmalar, ¢ekiciliklerini ve
yarlg Ustiinliginii kaybetmektedirler. Firmalar yaris ustiinlikklerini siirekli hale
getirebilmek icin, siiratle degisen teknolojik ¢evreden olusan ilerlemeleri devamli takip
etmek ve yeni teknolojilere uyumlu mallar1 piyasaya siirmek mecburiyetindedirler

(Gegez vd 2013, s. 271).

2.3 ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULTUR KAVRAMI VE KULTURU
OLUSTURAN UNSURLAR

Kiiltiir, tanimlanmas1 zor bir terimdir. 1952'de, Amerikan antropologlar1 Kroeber ve
Kluckhohn, kiiltiir kavramlarin1 ve tanimlarini elestirel bir gozle incelemis ve 164 farkl
tanimin bir listesini derlemistir. Apte (1994) sorunu su sekilde 6zetlemistir (Giiveng 2015,
s. 123): 'Kiiltiirii yeterince tanimlamak igin bir yiizyil siiren ¢abaya ragmen, 1990'larin
basinda antropologlar arasinda dogasi ile ilgili bir anlagma yoktur. “Avrug'tan asagidaki
alint1, terimin yorumlanma bi¢imlerinin bir kismina tarihsel bir bakis a¢is1 sunmaktadir:
zorluklarinin biiytik kismi, giderek artan bir sekilde kullanildigr gibi terimin farkli

kullanimlarindan kaynaklanmaktadir. on dokuzuncu yiizyil. Genel olarak konusursak, {i¢
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sekilde kullanilmistir. ilk olarak, Matthew Arnolds'un Kiiltiir ve Anarsisinde (1867)
orneklendirildigi gibi, kiiltiir, 6zel bir entelektiiel veya sanatsal gayret veya liriine atifta
bulunmustur, bugiin ne daha 6nce “popiiler kiiltiir” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimla,
herhangi bir sosyal grubun “sahip oldugu” kiiltiiriin sadece kiigiik bir kismdir (Kulak
2017, s. 26).

Bu kiiltiir duygusu, estetik ile sosyal bilimlerden daha yakindan ilgilidir. Kismen bu
kullanima tepki olarak, ikincisi, ilkel kiiltirde Edward Tylor'un (1870) onciiliigiini
yaptig1 gibi, yine de tiim sosyal gruplardaki tiim insanlarin sahip oldugu bir kaliteye
deginmistir (Giiveng 2015, s. 122). Oncelikle, antropolojinin temelini olusturdugu igin;
ve ikincisi, Kroeber ve Kluckhohn'un neden 1950'lerin baslarinda tanimsal bir yanlislik
buldugunu agiklar. Tylor’un kiiltiir tanimi, “toplumun bir iiyesi olarak edinilen bilgi,
inang, sanat, ahlak, hukuk, gelenek ve diger yetenek ve aligkanliklari iceren bu karmasik
biitiin” diir. Arnold’un goriisiiniin aksine, biitiin milletlerin bir sosyal gruba - topluma
tiyelik sayesinde edindikleri "kiltiiri" vardir. Ve bilgiden aliskanliklara, yeteneklere
kadar bir siirli ey kapmak kiiltiirii olusturmaktadir. Tylor’un taniminin asir1 kapsayiciligi,
uzun siiredir antropolojiyle kaldi; 1950'lerin sonlarinda kiiltiirel sorulara ilgi duyan
siyaset bilimcilerinin, ilgili kiiltiirel alanlarin1 “siyasi kiiltiir” ile sinirlandirmanin gerekli
oldugunu diisiinmelerinin bir nedeni budur. Ancak, Tylor’un taniminin en biiyiik mirasi
“karmagik biitiin” formiilasyonunda yatiyordu. Bu, evrimciligini zorla reddeden
antropologlar tarafindan bile kabul edildi. Kiiltiirlerin fena oldugu anlamina geliyordu -
entegre sistemler. Her ne kadar bu iddia ¢ok onemli bir sezgisel degere sahip olsa da,
asagida belirtecegimiz gibi diinyay1 da oldukga basitlestirmektedir. Kiiltiiriin tiglincii ve
son kullanim1 antropolojide, Franz Boas ve 6grencilerinin yirminci ylizy1l ¢aligmasinda,
ancak Johann von Herder'in on sekizinci ylizy1l yazilarinda koklii olarak gelismistir. Tylor
kiiltiir i¢in bilimsel (estetik degil) bir temel olusturmak i¢in Arnold'a tepki gosterdiginden
Boas, Tylor ve diger sosyal evrimcilere kars1 tepki gosterdi. Evrimciler, tek tek bir
kiiltirin evrensel karakterini vurguluyorlardi. Farkli toplumlar vahsiden uygarliga kadar
dizildi. Boas, farkli halklarin veya toplumlarin ¢ok sayida ve g¢esitli kiiltlirlerinin
benzersizligini vurguladi. Dahasi, hem Arnolyan hem de Tylorean kiiltiir goriislerinde
icsel buldugu deger yargilarini reddetti; Boas'a gore, hi¢ kimse diisiik kiiltiirden asla
yiiksek farklilik gostermemeli ve kiiltiirleri vahsi veya medeni olarak farkli sekilde

degerlememelidir. Iste, o zaman Kkiiltiiriin ii¢ farkl1 anlayis1 var. Terimdeki zorlugun bir

16



kism1 ¢oklu anlaminda yatmaktadir. Ancak meseleleri birlestirmek i¢in, zorluklar sadece

kavramsal veya anlamsal degildir (Soydas 2010, s. 31).
2.3.1 Hofstede’ye Gore Kiiltiiriin Boyutlar

Hofstede’e gore kiiltlirtin 5 altboyutu vardir. Bu boyutlar asagida ayrintili sekilde

aktarilmstir.
2.3.1.1 Gii¢ mesafesi

Gili¢ mesafesi bir toplumda daha diisiik diizeyde giicii bulunan kisilerin gii¢ esitsizligini
kabullenmesi ve bunu siradan olarak degerlendirilmesi bigimde bir diisiinme O6l¢iisi
olmaktadir. Gii¢ esitsizliginin her kiiltiirde bulunmasina karsin, bu esitsizligin ne a¢idan

kabul edildigi kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermektedir (Hofstede 1991, s. 34).

Gli¢ mesafesi, belirli bir kiiltiiriin iiyelerinin esit olmayan bir giic paylasimini nasil
gordiiglinti ve kabul ettigini gosterir. Hollandali bir Psikolog olan Geert Hofstede, gii¢
mesafesinin ortaya ¢iktig1 biiyiik bir kiiltiirleraras1 ¢alisma yapan ilk kisi olmustur. Gii¢
mesafesini 6lgmek icin Hofstede, Gilig Mesafe Endeksi ile gelmistir. Bu, bir iilkenin
yiiksek, orta veya diisiik glic mesafesine sahip olup olmadigini 6lgmenin bir yoludur.
Yiiksek giic mesafesine sahip bir iilkede, ¢ok giiclii bir konuma sahip bir kisiye, saygi
duyulur ve diisiik giic mesafesine sahip bir iilkede, bu kadar yiiksek bir seviyede
goriilemez. Gli¢ mesafesi yonelimi yiiksek olanlar, bir 6rgiit icindeki giiciin, diisiik gli¢
mesafesi yonelimli olanlardan ¢ok daha fazla esit dagilimini kabul etmektedir.
Kiiltiirleraras1 ¢alismasi, ardindan gelen bir¢ok kiiltiirlerarasi ¢alismanin temeli oldu ve
giic mesafesi ile ilgili daha fazla arastirma bundan gelmistir. Hofstede ve giic mesafesi
ayn1 zamanda diinyadaki kiiltiirlerde gercek farkliliklarin bulunmasina izin vermis ve
gelecekteki arastirmalarin kiiltiirel farkliliklarin etkileri tizerine odaklanmasina yardimet1
olmustur. Giic mesafesi diinyanin her yerinde farkli goriiliiyor ve her iilkenin kendi

giiciinii ve otoritesini dagitma ve goriintiileme yolu bulunmaktadir (Colquitt ve ark. 2011,
s. 312).

Gli¢ mesafesi, toplumdaki insanlar arasinda esit olarak dagitilan giiciin 6nemi ile ilgilidir.

Diisiik glic mesafeli toplumlarda gii¢lii ve zayif arasindaki fark kiictiktiir, yiiksek giic
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mesafeli toplumlarda ise bu fark yiiksektir. Danimarka, Isvicre, Amerika Birlesik
Devletleri diisiik giiclii tilkeler, Orta Dogu tilkeleri ise yliksek gii¢ arali§ina sahip tilkeler
olarak goriilmektedir. Sosyal tabakalasma gii¢ mesafesine direkt olarak tesir etmektedir.
Japonya'da hemen hemen herkes orta sinifa mensup olurken, Hindistan'da {ist sinifin satin

alma giicii ve karar vermede kontrolii bulunmaktadir.!

Yiiksek giic mesafeli toplumlarda, aile is ve okul ortaminda iligkiler daha giicliidiir.
Diisiik giic mesafeli toplumlarda ise, ¢ocuklarin ¢ok kiiciik yaslardan daha bagimsiz
olduklar1 gézlemlenmektedir (Akyiirek 2009, s. 98).

Gli¢ mesafesi, mevcut durumun insan tarafindan korunmasi ve adaletsizce dagitilan giig
ile iliskilidir. Yiiksek giic mesafesine sahip kiiltiirlerde, tiiketicilerin yeni fikir ve {irlinlere
daha az acik olduklar1 ve toplumda yeni iiriinlerin kabul edilmesinin beklenenden daha

az oldugu goriilmektedir (Usunier ve Lee 2005, s. 24).

Calisanlarin yoneticilerinden ¢ekinmedigi toplumlar, genellikle olmamakta ve bu
toplumlarda, giic mesafesi diisilk olmaktadir. Bunun tersi ise yoneticilerden korkan

calisanlarin giicii ve yoneticilerin otoriter oldugu gézlemlenmektedir (Mooij ve Hofstede

2002).

Amerika ve Kanada'da gii¢ mesafesi diizeyi diisiik ya da orta diizeyde oldugundan kisiler
daha ¢ok informal normlarla ilgili sekilde davranmaktadir (Hofstede 2011, s. 5).

Yiiksek giic mesafelerinin bulundugu kiiltiirlerde, insanlarin is disindaki vakitlerde
aileleri ve akrabalar ile vakit gecirdigi, 6te yandan giic mesafesinin diisiik oldugu
toplumlarda daha ¢ok insanin bulundugu etkinliklerin bulundugu goriilmektedir (Vitell

vd. 1993, s. 108).

Gii¢c mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda ilk marka olmak oldukga biiylik bir 6nem

tasimaktadir. Boyle bir marka kolayca pazara girebilir ve liderligini kolayca koruyabilir.

! https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=0rpc, [erisim tarihi 14.05.2019].
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2.3.1.2 Belirsizlikten kaginma

Belirsizlikten kacinmak, insanlarin bir belirsizlik durumunda olumsuz bir durum
yasayacak olma ihtimalinden ¢ekinmesi ve bu durumdan kaginma arzusu ile
iliskilendirilebilir. Ote yandan yasam &nceden hesaplanabilecek bir kavram olmamakta
ancak bazi kiiltiirler bu ongoriilemezligi problem etmese de, bazi kiiltiirlerde bu durum
hos karsilanmamakta ve kati kurallar konularak bu durumdan kaginilmaya calisilmaktadir

(Colquitt ve ark 2011, s. 313).

Belirsiz durumlar kontrol edilemez kaygilar yaratmaktadir. Her insan toplulugu bu
endiseyi gidermek icin alternatif yollar gelistirmistir. Bu yollar teknolojiye, yasalara ve
dine dayaniyor. Teknoloji, insanlara dogadan kaynaklanan belirsizligi nlemede yardimci
olmak i¢in en 6nemli ve en gelismis yoldur. Yasalar ve kurallar, insanlarin diger insanlara
kars1 davranislarindaki belirsizligi dnlemeye yardimei olur. Soyut giiglerle iliskilendirilen
dinin yolu, insanlarin geleceklerini kontrol etme yetenekleriyle ilgilidir. Din, insanlarin

kontrol edemedigi belirsizligi kabul etmelerini kolaylastirir (Hofstede & Hofstede 2005).

Belirsizlikten kaginma endeksi, insanlarin beklenmedik, bilinmeyen veya statiikodan
uzak bir olayr kucakladigi veya oOnledigi bir toplumun belirsizlik toleransi olarak
tanimlanmaktadir. Bu endekste yiiksek derecede puan alan toplumlar, kat1 davranig
kurallari, kurallar, yasalar ve genel olarak mutlak gercege veya tek bir gergegin her seyi
ve insanlarin ne oldugunu bildigi inancina glivenmeyi tercih eder. Bu endekste daha
diistik bir derece, farkli diisiince ve fikirlerin daha fazla kabul edildigini gosterir. Toplum
daha az diizenleme uygulama egilimindedir, belirsizlik daha aligkin ve g¢evre daha

serbesttir.

Belirsizlikten kaginma bireylerin risk alma olasiligi ve yasamlarindaki belirli olmayan
durumlarla bas edebilmesi ile iliskilidir. Yiiksek belirsizlikten kaginma durumunda kisiler
risk almamakta, finansal agidan gilivence talep etmektedir. Diisiik belirsizlikten kaginma
durumunda kisiler belirsizlige uyum saglayabilir, daha hizli risk karar alabilmektedir
(Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010).

Belirsizlikten kacinma, bir toplumun belirsizlik ve belirsizlige tolerans: ile ilgilidir;

sonugta, insanin hakikat arayisina atifta bulunur. Bir kiiltiiriin {iyelerini yapilandirtlmamis
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durumlarda kendilerini ne kadar rahatsiz veya rahat hissetmeleri i¢in programladigini
gosterir. Yapilandirilmamis durumlar, yeni, bilinmeyen, sasirtict ve normalden farklidir.
Belirsizlikten kaginan Kkiiltiirler, bu tiir durumlarin olasiligin1 kati yasa ve kurallar,
giivenlik ve giivenlik 6nlemleri ve felsefi ve dini diizeyde mutlak hakikat inanciyla en aza

indirmeye c¢alisir.

Disiik belirsizlikten kaginma gosteren toplumlarda yasayan bireyler belirsizligi daha
cabuk igsellestirken, yiiksek belirsizlikten kaginma durumu olan toplumlarda kisiler
gelecekle ilgili tahminlerin olmasini beklemekte ve siki formalitelere bagli olmaktadirlar.
Yiiksek belirsizlikten kaginma gosteren toplumlarda inovasyonlarin kabulii disiik
belirsizlikten kaginma halinde bulunan toplumlara oranla daha disiiktiir (Burcik ve
digerleri 2007, s. 210).

Belirsizlikten kaginma durumunun yiiksek oldugu kiiltiirlerde iletisim daha resmi, rekabet
ise daha yogun seyretmektedir. Kaygi bozuklugu ve stres bu kiiltiirdeki kisilerde daha ¢ok
goriilmektedir. Duygularmi aktarabilen, ses tonu yiiksek olan, konusurken jest ve
mimiklerini de iletisime dahil eden, arag siirerken daha sinirli olan kisiler bu toplumla

iligkilidir (Vitell vd. 1993).

Belirsizlikten kaginma bir toplumda kisilerin yapilandirilmamisg, net olmayan, tahmin
edilemeyen hallerden dogru oldugunu diisiindiikleri inang ve davraniglarinda kat1 fikirler
meydana getirmektedirler. Giiglii diizeyde belirsizlikten ka¢inma hali olan kiiltiirlerde
aktiflik,  sinirlilik,  duygusallik, = hosgorisiizlik  gozlemlenirken,  diisiik
diizeybelirilirsizlikten kagma hali olan kiiltiirlerde daha hosgoriilii, daha disiik agresif,
daha ¢ok kisisel riski kabul eden ve daha hosgoriilii bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir (Hofstede
ve digerleri 2010, s. 34).

Belirsizlikten kaginma boyutu insanlarin belirsizlik ve anlasmazlik durumlarinin ortaya
cikmasinda kendilerini rahatsiz hissetmesiyle alakalidir. Bu boyutun daha az oldugu
toplumlarda kisiler yeniliklere daha asikar ve daha girisimci ruhlu bulunabilmektedir.

Bu kiiltiirlere ait insanlar riske meyilli ve inovasyonlara agiktir. Buna karsin belirsizlikten
kaginma seviyesininn yiiksek oldugu toplumlarda- insanlarin net kurallara gereksinimi

olup o sekilde yasamini siirdiirmektedir (Maitland ve Bauer 2001, s. 90).
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Belirsizlikten kaginma halinin yiiksekligi ya da azlig1 kisilerin satin alma tutumunu da
biiylik olgiide tesir etmektedir. Belirsizlikten kaginma tutumunun yiiksek oldugu
kiiltiirlerde daha az risk tasidiklar1 ve daha az bilgi alma maliyetleri oldugundan giivenilir

markalara 6nem gostermektedirler (McSweeney 2002, s. 90).

Yapilan ¢alismalarda kiyafet ve ayakkabi aligverisleri ile mobilya ve ev araglari1 satin

alinmasinda belirsizlikten ka¢inma agisindan anlamli bir iligkiye rastlanmaktadir.

Yiiksek belirsizlikten kaginma durumundan bulunan bireylerin temizlik ve titizlik
hususunda daha hassas olmalari beklendiginden daha ¢ok temizlik malzemesi
tiikettiklerini ileri siirmektedir. Az belirsizlikten kaginma halinde kozmetik iiriinleri daha
fazla tiikketilmektedir (Straub 1994, s. 26).

Yiiksek belirsizlikten kaginma halinde daha ¢ok sifir arag kullanmay1 segmektediler. Az
seviyede belirsizlikten kaginma halindeki kisiler daha etnik diisiince sistemine sahip
oldugundan bu onlarin satin alma davranislari ile de ilgili olmaktadir (Veiga ve digerleri

2001, s. 147).

Belirsizlikten kaginma durumunun daha yiiksek diizeyde seyrettigi Fransa, Almanya,
Italya, Belgika benzeri iilkelerde maden suyu tiiketimi daha fazla olmaktadr. Ingiltere ve
Iskandinavya iilkeleri gibi az belirsizlikten kaginma durumun bulundugu iilkelerde kisiler
sagliklar1 adma daha farkli segeneklere gitmektedirler. 1996 yilindan baslayarak
belirsizlikten hali, erillik, gii¢ mesafesi benzeri konulart maden suyu tiiketimi ile bir arada

degerlendirmistir (McSweeney 2002, s. 90).

Belirsizlikten kaginma durumunun yiiksek oldugu toplumlarda inovasyona direng
bulunmmakla beraber, elektronik ticarette daha temkinli bir yaklasim siirdiirmektedirler.
Genetigi degistirilmis gidalar (GDO) ile belirsizlikten kaginma durumu baglaminda
kuvvetli bir iliskiye rastlanmaktadir. Yiiksek belirsizlikten kagimma halinin oldugu
iilkelerde GDO'LU gidalar se¢ilmemektedir. Giiglii bir belirsizlikten kaginma hali
bulunan Fransa GDO'lu iiriinlere en ¢ok karsi ¢ikan iilkedir (Hofstede ve digerleri 2010,
s. 37).
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2.3.1.3 Bireycilik — toplumculuk

Bireysellik bir kisinin baska kisilerle olan iliskilerini ifade etmektedir. Yiiksek
bireyselligin hakim oldugu kiiltiirlerde ozgiirligiin yiiksek, etkilesimin az oldugu
goriilmektedir. Bireyselligin az oldugu kiiltiirlerde ise daha fazla etkilesimden bahsetmek
miimkiindiir (Vitell vd. 1993).

