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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINDE KULTURUN
TUKETICI DAVRANISINA ETKIiSi VE ORNEK TURKIYE UYGULAMASI

Mert ODABAS
Uluslararasi Ticaret Programi
Tez Danismani
Prof. Dr. Ridvan Karalar

Uluslararas1 6lgekte ticari faaliyetlerde bulunan firmalarin gelistirdikleri
tiriinlerin istenilen diizeyde piyasada basarili olamamasinin en énemli sebeplerinden
birisi kiiltlirel unsurlarin iyi bilinmemesidir. Uluslararas1 diizeyde basarili
olabilmenin en Onemli sart1 diger kiiltiirleri anlamaktan ge¢mektedir. Kiiltiirel
etkenlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak
etkiledigi bilinen bir gercekliktir. Fakat giiniimiizde kiiltiirel farkliliklar tam olarak
algilanamamakta ve firmalara bir dezavanta; dogurmaktadir. Bu c¢alismada kiiltiirel
unsurlarin  analizine yonelik olarak anket uygulamasi gergeklestirilmis ve
Tiirkiye’deki tliketicilerin satin alma davraniglar1 incelenmistir. Tiirkiye nin
demografik, siyasi ve ekonomik yapisi arastirilmis, tilkenin kiiltiirel ve demografik
ozelliklerinin tiiketicilerin davraniglarina nasil bir etkisi oldugu tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 24.0 programinda analiz
edilmistir. Yapilan bu caligma ile Tiirkiye’ye yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunacak firmalarin yasayabilecegi kiiltiir temelli sorunlarin en aza indirilmesi

amaclanmustir.

Anahtar kelimeler: Kiiltiir, Kiiltiirel Unsurlar, Ithalat, Ihracat, Tiirkiye, Tiiketici

Davranisi, Pazarlama
ISTANBUL GEDIK UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
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ABSTRACT

EFFECT OF CULTURE ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR AT
INTERNATIONAL MARKETING ACTIVITIES AND ANALYSIS OF
CONSUMERS IN TURKEY

Mert ODABAS
International Trade Program
Advisor: Prof.Dr. Ridvan Karalar

The one of the main reason why firms fail in international commerce at global
scale is the lack of information of the other cultures. The main condition to be
succesful at global scale is understanding other cultures. It is a common sense that
cultural norms and values affect the consumer behavior directly or indirectly. Today,
cultural differences can not understand fully so it make some disadvantage for the
companies. In this work it has been surveyed to analyze cultural factors and it has
been determined how consumers tend to purchase in Turkey. Also has been
researched for political, economical and demographic features of Turkey on how
these features affect consumer behavior. Related data has been analyzed in SPSS
24.0 programme. The main purpose of the thesis is to minimize potential problems
which companies may encounter is related with culture about marketing actitvities to

Turkey.

Key words: Culture, Cultural Norms, Importation, Exportation, Turkey,
Consumer Behavior, Marketing

ISTANBUL GEDIiK UNIVERSITY
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GIRIS

Insanoglu iktisadi hayatin ortaya ¢ikmaya basladigi ilk dénemlerden itibaren
ticaret yapma konusunda bilgi diizeyini arttirmis ve giiniimiiz modern diinyasinin
sirketler arasi gergeklestirilen ticaret donemine kadar gelismeye devam etmis hale
hazirda da gelisimini siirdiirerek daha ¢ok insana ulagsmaktadir. Bu noktada,
pazarlamanin temelini olusturan iirliniin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi sirasinda dikkate alinmasi gereken dil,
din, renk, inang, toplumsal davranislar ve aliskanliklar vb. kiiltiirel 6zellikler 6n
plana ¢ikmaktadir. Ticari faaliyette konu olan kisi veya kuruluslar, zamanla bu
unsurlar1 géz 6niinde bulundurmaya baslamis boylece ticaret hacimleri gelismis ve

bunu yontem olarak kabul etmislerdir.

Diinyadaki farkli toplumlarin uluslararasi ticari faaliyetlere girmesi neticesinde,
uluslararas ticarete konu sektorlerde rekabeti kizistirmis 6zellikle kiiltiir kavraminin
ve unsurlarinin dogru bir sekilde analiz edilmesi gerektigini ortaya cikarmistir.
Durum bdyle iken ¢ogu kez kiiltiirel unsurlarin géz ardi edilmesi firmalara biiyiik
miktarda maddi ve prestij kayb1 olarak yansimaktadir. Bu sebeple 1983 senesinden
itibaren serbest ekonomiye gecmesiyle birlikte diinyaya entegre olan Tiirkiye 1995
senesinde AB ile gerceklestirdigi Glimriik Birligi antlagmasindan itibaren daha hizli

bir sekilde biiylimeye devam etmistir.

Bu calismada genel olarak kiiltiir kavraminin ne oldugu agiklanmis, kiiltiirel
unsurlarin uluslararas1 alanda saglayabilecegi ¢esitli avantajlar ortaya konulmaya
calisilmigtir. Ayrica caligmada tiiketici davraniglar1 aciklanmaya calisilmis, cesitli
demografik unsurlarin tiiketici davraniglarina ve kiiltiirel bakis acisina nasil etki ettigi
ortaya konulmasi amaclanmistir. Arastirmada nitel gozlem yolu tercih edilip ¢esitli
etnik unsurlardan yararlanilmig, arastirma Tirkiye’nin toplum ve kiiltiiri ile

sinirlandirilmstir.



1. ULUSLARARASI PAZARLAMADA ULUSLARARASI CEVRE

Pazarlama kavramini, biiyiikk miktarlarda kazang elde edebilmek adina hedef
olarak secilen tiiketici gruplarmin ihtiyaglarin1 yerine getirmek i¢in firma
kaynaklarinin ¢ézimlenmesi, planlanmasi, orgiitlii hale getirilmesi ve kullanilmasi
olarak tanimlayabiliriz. Uluslararasi pazarlama ise bir isletmenin evrensel tiiketici
ihtiyaglarin1 rakiplerinden belirleyerek, bu evrensel ihtiyaclarin giderilmesi ve
uluslararas1 pazarlardaki c¢evre sartlar1 icerisinde pazarlama faaliyetlerinin yerine

getirilmesidir (Mucuk, 1998, 5.282).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda yeniden tanimladigi pazarlama
tanimina gore, “Kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  icin  fikirlerin, {rlinlerin ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir’(Kozlu, 2003, s.26). Bu tanima dayanilarak su sekilde bir tanimlama
yapilabilir: Uluslararas1 pazarlama kavrami, birey ve orgiit diizeyinde hedeflerin
yerine getirilmesini saglamak tizere {irtinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasidir (Czinkota, 1999, s.479).

Kiiresellesen pazarlarin meydana gelmesi ile birlikte, diinyadaki teknolojik
gelismelerin esliginde degisen miisteri istek ve ihtiyaclarina uluslararasi pazarlarda
yanit verebilmek 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in
piyasaya sunulan iirlinlerin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.
Uluslararas1 pazara acilan firmalar degisen cevre kosullarina ve hedef bolge
pazarlarindaki tiiketici ihtiyaglarmna gore en uygun olan {irlinli veya hizmeti
gelistirmeye O6zen gostermeli ve ilgili pazarlara ait gevresel kosullara dikkat etmeleri

gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.90).

Uluslararas1 ¢evreyi olusturan bazi cevresel faktorler markalarin uluslararasi
pazarlarda hedeflemis olduklar1 konumlar1 almasin1 engellemektedir. Bu faktorlerin
basinda kiiltiirel faktorler gelmektedir. Ciinkii iirlinlerin veya hizmetlerin kiiltiirel
anlamda farklilik gosteren birbirinden bagimsiz pazarlarda istenilen basariya

ulagsmas1 ancak firmanin girmeyi hedef olarak belirledigi tiim iilkelerde kabul
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gormesine ve bu iilkelere ait kiiltiirel 6zelliklere uyum gosterebilmesine baglidir
(Kotler ve Armstrong, 2010, 5.90). Uriine veya hizmete y&nelik gelistirilen markanimn hedef
secilen tiim pazarlardaki tiiketiciler tarafindan rahatlikla sdylenebilmesi, tiiketicilerin
zihninde herhangi bir yanlis anlamaya sebep olacak cagrisimlara ve anlamlara
sebebiyet vermemesi, kiiltiirel 6zelliklere uyumu agisindan hayati dneme sahiptir.
Bu ve benzeri sebeplerden 6tiirii uluslararasi1 pazarlarda boy gosterecek firmalarin
faaliyet gosterecekleri iilke pazarlarimin dillerini, kiiltiirlerini vb. 6zellikleri hedef
pazara yonelik pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce ayrintilari ile incelemeli ve