Aile kavrami bircok toplumda degisikli arz etmektedir. Bircok kollektivist kiiltiirlerde
dogan her gocuk birbirine oldukca bagl aile yapisinda yetismektedir, bu aile sistemi
sadece anne baba ve diger ¢ocuklari igermemekte, biiyiik aileleri de barindirmaktadir. Bu
cevrede yetisen ¢ocuk kendini bir gruba dahil hisseder ve "biz" seklinde diisiinmeyi
ogrenmektedir. Bir grupta "biz" kavrami bir bireynin kimliginin ¢nemli bir kaynagini
meydana getirmekle beraber hayatin zorluklarina kars1 giivenlik saglamaktadir (Triandis
1995, s. 56).

Bireysel toplumlarda bireyler ilk olarak kendilerinin ve ailelerinin ilgi alanlariyla
alakadar olurken, kollektivist toplumlarda bireyler kendilerini bir veya daha fazla gruba
ait hissetmektedirler ve bagimsiz olmamaktadirlar. Grup icerisinde bireylerin ilgi alanlari

muhafaza edilir ve bu zamanla kalic1 bir baghiliga doniismektedir.

Bireysel toplumlarda ¢alisma saati ve bireysel saat ciddi bir bi¢cimde birbirinden
ayrigirken, kollektivist toplumlarda boyle bir farktan bahsedilememektedir. Bilgisayar ve
Internet kullanim1 da bu iki toplumda farklilasan konulardandir. Bireysel toplumlarda
birey evine gidip bireysel bilgisayarinda g¢alisirken, kollektivist toplumlarda birey
calistig1 yerde is arkadaslariyla beraber bilgisayar tstiinden ¢alismaktadir (Williamson
2002, s. 1375).

Bireysellik/ kollektivistik seviyesi bir bireyin bireysel ya da grup icinde faaliyet
gostermesiyle ilgilidir. Bireysel toplumlarda bagimlilik azalip, her birey kendi ilgi alani
ile ilgilenmektedir. Avusturalya, Kanada, Amerika yiiksek seviyede bireysel
toplumlardir. Cin, Panama, Giiney Kore ise yiiksek seviyede kollektivist iilkelerdir
(McSweeney 2002, s. 90).
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Bu endeks, “bir toplumdaki insanlarin gruplara ne derece dahil oldugunu” arastirtyor.
Bireyci toplumlar, bir bireyi sadece yakin aileleriyle iliskilendiren gevsek baglara
sahiptir. “Ben” e kars1 “ben” i vurgulamaktadirlar. Kars1 tarafi, kolektivizmi, siki
biitliinlesmis iligkilerin genisletilmis aileleri ve digerlerini gruplar halinde birlestirdigi bir
toplumu tanimlar. Bu gruplar, hig sliphesiz sadakatle baglanir ve bagka bir grupla catigsma

ciktiginda birbirlerine destek olurlar.

Bireyselligin egemen oldugu kiiltiirler diisiik kapsamli kiiltiirler olmakta, bu toplumlarda
sozel iletisim olduk¢a 6nemli olmaktadir. Kolektivist kiiltiirler yiiksek kapsamli kiiltiirler
olmakta, bu toplumlarda topluluk kavrami egemen olmaktadir. Bu toplumlarda bireylerin
kimliklerini ait olduklar1 toplumsal yapi gelistirmistir ve bu toplumlar, paylasimci
toplumlardir. Birinin yanlist1 o bireye degil, o bireyin i¢inde bulundugu grupla

iliskilendirilir.

Bireysel toplumlarda grup normlarindan daha az etkilenmeden bahsedilebilirken,
kollektivist kiiltiirler grup normlarindan daha fazla etkilenmektedir. Japonya'da
bireysellik az, kollektivistlik yiiksek diizeylerde iken, tam tersine Amerika'da bireysellik
yiiksek diizeylerde, kollektivistlik az diizeylerdedir (Prensky 2001, s. 3).

Kolektivizm, bireyler arasindaki uyumluluk ve grubun kendine gore onceliklendirilmesi
vurgulanmasiyla karakterize edilen kiiltiirel bir degerdir. Kollektivist bir diinya goriisiine
abone olan bireyler veya gruplar, 6zellikle belirgin olan ortak degerleri ve hedefleri bulma
egilimindedir ve grup i¢inde grup disina gore daha fazla yonelim gosterir. “Grup ig¢i”
teriminin, kollektif bireyler icin ¢ekirdek aileden dini veya 1rksal / etnik bir gruba kadar
degisen toplumsal birimleri icermesi i¢in daha yaygmn olarak tanimlandig
diistiniilmektedir. Meta-analitik bulgular, kollektivizmin, kesikli degerler, kisilerarasi
etkilesim kaliplari, bilis, algt ve Oz-konstrual ile tutarli bir iliski gosterdigini
desteklemektedir. Kollektivizm siklikla bireyciligin aksine tanimlanirken, kollektivizm-

bireyciligin tek boyutlu oldugu kavrami gliniimiiz teorisyenleri tarafindan sorgulanmistir.

Bireysellik Amerikan toplumunda oldukg¢a kuvvetli bir deger olmakta ve baglilik duygusu
bir o0 kadar 6nemli olmaktadir. Bir kiiltiirde hem 6zgiirliigiin nemi bir yandan da aidiyet

duygusunun yogun olmas geliskiye sebebiyet vermekte ve kisilerde baglilik duygusu
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gelisemeyeceginden kendilerini yalniz hissetmelerine sebep olabilecektir (Vitell vd.
1993).

Bireysellik/kollektivizm seviyesinin ¢ok kiiltiirlii tiikketici tutumlart ¢alismalarinda en
fazla bagvurulan boyut oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Kim vd.;1994, Triandis, 1989,
Triandis vd., 1988, Zhang ve Gelb, 1996). Bireysel kiiltiir tiyeleri, kendilerini bagimsiz
ve diger insanlardan farkli hissetmekte ve kendilerini 6ne ¢ikarmak istemektedirler.
Bireyselligin yiiksek oldugu iilkelerde inovasyona bakis agisinin daha énemli oldugu ve,
yeni Uriinlere bakis ac¢isinin da daha olumlu seyrettigi gézlemlenmektedir (Asamoah ve
Chovancova 2011).

Kollektivistik toplumlarda bireylerin bireysel kiiltiirlere oranla yemege daha egilimli
olduklari, tiiketim masraflarinda yemek kismina daha o6deme yaptiklari, yemek
hazirlamak adina onlara oranla daha fazla vakit harcadiklar1, marketlerde yemek ile ilgili

tirtinleri daha ilgi ¢ekici buldugu gozlemlenmektedir (De Mooij 2005, s. 2).

Ulkelerdeki bireysellik ya da kollektivistlik global isletmelerin reklamlarma da tesir
etmektedir. Aile temas1 Kuzey Japonya'daki reklamlarda daha 6nemliyken, bireyselligin
egemen oldugu Amerika'da oldukca az tercih edilmektedir (Mooij ve Hofstede 2002).

Kotler, Armstrong, Saunder ve Wong'a gore tiiketici karar verme durumunda bagskalarinin
rolii olduk¢a 6enmli olmus, tiikketiciler yeni bir {iriin ya da marka tercih edeceklerinde
zaman baskalarinin onerilerine bagvurmaktadir. Tiiketiciler buna ek olarak kiiltiirel olarak
ailelerinden ve toplumdaki tutumlardan ve segeneklerinden etkilenebilmektedir (Yeniyurt
ve Townsend 2003). Bu tiir durumlarda kollektivistligin yiiksek oldugu toplumlarda diger

bireylerden etkilenme olasiliginin daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir.

Kollektivist toplumlarda miisteriler fason iiretimli iriinlere oranla lokal ve kiiresel
markalar1 tercih, bireyselligin hakim oldugu toplumlarda fason iretimli iriinler daha ¢ok
tercih edilmektedir. Fason tretimli triinlerin buna ek olarak kisa vadeli bakis agisina

sahip toplumlarda da tercih edildigi goriillmektedir (Asamoah ve Chovancova 2011).

Satis siireci de bu iki kiiltiirde oldukga farkli bir seyir durumundadir. Bireysel toplumlarda

satigin stirati 6nemliyken, kollektivist toplumlarda 6ncelikle satici ve alict gliven iginde
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olusmalidir. Isletmeyle miisteri arasindaki bu baglam, marka ile miisteri arasindakinden
daha onemlidir. Markanin soyut niteliklerindense iiriiniin somut 6zellikleri onlar adina

alt1 ¢cizilmelidir.
2.3.1.4 Erillik — disilik

Erilligin egemen oldugu kiiltiirel hirsli, rekabet¢i, maddi basarinin 6nemli oldugu ve
biiyiik, giiglii ve hizli olan her seye saygi duyan bireylerden meydana gelmektedir.
Disilligin egemen oldugu toplumlarda gerek kadinlar gerekse erkekler kendilerinde hirs
ve rekabete gereksinim hissetmezler, onlar adina degerli olan bireylerarasi iletisimin
kalitesidir (Triandis 1995).

Erillik seviyesinde yiiksek miktarlarda kazanma, kendini gergeklestirme, yiiksek basarilar
saglama ve meydan okuma konseptleri 6n plana ¢ikmakta, disillik seviyesinde
yoneticilerle iyi iliskiler, rakibinle beraber ¢alisabilme, kendi ve ailesinin oldugu her yeri
yasama alani olarak gorebilme, ¢alisan giivenligine nem verme olarak ifade edilmektedir
(Hofstede 1991, s. 34).

Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi, Geert Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiirlerarasi
iletisim i¢in bir gercevedir. Bir toplumun kiiltiiriinlin {iyelerinin degerleri iizerindeki
etkilerini ve bu degerlerin faktor analizinden tiiretilen bir yap1 kullanarak davranigla nasil
iliskili oldugunu agiklar. Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi. Modelin 6 boyutunda 4
ilkenin karsilastirilmasi: ABD, Cin, Almanya ve Brezilya. Hofstede, 1967 ve 1973 yillar1
arasinda IBM'in diinya ¢apindaki bir ¢alisan degerleri anketi sonuglarini incelemek i¢in
faktor analizinin bir sonucu olarak orijinal modelini gelistirdi. Orijinal teori, kiiltiirel
degerlerin analiz edilebilecegi dort boyut Onermistir:  bireycilik-kolektivizm;
belirsizlikten kaginma; giic mesafesi. Hong Kong'daki bagimsiz aragtirmalar Hofstede'ye,
orijinal paradigmada tartisilmayan degerlerin yonlerini kapsayacak sekilde besinci bir
boyut, uzun vadeli yonelim eklemeye yoneltmistir. 2010 yilinda, Hofstede altinci bir
boyut eklemis, kendini kisitlamaya karst diiskiinliiktiir. Hofstede'nin caligsmalari
kiiltlirleraras1 psikolojide 6nemli bir arastirma gelenegi olusturulmus ve ayni zamanda
uluslararas: ticaret ve iletisim ile ilgili bircok alanda arastirmaci ve danigmanlar
tarafindan cizilmistir. Teori, 6zellikle kiiltlirlerarasi psikoloji, uluslararasi yonetim ve

kiiltiirleraras1 iletisim alanlarinda, arastirma icin bir paradigma olarak bir¢ok alanda
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yaygin olarak kullanilmaktadir. Kiiltlirleraras1 alanlarda biiytik bir kaynak olmaya devam
ediyor. Sosyal inanclar gibi kiiltiirlin diger yonleriyle ilgili aragtirmalarin yani sira bir dizi

diger kiiltiirleraras1 deger arastirmasina ilham vermistir.

Erillik seviyesinin egemen oldugu toplumlarda bireyler paranin ve gosterisli basarilar
takip etmektedirler. Bu tip toplumlarda bireysel zeka takdir edilip, basarililar idealize
olmaktadir (Silva ve Sutko 2009).

Erillik seviyesi bir kiiltiirde 6zgiiven, basar1 ve zengin gelirin ne kadar bulunduguyla
ilgilidir. Eril toplumlarda basari her seyden Onemlidir ve basar1 ortalama yasam
kalitelerini artirmaktadir. Nitekim bir kiiltiirde erillik seviyesi arttikga yeni tiriinlere karsi

daha pozitif duygular ortaya ¢ikacaktir.

Eriligin egemen oldugu toplumlarda "aym elemani" uygulamasi, ¢alisanlar tarafindan
istenirken, feminist toplumlar bu uygulamay1 goz 6niinde bulundurmazlar. Yine disilligin
egemen oldugu toplumlarda erkek ev islerinde ve ¢ocuk bakiminda esi kadar emek ortaya
koymaktadir (De Mooij 2005, s. 67). Bunlar ise isletmenin kiiresel pazarlardaki
faaliyetlerine tesir etmektedir.

Hofstede'in erillik/disillik seviyesinde Isvigre daha disi bir kiiltiire sahip iken, Amerika

ve Japonya'da daha eril bir kiiltiir gozlemlenmektedir (Yeniyurt ve Townsend 2003).

Disilligin egemen oldugu toplumlarda birey arabasini kendisinin partneri seklinde ifade
etmektedir. Buna ek olarak, bu toplumlarda araba yalnizca makinesel bir arag
goriinmemekle beraber ayrica cinsiyet ve statii olmaktadir. Eril toplumlarda ise bir arag

genelde esler tarafindan paylasilan bir aragtir (Hofstede vd. 2010, s. 163).

Erilligin egemen oldugu ve yiiksek belirsizlik durumunun bulundugu toplumlarda
bireylerin birinci el araglar segtigi, disiligi egemen oldugu toplumlarda ise insanlarin
genel olarak otomobillerin biiyiikliigiine ve motor giicline baktiklar1 ifade edilmektedir
(Triandis 1995).

Erilligin egemen oldugu toplumlarda statii markalar1 olduk¢a mithimdir; bunun sebebi ise
bu markalarin bireylerin basarilarinin bir 6lgiitii olarak ifade edilmektedir. Bu kiiltiirdeki

insanlar biiytik ve siiratli olan1 severken disilligin egemen oldugu toplumlarda kii¢iik olan
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seyleri severler. Disilligin egemen oldugu toplumlarda yasam kalitesi kazanmaktan daha
mithimdir. Bu toplumlarda iiriin satislar gesitlilik gostermektedir (Silva ve Sutko 2009).
Liiks tirtinlerin bir basar1 gostergesi olarak goriildiigii eril toplumlarda saatleri, kameralar,
pahali elbise ve takimlar miicevherler kadar 6nemsenmektedir. Disilligin egemen oldugu
toplumlarda pahali bir saate sahip olmak bireyin basarisinin bir dlgiitii olarak ifade
edilmemektedir ancak eril toplumlarda bireylerin dortten fazla pahali saate sahip oldugu
ifade edilmektedir (Mooij ve Hofstede 2002).

Eril toplumlarda statii alisverisleri daha gok goriilmektedir. Pahali saatler, miicevherler,
bu toplumlarda daha ¢ok tercih edilir. Yerel iirinlere olan talep yabanci iiriinlere olan
ilgiden daha azdir. Disil toplumlarda bireyler evleriyle ilgili birgok seyleri de kendileri

tiretmektedir .
2.3.1.5 Kontfiicyiiscii dinamizm ve uzun vadeli oryantasyon

Hofstede'nin dort bileseni yaygin olarak kabul edilse de, bu ¢alismalardan bu yana (1968
ve 1972) yillar boyunca birgok degisiklik olmustur ve kiiresellesmenin, teknolojinin ve
kadinlarin is hayatindaki rolii konusunda birgok degisiklik yasanmustir (Cavusgil ve
digerleri 2012 s. 137).

Uzun vadeli / kisa vadeli bakis acisi, bir toplumun ge¢misine ve tarihine veya gelecege
yonelik pragmatik diisiinceye odaklanmanin kisa vadeli bakis acisiyla ilgilidir. Kisa
vadeli bir bakis agisina sahip insanlar, gelenekleri ve geleneklere saygi duyan, uzun vadeli

bakis agilart olan insanlar daha tutumlu ve hirsli olanlardir (Brewer 1998, s. 242).

Cin Deger Anketinin dort kiiltiirel faktoriinden biri olan Konfiigylis dinamizmi,
Konfiigyiis is etigi ile iliskilidir. Konfii¢yiis dinamizmi yiiksek olan kiiltiirler sebat / sebat,
statii ile iliskileri siralamak ve bu diizeni gézlemlemek, tasarruf etmek ve utang hissine
onem vermek. Kisisel istikrar ve istikrar, yiiziinlizii korumak, gelenege saygi duymak ve
selamlagmak, iyilik yapmak ve hediye almak i¢in daha az 6nemli sayilir. Hofstede, uzun
vadeli oryantasyon (LTO) olarak adlandirdigi Konfiigyilisel dinamizmi, kiiltiirel
degerlerin besinci boyutu olarak ekledi. Konfiigylis dinamizmi ile iliskili degerlerin
gelecege yonelik oldugunu, olgegin diger ucundakilerin ise daha ge¢cmis ve simdiye

doniik oldugunu agikladi. Konfiigyiis dinamizmi ile diger yonetim iliskili degiskenler
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arasindaki iligkiye odaklanan arastirmalar, Hofstede'nin diger dort deger boyutuna gore
olduk¢a sinirhidir ve ¢ok daha azdir. Yapilan birka¢ calisma genellikle Konfiigyiis
dinamizmi ile ulusal ekonomik biiylime arasindaki pozitif iligki iizerine odaklanmistir

(Silva ve Sutko 2009).

Uzun vadeli bakis acis1 olan kiiltiirler gelecege yonelik bir bakis agis1 gosterirken, kisa
vadeli bakis acis1 olan kiiltlirler daha klasik ve tarihi dokulara dayanmaktadir. Uzun vadeli
perspektifte, iligkiler, hirs ve sebat pozisyonlarla iligkili olarak goriiliirken, kisa vadeli

perspektifte bireylerin istikrar1 ve gelenekselligi gozlenmektedir (Anholt 2003, s. 75).

Piyasada giiclii bir yer almak ve hizli sonug almak isteyen sirketler, uzun vadeli bir bakis
acistyla Asya'daki isletmelerdir. Yoneticiler genellikle zaman kavramina sadik kalirlar,
kaynaklarini faydalari i¢in kullanirlar. Kisa vadeli perspektifte, gegen ayin, ¢eyregin veya
yilin sonuglarma biiyiik ilgi bulunmakta, bu sonuglarla kontrol yapilmakta ve bu
sonuglarla birlikte kararlar alinmaktadir (Mooij ve Hofstede 2002).

Bu yaklagim, bireylerin ve kuruluslarin uzun vadeli basariya ne derece odaklandiklari ile
ilgilidir. Uzun vadeli bir perspektife sahip kisilerin ve isletmelerin uzun vadeli bir
planlamaya sahip olduklar1 ve uzun vadeli bir uyum i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Uzun
vadeli bakis acis1 Asya kiiltiirii i¢in en uygun olanidir. Cin'de, Japonya'da, Singapur'da
egemen olan bu yaklasim, Cin filozofu Konfiigyiis’iin felsefesi ile ayn1 dogrultudadir
(Cavusgil ve digerleri 2012, s. 137).

Uzun vadeli bakis agis1t marka sadakati ile de ilgilidir ve miisteri ile marka arasinda
gelistirilen uzun vadeli iliskilere dayanir. Kisa vadeli bakis acisina sahip toplumlar alt

markalara daha odakli olabilir (Brewer 1998, s. 242).

Ayrica, uzun vadeli perspektifleri olan tiiketicilerin, e-ticaret 6deme sistemi nedeniyle
sicak goriinmedigi, daha fazla satin aldiklari ve onlar1 goriip dokunarak aldiklar

goriilmektedir.

Asagida, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarinin uluslararasi isleme {tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik bir ¢alisma tablosu yer almaktadir. Bu tablo, kiiltiirel bilesenlerin

inovasyon, reklam uygulamalari, hizmet performansi, davranis degisikligi, cinsiyetteki
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roliine odaklanmaktadir. Bu arastirma ile dogrudan iliskili olmasa da, Hofstede'nin

uluslararas: ticaretteki kiiltiirel boyutlarinin 6nemini gostermektedir.

Tablo 2.1: Hofstede'in Kkiiltiirel boyutlarin uluslararasi isletmecilikteki etkileri

Inovasyon [Reklam Hizmet Davranis  (Cinsiyetteki

Uygulamalart [Performansi [Degisikligi [Rol

Bireysellik/ X X X

Kollektivizm

[Belirsizlikten X X X

Kacinma

|Gii¢ Mesafesi X X X X
Erillik/Disillik ~ [X X X

Uzun Donemli X

Bakis Acisi

Kaynak : Soares, A. M., Farhangmehr, M. ve Shoham, A. 2007. Hofstede's dimensions of culture in
international marketing studies. Journal of Business Research 60 (4): 281

2.3.2 Kiiltiriin Dinamikleri

Kiiltiiriin meydana gelmesinde birtakim nitelikler bulunmaktadir. Bunlar genellikle kisi,
toplum, zaman ve mekani temel alan yapilardir. Bu bashk altinda bu nitelikler

anlatilmistir.
2.3.2.1 Kendilerine ve baskalarina kavrami

Kendilerine ve bagkalarina kavrami, bir kiiltiiriin etkisi altindaki topluluklarin
organizasyonu ile ilgilidir. Genel olarak toplumun biitiin kesimlerini iceren nedenlerin
varsayimlarindan olusur. Kendilerine kavrami toplumdaki insanlar nelerdir ve ne
yapmamizi saglamaktadir. Kiiltiirel olarak, bu kavram yas, cinsiyet ve sosyal sinif gibi
sosyo-demografik kategorilerle iliskilidir. Ayrica bu kavram, kitap seklinde, film
seklinde, TV dizisinde ve diger tiim kiiltiirel etkinliklerde yer alan mesaj seklinde

verilmesi amaglanmistir (Giilmez 2013, s. 45).

29



2.3.2.2 Etkilesim

Etkilesim, bireycilik ve toplumsallik benzeri iletisim i¢inde olan iki temelde birbirinden
ayrilmaktadir. Calisanlarin birbirleriyle hiyerarsik iliskileri ve bu insanlarin uyum iginde
yonetimi gibi ¢esitli faktorler, farkl diisiince yap1 ve kiiltlirlerinden insanlar birbirleriyle
etkilesime gectiginde ortaya ¢ikmaktadir. ilk dnce etkilesim kavrami, kurumlar, aktif
gruplar arasinda kiiltiirel, bireysel veya sosyal agilardan etkilesimin bir sonucu olarak

meydana gelen kiiltiirel dinamiktir (Cavusgil ve digerleri 2012, s. 139).
2.3.2.3 Mekan

Fiziksel mekan, toplumlarda farklilik gdsteren bir faktordiir; 6yle ki biri kendini rahat
hissettigi bir yerde kendini bir yasam alani olarak goriiyorsa, bir bagkasi bu sekilde

diisinmemektedir (Usunier ve Lee 2005, s. 57).

Insanlarin mekan kullanimi ve kullandiklar1 anlam bir tiir sozsiiz iletisimdir (Soares ve

digerleri 2006, s. 282).
2.3.2.4 Zaman

Zaman kavramimi anlamak ulusal veya Kkiiltiirel farkliliklar acisindan ve global
isletmecilik adma olduk¢a 6nemli bir husustur (Sofyalioglu ve Aktas 2001). Is hayatinda,
zamanlama kavrami planlama ve programlama ile ilgilidir. Japon isletmelerinde, daha
uzun yillar i¢in planlar yapilirken, Bati iilkelerinde daha kisa planlar yapilir. Aslinda, bazi
kiltiirler gegmis, bazilar1 simdi, bazilar1 gelecege odaklanmistir. Gegmis odakli
toplumlarda inovasyon ve degisim 6nemsi olarak adledilirken ve gegmise, geleneklere ve

tarihi dokular 6nemli olmaktadir (Hawkins, Best, Coney 1998, s. 58).

Kuzey Amerikali’lar gelecek odakli bir toplum olup, inovasyonlara kolayca adapte
olmaktadir. Idealleri, egilimleri, yonetimi ve evlilik taraflar1 dahil, hayatlarindaki bir¢ok
sey cabucak unutulabilmektedir. Bir¢ok Avrupali da ge¢mise odaklanir ve ge¢mis
geleneklerine ve gecmis geleneklerine dayanimaktadir. Japonlar ve Cinliler gelecek
odakl1 ve gegmisi bir ilham kaynagi olarak yorumlamaktadirlar. Afrika'da, gelecek ¢ok
az anlam ifade etmekte ve Hindistan'da gelecekteki kaderi, “kaderci” bir toplumla ilgili
olmaktadir (Giilmez 2013, s. 45).
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Gecgmis toplumlar geleneklerine dayanmaktadir. Gelecek odakli toplumlar degismekte
tereddiit etmemektedir. Gelecege yonelik toplumlar saglik ve finansal yapilarim giiglii

tutmak isteyeceklerdir.

Hall, "eszamanlilik" ve "sirasallik" terimlerini kiiltiirlerle iliskili bi¢imde arastirmistir.
Sirasalligin egemen oldugu toplumlarda, belli bir siire i¢inde drgiitlenme ve yontemler
bulunmaktadir. Egzamanliligin ayn1 anda baskin oldugu toplumlarda bir¢ok sey yapma
egilimi bulunmaktadir. Isler birbirine bagl zincirlerden olusmasa da, zaman her
yonergede biten veya baslayan bir kavram olmamaktadir (De Mooij 2005, s. 58).
Sirasalligin egemen oldugu toplumlarda, bireyin belirli bir zamanda is yaparken kisa
vadeli bir bakis agis1 vardir. Eszamanliligin egemen oldugu toplumlarda gecmis ve

gelecek arasinda bir uyum kurulur ( De Mooij 2005, s. 57).
2.3.2.5 Tutumlara kars: hareket

Bu kavram degisen diinyanin dénemsel kosullart ile iliskilidir. Cogu hareket, giinliik
sorunlarin ¢oziimiine yonelik ¢6ziim aktarmazken, donemsel olarak bir araya
getirilmektedir. Tutumlara kars1 hareketler i¢inde var olan rutin olmayan hareketler ve
yapilacaklar tutumlara karsi hareketin sistemi dahilinde karmasik bir durum meydana

getirmektedir. Asagida tutumlara karsi hareketlerin bazi nitelikleri yer almaktadir:

a Belirgin bir hedefi olmalidir.
b On goriilmeyen gelecegi icermek, bununla beraber risk almaktir.

¢ Gegmis deneyimlere gereksinim duymaktadir.

Kiiresel pazarda etkin olan firmalarin yonetim ve pazarlama organizasyonlari dahilinde
zaman zaman ¢esitli problemleri olmaktadir. Bu problemler genel itibari ile kiiresel
faaliyetlerde diizenli sekilde ger¢eklesmeyen gorevlerin meydana getirilmesi siirecinde
olusmaktadir. Boyle bir durumda, bireylerin ve firmalarin karar siirecinde zaman kayb1
olusmaktadir. Bunun nedeni ise, boyle bir durum ile karsilagan bireylerin veya firmalarin
daha c¢ok kendi toplumsal yapilar1 yani ge¢mis deneyimleri vasitasi ile karar verme

asamasini ortaya ¢ikmaktadir (Hawkins, Best, Coney 2000, s. 57).
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2.4 KURESEL PAZARLAMA ACISINDAN KULTUR KAVRAMI

Kiiresel pazarlama agisindan ele aldigimizda kiiltiir dil, maddi kiiltiir, estetik, din, egitim,
tutumlar ve degerler, sosyal kurumlar gibi bazi kavramlari i¢erisinde barindirmaktadir.

Bu baslik altinda bu kavramlar aktarilmistir.
2.4.1 Dil

Dil, basli basina sembolik olmaktadir ve bu ara¢ insanlarin belirli sembollere belirli
anlamlar1 tagimalar1 ve bu anlamlar dahilinde anlagsmalar1 sonucunda olusmus sembolik

bir yapidir.

Dil kiiltiirtin aktaricist; kiiltiir ise dilin niteliklerini ortaya koymasina dayanak olan ciddi
bir uygulama alamidir. Dil, toplumun kavrama, ilgi ve kiiltiirel 6geleri vasitasiyla
meydana gelir. Soylesilere temel olusturan her konu kiiltiirin dil araciligiyla topluma

aksettirilmesi olmaktadir (Keegan ve Green 2012).

Dil, kiiltiirii ortaya koyan bir ayna bigiminde ifade edilebilir ve ¢ok yonliidiir. Bu kiiresel
isletme metodunda yalnizca konusulan dil ile ilgili degil degil buna ek olarak s6zel

olmayan dile de aittir (Sofyalioglu ve Aktas 2001).

Bir birey iilkesinden ayrilmadan farkl kiiltiirlere dair dil ve yazini bilebilir. Filologlar
sozlii dili dort farkli bicimde diisiinmektedir. Bunlar, s6z dizimi, semantik, ses bilimi,
sekil bilgisidir. Viicut dilindeyse temas, jest ve mimikler gibi 6geler yer almaktadir.
Kiiresel pazarlamada miisterilerle, tedarikcilerle ve dagitim  metotlariyla

gerceklestirilecek etkilesimde son derece 6nemlidir (Goger 2012).

Dil ve kiiltiir arasinda ¢ift yonlii etkilesim bulunmaktadir. Bu sekilde her ikisi de
birbirinden etkilenimektedir Dil sadece olaylar1 aktarmakla kalmaz, ayni zamanda
katilma hedefiyle de kullanilabilmektedir. Kiiltiirel ¢cevre kapsaminda bir anlama veya
kelimeye karsilik birden ¢ok kelimeden yararlanilabilrmektedir. Bazi dillerde var olan

kelimelerin anlamlari da 6teki dillerde var olmayabilmektedir (De Mooij 2004, s. 42).

Dilin verimliligi ne kadar fazlaysa ortaya konulan tirtinler araciligiyla kiiltiir zenginligi

de o seviyede artmaktadir. Kiiltiir zenginligi de dilden verimli bi¢imde yararlanilmasinda
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konusana yardimci olmaktadir. Kiiltiir barindirdig1 etmenler ile ifadeyi daha giiclii hale
getirir. Dilin kiiltiir adina zorunlu bir arag olarak bulunmasina ek olarak kiiltiir de dile cok

onemli bir kaynak vermektedir (Cavusgil vd. 2012, s. 142).

Uzman filologlarin kiiresel isletme yonetiminde kiiltiirlerarast uzlagmalar adina c¢ok
o6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle diinya genelinde yaygin bicimde kullanilan
dillerden bir kismimi bilmek kiiresel isletme yonetimi kapsaminda olduk¢a 6nemlidir

(Goger 2012).

Ulkelerin kendine 6zgii bir dil oldugu gibi 6rgiitlerin birbirinin anlayabildigi bir dili
bulunmaktadir. Kurumdaki tiyeler de bu dili 6grenip kiiltiirii kabullenerek kurum kiiltiiriin

muhafaza edilmesine yardimci olmaktadir. (Terzi 2000, s. 56).
2.4.2 Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir, insanin duyulari ile hissedilen ve insan yasamini kolaylastiran teknoloji ile
entegre olan, insanin fiziksel varliginin ortaya g¢ikmasidir. Maddi kiiltiir, insanlar
tarafindan gelistirilen tiim teknolojileri, yapilari, makineleri ve nakliye ekipmanlarini,

yani maddi degeri olan fiziksel varliklar1 icermektedir (Ergiin 2010).
2.4.3 Estetik

"Estetik" kelimesi Yunanca "aisthesis" ya da aisthanesthai" sozciiklerinden meydana
gelip, duyular, kavrama, his ile idrak gibi manalara karsilik gelmektedir. Bu sézciiklerden
idrak edilebilecek olan, estetigin, hassashigin kazandirdigi bilgilerin bilimi seklinde
bulunmasi bi¢gimindedir (Eren 2004, s. 97).

Her Kkiiltiir, giizellik kavrami agisindan kendine has hassasiyetler barindirmaktadir.
Kiiresel pazarlamacilar gorsel estetik bir tiriin renginde ya da bi¢iminde, etiketlemesinde
ya da etkitketlenmesinde soyut olarak meydana getirilmektedir. Cekicilik, alimlik
lezzetlilik gibi gorsel faktorler kiiltiirden kiiltiire degismektedir (Keegan ve Green 2013,
s. 128).

33



Diinyadaki farkli bolgelere bakildiginda tiiketicilerin estetik anlayisi da oldukga farklidir.
Kiiresel pazarlamacilar gorsel estetigin  Oneminin farkina vararak {riinlerine

bicimlendirmeli, ve etiketlemelidir. (Keegan ve Green 2013, s. 312).
2.4.4 Din

Insan ruhu, herhangi bir bicimde ilahi bir varlik ile bag kurdugu veya her seyin yaratan
bir giiciin iradesiyle var oldugunu ve ilerledigin kabul ettigi andan itibaren bir dine sahip
olmaktadir (Mutlu 1999, s. 309).

Bir ¢ok kiiltiirde insanlarin inanglarina dogrultusunda varolus adina mensubu olduklari
bir din bulunmaktadir. Din yagsam adina toplum ve bireylerin deger ve tutumlarini aktaran
idealleri yer almaktadir. Bu deger ve tutumlar o kiiltiire sahip toplumlarin tutumlarina
bi¢im vermektedir. Din girisimcilik ve tiiketime dairdeger ve tutumlari yansittigindan

kiiresel pazarlamada oldukga 6nemlidir (Sofyalioglu ve Aktas 2001).

Her kiiltiir din ile i¢ i¢edir. Dinin kiltlir tizerinde tesiri olduk¢a fazla oldugundan
isletmecilik etkinliklerini ve tiiketici tutumlarin1 birgok bakimdan etkilemektedir.
Protestanlar ¢ok ¢aligmaya bireysel basariya, agirlik verirken, Miisliimanlar da din politik
ve legal yapinin dolayisiyla toplumsal ¢evrenin de bir etmeni olmaktadir. (Hodgetts 1997,
s. 314).

Pazarlamada din ve dindarlik konseptlerinin tiiketicilerin karar verme asamalarina, marka
algilarina ve marka tercihlerine tesirine dikkat edilmelidir. Biitiin dinlerde satin alma
tutumuna etki eden inang sisteminin bir kismi veya inang¢ ve geleneklerden biri olan orug
tutma ve bayram kutlamalar1 benzeri uygulamalara ek olarak giyim, kadinlarin giinliik
faaliyetleri, bireysel hijyen tirtinleri satin alinmasi ve eglence tutumlarit konusunda dini

tesirler bulunmaktadir (Hatipoglu 2000, s. 162).

Ornegin, Hiristiyanlarin yeni yil igin satin adiklari ¢am agaci ve siisleri din-etkili
davraniglar atasinda sayilabilmektedir.. Kiiresel pazarlama faaliyetinde olan isletmeler
buna ek olarak dinen yenilip-i¢ilmesi yasak olan iiriinler hususunda da bilgi sahibi
olmalidir. Dindar bireylerin dini hitkiimlerce yasak kabul edilen Miisliimanlarda domuz

eti yememe ve i¢ki kullanmama, Hindularda et yememe benzeri ayriliklar gésteren satin
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alma tutumlari da pazar bolimlendirmesinde birer belirleyici unsur olabilecektir
(Cubukguoglu ve Hasiloglu 2012).

Din kiiresel isletmecilikte pazarlanan firiinlere oldukga Onemli bir sekilde tesir
etmektedir. S181r ve kiimes hayvanlarinin islami iilkelere satildiginda hayvanlarm Islam
kriterlerine gore helal bir bi¢imde kesilmis ve uygun bir sekilde onaylanmis olmasi
onemlidir. Uriinlere kars1 dini kisitlamalarm bulunmasi da yeni olanaklar1 meydana
getirmektedir. Orta Asya pazarina alkolsiiz i¢eceklerin aktarilmasi bu sebeple meydana
gelmilstir (Manuel ve Rabindre 1996, s. 66).

2.4.5 Egitim

Egitim konularinda kiiltiirler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bir iilkenin egitim
sistemi, o toplumun kiiltiirel nitelikleri i¢in iyi bir gdstergedir. Ornegin Amerika'da, ilk
ve orta Ogretim sistemi, bireylerin 6zgiivenlerini gelistirmeye odaklanmaktadir. Bu
iikede, arastirma enstitiileri, liberal sanat kolejleri ve devlet kolejleri farkli gelir
gruplarindan insanlarin ihtiyaclarmi karsilamak icin tasarlanmistir. ingiltere'deki egitim
sistemi gorece az sayida 0grenciye elit bir egitim sunarken, Almanya'daki egitim sistemi
temel olarak egitim miihendisleri ve teknisyenlerine odaklanmaktadir ve iyi programlara
sahiptir. Japonya ve Fransa'da oldugu gibi, egitim sistemlerinde dnemli olan bazi sinavlar
bulunmakta, bireyler analitik diisiinme yerine ezber sisteminde yetistirilmektedir. Bu
sistemde basarili olan kisilerin bir sonucu olarak, biirokratik oranlar biiyilik sirketlerde
istihdam edilme sansina ulasmaktadir. Ote yandan, durumun bireyler adina tasidigi
anlamiyla kiiltiirler arasindaki farkliliklara gore degismektedir. Bazi Avrupa iilkelerinde,
soylu bir soydan gelmek, bireysel ¢abalarin elde ettigi basarilardan ¢ok daha anlamlidir.
(Hatipoglu 2000, s. 162).

2.4.6 Tutumlar ve Degerler

Degerler, bireylerin hayatina yol gosterici olanizleyecegi yola tesir eden herkes tarafindan

paylasilan olgulardir (Dinger 1998, s. 116).

Ozellikle Budizm ve Hinduizm’in yaygin oldugu ortamlarda zamanin degerine énem

verilmemektedir. Bunun sebebi ise hayat sonsuz bir olanak big¢iminde goriilmekte,
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diinyaya yeniden gelecek olma diisiincesi zamanin 6nemini degersiz hale getirmektedir.
Ortadogu da ise geleneksellik kapsaminda gergeklestirilen goriismelerde zamandan
hemen hemen hi¢ yararlanilmamakta, bir is adina baslangi¢ zamani belli bulunmasina

karsin bitis zamani 6nemsenmemektedir (Mutlu 1999, s. 302).

Kurum i¢inde insanlarin ortak ortaya koyduklar1 tutumlarin nedeni deger olmaktadir.
Ornegin, insan kaynaklarinda “acik kap: politikasi” uygulayan bir sirkette bireyler talep
ettikleri zaman {stleri ile goriisme gergeklestirebiliyorsa, bu kurumda iletisim oldukga
onemli olmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz 1998, s. 52). Bir kurumun degerlerle idare
edilemsi, orgiitsel etkililik bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunun sebebi degerler,

tutumlara agiklik saglamakta ve rollerin daha anlasilir olmasina destek vermektedir.