ona gore diinya pazarlarinda kabul gormesi i¢in marka isimleri kullanmalidirlar

(Kazimov,2014 s.6)
1.1. Uluslararasi1 Pazarlamada Uluslararasi Cevre Kavram

fletisim ve ulasimda saglanan teknolojik gelismelerin yardimi ile firmalar icin
yeni pazarlari arastirmak ve bulmak kolaylasmis, diinya adeta tek bir iilke halini
almistir. Ayrica ge¢mis yillarda uygulanmakta olan ticareti kisitlayici tedbirlerin
ortadan kaldirilmasi ¢abalar1 ve bu yonde yapilan karsilikli antlagmalar sayesinde,
uluslararasi pazarlama aginin gelisim siirecini hizlandirmistir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri gerceklestirilirken, firmalarin hedef pazarlarindaki satin alma kararlarim
etkileyebilmeleri i¢in, ilgili hedef kitleyi ve piyasa c¢evresini ¢ok iyi bir sekilde
tanimalar1 ve pazara ait kiiltiirel analizleri yapmalar1 gerekmektedir (Kazimov,2014, s.
6). Hedef miisteri kitlesi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadan gerceklestirilecek
tiim pazarlama faaliyetlerinin bosa gitmesi, istenilen pazar paymin elde edilememesi
gibi durumlar ortaya ¢ikabilecegi i¢in higbir pazarlama yoneticisi boyle bir riski
iistiine almak istemez. Bu sebeple firmanin se¢gmis oldugu uluslararasi pazarlar ve bu
pazarlara iliskin ¢evresel faktorleri iyi analiz etmesi, bu ¢evreye uyumlu planlar ve
triinler, hizmetler gelistirmesi gelecekteki pazarlama basarillarinin temelini

atmaktadir (Akat, 2001, s.4).

Firmalarin uluslararas1 pazarlarda siirdiirdiikleri pazarlama faaliyetlerinin
basarili olabilmesinin altin kurali bulunduklar1 pazarlara uyum saglayabilmeleridir.
Farkli pazar yapilarmin sahip oldugu birbirinden farkli o6zelliklerinin dikkate

alinmamasi veya gozden kacirilmasi durumlarinda ilgili pazarda faaliyet gosteren
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yabanci firmalar biiylik basarisizliklara ugramaktadir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin ve pazarlama stratejilerinin basariya ulagsmasi firmanin tiriinlerinin ve
hizmetlerinin hedef piyasalarda tiiketici tarafindan benimsenmesine baglidir. Bu
faaliyetlerin basarili olabilmesi i¢in firmalarin girmeyi hedefledikleri iilkeye ait
ekonomik, yasal, demografik, kiiltiirel ve teknolojik cevreleri iyi bir sekilde

tanimalari gerekmektedir (Tirkugak, 2001, s.50,Aktaran: Kazimov, 2004).
1.2. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmelerinin kilit
noktas1 girmis olduklari pazarlara uyum saglayabilmeleridir. Uluslararasi piyasalarin
birbirinden farkli 6zelliklerinin dogru bir sekilde analiz edilmemesi sonucu firmalar
biiyiik zararlara ugrayabilmektedir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken
gelistirilen iirlinlin veya hizmetin hedef pazarlarda tiiketiciler tarafindan kabul
gormesi gerekmektedir. Tiiketicilerin bu {iriinleri kabul etmesi ekonomik, yasal,
demografik, kiltiirel ve teknolojik cevrenin ¢ok iyl taninmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Dis ¢evre faktorleri biitiinii ile kontrol edilememesine ragmen

bilinmesi firmalara biiyiik rekabet avantajlar1 saglamaktadir (Dogan ve ark., 2003, s.115).
1.2.1. Uluslararas1 Ekonomik Cevre

Giliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda tiim isletmeler ekonomik ¢evreden az veya
cok miktarda etkilenmektedir. Diinyadaki ve yerel piyasalardaki ekonomik durum
dinamik bir yapiya sahip oldugu icin giliniimiizdeki basaril1 isletmeler, tiiketicilerin
artan veya azalan talep egilimlerini hizli bir sekilde Ongorebilen, ortaya g¢ikan
duruma yonelik pozisyon alabilen ve degisen ekonomik sartlara uyum gosterebilen

isletmelerdir (Tenekecioglu, 2003, s. 272).