Arastirmacilar, lilkelerin deger puanlarini cografi yakinlik, ortak dil, ilgili tarihsel ge¢mis,
benzer dini inan¢ ve uygulamalar, ortak felsefi etkiler ve ayn1 politik sistemler gibi diger
iilke farklariyla karsilastirarak bazi iilkeleri birlikte grupladilar; Bagka bir deyisle, bir
millet kiiltiiriiniin tanim ile ima edilen her sey. Ornegin, diisiik gii¢ mesafesi danismanlik
politik uygulamalar1 ve gelir esitligi ile iliskilidir, yliksek giic mesafesi ise esit olmayan
gelir dagilimy, i¢ politikada riigvet ve yolsuzlukla iliskilidir. Bireycilik, sosyal hareketlilik
ve ulusal servet ile pozitif yonde iliskilidir. Bir iilke zenginlestik¢e kiiltiirii daha
bireysellesir. Belirsizlikten kaginma, goreceli olarak yiiksek giic mesafesi, orta erkeklik
ve goreceli olarak diisiik bireycilik, oysa agirlikli olarak ateist iilkelerin diislik
belirsizlikten kacinma, ¢ok yiliksek giic mesafesi, orta derecede erkeklik ve ¢ok diisiik
bireysellik var. Coelho (2011), imalat sirketlerinde spesifik inovasyon tiirlerinin oranlari
ile iilke basina bliylik sirketlerin yiizdesi ile belirli bir tiir imalat stratejisinin istihdami
arasinda ters orantili olarak bulunmustur. Giic kiiltiirtiniin ulusal kiiltiir 6l¢iisii, tilkesinde
gdz Oniinde bulundurulan ii¢ tiir inovasyon tiirlinden herhangi birine sahip olan
sirketlerdeki siire¢ inovasyonu olan sirketlerin orani ile korelasyon gostermektedir. Daha
yiiksek giic mesafesine sahip, yenilik¢i imalat sirketleri proses yeniliklerine bagvurmak
icin biraz daha bagllar. Kiiltiirel boyutlarin o6l¢iilmesi, insanlarin bolgeler arasi
karsilastirmalar yapmalarini ve sadece iilkeler ile tiim bolgeler arasindaki farklarin bir
goriintlistinii olusturmasini saglar. Mesela, Akdeniz iilkelerinin kiiltiirel modeline,
se¢imlerini etkileyen belirsizlikten kaginmanin yani sira, esitsizliklerin kabul edilmesinde

yiiksek seviyeler hakimdir. Bireycilik ile ilgili olarak, Akdeniz {ilkeleri orta diizeyde bir
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bireyselci davranigla karakterize olma egilimindedir. Aynis1 erkeklik i¢in de gecerlidir.
Gelecek oryantasyon Akdeniz iilkelerini orta siraya yerlestirir ve hosgorii degerleri igin

bir tercih gosterirler.
2.4.7 Sosyal Kurumlar

Toplumlardaki sivil toplum orgiitleri ve sosyal kurumlar da bireylerin hayatlarini,
aliskanliklarini ve harcamalarini etkileyerek kiiltiiriin meydana gelmesini destekler. Bati
diinyasinin toplumlarinda aileler anne, baba ve ¢ocuktan ¢ekirdek aile sistemine sahip
iken dogu medeniyetlerindeki toplumlarda aileler biiyiik anne ve biiylik babalari ve yakin

akrabalari i¢eren daha kapsamli sistemler durumunda karsimiza ¢ikar (Aydin 2003, s. 73).

En 6nemli sosyal kurum, aile ve akrabalik baglariile temellenen kurumdur. Bu baglar,
giiclii aile baglarinin dayanagini meydana getirmektedir. Geligmis iilkelerde ¢ekirdek aile
yapist yogun olmakla birlikte, gelismemis Afrika tilkelerinde genis aile yapisi daha
fazladir. Gelismekte olan iilkelerde, kalabalik aileler birgok 6nemli toplumsal ve iktisadi
Odevleri gerceklestirmektedir. Gelismis llkelerde, genis aile iiyeleri adina karsilikli

koruma, psikolojik destek veya sosyal glivenlik saglanmaktadir.

2.5 KURESEL PAZARLAMADA ALT KULTUR KAVRAMI VE PAZARLAMA
FAALIYETLERINDEKi FONKSiYONU

Bu kisimda kiiresel pazarlamada alt kiiltiiriin yeri ve 6nemi ve alt kiiltiiriin tiirleri

anlatilacaktir.
2.5.1 Kiiresel Pazarlamada Alt Kiiltiiriin Yeri ve Onemi

Genel kiiltir dahilinde, degisik deger, inang ve sembollerin aktarildigi alt kiltiirler
meydana gelebilmektedir (Kotler 2000, s. 161). Bu diisiiniildiigiinde genel kiiltiir
kapsayici bir iist sistem seklinde diistiniilmektedir. Alt kiiltiir denildiginde ise st sistem
acisindan genel kiiltiiriin altinda, kendine has nitelikleri bulunan ve birbirlerinden ayr1
toplumsal kesimlerin yasam sartlarini barindiran kiiltiirler diistiniilmektedir. Alt kiiltiirler,
uist kiiltiirtin genel niteliklerini aktarmakla beraber kendine has nitelikler de olusmaktadir.

Bu durum bir iilkenin farkli bolgelerinde farkli kiiltiirel niteliklerin olmasi ile ifade
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edilmektedir (Dalgiin 2011, s. 8). Genellikle bu durum cografik niteliklerden de ileri
gelmektedir. Alt kiiltiirlere sahip insanlarin yasadiklart problemler, durumlar ve
tecriibeler genel kiiltiirden farkli olabilmektedir (Tek 1997, s. 199).

Kesin tanimlar degismekle birlikte, Oxford ingilizce SozIiigii bir alt kiiltiirii "daha biiyiik
bir kiiltiir icinde kiiltiirel bir grup, genellikle daha biiytik kiiltiiriinkilerle farklilik gosteren
inang veya cikarlara sahip" olarak tanimlamaktadir. 1950 gibi erken bir tarihte David
Riesman; ¢ogunlugu, “pasif olarak ticari olarak kabul edilen stil ve anlamlar sagladi ve
aktif olarak azinlik tarzi arayan ve onu yikici degerlere gore yorumlayan bir* alt kiiltiir
“olusturdu. Hebdige, alt kiiltiirlerin, toplumsal standartlar tarafindan ihmal edildigini
diisiinen ve bir kimlik duygusu gelistirmelerine izin veren benzer diisiinen bireyleri bir

araya getirdigini savundu.

1995 yilinda, Pierre Bourdieu iizerine c¢izim yapan Sarah Thornton, "alt kiiltiir
sermayesini", bir alt kiiltiiriin tiyeleri tarafindan edinilen kiiltiirel bilgi ve metalar olarak
tanimladi, statiilerini yiikseltti ve kendilerini diger gruplarin iyelerinden ayirmaya
yardimci oldu. 2007'de Ken Gelder, alt kiiltiirleri topluma batirilma seviyesine dayanarak

karsat kiiltlirlerden ayirmay1 6nerdi.
2.5.2 Alt Kiiltiir Tiirleri

Alt kiiltiiriin birkag tiirQi bulunmaktadir. Bunlar dini, cografi, etnik ve kisinin meslegi,

egitim seviyesi ve geliri gibi bazi nitelikleri belirtir.
2.5.2.1 Dini alt kiiltiir

Din insanlarin hayatlarina tesiri bulunan en kritik etmendir. Bunun sebebi ise insanin
kabul ettigi dinin gerektirdigi bi¢imde hayatini silirdiirmesi ve dolayis1 ile dini alt kiiltiirii
meydana gelmesidir. Din 6gesi insanlarda harcama aliskanliklarini Kkritik bi¢imde
etkilemektedir. Dini sinirlar ve tutumlar geregi harcama tutumunu bu 6ge dogrultusunda

bi¢cimlendirmektedir.

Din insanlar adina Kritikdir, bunun sebebi ise din inang¢ saglayicidir. Alt kiiltiirii
belirlerken belirli gruplarin deger ve inan¢ gruplarini saptayict mesajlar kabul

edilmektedir. Din ve kurallar ve prensipler belirli iriinlerin satin alinmasiin oniine
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geemektedir, tstelik bu pazarlamanin alt kiiltiirii anlamasinda oldukga kritiktir Devlet
2006, s. 24).

Dini kurallar neticesinde miisteriler Kimi tirtinleri almazlar. (Kabagarama 1993, s. 45).

Buna ek olarak dini alt kiiltiir, isletmeler adina Kritik bir 6gedir. Bunun sebebi ise dinin
insanlar adina c¢ok Kritik soyut bir 6gedir. Bu sebeple isletmeler pazarlama ¢alismalarini,
hedef kitlenin dini niteliklerine oranla bigimlendirmeli ve parlama karmasini bu bigimde

meydana getirmektedirler. (Jones 1999, s. 66).
2.5.2.2 Cografi alt Kkiiltiir

Ulkelerin farkli bolgelerinde farkli cografyalarda hayatinni siirdiiren insanlarin harcama
tutumlan degisiklik gostermektedir. Cografi konum geregi ayni1 bulunan farkli yerlesim
yerlerinde ikamet eden insanlarda dahi harcama se¢imlerinde farkliliklar meydana
gelmektedir. Ulke sinirlart dahilinde farkli cografyada hayatini siirdiiren bireyler, cografi
alt kiiltiirti meydana getirmekteidir. Bu cografi alt kiiltiir farkliligi hem bireylerin harcama
secimleri adina hem de pazarlama faaliyetleri adina olduk¢a 6nemli olmaktadir. Bunun
sebebi ise yilin biiyiik bir kismin1 kirsal kesimde yasayan bireylerin hem harcama

segimleri hem de igletmelerin pazarlama faaliyetleri bu 6lgege oranla bigimlenir.

Toplumlarin kendine has kiiltiirleri bulunmaktadir. Ote yandan komsuluk iliskileri
sonucunda birbirlerinden etkilenerek ortak kiiltiirel degerler meydana getirmektedir. Bu
sekilde ayr1 toplumsal gruplardan meydana gelse de ortak kiiltiir olarak meydana
gelmektedir. Bundaki ana unsur cografi yakinlik ve cografi kiiltiir etmenleridir. Bu
etkilenme dil, miizik, yemek, gelenek ve gorenek ve birgok etmende paylagilmaktadir. Bu
baglamda, smir komsusu yerler birbirlerinden kritik olgiide tesir edilmektedir, benzer

lezzetler, miizik, dil, sanat, halk oyunu ve bunun gibi birgok etmen meydana gelmektedir.

Ulkenin farkli bolgeleri fiziksel (hava durumu, dogal kaynaklar, 1s1) ve toplumsal gevre
(ekonomi, niifus yapisi, hayat bigimi), o bolgede olusan kiiltiirii ve satin alma tutumini
etkilemektedir. Bu nitelikler sebebi ile ayni1 bolgede hayatini siirdiiren insanlar farkli
tutumlar sergilemektedirler. Bu da cografi gruplarin bir alt kiiltiir olarak analiz edilmesine
imkan saglamaktadir. Cografik unsurlar, spesifik gereksinim ve degerleri olmadan farkl
alt kiiltiirlere paylasilabilir (Chiu 2003, s. 41).
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Cografi alt kiiltiirlerin saptanmasinda iki tlir yaklasimdan bahsedilmektedir. Jeo-
demografik perspektifte, bir lilkedeki benzer demografik 6zelliklere sahip bolgeler alt
kiltiirler seklinde ifade edilebilmektedir. Bunun sebebi her bolgenin kendi yaygin
degerlerine sahip olmasidir. Benzer sekilde, her bolge farkli sekillerde diigiin yapma
gelenegine sahiptir. Ikinci yaklasimda, herhangi bir kitanin belirli bir bdlgesinde yasayan
insanlarin ortak ihtiyaclar1 ve degerleri, bu bolgelerin sakinleri icin farkli alt kiiltiirler
olarak kabul edilir. Bu degerler bolgede yasayanlar tarafindan yakindan uygulanir.
Petroliin bu bolgede iiretilmesi, bolgedeki uluslar1 giiclii kilarken, su kaynaklarinin

eksikligi bolgede yasayan insanlari yeni kaynaklara yonlendirmistir.
2.5.2.3 Etnik gruplar

Egemen kiiltiirii meydana getiren her bir etmen ayni1 zamanda birer alt kiiltiir olmaktadir.
Bu alt kiiltiirlerin kokeni ise etnik grup seklindedir. Tiirk kiltiirii, Tiirkiye Cumhuriyeti
siirlart dahilinde bulunan farkli etmenlein ve tarihsel birikimi ile meydana gelmistir. Bu
gruplar, kendi miiziklerini, kendi gelenek ve gorenekleri, inanislarini, dini inanglarini,
diigiin, cenaze, tiyatro, sinema benzeri faaliyetleri kendi kiiltiirel alt yapilarina oranla

se¢mekte ve bunlara oranla hayatlarin1 devam ettirmektedirler.

Ulke i¢inde mevcut birgok etnik grup, ait olduklar1 grubun 6zelliklerine oranla benzer
bigimde giyinmekte, kiiltiirel etkinliklerde bulunmakta, miizik dinlemekte veya iiretimde
bulunmaktadir ve kendi dilindeki gazete ve dergileri okumaktadirlar. Bu nedenle bu
gruplarda ayn1 tarzdan yaygin tutum bigimlerini ve satin alma tutumlar
sergilemektedirler (Thornton 1997, s. 2).

Bazi insanlarin rahatsiz bulunmasina karsin nesil ve etnik farkliliklar agik¢a pazarlama
stratejisinde disiiniilmektedir ve bireylerin istek ve gereksinimlarini bigimlendirmede stk
stk bu alt kiiltir tyeligi verimli olmaktadir. Etnik alt kiiltiir tiyeligi genel olarak
tiiketicilerin medya, gida ve giysi segimleri, politik tutum, bos zaman aktiviteleri ve hatta

yeni lirlin arzusuna tesir etmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde etnik azinliklar yilda 600 miyar dolardan fazla mal ve
hizmetlere para harcamaktadirlar ve bu sekilde isletmeler alt kiiltiire oranla stratejilerini

alt kiiltiirin gereksinimlarine oranla planlamaktadirlar (Solomon, 2004, s. 474). Etnisite,
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uyruk, benzer degerler, gelenek ve gorenekler, giyim, din ve dile bagh grup olarak
aciklanmaktadirlar. Bu bilgi kullanilarak ile belirli hedef kiiltiir pazarlama mesaj1 ortaya
koymaktadir (Lake 2009, s. 138).

Etnik alt kiiltiir, pazarlamacilar agisindan tiiketici boliimlendirmek adina Kritiktir,
Amerika Birlesik Devletleri’nde etnik koken alt kiiltiirii tipik Amerikan degerlerini
paylasmakta 6te yandan kendi kiiltiirlerine oranla farkli tutumlari, gelenek orenekleri
gostermektedir. Pazarlamacilar bu durum da genel geger ¢alismalara kars1 dikkatle ve titiz

arastirma c¢alismasiyla verimli bir pazarlama c¢abasi sergilemelidirler (Leggon 1979, s. 2).

Etnik pazarlama, etnik azinliklar hususu dahilinde yer alan pazarlama ¢alismalarini temsil
eden nitelikle genis ¢capta ABD’de kullanilan bir terim olmaktadir. Etnik pazarlama bir
markanin tiriiniiniin ya da hizmetini belirli bir etnik grubu hedefleyerek pazarlanmasina
verilen addir. Son yillarda Birlesik Devletler basta olmak iizere Kanada, Avrupa’da
Ingiltere, Fransa, Almanya benzeri iilkelerin hem yerel hem de kiiresel seviyesinde
faaliyet gosteren isletme ve endiistriler, biliyiikliikkleri ve satin alma giiglerindeki artig

sebebiyle dikkatlerini gégmen tiiketicilere aktarilmiglardi (Sevim 2010, s. 8).

Etnik etki tiiketici egilimini tesir eden unsulrlardan bir digeridir. Etnik grup tiyeligi ortak
bir mirasi, inanci, dini ve teriibeleri boliisenlerden ortaya ¢ikan toplumdan bu bigimde
farklilagsan gruplardir. Bu alt kiiltiirlerin birbirlerine olan bagliliklar1 harcama tutumlarini
da tesir etmektedir. Sosyal etkilesim ile beraber bilgi, tarz ve tutumlar1 da gesitli tiirlere
boliinmektedir. Etnik alt kiiltiir pek ¢ok millette olmaktadir (Hoyer ve Maclniss 2007, s.
324).

2.5.2.4 Capraz kiiltiir

Capraz kiiltiir, farkli kiiltiirlerden gelen insanlarla sézlii veya sozsiiz olarak bilgi
aligverisini, pazarligt ve aligverisini igerir. Farkli kokenlerden gelen insanlar farkli
sekillerde iletisim kurar ve bu kiiltlirden olmayan birine yabanci olabilecek cesitli
toplumsal normlari izler (Ahmed 2019).

Tletisimdeki kiiltiirel farkliliklar sekiz tiire ayrilmakta ve gdsterilmektedir:

I ne zaman konusulacagi;

Il ne sdylenecegi;

Iii hizlanma ve duraklatma;
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IV dinleme sanati;

v tonlama;

vi geleneksel olan ve bir dilde olmayan;
vii dolaylilik derecesi

viii uyum ve tutarlilik

Smith ve Luce’un 1979°da yaptigt c¢alismada bir toplumun degerlerinin, rol
beklentilerinin, alginin, sozsiiz kaliplarin ve dil davranisinin uluslararasi kiiltiirlerarasi

karsilagsmada etkili oldugu sonucuna ulagmislardir (Smith ve Luce 1979).

Matveev ve Nelson, 2004’te gerceklestirdikleri calismada kiiltiirleraras1 iletisim
yetkinliginin ¢ok kiiltiirlii ekiplerin performansini etkiledigi hipotezinden yola ¢ikarak,
cok kiiltiirlii ekiplerde calisan Amerikan ve Rus yoneticileri ¢apraz kiiltiirel agidan
karsilastrmak icin Kiiltiirleraras1 Iletisim Yetkinlik Modeli'ni kullanmislardir.
Kiiltiirlerarasi iletisim yetkinligi ve yliksek performansli ekip anketlerini yoneterek ABD
ve Rusya Federasyonu'ndaki 124 iist ve orta yoneticiden veri elde etmislerdir. Hall,
Hofstede ve Javidan ve House tarafindan Onerilen kanitlanmis kavramsal kiiltiirel
yonelimlerden yola c¢ikarak, ulusal kiiltiiriin ekip tiyelerinin kiiltiirleraras1 iletisim
yetkinligi algilarin1 nasil etkiledigini incelemislerdir. Ayni1 zamanda kiiltiirlerarasi
iletisim yetkinligi yliksek ekip {tiyeleri kendilerini agikca ifade edebildikleri ve
meslektaslarin1 daha 1yi anlayabildiklerinden, takim performansi saglama olasiligini
artirmakta ve kiiresel pazardaki yoneticilerin karar alma ve problem ¢6zme yeteneklerini

gelistirir ifadesinde bulunmuslardir (Matveev ve Nelson 2004, s. 256).
2.5.2.5 Diger alt kiiltiir tiirleri

Bu maddelerin dahilinde ek olarak bireyin meslegi, egitim diizeyi, gelir durumu, aile
biiyiikliigii benzeri etmenler de birer alt kiiltiirii meydana getirmektedir. Bunlarin hepsi
bireylerin satin alma tutumunu, pazarlama bilesenlerine tesirini ve pazarlama

faaliyetlerine gosterdigi tepkiyi cesitlendirmektedir.

Ornegin bireyin meslegi, satin alinacak olan mamuliin tipini, markasini, harcanacak olan
zaman1 ve satin alma seklinde tesir edecektir. Ote yandani, belirli bir meslege iiye olan

bireyler alt kiiltiiri meydana getiren diger unsurlarin da etkisi altindadir. Bireyin yasi,
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gelir diizeyi, dini inanci, sosyal sinifi, egitim diizeyi vb. unsurlar satin alma tutuminda
etkilidir. Sadece meslek, egitim, diizeyi ya da sosyal sinif tek bagina satin alma tutumunu
belirlemede yeterli olmamaktadir. Ote yandan, satin alma karar1 yoniinde pazarlamacilara

aktarmaktadir (Leggon 1979, s. 3)
2.5.3 Kiiltiiriin ve Alt Kiiltiiriin Pazarlama Faaliyetleri Uzerindeki Etkisi

Alt kiltir de kiltir benzeri toplumdaki bireylerin satin alma tutumlarini, karar
vermelerini, pazarlama etkinliklerinden etkilenmelerini, harcama aligkanliklarini ve
secimlerine biiyiik 6lgtide tesir etmektedir. Bu durum hem hedef kitle ile olan iletigimi ve
pazarlama ¢alismalarint hem de bireyin, grubun ait oldugu alt kiiltiire oranla karar

vermesini ifade etmektedir.

Alt kiiltlirler de kiiltiiriin kendisi gibi bireyin satin alma tutumunda oldukg¢a 6nemlidir.
Bunun baslica nedeni kiiltiirlerin kendilerini olusturan ¢esitli alt toplumlardan ortaya
cikmaktadir. Alt kiiltiir tiirlerinden birisi olan etnik gruplara iiye tiiketiciler tiirlii
etkenlerin araci ile gesitli satin alma tutumlar1 gostermektedirler. Bu nedenle kiiresel
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kimseler etnik gruplarda yaygin olan tutum sekillerini
dogru bir bi¢cimde belirlemeleri hedef pazarlarda firmalarin hedefledikleri basariya

erigmesini saglayabilmektedir (Triandis 1994, s. 51).

Alt kiiltiir tiirlerinden birisi olan dini alt kiiltiir, yas alt kiiltiirii, cinsiyet alt kiiltiiri ve
diger alt kiltiir tiirleri hedef pazarlara yonelik pazarlama faaliyetlerinin meydana
getirilmesi ve uygulanmasi siireglerinde belirleyici rol ifade etmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar hedef kitlenin nitelikleri, alt kiiltiir niteliklerini de kapsayacak bigimde
pazarlama karmasini meydana gelmesini ve uygulamasini ortaya koymaktadir.
Miisliiman niifusun hassasiyetlerini rencide etmeyecek bicimde pazarlama etkinliklerini
meydana getirmektedir (Hofstede 2001, s. 43).

Ozetleyecek olursak; birey, grup ve toplumun alt kiiltiir bilesenleri tam olarak ortaya
koydugunda; bu alt kiiltiirlere yonelik pazarlama karmasi meydana getirmek ve
pazarlama faaliyetlerini uygulamaya ge¢irmek isletmelere oldukg¢a biiyiik bir kolaylik

vermektedir.
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3. KULTURUN TUKETICi TUTUMLARI VE KURESEL PAZARLAMA
UZERINDEKI ETKILERI

Bu boéliimde oncelikle genel olarak tliketicinin tutumu kavrami ile ilgili bilgi verilecek
ardindan kiiresel pazarlama faaliyetlerinde ve kiiltiirde tiiketici tutumu kavrami
incelenecektir. Ayrica kiiltiir ve alt kiltiiriin satin alma faaliyetinde etkisi de

aktarilacaktir.
3.1 TUKETICIi VE TUKETICI TUTUMU KAVRAMLARI

Tiiketici tutumu temelde i¢ ve dis motivasyonlara gore se¢imleri ve sonunda bireylerin,
gruplarin ve organizasyonlarin satin alma tutumlarini nasil tesir ettigini analiz etmektedir.
Karmagik pazarlama ortaminda, tiiketicileri satin alma etkinliklerinde bulunduklari
zaman tesir eden birgok faktor bulunmaktadir ve bu unsurlar insanlarin herhangi bir {iriin
veya hizmet tstiindeki son kararini da ifade etmektedir (Odabasi ve Baris 2003). Bu
sebeple, tiiketici tutumunu anlamak yalnzica tiiketicilerin karar verme asamalarini degil,
buna ek olarak ¢ok sayida baska unsuru da i¢erdigini ifade etmektedir. Solomon’a oranla
tilketici tutumu, bireylerin veya gruplarin farkli gereksinim ve taleplerini karsilamak
adina trtin, hizmet ve fikir segmek, kullanmak, satin almakla ugrastigi zihinsel, fiziksel
ve duygusal asamalarin analiz edilmesidir (Solomon 2015). Bu bakis agisiyla, tiiketici
tutumlarmin incelenmesi, tiiketicilerin kaynaklarii, friinlerini, servislerini veya
fikirlerini satin almak adina zaman ve para olarak nasil harcadiklarini ve bu agamalarda

nihai kararlar1 adina hangi faktorlerin 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketiciler bireysel olarak aldiklar1 kararlar dahilinde kendi hayatlarina yon verirken,
yapmis olduklar1 se¢imler triinlerin ve hizmetlerin meydana gelis bigimlerine, gelirin
firma gereksinimlerinin giderilmesinde nasil kullanilacagi ve elde edilen tasarruflarin
nasil analiz edilecegi gibi kiiresel 6lgekte ekonomik kararlara da tesir etmektedir (Bakirci
1999, s. 16, Aktaran: Bardakg1 2014).

Tiiketici tutumunun dikkatli bir analiz gerektiren bir disiplin olarak gelismesi,
tiiketicilerin, kendi yollarina meydana gelen herhangi bir mal veya hizmeti tiiketmeyen

mantikli insanlar olduklarimin tersine tiiketip reddettigi hususunda kritik kararlar aldiklari
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gerceginden ortaya ¢ikmistir (Schiffman & Kanuk 2007). Bu durum, tiiketicilerin
harcama segimlerini kendi baglarina yaptiklarinin bir neticesi oldugunu gostermektedir

ve bu kararlarin bir dizi kritik diisiince stireci oldugunu ifade etmektedir.

3.2 KURESEL PAZARLAMA FAALIYETLERINDE TUKETICIi TUTUMU
MODELI

Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde tiiketici tutumu kiiltiirel ve bireysel faktorlerin etkisi

altinda kalmaktadir.
3.2.1 Kiiltiirel Etmenler

Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde tiiketici tutumunun etkilenmesinde rol oyanayan
kiiltiirel etmenlerin neler oldugu asagida yer alan basliklarda ayrintili sekilde

aktartlmistir.
3.2.1.1 Sosyal simf

Sosyal siniflar benzer deger ve tutumlara sahip topluluklar ve yasam bi¢imleri bi¢iminde
tanimlanmaktadir (Karafakoglu 2008, s. 103). Kisinin sosyal sinifi, kiyafetleri, dergileri
ve en sevdigi miizik belirlemektedir. Ayrica, ayni eserler ya da yarattiklar1 ¢ekiliglerle
benzerliklerini paylasirlar, kuliipler, dernekler de cesitli sosyal siniflar tarafindan

birlestirilir.

Bireylerin sosyal statiileri de satin alma tutumlarin1 almaktadir. Bireylerin farkli sosyal
siniflardaki konumlari, farkli gruplardaki diger insanlarla etkilesime girer ve yasam
tarzlarini sekillendirir. Genel olarak, insanlar, toplumdaki sosyal roller ve statiisiiniin
simgesi ve habercisi olan iiriinlerin ¢esitliligi (Kotler ve Armstrong, 2006). insanlar
toplumdaki rollerini kabul ettiklerinde, bu rollere uygun hareket etmeleri i¢in onlar
normatif baskilarina zorlarlar. Anne olmak, yonetmen olmak, erkek olmak, iist sinifin bir
pargas1 olmak; bu rollerin her biri kendi etki alani gruplarindan etkilenir. Bir baska
deyisle, sosyal sinifin tiirii ve kendine 6zgii nitelikleri, iirlinler, hizmetler veya markalar

hakkinda farkli arzu ve segcimlere yol agmaktadir (Karabulut 1989).
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3.2.1.2 Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumda 6grenilen, paylasilan ve siirdiiriilen uyumdur. Insanlarin kiiltiirleri
degerler, idealler, tutumlar ve tutumlarla sekillenir (Cavusgil ve digerleri 2012, s. 124).
Kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan deneyim ve egitim olmadan disaridan anlagilmasi zor
olan 0grenilmis tutumlarin biitiiniidiir. Kiiltiir bilingli ve bilingsiz bir sekilde degerler,
idealler, tutumlar ve sembollerden olusur, insanlar tarafindan paylasilir (Keegan ve Green

2013, s. 126).

Kiiltiir, bir grubun nasil yasadig: ile ilgilidir (Kidd 2002, s. 5). Yasam tarzi, giinliik
yasamda bireylerden beklenen tutumlar, olumlu veya olumsuz yargilari, normlari,
degerleri vb. kabul etmektedir. Bu temel taslarinin olusturdugu kiiltiir olgusu, farkli
cografyalarda biiylik degisiklikler gostermektedir. Ancak, ne kadar farkli kiiltiirlerin

pratikte uygulandig1 6nemli degildir, kiiltlir kavrami tiim diinyada aynidir.

Bireyler, cocukluktan yetiskinlige, aileye ve diger bireylere katkilariyla degerleri,
sezgileri, tercihleri ve tutumlan kazanirlar (Kotler ve Armstrong 2010, s. 161). Bu
noktada, kiiresel pazarlarda kiiltiirel farkliliklar ¢ok daha kritik. Bu nedenle pazarlama
birimleri tilkeler tizerinde kiiltiirlerarasi arastirmalar yiirlitmektedir. Bu yontemle, iilke

icindeki ve disindaki kiiltiirel degisimler incelenerek duruma uygun iirtinler gelistirilir.
3.2.1.3 Alt kiiltiir

Bir kiiltiir, farkl degerler, aligkanliklar, gelenekler ve diger tutumlar agisindan farklilik
gosterebilir. Bu durum bize farkli toplumlar arasinda bazi farkliliklar olabilecegini ve tek
bir toplumda farkli gruplar olabilecegini gostermektedir. Uluslar, dinler ve cografi
bolgeler vb. alt gruplar alt kiiltiirleri olusturur. Bircok alt kiiltiir kritik pazar faktorleridir
ve pazarlamacilar iiriinlerini, pazarlama programlarini bu faktorlerin 1s18inda hazirlarlar

(Kotler ve Armstrong 2010, s. 161).

Toplumlar alt kiiltiirler olarak siniflandirdigimizda, belirli kiiltiirel farkliliklar i¢in temel
bir temel olmalidir. Ancak bu farkliliklar bir¢ok bakimdan ele alinabilir. Alt kiiltiiri

saglayan degiskenler de degisebilir. Ornegin, bazen bolgesel etki on planda olabilir ve
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bazen kabul edilen din, dil, batil inanglar, mezhepler, ahlaki degerler, etnik gruplar ve

hayatta kalmak i¢in tiiketilen yiyecekler bile belirleyici olabilir.
3.2.3.4 Inanclar ve tutum

Tiketicilerin inan¢ ve tutumlardaki satin alma tutumlarini etkileyen psikolojik
faktdrlerden biridir. Inanglar, yasamlari boyunca bireyler tarafindan edinilen bilgilere
dayanarak olusturulabilir ve olaylarin izlenimleri ile de olusabilir. Kiiresel 6lgekte, bunun
farkinda olan sirketler, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken iiriin ve marka imajina
biiylik onem vermektedirler. Tiiketici hakkinda gelistirdikleri iirlinlerin miimkiin olan en
iyi izlenimini birakmak i¢in uzun vadeli 6n aragtirmalar yaparlar (Kotler 2000, s. 174).
Tutumlar, bireylerin iirline yonelik igsel duygularinin tezahiiriidiir. Bu tutumlar,
bireylerin iiriinlere yaklasimini gostermektedir. Inanglar ve tutumlar, bireylerin zihinsel
gelisimi ve edindikleri cesaret nedeniyle ortaya c¢ikmaktadir. Bu farkliliklar, temelde
birbirlerinden, iki kavram arasindaki tutum farkliligindan kaynaklandiklarindan farklidir

(Walter 1996, s. 45).
3.2.3.5 Tavir

Tutum, bireylerin bir {irlin veya hizmet i¢in sahip olduklar1 bilgi ve bilgilerin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz bir tutumdur. Tutum, bireylerin yasamlarindan
edindikleri tecriibe ile ve gevrelerinde meydana gelen olaylardan aldigi izlenimlerle
gerceklestirilebilir. Tiiketici tutumlari, tirlin veya hizmetlerin pazardaki basarisini
dogrudan etkilemektedir. Birey, iirlin hakkinda olumsuz bir deneyime sahipse, yalnizca
kendisini satin almakla kalmaz, ayni zamanda kendisini deneyimi hakkinda

bilgilendirerek ¢evresinden uzak durmaktan da kacginir (Triandis 1994, s. 58).
3.2.2 Bireysel Etmenler

Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde tiiketici tutumunun etkilenmesinde rol oyanayan
bireysel etmenlerin neler oldugu asagida yer alan bagliklarda ayrintili sekilde

aktarilmistir.
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3.2.2.1 Ekonomik sartlar

Tiiketici tutumu ¢aligmalarinda genel olarak gelirin tiiketici tutumu konusunda belirleyici
oldugu kabul edilmektedir. Ekonomik teori perspektifinden bakildiginda, tiiketiciler
rasyonel karar vericiler olarak goriilmektedir ve gelirlerini nasil harcadiklar1 tiiketici
tutumlariin  6nemli bir unsurudur. Bireylerin aligverise giidiilenmesi kisinin
biinyesindeki oksitosin hormonuna baglidir ve bu hormonun yiikselmesi ile giiven ve

istikrar arasinda pozitif yonli iliski bulunmaktadir (Anil 2016, s. 103).

Tiiketicileri etkileyen ekonomik faktorler iki acidan tartigilmaktadir. Oncelikle niifusun
satin alma giiciinii belirlemek icin, iilke ekonomisine ve ekonomisine yonelik genel
egilimlere iliskin veriler incelenmekte ve daha sonra bireylere ait veriler incelenmektedir.
Genel ekonomik durumdaki ve ekonomideki degisiklikler tiiketicilerin satin alma ve
harcama egilimlerini etkilemektedir. Arz ve talepteki dengesizlikler enflasyonu, faiz

oranlarini ve tiiketici kararlarin1 olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.

Uriin fiyatlandirildiginda, isletmeler iyi hitap ettikleri gelir seviyesini analiz etmelidir.

Fiyatlandirma, ilk etapta gosterilen satislar dogrultusunda revize edilebilir.
3.2.2.2 Hayat tarz1

Degerler, bazi tutumlarin bireysel veya sosyal olarak daha siirdiiriilebilir ve segici
oldugunu gosteren tutumlardir (Evans ve digerleri 1996, s. 23). Degerler, arzularimiz ya
da en temel sekilde iy1 bir alg1 saglayan inan¢larimiz olarak ifade edilebilir. Bireylerin
satin aldig1 veya satin aldigi iirlinler bu deger yargilariyla belirlenmekte ve hedef kitlenin
yasam tarzlarini yansitan pazarlama ve iiriin konumlandirma stratejileri aktif rol

oynamatadir.

Tiketici yasam tarzi iizerinde calisirken, uzun anketler kullanilmakta ve bu sorularla
bireyin yasam tarzi anlasilmaya ¢alisilmaktadir. Bireyin yasam tarzi da tiiketicinin satin
alma tutumunu etkiler. Birgok sirket pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken, hedef kitlenin

ekonomik olanaklarini ve yagam tarzini da dikkate alir (Tek 1997, s. 205).
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3.2.2.3 Yas

Kritik bir unsur olarak, kritik sayida akademisyen, tiiketici tutumu alaninda ¢alismalarini
yiiriitiirken yasa olduk¢a 6nem gostermistir. Bu odaklanma, genel olarak, yetkinlik ve
deneyimin zamanla kazanildig: fikrinden kaynaklanmaktadir ve bu sekilde ayn1 birey,
yillar siiresinde ayni iiriin veya hizmete yonelik farkli motivasyonlari, zevkleri, segimleri

ve tutumlar1 6ziimseyebilir (Williams and Drolet 2005).

Tiiketicilerin {irlinler veya hizmetleri satin alma kararlari bireylerin yasi, aile
hayatlarindaki asamalar, yasamstili, bireylik vb. gibi bireyin hayatini meydana getiren
durumlardan etkilenmektedir. Her yas grubunun ihtiyacina ve ilgi gereksinimlerine ve

ilgi duydugu iriinlerin belirli karakteristik nitelikleri vardir. (Tek 1997, s. 204).
3.2.2.4 Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu kendine 6zgii, tutarli ve yapilandirilmis bir
iligki bigimidir (Ciiceloglu 1991, s. 404). Burada 6énemli olan 6z faktor ve kisinin ¢evre
ile siirekli etkilesimidir. Kendini algilama olarak tanimlanabilen 6z kavrami, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde {irlin ve marka imaji yaratma siirecinde goz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir unsurdur. Uriiniin pazara girmesi ve tiiketicilerin algilanmasi

icin yaratilan imaj, genel benlik kavrami ile ¢elismemelidir.

Her insanin satin alma davranigini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik kavrama,
tutarl1 ve belirli bir zamanda bireyin g¢evresine tekrarlayan tepkilerin karakteristiginin
toplami olarak adlandirilir. Ornegin kendine giiven, sosyallesme, saldirganlik,
doviilebilirlik vb. kisilik tipleri. Bu farkli kisilikleri ve piyasaya siiriilen {iriinler arasinda
belirli bir baglant1 kuruldugunda, bu durum tiiketici davranisinda 6nemli bir faktor haline

gelir (Kotler ve Armstrong 2010, s. 172).
3.2.2.5 Meslek

Bireylerin isi, satin aldiklari {irlin ve hizmetlere tesir etmektedir. Belirli meslek gruplarini
hedefleyerek, isletmeler o alanda hizmet verebilir ve sadece o alanda iiriin gelistirme
yolunu tercih edebilmektedir. Bu sebeple, pazarlamacilar, iiriinlerini ve hizmetlerini

gelistirirken farkl tiirden ¢alisan gruplar1 satin alma ilgisini anlamaya ¢alismaktadir.
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3.3 TUKETICi TUTUMUNDA KULTUR KAVRAMI

Global faktorlerin, insanlarin pazardaki kararlari tizerinde kritik bir etkisi bulunmaktadir.
Temel olarak kiiltiir, motifleri, aliskanliklar1, niyetleri ve tutumlara tesir eden bir dizi

deger, tutum, inang, fikir ve anlamli unsurlardan meydana gelmektedir.
3.3.1 Kiiltiiriin Kiiresel Pazarlarda Tiiketici Tutumundaki Yeri

Kiiltiir, insan tarafindan meydana getirilen ve insan davraniglarini sekillendirmek i¢in bir
kusaktan digerine aktarilan degerler, fikirler ve tutumlar biitiiniidiir (Engel ve digerleri
1968, s. 557). Kiiltiir, toplumdaki tutumu diizenleyen bir dizi standart olarak da
tanimlanabilir. Kiiltiirel degerleri anlamak isletmeciler agisindan oldukga kritiktir. Bunun
nedeni kiiltiiriin diinyadan bolgeden bolgeye degismesi ve diinya pazarlamasinin

basarisini etkilemesidir (Zikmund ve Doramico 1984, s. 178).