Uluslararas1 pazarlama c¢evresini olusturan etmenlerden birisi olan ekonomik
cevre kendi i¢inde milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, gelirin dagilimi, gelirin
elde edilis donemleri, bor¢lanma olanaklari, ticaret sektoriiniin yapisi ve degisik
sektorlerin gelisme yoOnleri gibi ¢esitli alt bilesenlerden olusmaktadir. Bu
bilesenlerden her biri, pazarlama kararlarii degisik bi¢imlerde etkiler, gesitli firsat

ve tehlikelerin ¢ikmasina sebep olur.



Firmalarin piyasalarda belirli bir donemde iirettikleri son {irlinlerin degerlerinin
veya bu tlirlinlerin katma degerlerinin toplamina Gayri Safi Milli Hasila denir. Belirli
bir doneme iligkin safi milli hasila degerinden, yine o donemde ilgili ekonomide
alman dolayli vergilerin c¢ikartilmasiyla elde edilen gelire ise Milli Gelir
denmektedir. Bir iilkedeki birey basina refah seviyesini gosteren kisi bagina diisen
milli gelir gibi ekonomik gostergelerin takip edilmesi ve bu gostergelerdeki
donemsel degisimlerin yakindan izlenmesi, firmalarin uluslararast pazarlarda
stirdiiriilebilir rekabet ortamini tesis etmelerini ve elde ettikleri rekabet {istiinltiglini

korumalarina yardimci olmaktadir (Tenekecioglu., 2003, 5.272).

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ekonomik ¢evrenin dneminin kavranmasi
ve bu 0nem cergevesinde pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, glinlimiiz isletme
yonetimi diisiincesinin bir geregi olmakla beraber, firmalarin pazarlara basarili bir

bicimde uyum saglayabilmesinin énemli bir sart1 olarak kabul edilmektedir (Ozcan

,2000, 5.18).
1.2.2. Uluslararasi Politik ve Yasal Cevre

Ulkelerin kendilerine ait politik hayatlar1 ve bu politik hayata yonelik
diizenlemis olduklari ¢esitli yasalar bulunmaktadir. Bu yasalar, o tilkenin kiiltiirtinii
meydana getiren parcgalardan birisidir (Kotler ve Armstrong, 2010, s.108). Bu sebeple,
uluslararast politik ve yasal cevre uluslararasi Olgekte pazarlama faaliyetlerini
etkilemektedir. Politik ¢evre kavrami genel itibari ile bir iilkedeki halkin yerli ve
yabanci isletmelere karsi olan tutumlarindan meydana gelmektedir. Halkin bu tutumu
isletmelerin faaliyetlerini diizenleyen yasa ve yoOnetmeliklerin ortaya g¢ikmasina

neden olur. Bu duruma yasal ¢evre denmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.108).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, hiikiimet kuruluslari, siyasi partiler,
insanlarin ve kanun koyucularin meydana getirdigi cesitli orgiitlerin var oldugu
politik ¢evre icerisinde gergeklestirilir. Her iilke biinyesinde o iilkeye 6zel bir politik
cevre bulundurmaktadir. Bir iilkede gorevde olan hiikiimetin kamu sektoriine ve 6zel
sektore karsi tutumlar ile tiiketicilere ve yabanci yatirimcilara yonelik tutumlari

uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkiler. Bazi hiikiimetler, yabanci yatirimcilar



kalkinma araci olarak kullanmay1 tercih ederken, bazilari da yabanci yatirimcinin

tilkelerinde is yapmasini kisitlayici yonde tedbirler koyar (Akat, 2001, s.9).
1.2.3. Uluslararas1 Demografik Cevre

Uluslararasi piyasalarda bir tirtiniin veya hizmetin, satis hacmini belirleyen en
onemli etkenlerden birisi o pazardaki potansiyel miisteri miktaridir. Bu sebepten
Otiirii niifus ve niifusun yaslara, mesleklere, egitim diizeyine, cinsiyete, medeni
duruma gore dagilimi1 pazara ait portfoy olusturma asamasinda Onemli bir yere
sahiptir. Ciinkii bu bilesenlerin her biri {iriin ve hizmetin talep edilmesi noktasinda

cesitli etkilere sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.94).