Kiiltiir, tiiketicilerin satin alma tutumlar1 tizerindeki etkileri a¢isindan pazarlamacilar ile
yakindan ilgkilidir ve kiiltiirel tutumlar genellestirilir. Kiiltiirel degerler satin alma
kararlarinda olduk¢a Onemlidir. Bu degerlerin agik¢ca saptanmasi, pazarlama
faaliyetlerinin basaris1 ig¢in kritiktir. Bunun sebebi, pazarlamanin nihai amacinin,
tiketicilerin talep ve gereksinimleri karsilamaktir. Tiiketicileri tanimlamaktan ve kiiltiirel
degerlerini saptanmaksizin pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi1 olast olmamaktadir.
Farkli toplumlardaki farkli {irlin ve hizmetlerin gereksinimleri ile o toplumun kiiltiirel
degerleri dahilindeli iliskinin agik¢a saptanmasi, pazarlama faaliyetlerinde basariya

gotiirecek onemli bir etmendir (Bilge ve Goksu 2010, s. 133).

Kiiltiir iginde hem somut hem de soyut kavramlari igerir. Degerler, inanglar ve algilar
ornek olarak verilebilir, oysa somut unsurlar sosyal ve fiziksel ¢evre kosullaridir.
Ornegin, bir toplum i¢indeki sivil toplum kuruluslari ve cesitli dernekler kiiltiiriin somut
unsurlarini olusturur. Teknoloji ve altyap: gibi kavramlar kiiltiiriin fiziksel unsurlaridir.
Tiiketici tutumlarim1 daha iyi anlamak i¢in pazarlamacilar toplumdaki tim kiiltiirel

unsurlart dogru sekilde degerlendirmelidir (Karalar 2009, s. 266).
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Tiiketici tutumlarint etkileyen faktorleri daha net olarak anlamak i¢in, bu faktorlerin
kiiresel pazarlardaki tiiketici tutumlar1 iizerinde ve kiiresel pazarlama faaliyetlerini

yonetenler adina nasil etkili oldugunu anlamak 6nemlidir.

Giiniimiizde sosyal egilimler genellikle maddi zenginliklere, yeni yerleri ziyaret etmeye,
saglikli bir yasam siirdiirmeye, ¢evreye zarar vermeyen lriinleri tilketmeye erisime
sahiptir. yasam siireci seklinde aligkanliklar devam ediyor. Bu tiir bir yasam, zevklerin
kiltiirel degerlerinin egemen oldugu bir yasam tarzidir. Bu sebeple, kiiresel pazarlarda
eglenmek, tiikketmek, pazarlama kavramlar1 gibi pazarlama faaliyetleri dahil edilmistir
(Odabas1 ve Baris 2006, s. 41). Cesitli 6rnekler verirsek, insanlar sevdikleriyle birlikte

yemek yerler, tatile gitmek i¢in aile ile tatil vb. etkinlikler bu kavram kapsamindadir.
3.3.1.1 Tiiketici tutumlary yoniinden kiiltiirel 6gelerin incelenmesi

Dogumda hi¢bir kavram 6grenilemediginden, kiiltiir dogustan gelen bir fenomen degildir.
Birey, ¢evresindeki uyaranlar hakkinda ¢ok net olmasa da, dogdugu andan belli bir yasa
kadar, belli bir yastan sonra uyaranlara karsi daha duyarli hale gelir ve toplumdaki inang,
gelenek ve tutumlari algilamaya baslar. Bireyin ¢ocuk yasta basladigi bu algi siireci

yasamin sonuna kadar devam etmektedir.

Kiiltiir insanlar tarafindan ii¢ bicimde 6grenilir. Bunlar; 6rgiin 6grenme, yaygin 6grenme
ve teknik 6grenmedir. Bu {i¢ tiir 6grenme, sirketlerin pazarlama yontemlerinden etkilenir.
Firmalar tarafindan tanitim faaliyetlerinde kullanilan en etkili gérsellerden biri reklamdir.
Bu reklamlarla genis bir kitleyi tesvik etmek isteyen firmalar tarafindan uygulanan bu
yontem, yaygin bir 6grenme yontemi olup, modadan teknolojiye ve yeme aligkanliklarma
kadar bir¢ok farkli {iriin ve hizmet grubundaki sirketler tarafindan uygulanmaktadir

(Odabas1 ve Barig 2003, s. 56).

Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan inanglar kiimesidir. Bir hareketi
belirleme, dilekleri ortaya ¢ikarma ve tutumu belirleme standartlar1 ve kriterleri bu
degerler tarafindan belirlenir. Bu degerler tutum normlarini etkiler ve yaptirimlara neden
olur. Bazi arastirmalar kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin marka se¢imini etkiledigini
gostermektedir. Bunlardan biri kiiltiiriin otomobil tiirlerinin se¢imi iizerinde hafif bir

etkisi oldugunu gostermektedir (Omura 1980, s. 141-144). Baska bir ¢calismada; Kii¢iik
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ve biiylik arabalara sahip olan ve kiiciik arabalara sahip olanlarin farkl kiiltiirel degerlere

sahip olduklar1 belirlenmistir (Grunert 1990, s. 39).

Kiiltiir ve alt kiiltlirlerin satin alma davranislari lizerindeki etkileri diger faktorlerden daha
yogun ve uzundur. Tiiketiciler, aldiklar1 kiltiirel faktérlere uygun olarak {iriin veya
hizmet satin almaktadirlar. Bu faktorler, inang, sanat, ahlak, gelenek ve gorenek gibi
araglarla tiiketici tutumuna iligskin kurallar koyarak kiiltiirel standartlarin uygulanmasina
izin vermektedir. Bu kurallar danisma gruplarini, sosyal ¢evreyi ve aileyi yakindan
etkiler. Insanlar kiiltiirel ¢evrelerinden ve diger toplumlardan etkilenirler. Zamanla, bu
etki bireyin merkezi kontrol birimi haline gelir ve biitiin tutumlarin1 kontrol eder (Bilge

ve Goksu 2010, s. 133).
3.3.1.1.1 Degerler ve normlar

Degerleri tutumlarimiz hakkinda genel beklentiler olarak veya hangi tutumlarin olumlu,
hangilerinin olumsuz oldugunu aciklayabilmekteyiz. Baska bir deyisle, belirli bir
toplumun neyin dogru neyin yanlis neyin oldugu, neyin istendigi veya neyin iyi neyin
kot oldugu ile ilgili fikirleri vardir. Paylasilan paylasilan degerlerin, tutumlarinin nasil
olmas gerektigine karar vermekten ¢ok, insanlar1 yonlendirdigi goriilmektedir. Degerler,
ideal insan tutumlar1 hakkindaki inanglara ragmen tam olarak nasil davranmamiz
gerektigini gostermese de, normlarin bireysel tutum ve tutumlari acikca gosterdigi

gorilmektedir.

Degerler hayatimizin ilk evrelerinde kazanilir. Diger canlilarla karsilastirildiginda,
insanlar yasam adina gerekli kazanimlarini tamamlamadan dnce dogmuslardir. Bununla
birlikte, insan psikolojisi, belli bir siire iginde (10-12 yasina kadar) cevresel bilgileri
hizlica ve biiylik Olgiide elde etme sansi sunar. Bu bilgiler semboller (dil vb.),
Kahramanlar (ebeveynler vb.), Ritiieller (tuvalet egitimi vb.) Ve en kritik temel deger
sisteminden (Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010, s.9) olusmaktadir.
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Sekil 3.1 : Kiiltiir Degerleri

Baskalarma Toplumun insanlar Tiiketim
Yonelik Degerler | arasindaki iliskilere bakist [ >

Ce\:reye Yonelik s Ceyre iliskilerinden yansiyan N Satin alma
Degerler degerler

Bireye Yonelik N Toplum yasamina ve Kisi

Degerler amacina yonelik degerler 1= Haberlesme

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2003, s. 183
3.3.1.1.2 fliskiler

Bireysel iligkiler yasamin her alaninda ortaya c¢ikmaktadir, ¢ilinkii insan sosyal bir
varliktir. Bu iliskiler dogrudan kiiltiirle ilgilidir ve is yerindeki astlarin isyerindeki astlarin
istleriyle iliskisi ve ailedeki yaslilara saygi duymasi gibi cesitli O6rneklerle ortaya
cikmistir. Aslinda, dogu kiiltiirleri ataerkil bir aile yapisina sahiptir. Bu toplumlarda,
erkeklere verilen sorumluluk ve deger kizlardan daha yiiksektir. Iliskilerde kiiltiirel
niteliklerin dogru analizi, firmalarin pazar basarisin1 dogrudan etkileyecektir (Wesson ve
digerleri 2011, s. 557).

3.3.1.1.3 fletisim ve dil

Dil, birbirleriyle iletisim kurmak, fikirleri paylagsmak i¢in kullanilan bir semboller
kiimesidir. Sozlii ve yazili dil, gercegi ve gercegin anlasilmasina yardimci olmaktadir.
Beynimizdeki soyut kavramlari gorsellestirmemize ve deneyimlerimizi, bilgi ve
duygularimizi aktarmamizi saglamaktadir. Dil, insanlar1 digerlerinden ayirmada ve grup
bilincini gliclendirmede de etkilidir (Samover ve Porter 2009, s. 22). Ayrica dilin kiiltiiri
genel olarak yansittigi, toplum felsefesini, uzun yillardir devam eden aligkanliklarini ve

tutumlarin yansittig1 bir gercektir.
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Kiiresel pazarlama agisindan iletisim ve dil iki farkli sekilde incelenmelidir. Birincisi,
iletisim arac1 olarak dilin varh@gdir. ikincisi, dilin sembolik iletisim yoniidiir. Dil bir
iletisim aracidir, konusulan kelimeler ve yazili parcalar. Farkli toplumlarda, insanlarin
hizmet ticareti i¢in kullandiklar1 kelimelerin iyi anlasilmasi gerekir. Benzer kiiltiirleri
olan toplumlarda, eger dil farki varsa, ayni kelimelerin farkli anlamlar1 olabilir. Dilin
ikinci yonii pazarlamacilar i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu noktada, kritik olan beden dili
tarafindan ortaya ¢ikarilan sembolik iletisimdir. Beden dilinde benzer hareketlerin farkl

toplumlarda farkli anlamlar1 vardir.
3.3.1.1.4 Benlik duygusu

Benlik hissi genellikle bireyin zevkinden ve kendine saygisindan etkilenir. Bireyn'in
oziinde hissettigi bagimsizlik ve inatgilik duygusu, bireyin benliginin bir yansimasidir.
Bu duygularin, farkli toplumlardaki tiiketici tutumlar1 a¢isindan farkli sonuglari olabilir.

Bu tutum tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma egiliminde olmasina neden olabilir

(Kidds 2002, s. 28).
3.3.1.1.5 Inanclar ve tutumlar

Inanglar, bireylerin kendileri veya baskalar1 igin yarattiklari, ¢evreden ve kendi
deneyimlerinden yararlandiklari inanglardir. Dini kaynaklardan olsun ya da olmasin
inanglar, tutumlar etkileme giiciine sahiptir ve bu baglamda somut ya da dogru olmak
gerekli degildir. Bunun nedeni, insanlarin inanacaklarinin higbir sinir1 olmadigidir.
Tutum, bireyin, nesnelere, kan veya ¢evreye olumlu ya da olumsuz tepki veriyor (Odabasi
ve Barig 2007, s. 157). Tutumlar1 olusturan temel faktorler inan¢ ve degerlerdir.
Bireylerin tutumlar1 gézlemlenebilir tutumlarla sonuglanir. Tutumlar 6grenilmis tutumlar
olarak diisliniilebilir. Bu kapsamda pazarlama faaliyetlerini yliriiten sirketler, hedef
grubun mevcut tutumunu degistirmek istiyor ancak bu asama ¢ok kolay bir sekilde
calismiyor. Nitekim kiiresel pazarlama faaliyetlerinde farkli sosyal ve tiiketici yapilarinda

farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlarin sahip oldugu bu inanglar gergevesinde, sosyal yasamlarindan ekonomik
iliskilerine kadar pek ¢ok sey etkilenmektedir. Ilke olarak, zorunlu ve danisma niteliginde

olan dinlerin kurallari, insanlarin harcama kararlarin1 etkileyebilir. Kiiresel olgekte
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faaliyet gosteren sirketler, bu harcama segeneklerini diinyanin farkl yerlerinde algilamali

ve lrlinlerini piyasaya en uygun sekilde yerlestirmelidir.
3.3.1.1.6 Diisiinsel asamalar ve ogrenme

Tiketici tutumlart agisindan 6grenme, bireyin tutumlarmin olusumunda kritik bir rol
oynayan ve bu tutumlara gore hareket eden bir degiskendir. Cevrenin cevreyle
etkilesiminin bir sonucu olarak, belirli bir zaman diliminde tutum veya tutum yaratmak
veya mevcut veya potansiyel tutumlarmi degistirmek olarak tanimlanmaktadir
(Yiizbasioglu ve Atav 1992, s. 234). Bu asama sonucunda, bireyin tutumlarindaki kalic1
degisikliklerin meydana geldigi ve bireyin Ogrenme siirecinin gerceklesmesi icgin
uyarictya maruz kaldigi, aksi takdirde 6grenmeye duyulan ihtiyacin ortaya ¢ikmadigi
goriilmektedir. Ihtiyac, amac ve ilgi, 6grenmenin gerceklesmesinde kritik bir rol oynar.

Ilgi, 6grenmenin felsefi eksenidir (Maclnnis 2004, s. 91).

Bilgi toplumlarina farkli toplumlarda farkl sekillerde erisilir ve elde edilen bilgiler farkli
sekillerde kullanilir. Gorsellik, sayisal veriler, yaraticilik vb. yeterlilikler bu durumu
ortaya koymaktadir. Gorselligi 6n planda tutan toplumlarda tiiketicileri gorsel reklam
araglariyla yonlendirmek daha kolaydir. Tiiketici davraniglarini yonlendirirken,

pazarlamacilar dogru olduklari pazarlarin iletisim yontemlerini kullanmalidir.
3.3.1.1.7 Zamana deger verme

Zaman algis1 kiiltiirden kiiltiire oldugu kadar bireyden bireye de degisebilir. Avrupa,
Kuzey Amerika ve Uzak Dogu Asya gibi bolgelerde gelismis toplumlarda, zamani dogru
kullanabilmek 6nemlidir, ancak Orta Dogu, Afrika ve Giiney Amerika gibi bolgelerdeki
toplumlarda bu kalite gerekliligi degildir. Bu toplumlarda bireylerin atanmasinda
gecikme ve toplantilarin ertelenmesi genellikle memnuniyetle karsilanmaktadir (Hoyer

ve Maclnis 2004, s. 56).
3.3.1.1.8 Odiil ve onurlandirma

Beklenenden daha iyi performans gosterenler diinyanin birgok yerinde olumlu geri
bildirimlerle karsilasmaktadirlar. Bunun sebebi ise, calisanlar1 daha fazla ¢alismaya

tesvik etmektir. Fakat bu 6dillendirme sistemi sirketten kiiltiire degismektedir. Maddi
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odiiller, promosyonlar, tatil firsatlar1 vb. tesvikler, iistiin performans gosterenlere pozitif

geri bildirimde bulunabilmektedir. (islamoglu ve Altunisik 2003, s. 50).
3.3.1.1.9 Yeme icme aliskanliklart

Kiiresel pazarlamadaki bir diger kiiltiir unsuru da bireylerin zaman i¢inde edindikleri
beslenme aliskanliklaridir. Bu unsur, yemegin hazirlanma bi¢iminden, yemegin

yenilmesine, hatta hizina kadar olan her seyi igerebilir (Karalar 2009, s. 279).
3.3.1.1.10 Giyim ve gériiniim

Bireyler kiiltiirlerine bagli olarak farkli sekillerde giyinmektedirler. Toplumlarin
gelenekleri ve oranlari, kiyafetlerden goriiniislerine kadar insanlarin se¢iminde aktif rol

oynamaktadir.

Isletmeler iiriinlerini lanse ederken, tiiketicilerin farkli renk algilarma dikkat etmesi
gerekir. Bu renkler, tliketiciye bir mesaj verecek olan iiriiniin yanlis anlamalarina neden

olabilir ( Hawkins ve digerleri 1998, s. 28).

3.3.1.2 Kiiltiiriin Ogrenilmesi ve Kiiresel Pazarlarda Tiiketici Tutumundaki Rolii
Kiiltiirlin 6grenilmesinde baz1 6grenme sekilleri bulunmaktadir.

3.3.1.2.1 Bi¢imsel ogrenme

Yetiskinlere nasil davranildiginin dogrudan O6gretilmesine bicimsel 6grenme denir.
Ebeveynlere dogrudan ¢ocuklarina nasil davranacaklarini, toplumda neyin iyi ve neyin

iyi oldugunu soyleyerek ogretirler (De Mooij 2004, s. 94).
3.3.1.2.2 Bi¢cimsel olmayan 6grenme

Bireyin g¢evresindeki kahraman figiirii uyaranlara 6zenerek 6grenmenin yoluna orgiin
olmayan 6grenme denir. Bireyler dykiindiikleri, konusmalar1 vb. bu sekilde 6grenmeye

basladiklar1 gibi davranirlar (Wesson ve digerleri 2011, s. 260).

56



3.3.1.2.3 Teknik égrenme

Egitmenlerin uzmanlik kapsamina dair bireyleri kurs, ders vb. durumlarda ilgili konuya

dair bilgilendirerek ortaya konulan 6grenme bigimidir (Wesson& ark. 2010, s. 261).
3.3.1.3 Kiiltiiriin Tiiketici Tutumu Bakimindan Nitelikleri

Tiiketici tutumu agisindan kiiltiirin baz1 6zellikleri bulunmaktadir.

3.3.1.3.1 Toplumsal olarak paylasilir

Kiiltiir, higbir bireye degil, toplumun tiim bireylerine ait olmaktadir (Mutlu 2008, s. 202).
Bir kiiltiir {iyesi olarak dogmus veya bir kiiltiiriin iiyesi olmus insanlar, gozlem, gibi

yontem ve deneyimlerle kiiltiirii 6grenir. Bu degerler nesilden nesile aktarilmaktadir

(Sigsman 2002, s. 14).
3.3.1.3.2 Kiiltiir gereksinmeleri gidericidir

Kiiltiir, insanlara problemlerini dogru ya da yanlis gostererek ¢ozmeleri i¢in rehberlik
etmektedir. Ornegin, saglikli yasam Kkiiltiirii belirlenirken, insanlar spor ve spor
malzemeleriyle daha ¢ok alakadar olmaktadir. Bunu gerceklestirerek, pazarlamacilar

daha uygun ayakkabi tercihleri bulmaktadirlar (Islamoglu ve Altumgik 2003, s. 181).
3.3.1.3.3 Benzer ve farkl niteliklere sahiptir

Neredeyse tim toplumlarda ortak olan degerler, normlar ve tutum kaliplar1 vardir.
Bununla birlikte, aym1 elemanlar alt kiiltiirden alt kiiltiire kadar degisiklik gosterir

(Islamoglu ve Altunigik 2003, s. 180).
3.3.1.3.4 Kiiltiir 6grenilir

Kiiltiir, dogustan gelen veya katilim yoluyla edinilen bir degerler sistemi degildir. Insan
ailesinin dogumundan ve ¢evrenin ic¢inden kiiltiirii 6grenmektedir. Kiiltiiriin unsurlari,
O0grenme yoluyla yavas yavas bir neslden digerine aktarilmaktadir. Bazi reklamlar dolayl

ogrenme i¢in koy ortiilii model yontemini kullanilmaktadir. Bu sekilde, bireysellik elde
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etmenin, bu iiriine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (islamoglu ve Altunisik 2003, s.

180).
3.3.1.3.5 Kiiltiir uyumlu bir biitiindiir

Kiiltiir, birbirine bagl birgok unsurdan olusan bir sistemdir. Bu elemanlardan birindeki
degisiklik digerlerini etkiler. Kiiltiiriin degismesi veya adaptasyonu, insanin dogal

yetenegi i¢indedir (Mutlu 2008, s. 202).
3.3.1.3.6 Kiiltiir zamanla degisir

Kiiltlir zaman i¢inde degisiklik gostermektedir. Ancak, bu degisiklik uzun zaman almaz
ve yeni kiiltiir normlar1 eskileri hemen ortadan kaldirmaz ve yeni normlar eskilerle
birlikte yasamaktadir. Eski normlar yenileri uzun siire sonra ortadan kaldirabilmektedir.
Kiiltirtin kisa siirede degismesi, biiyiik teknolojik degisikliklerle, mevcut degerler
arasindaki biiylik catismalarla, diger kiiltiirel degerlerin baskisiyla veya savas gibi biiyiik
olaylarla ilgili olmaktadir (islamoglu ve Altumisik 2003, s. 180).

3.3.1.4 Tiiketici tutumu ve alt kiiltiir arasindaki iliski

Alt kiiltiir, tanimlanamayan bir kiiltiirde farkli gruplar tarafindan olusturulan kiiltiirlerdir.
Belirli bir altkiiltiirin tiyeleri, ayn1 toplumdaki diger bireylerden farkli inanglara,
degerlere ve geleneklere sahip olma egilimindedir. Ancak, alt kiiltiir iiyeleri toplumdaki
baskin kiiltiire bagimlidir. Alt kiiltiirel caligmalar, pazarlama yoneticilerine dogal pazar
boliimii ve bu bolgedeki dogru hedefi saglamaktadir. Alt kiiltiirler, pazar aragtirmasi

analizinde kritik bir siire¢ olusturmaktadir (Konya 1996, s. 81).

Pazarlamacilar, iriin ve hizmetlerin ticari performansimi artirmak amaciyla pazar
boliimlerini tanimlamak i¢in alt kiiltiirleri yogun sekilde kullaniyorlar. Kiiltiir ve alt
kiltiirlerin dogrudan tiiketici satin alma tutumu iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.
Ornegin, aym bolgede yasayan insanlarin genellikle benzer iiriin veya hizmetler aldiklart
goriilmektedir. Kendi iilkesi digindaki bir tilkede yasayan insanlar, kendi iilkelerinde satin
aldiklart bir {iriiniin Uiretildigine dikkat ederken, yurtdisinda turistik bir amag i¢in giden

insanlar bu gruptaki kisilerle benzer {iriinler satin alma egilimindedir. Buna bagl olarak,
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bireylerin geldigi iilkeler alimlarinin tutumu hakkinda ipuglar1 verebilir (Bilge ve Goksu

2010, s. 132).

3.4 KULTUR VE ALT KULTURUN SATIN ALMA TUTUMLARI iLE ILISKIiSi

Bireyin istek ve ihtiyaclarini belirleyen en 6nemli sebep veya belirleyici olan kiiltiir, bir
toplumda paylasilan gelenek, tutum, inang, tutum, sanat ve diger sembollerin karigimidir.
Birey, farkinda olsun veya olmasin, toplumun deger yargilarindan etkilenir. Kiiltiir; gida,
giyim, mobilya gibi binalarda somut kavramlar; egitim, refah, yasalar vb. kiiltiirel
faktorler satin alma kararlarini glinlik hayatimizin kritik bir parcasi adina etkiler. Ne
yenmeli, ne giymeli, nerede oturmali, biiylik 6l¢iide nereye seyahat edilmeli kiiltiirii

belirler.

Kiiltiiriin genel Ozellikleri tiiketici tutumlarini etkilemektedir. Sosyallesme stireci ve
Ogrenilen tutum tarzi, bireyin giinlilk deneyimlerini etkilemekte, boylece harcamaya
yonelik tutum bu asamada etkilenmektedir. Toplumda ¢ogunluk tarafindan kabul edilen
deger yargilari, neyin degerli oldugu ile neyin degerli oldugu arasinda belirli bir seviyeye
sekil verebilir. Ornegin, inekler Hint kiiltiiriinde nitelikli bir yere sahiptir. Genel olarak
kabul edilmis ve yerlesmis deger yargilar1 kusaktan kusaga gecerken, harcama

aligkanliklar1 ve segimleri de getirmektedir (Walter 1996, s. 121).

Her kiltiir, daha kiigtik alt kiiltiirlerin bir kombinasyonundan olusur. Alt kiiltiir iyeleri
daha kolay tanimlanabilen sosyal gruplardir. Niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel, dini, irksal ve benzeri bolgesel boyutlarda goriilen
ortak Ozelliklerin alt kiiltiiriidiir. Karadeniz, Giiney kiiltiirleri. Alt kiiltiir, daha sonra
belirli bir yasam bi¢imi veya tutum oneren bir kiiltiir alt boliimiidiir. Belli bir bolgenin
sakinleri, sik1 iliskiler ve ¢esitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinme ve hareket etme
egiliminde olduklarindan, cogunlukla bolgeseldir. Alt kiiltiir bireysel tutumlarin

gelisiminde kritik bir rol oynar.

Alt kiiltiirler, pazar segmentlerinde belirtegler agisindan kullanilacak degerli verilerdir.
Pazarlamacilar genellikle alt kiiltiirlerin talep ve gereksinimlerini karsilamak igin

pazarlama programlarini ve {irlin tasarimlarini ayarlar. Bunun nedeni tiiketicinin yeme
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zevkini, kiyafet tarzin1 ve eglence tarzini sekillendiren alt kiiltiirdiir (Akin 1998, s. 28-
29).
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4. YONTEM

Bu c¢aligmanin yontemi hakkinda bilgi verilecektir.
4.1 EV TEKSTIL SEKTORU HAKKINDA BILGI

Ev tekstili sektorii hizla gelisen ve biiyiiyen bir sektordiir. Tiirkiye’de diinyada ev tekstili
sektoriinde soz sahibi olan iilkelerden biridir. 2017 senesinde diinya ev tekstili ihracati 86
milyar Amerikan dolart seviyesindedir. 2017 senesi sonunda diinyanin en biiyiik ev
tekstili ihracat eden tilkeleri Cin, Hindistan, Pakistan, Tiirkiye ve Giiney Kore’dir. Cin’in
2017 senesinde yaptigi ev tekstili ihracatinin, diinya ev tekstil ihracati i¢indeki orani
yaklasik % 58,1 seviyesindedir. Tiirkiye’nin 2017 senesinde gerceklestirdigi ev tekstili
ihracatinin, diinya ev tekstili ihracati i¢indeki orani yaklasik % 3,7’dir. 2018 senesinin
tiglincii ¢eyreginde diinya ev tekstili ihracati ise toplami yaklasik 60 milyar USD
olmustur. 2017 senesinin ayn1 doneminde ise bu rakam yaklasik 63 milyar USD civarinda
idi. 2018 senesi li¢ilincii ¢eyregimde diinyanin en biiyiik ev tekstili ihracatci tilkeleri
siralamasi yine (USD bazinda); Cin, Hindistan, Pakistan, Tiirkiye ve Giiney Kore’dir.
Cin’in 2018 senesi li¢iincii ¢ceyreginde gergeklestirdigi ev tekstili ihracatinin, diinya ev
tekstil ihracati i¢indeki orami yaklasik % 55,6’dir. Tirkiye’nin 2018 senesi lgiincii
ceyreginde yaptigi ev tekstili ihracatinin, diinya ev tekstili ihracati igindeki oran1 yaklasik

% 3,9> dur (TETSIAD Raporu 2019).
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Sekil 4.1 : Diinya ev tekstili ithalati

2018 YILI 3. GEYREGI ITIBARIYLE
DUNYA EV TEKSTILI iTHALATINDA iLK 10 ULKE VE

PAYLARI

United States of America
26%

Kaynak: TETSIAD Raporu 2018-2019

4.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci ev tekstil sektoriinde gapraz kiiltiirlerde pazarlamanin etkilerini

arastirmaktir.

Arastirmanin hipotezi “tiiketici davranislar1 genel boyutu ile kiiltiirel bakis agis1 arasinda
anlamli bir iliski vardir” seklindedir.

Alt hipotezler ise;

H1: Kiiltiirel bakis ag¢is1 bireyin mezuniyet durumuna gore degisiklik gostermektedir.

H2:Kiiltlirel bakis agisinin bireyin mezuniyet durumuna gore degisiklik gostermektedir.
4.3 EVREN ORNEKLEM

Bu arastirmanin evrenini uluslararasi alanda hizmet veren ev tekstili sektoriinde faaliyet
gosteren bir firmanim miisterileri olusturmaktadir. Orneklem ise bu miisteriler arasindan

tesadiifi olarak secilen 134 kisiden olusmaktadir.
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4.4 SINIRLILIKLAR

Bu arastirma ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin miisterileri arasindan
tesadiifi olarak segilen 134 kisinin verdigi cevaplarla sinirlidir. Kiiltiirde cografi

farkliliklar gozlemlenmemistir.

4.5 VERILERIN TOPLANMASI

Bu aragtirmada anketler Google formlar online portali izerinden miisterilere uygulanarak
veriler toplanmistir. Arastirmada kullanilan Olgegin giivenilirlik analizi yapilmus,
Olceklere ait Cronbach Alpha degerleri asagidaki tabloda sunulmustur. Cronbach alpha

katsayis1 giivenilirlik katsayisidir.

Tablo 4. 1 : Giivenirlik testi

Cronbach's
Alpha N of Items

Tiiketici davranislarinda Kiiltiirel bakis 6lcegi (41 32

Sonuglarin giivenirligi rakamsal olarak Cronbach’s Alpha (o) olarak gosterilir ve

buna gore degerlendirilir (Kalayci 2009).

a degeri, 0,00 < a < 0,40 ise Giivenilir degil
0,40 <0 <0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60 <0<0,80 ise Oldukga giivenilir
0,80 <a<1,00 ise Yiiksek giivenilirdir.

Tiiketici davranislarinda Kiiltiirel bakis dlgegi cronbach alpha degeri 0,60 < a < 0,80
araliginda oldugundan oldukga giivenilir kategorisine girmektedir (Kalayci 2009).

4.6 VERILERIN ANALIZi

Anketler SPSS 22 programina girilerek kodlanmistir. Sosyo demografik bilgilerin frekans
ve yiizdeleri ve Glgegin tanimlayici istatistikleri tablolara doniistliriilmiustiir. Tiiketici
davranislarinda kiiltiirel bakis 6l¢eginin sosyo demografik degiskenlere gore farklilagma

durumunu arastirmak i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve anova testi kullanilmistir. Kiiltiirel
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bakis agist ile tiiketici davraniglari arasindaki iliskiyi arastirmak icin pearson korelasyon

analizi uygulanmustir.

4.7 BULGULAR

Tablo 4. 2 : Cinsiyet dagilim

f %
Kadin 79 59,0
Erkek 55 41,0
Total 134 100,0

Arastirmaya katilanlarin %59 u kadin, %41 1 ise erkeklerden olugsmaktadir.

Tablo 4. 3 : Medeni durumun dagilim

f %
evli 79 59,0
bekar 55 41,0
Total 134 100,0

Arastirmaya katilanlarin %59 evli, %41 1 ise bekardir.

Tablo 4. 4 : Mezuniyet durumu dagilim

f %
Lise 8 6,0
Onlisans 7 5,2
Lisans 87 64,9
Yiikseklisans 32 23.9
Total 134 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %6 s1 lise, %5,2 si Onlisans, %64,9 u lisans, %23,9 u yiiksek

lisans mezunudur.
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Tablo 4. 4 : Mesleki kidem dagilimi

f %
1 yildan 7 5.2
az
1-5yil |37 27,6
6-10 y1l |35 26,1
115 1oy 17,9
yil
15
yildan |31 23,1
fazla
Total 134 100,0

Arastirmaya katilanlarin %5,2 si 1 yildan az, %27,6 s1 1-5 yil, %26,1 1 6-10 y1l, %17,9 u
11-15 y1l, %23,1 i 15 yildan fazla mesleki kideme sahiptir.

Tablo 4.5 : Ayhk gelir

f %
0-2000
X 6 45
2001-
4000 TL 45| 336
4001-
6000 TL 35| 261
6001-
8000 TL 20| 149
8001-
10000 TL 9 6.7
10000'den 19 14.2
fazla
Total 134 100,0

Arastirmaya katilanlarin %4,5 i 0-2000 TL, %33,6 s1 2001-4000 TL, %26,1 i 4001-6000
TL, %14,9 u 6001-8000 TL, %6,7 si 8001-10000 TL, %14,2 si 10000'den fazla aylik

gelire sahiptir.
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Tablo 4. 6 : Tamimlayici istatistikler

Std.

N | Minimum|Maximum| Mean |Deviation
26) Aligverislerimde iginde
bulundugum toplumdan 6te kendi 134 2 5 4,09 ,699
fikirlerim 6nemlidir.
23) Aligverislerimi ihtiyaglarim
QOgmltusunda belirli kurallar1 goz 134 1 5 3,90 012
oniinde bulundurarak
gergeklestiririm.
32) Satin aldigim tirlinleri tarafsiz bir
gozle degerlendirmeye 6zen 134 1 5 3,86 737
gosteririm.
7) Cok amag.h.umnle.n yerl!-yaban01 133 1 5 3,83 883
ayirt etmeksizin tercih ederim
17) Bir {iriinii satin alirken oncelikle
fiyatina dikkat ederim. 134 1 S 3,75 1,036
12) Cevre.tye duyarl_l tiriinleri satin 134 1 5 3,73 894
almaya dikkat ederim.
20) Urtinler higklgpdald uzgan 134 1 5| 360 815
goriisiine glivenirim.
8) Promosyonlu iiriinleri yerli-
yabanci ayirt etmeksizin tercih 134 1 5 3,53 1,046
ederim.
13) Aligveriste hizli karar veririm. 134 1 5 3,37 1,230
28) Aligverislerimde benim ve
ailemin fikri 6nemlidir, diger 134 2 5 3,15 970
insanlarin tavsiyelerini umursamam.
30) Unvan, statii diinyaca {linlii
markalara erisebilmek adina 6nemli 134 1 5 3,07 1,177
bir kistastir.
16) Plansiz olarak aligveris yaparim. 134 1 5 2,91 1,211
29) Uluslararas1 markalarin herkes
icin erisilebilir oldugunu 133 1 5 2,90 1,186
diisiiniiyorum.
6?. Yabgnc1 marka tirinlerin ambalajt 134 1 5 2.87 1,153
giizeldir.
27) I¢inde bulundugum toplum
aligveris tercihlerimi etkilemektedir 134 1 > 2,84 1,047
14) Kepdl ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik 134 1 5 281 1,005
aligveris yaparim.
24) Aligverislerimde kendime kural
koymaktan uzak bir anlayis 134 1 5 2,74 1,130
sergilerim.
5) Rafta yeni bir {iriin gérdiigiim 133 1 5 271 1217

zaman onun ne oldugunu 6grenmek
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icin yerli-yabanci ayirt etmeksizin
satin alirim.

10) Aligverislerimde {inlii markalarin

koyu renkleri iirtinlerini tercih 134 1 5 2,66 1,070
ederim.
15) _B_enlm icin aligveris yapmak bir 134 1 5 2.65 1,203
hobidir.

9) Siirekli ayn1 uluslararas1 markalar1

satin almay1 tercih ederim. 134 ! ° 2,64 1072

3) Genelde uluslararast marka giyim

N 134 1 5 2,62 1,068
tirtinleri bana yakisir.

11) Aligverislerimde tinlii markalarin
canli renkli lirtinlerini satin almay1 134 1 5 2,61 ,996
tercih ederim.

21) Aligverigler genellikle annelerin

L . 134 1 5 2,46 1,030
fikirlerine gore yapilir.
2) Yabanci markalara ait {iriinler daha 134 1 5 2.45 1,001
rahattir.
1) Aldigim iirtinlerle digerlerinden
farkli goriinmek i¢in uluslararasi 134 1 5 2,43 1,043
markalar tercih ederim.
31) Toplumdaki herkesin maddi
durumuna bakllr.naksLer.l uluslararasi 134 1 5 2,28 1,003
tirtinleri tiikketebilecegini
diisiiniiyorum.
25) Aligveriglerimde kendi
fikirlerimden 6te ¢evremin fikirlerini 134 1 4 2,25 ,896
g6z Oniinde bulundururum.
19) Uriinler ha.l'<k1nc.la'k1 TV 134 1 5 2.20 865
reklamlarina giivenirim.
4) "Kalfteh iiriin ithal ve pahali olan 134 1 5 217 1,030
uriindiir.
18) Gelirimin ¢gogunu giyime 134 1 5 216 941
ayririm.
22) Allsverls}erlmlz g?nelhkle 134 1 4 1,08 688
babalarin fikirlerine gore yapilir.
Valid N (listwise) 131

Olgek sorularinm tanimlayic istatistikleri incelendiginde en yiiksek katilima sahip olan
“26) Aligverislerimde i¢cinde bulundugum toplumdan 6te kendi fikirlerim 6nemlidir.”
ifadesidir (X: 4,09). En diisiik katilima sahip olan ise “22) Aligverislerimiz genellikle
babalarin fikirlerine gore yapilir.” ifadesidir (X: 1,98)
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Tablo 4. 7 : Normallik testi

Tiiketici
Finansal | Haklar1 | Kiiltiirel
irlin | Aligveris | Acidan ve Bakis
tercihi Tarz1 | Aligveris| Gliven | Agisi
Carpiklik | -,244 ,125 ,284 -,082 ,556
Basiklik | ,612 ,050 ,609 1,217 ,624

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere arastirmadaki verilerin carpiklik ve basiklik
katsayilari-1,5 ile +1,5 arasinda oldugundan verilerin normal dagilim gosterdigi
goriilmektedir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi olgegi ile ilgili arastirmada

parametrik testler kullanilmistir (Tabachnick and Fidell, 2013).

Tablo 4. 8: Tiiketici davramislarinda Kiiltiirel bakis olceginin cinsiyete gore

farklilasma durumu

Std.
Cinsiyetiniz? N Mean | Deviation | T
Uriin Kadin 78| 2,8765 /45795
Tercihi Erkek 54| 2,9781| 61428 -1.033 | 304
Alisveris Kadin 79| 2,9304 ,68633
Tarzi Erkek 55| 2,9455| 72119 n122 903
Finansal Kadin 79| 2,6709 A8772
A(;ldan. Erkek 55| 27273 62884 -,584 ,560
Aligveris
Tiketici Kadin 79| 2,9873 53694
H?klarlve Erkek 55| 27727 65134 2,084 ,039
Giliven
Kiiltiirel Kadin 78| 2,8985 , 30909
Bakis Acist | Erkek 55| 3,0364| 35091 239 | 018
Tiiketici Kadin 78| 2,8673 ,36882
Davranislari | Erkek -,541 ,590
(genel) 54| 29111 50922

Tiketici davraniglart genel ve alt boyutlar ile kiiltiirel bakis agisinin cinsiyete gore
farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan bagim siz orneklem t testi sonucunda
tilkketici haklar1 ve giiven ile kiiltiirel bakis acist i¢cin anlamli farklilik saptanmistir
(p<0,05). Kadmlarin tiiketici haklar1 ve giiven puan ortalamasi erkeklerden daha
yiiksektir. Erkeklerin kiiltiirel bakis agis1 puan ortalamasi kadinlardan daha yiiksektir.
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Tablo 4. 9 : Tiiketici davramislarinda kiiltiirel bakis 6l¢ceginin medeni duruma gore
farkhlasma durumu

Medeni Std.

Durumunuz? N Mean |Deviation|T P
Uriin evli 78| 2,8275 ,55860

Tercihi bekar 54| 3,0488| ,45324 24121017
Aligveris evli 79| 2,8956 , 73228

Tarzi bekar 55| 2,0955| 64816 -814 ALt
Finansal evli 79| 2,6920 ,56430

Agldan‘ bekar 55| 2.6970 53005 -,052 ,959
Alisveris

Tuketici evli 79| 2,9114 ,63931

H?}klarlve bekar 55| 2.8818 52673 ,283 778
Giliven

Kiiltiirel evli 78| 2,9765 ,32895 865 389
Bakis Agis1 | bekar 55| 2,9258 ,33895 | ’
Tuketici evli 78| 2,8276 45446

Davranislari | bekar -1,867 ,064
(genel) 54| 2,9685 ,38219

Tiiketici davraniglar1 genel ve alt boyutlari ile kiiltiirel bakis agisinin medeni duruma goére
farklilasma durumunu aragtirmak i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda iiriin
tercihi boyutu i¢in anlaml farklilik saptanmistir (p<0,05). Bekar olanlarin {iriin tercihi

puan ortalamasi evlilerden daha yiiksektir.

Tablo 4. 10 : Tiiketici davramislarinda kiiltiirel bakis 6l¢eginin egitim diizeyine
gore farkhilasma durumu

Std.
N Mean |Deviation |F P
Uriin Lise 8 2,7273 |,60302
Tercihi Onlisans 7 2,8701 |,69206
Lisans 8

s ' 6 2,9123 |,51378 580 629
Yiikseklisans 31 2,9941 | 52061

Total 132 2,9180 |,52768
Alisgveris Lise 8 2,6875 |1,04155
Tarzi Onlisans 7 2,4643 |, 72785
Lisans 87 2,9454 | ,64523 1,887 ,135

Yikseklisans | 35 |3 0781 | 70835
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Total 134 2,9366 |,69820

Finansal Lise 8 2,5417 |,73328

Acidan Onlisans 7 2,6667 |,47140

Aligveris Ll.gans . 87 2,7548 |,53183 1,090 356
Yikseklisans | 35 15 5709 | 55671
Total 134 2,6940 | ,54848

Tuketici Lise 8 3,0000 |,46291

Haklar1 ve | Onlisans 7 3,0000 |,57735

Gliven Lisans 87 2,8908 |,61202 164 920
Yikseklisans | 35 |5 9750 | 50568
Total 134 2,8993 | ,59376

Kiiltiirel Lise 8 3,0521 |,47127

Bakis Acist | Onlisans 7 3,0476 |,47350
L|'§ans . 86 2,9486 |,32719 474 701
Yiksellisans| 35 12,9297 | ,28169
Total 133 2,9555 |,33279

Tuketici Lise 8 2,7188 |,55802

Davranislari | Onlisans 7 2,7714 |,36039

(genel) Lisans 86 2,8919 |,42000 705 551
Yikseldisans| 30 1 9355 |,44463
Total 132 2,8852 | ,43050

Tiiketici davraniglar1 genel ve alt boyutlari ile kiiltiirel bakis agisinin mezuniyet durumuna
gore farklilasma durumunu arastirmak igin yapilan anova testi sonucunda anlamli

farklilik saptanamamistir (p>0,05).

Tablo 4. 11: Tiiketici davramislarinda kiiltiirel bakis 6l¢ceginin mesleki kideme gore
farkhlasma durumu

Std.
N Mean | Deviation F P
Uriin 1
Tercihi yildan 7| 3,1558 51349
az
;15 37| 30885 430901 280 | 629
6-10 35| 29896| 52584
yil
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11-15

23| 2,7589 ,49156
yil
15
yildan 30| 2,6909 ,57028
fazla
Total 132 2,9180 52768
Alisveris 1
Tarz1 yildan 7| 3,0000 ,95743
az
-5 37| 3.1824| 63642
yil
6-10
ol 35| 28857| TI574| | oo | g5
11-15 24| 2,9688| 58659
yil
15
yildan 31| 2,6613 ,69985
fazla
Total 134| 2,9366 ,69820
Finansal 1
Acidan yildan 7| 25714 ,65868
Aligveris az
-5 37| 2,8559| 44124
yil
6-10
yil 35| 2,5810 ,48062 1,090 356
11-15 24| 27500 62361
yil
15
yildan 31| 2,6129 62714
fazla
Total 134 | 2,6940 ,54848
Tuketici 1
Haklar1 ve |yildan 7| 3,0714 ,67259
Giliven az
1-5
37| 2,8784 55784
yil
6-10
vl 35| 2,9429 ,66168 164 920
11-15 24| 29792| 52085
yil
15
yildan 31| 2,7742 ,60331
fazla
Total 134| 2,8993 ,59376
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Kiiltiirel 1
Bakis Agist | yildan 7| 2,8810 ,60449
az
1-5 37| 20550 29371
yil
6-10
o 35| 3,0286| 33756 474 701
11-15 23| 29638| 32356
yil
15
yildan 31| 2,8844| 30328
fazla
Total 133| 2,9555] 33279
Tuketici 1
Davraniglari | yildan 7| 3,0286 47597
(genel) az
Lo 37| 3,0514| ,35736
yil
6-10
vl 35| 2,9029| 42788 205 551
1115 23| 28217 37563
yil
15
yildan 30| 2,6750| 46973
fazla
Total 132| 2,8852] 43050

Tiiketici davranislar1 genel ve alt boyutlar ile kiiltiirel bakis agisinin mesleki kideme gore
farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli farklilik

saptanamamustir (p>0,05).

Tablo 4. 12 : Tiiketici davramislarinda kiiltiirel bakis 6lceginin ayhik gelire gore
farkhilasma durumu

Std.
N Mean | Deviation F p

Uriin 0-2000
Tercihi TL 6| 2,9697| 61568

2001- 45| 2,8909| 40868

4000 TL

4001- ,259 934

6000 TL 33| 2,9780| ,63434

6001-

8000 TL 20| 2,9636| ,59019

72



8001-

10000 TL 9| 2,8889 51782
10000'den 19| 2.8278| 53859
fazla
Total 132| 2,9180 52768
Aligveris 0-2000
Tarz1 TL 6| 2,7917 ,40052
2001-
4000 TL 45| 3,0278 , 73898
4001-
6000 TL 35| 2,8714 ,59832
6001- 1,533 ,184
8000 TL 20| 2,7375 , 719254
8001-
10000 TL 9| 2,6667 ,50000
10000'den 19| 32237 75413
fazla
Total 134| 2,9366 ,69820
Finansal 0-2000
Acidan TL 6| 2,8333 ,69121
Aligveris 2001-
4000 TL 45| 2,7185 ,56388
4001-
6000 TL 35| 2,7238 ,38336
6001- ,631 676
8000 TL 20| 2,7167 ,62384
8001-
10000 TL 9| 2,4074 ,64070
10000'den 19| 2,6491| 62335
fazla
Total 134| 2,6940 54848
Tiketici 0-2000
Haklari ve | TL 6| 3,2500 52440
Giliven 2001-
4000 TL 45| 2,8889 54239
4001-
6000 TL 35| 2,9571 59867
6001- ,885 ,493
8000 TL 20| 2,8750 , 715872
8001-
10000 TL 9| 2,9444 ,30046
10000'den 19| 27105| 63060
fazla
Total 134 | 2,8993 59376
Kiltirel 0-2000
Bakis Acist | TL 6| 3,0000 ,39087| ,093 ,993
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2001-
4000 TL
4001-
6000 TL
6001-
8000 TL
8001-
10000 TL
10000'den 19| 2,9868| 32187
fazla

Total 133| 2,9555 ,33279
Tiketici 0-2000

Davraniglar: | TL 6| 29417 00638
(genel) 2001-
4000 TL
4001-
6000 TL 33| 2,9121 ,39805

6001- 20| 28725| 52052| 165 | 975

451 2,9500| ,32049

35| 2,9595| ,30476

19| 2,9254 43647

9| 2,9352 ,32215

45| 2,8922 ,38715

8000 TL
8001-
b ool 9| 2,7778| 44938
10000°den 19| 2.8684| 48483
fazla
Total 132| 2.8852| 43050

Tiiketici davraniglart genel ve alt boyutlari ile kiiltiirel bakis agisinin aylik gelire gore
farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli farklilik

saptanamamustir (p>0,05).

Tablo 4. 14 : Tiiketici davramslar olcegi alt boyutlari ile Kiiltiirel bakis acisi
arasindaki iligskiye yonelik korelasyon analizi

Tiketici
Finansal | Haklar1 |Kiiltiirel | Tiiketici
Uriin | Ahisveris| Agidan ve Bakis | Davranislari
Tercihi | Tarzi | Aligverig| Giiven | Agisi (genel)
Uriin r 1
Tercihi p
N 132
Aligveris r 4217 1
Tarzi p ,000
N 132 134
Finansal r| ,3707| 3407 1
Acidan P ,000 ,000
Ahgveris N 132 134 134
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Tiketici r 177" 202" 170" 1
Haklarive |p ,043 ,019 ,049
Giiven N 132 134 134 134
Kiiltiirel r 300" 3377 3207  ,234™ 1
Bakis Agist |p ,001 ,000 ,000 ,007
N 131 133 133 133 133
Tuketici r 906" 705" 5777 362" | ,403™ 1
Davranislar1 | p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(genel) N 132 132 132 132 131 132

Tiiketici davraniglar1 genel boyutu ile kiiltiirel bakis agist arasinda pozitif yonlii anlamli
bir iligki tespit edilmistir(r>0, p<0,05).
Tiiketici davraniglar1 alt boyutlarinin kendi arasinda pozitif yonlii anlamli iliskiler tespit

edilmistir(>0, p<0,05).
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5. SONUC

Uluslararas1 pazarlama calismalar1 pek ¢ok faktdr temel alinarak yapilmalidir. Ornegin
siyasi istikrarin saglandig: tilkeler dis pazarlarda daha basarili olabilmektedirler. Sadece
siyasi ortam degil ayn1 zamanda ekonomik durum, iilkenin teknoloji seviyesi, kiiltiirii ve
demografik  yapis1  uluslararasi1  pazarlamanin  sekillenmesinde  Onemli  rol
oynamaktadirlar. Ozellikle {ilkenin kiiltiirel yapis1i daha da belirgin bir etki
gostermektedir. Kendi i¢inde barindirdigr dil, din, estetik, egitim seviyesi, tutum ve
degerler ile sosyal kurumlar pazarlama calismalarinin olugsumunda 6nemli bir etki
yaratmaktadirlar. Kiiltiir dinamikleri haricinde toplumlarin da kendi i¢lerinde olusturdugu
kiiltiirel yapilar alt kiiltiir olarak adlandirilmaktadir. Bu da bir iilkenin farkli bélgelerinde
farkli kiiltiir niteliklerinin oldugu anlamina gelir. Alt kiiltiir tiirlerinden birisi olan etnik
gruplara iiye tiiketiciler ¢esitli etkenlerin vasitasiyla farkli satin alma tutumlari
gostermektedirler. Alt kiiltiir tlirlerinden olan dini alt kiiltiir, yas alt kiiltiirii, cinsiyet alt
kiiltiiri ve diger alt kiiltiir tiirleri hedef pazarlara yonelik pazarlama caligmalarinin

olusturulmasi ve icra edilmesi siireclerinde belirleyici rol oynamaktadirlar.

Kiiresel pazarlamada tiiketici tutumlarinin da 6nemli bir gorevi bulunmaktadir. Bu
tutumlar birgok etmen tarafindan sekillendirilmektedir. Kiiltiirel etmenler kendi
igerisinde bir¢ok alt basliga ayrilmaktadir ve bu basliklardan biri olan sosyal smif
tiiketicilerin statiileri ve bu statiilerin nitelikleri ilgi duyulan iirin ve hizmete karsi
belirleyicidir. Yine kiiltiir de yasam tarzini, kisilerin nasil davranmasi gerektigini
belirleyen unsurlardandir. Alt kiiltiir ise pazarlamacilarin planlarini olusturmasinda ¢ok
etkili bir 6gedir. Kisilerin inanglar1 satin alma {izerinde rol oynayan psikolojik bir
faktordiir. Bunlarm disinda bireysel etmenler de mevcuttur. Ornegin kisinin geliri, satin
alma davranisi konusunda en belirleyici faktorlerdendir. Kisi, yasam tarzini yansitan iiriin
ve hizmetlere daha ¢ok ilgi duymaktadirlar ve bu sebeple kisilerin yasam tarzlar
pazarlama ¢alismalarini sekillendirmektedir. Bunlarin disinda yas, kisilik 6zellikleri ve

meslek bireysel etmeler basliginda ele alinabilecek faktorlerdir.

Kisacasi, bu calisma ile uluslararasi pazarlamanin iilkenin i¢inde bulundugu politik,

ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve demografik faktorlerden etkilenmesinin yani sira
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bireyin tiikketim davranigini etkileyen kiiltiir, alt kiiltiir, yas, statii, meslek, ve gelir gibi

gerek kiiltiirel gerek bireysel faktorlerden de etkilendigi ortaya koyulmustur.

Aragtirmanin uygulama kisminda ev tekstli sektoriinde faaliyet gésteren bir firmanin
miisterilerine anket uygulanarak SPSS programinda degerlendirlmistir. Arastirmada

asagidaki sonuclara ulasiimistir.

Olgek sorularinin tanimlayici istatistikleri incelendiginde en yiiksek katilima sahip olan
“26) Aligverislerimde i¢cinde bulundugum toplumdan 6te kendi fikirlerim 6nemlidir.”
ifadesidir (X: 4,09). En diisiik katilima sahip olan ise “22) Aligverislerimiz genellikle
babalarin fikirlerine gore yapilir.” ifadesidir (X: 1,98)

Tiiketici davraniglar1 genel ve alt boyutlar1 ile kiiltiirel bakis agisinin cinsiyete gore
farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan analiz sonucunda tiiketici haklari ve giiven
ile kiiltiirel bakis agis1 i¢in anlamli farklilik saptanmustir (p<0,05). Kadinlarin tiiketici
haklar1 ve gliven puan ortalamasi erkeklerden daha yiiksektir. Erkeklerin kiiltiirel bakis

acis1 puan ortalamasi kadinlardan daha yiiksektir.

Tiiketici davraniglar1 genel ve alt boyutlari ile kiiltiirel bakis agisinin medeni duruma goére
farklilasma durumunu arastirmak igin yapilan analiz sonucunda iiriin tercihi boyutu igin
anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05). Bekar olanlarin iiriin tercihi puan ortalamasi

evlilerden daha yiiksektir.

Tiketici davraniglart genel boyutu ile kiiltiirel bakis agis1 arasinda pozitif yonlii anlaml

bir iligki tespit edilmistir(r>0, p<0,05).

Tiiketici davraniglari alt boyutlarinin kendi arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler tespit

edilmistir(r>0, p<0,05).

Bu arastirma sayesinde firmalarin uluslaras1 pazarlama faaliyetlerinde hedef pazarin
kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigine
ulagilmistir. Ayrica firmalar uluslarasi pazarlara girereken hedef pazarin tiiketici
davraniglarini ve kiiltiirel bakis acisini iyi analiz edip, girdikleri uluslaras1 pazarin

Ozelliklerini 1yi bilen profesyonellerle ¢alismasinin 6nemi de bulgulanmastir.
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Degerli Arkadaslar

Bu anket, capraz kiiltiirlerde pazarlamanin etkilerini arastirmak amaciyla hazirlanmistir.

Anketten elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecek ve sadece ¢alismanin amacina

uygun olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankete isminizi yazmaniza gerek yoktur. Ankete

ictenlikle vereceginiz cevaplar arastirmanin amacina ulagsmasina katki saglayacaktir. Bu

anket uygulamasi yiiksek lisans ¢aligmasi i¢in kullanilacaktir.

Ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Ozge YONCA HELVACIOGLU

KiSISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz?
Erkek @) Bayan ()
2. Medeni Durumunuz?
Evli () Bekar O
3 Medeni Durumunuz
( )EVI ( )Bekar
4. Mezuniyet durumunuz?
() Ilkokul ( ) Onlisans
( ) Ortaokul ( ) Lisans
() Lise ( ) Lisansiistii
5. Mesleki kideminiz?
( )1 Yildan Az ( )11-15 Yl
()1-5Y1 ( )15 yildan fazla
( )6-10 Y1l
6. Gelir durumunuz?
( ) 0-2000 TL ( ) 6001-8000 TL

() 2001-4000 TL () 8001-10000 TL
() 4001-6000 TL () 10000 TL den fazla

Y .Lisans Ogrencisi

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiltyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum

1) Aldigim iriinlerle digerlerinden farkli goérinmek icin
Juluslararas1 markalan tercih ederim.

2) Yabanci markalara ait {iriinler daha rahattir.

3) Genelde uluslararas1 marka giyim tirlinleri bana yakisir
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4) Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan {iriindiir.

5) Rafta yeni bir {irtin gordiigiim zaman onun ne oldugunu
[o8renmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirm.

[6) Yabanci marka iiriinlerin ambalaji giizeldir.

7) Cok amacl {irtinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
lederim.

8) Promosyonlu iiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
lederim.

0) Siirekli ayni uluslararasi markalar1 satin almayi tercih
ederim.

10) Aligveriglerimde tinlii markalarin koyu renkleri tiriinlerini
ftercih ederim.

11) Alisverislerimde tinlii markalarin canli renkli tiriinlerini
satin almay1 tercih ederim.

12) Cevreye duyarl iiriinleri satin almaya dikkat ederim.

13) Aligveriste hizli karar veririm.

14) Kendi ihtiyaclarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim.

15) Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.

16) Plansiz olarak aligveris yaparim.

17) Bir {irlinti satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim.

18) Gelirimin ¢gogunu giyime ayiririm.

19) Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim.

20) Uriinler hakkindaki uzman gériisiine giivenirim.

21) Aligverisler genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir.

22) Aligverislerimiz genellikle babalarin fikirlerine gore
yapilir.

23) Aligverislerimi ihtiyaclarim dogrultusunda belirli kurallar
20z Onilinde bulundurarak gergeklestiririm.

24) Aligverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir
anlayis sergilerim.

25) Alisverislerimde kendi fikirlerimden 6te ¢evremin
fikirlerini goz onitinde bulundururum.

26) Aligverislerimde i¢inde bulundugum toplumdan 6te kendi
fikirlerim onemlidir.

27) I¢inde bulundugum toplum alisveris tercihlerimi
letkilemektedir.
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28) Aligverislerimde benim ve ailemin fikri 6nemlidir, diger
insanlarin tavsiyelerini umursamam.

29) Uluslararast markalarin herkes i¢in erisilebilir oldugunu
|diistiniiyorum.

30) Unvan, statii diinyaca {inlii markalara erisebilmek adina
|onemli bir kistastir.

31) Toplumdaki herkesin maddi durumuna bakilmaksizin
|uluslararas tirtinleri tiikketebilecegini diislintiyorum.

32) Satin aldigim {irlinleri tarafsiz bir gozle degerlendirmeye
[6zen gosteririm.
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