Bir iilkeye ait demografik yapi, niifus, niifusun artis hizi, cografi dagilim,
evlenme bosanma oranlari, kentlesme hizi, isletmenin pazarlama faaliyetlerini ve
yontemlerini  etkilemektedir. Pazara girilmesi hedeflenen {ilkede niifusun
cogunlugunu gen¢ bireyler olusturuyorsa genglerin ihtiyaclari 6n plana ¢ikar eger
niifus belirli bolgelerde daha yogun bir sekilde hayatina devam etmekte ise

pazarlama faaliyetleri o bolgede daha etkin bir sekilde gerceklestirilmelidir (Ecer ve

Canitez, 2004, s.56).
1.2.4. Uluslararas1 Teknolojik Cevre

Teknoloji kavrami, yeni bir iriiniin ortaya ¢ikmasini saglayan veya mevcut
tiriinlerin daha ucuz ve kaliteli bir bicimde tiretilmesine olanak taniyan her tiirli bilgi

ve siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010, s.106).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen firmalar1 etkileyen
diger dnemli etmenlerden birisi de teknolojik ¢evredir. Yeryiiziinde bulunan biitiin
iilkeler ayni teknolojik diizeye sahip degillerdir. Bu sebepten otiirli, uluslararasi
pazarlama faaliyetleri vasitasi ile yabanci lilke pazarlarina girmek isteyen firmalar,
hedef pazara ait teknolojik diizeyi arastirmali, anlamali ve bu duruma ydnelik {iriin

veya hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmelidirler (Gegez ve ark. , 2003,
5.225)

Diinyada meydana gelmekte olan teknolojik yenilikler ile birlikte iilkeler arasi

karsilastirmali avantajlar degismekte olup, iilkelerin sosyoekonomik kalkinma
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stiregleri hizlanmaktadir. Bu sebepten otiirii, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde
rekabet avantaj1 saglamak isteyen ve bu avantajlarini siirdiiriilebilir bir hale getirmek
isteyen isletmelerin piyasadaki rakiplerine gére daha kaliteli {irtinleri {iretebilmesi

gerekmektedir (Dogan,2000, s. 15).
1.2.5. Uluslararas Kiiltiirel ve Sosyal Cevre

Firmalar i¢in pazarlama faaliyetlerini ytrittikleri pazarin kiiltiirel yapist
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini 6nemli bir sekilde etkiler. Genel itibari ile
pazarlama, iirlinlerin ve hizmetlerin degisimleri esasina gore uygulanan ekonomik bir

faaliyettir. Bu faaliyet ¢cok sayida kiiltiirel bilesenden etkilenir (Kotler ve Armstrong,
2010, s.111).

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri ekonomik olgu olmasinin yaninda kiiltiirel bir
olgu olarak da kabul edilmektedir. Pazarlamanin kiiltiirle olan bu iligkisi bagarili bir
Uluslararas1 pazarlama faaliyeti i¢in farkli kiiltiirel cevrelerin ve diger c¢evresel
unsurlarin da 1iyi analiz edilmesini gerektirmektedir. Farkli kiiltiirlerden gelen
bireylerle yasanan iletisim problemleri de uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin en
bliylik zorluklarindan biridir. Ciinkii kiiltiirel bilesenler g¢esitli olgularin algilanma
sekillerini kisitlar ve belir kaliplara oturtur. Uluslararas1 pazarlama ise kiiltiirel
farkliliklardan kaynaklanan uyum sorunlarini asmaya caligir. Ornegin, gorsellik
sayesinde tiiketiciyi etkilemeyi diisiinen pazarlamaci beyaz rengin Avrupa’da saflik
ve temizlik, Asya’da ise genellikle Oliimle iligkilendirildigini bilmelidir. Renkler
iletisimde gorselligin kiiclik bir pargasidir, fakat farkli kiiltlirlerdeki sembollerin
anlamlar1  bilinirse, sirketler pazarlama faaliyetlerinde hangi sembolleri
kullanabileceklerini ya da kullanamayacaklarini dogru bir sekilde degerlendirme

sansina sahip olacaktir (Tenekecioglu, 2003, 5.272).
1.3. Uluslararasi Pazarlamada Kiiltiir Kavram ve Tanim

Kiiltiir kelimesi Latin dilindeki “cultura” ve “colere” fiillerinden tiiremis bir
kelimedir. Klasik Latin dilinde de bu fiil, “bakmak” sonunda Almanca ’da insan
aklimin meydana getirdigi zihin kapasitesinin meydana getirdigi toplam deger

anlaminda kullanilmaya baslanmistir (Ciigen,2005, s.111).
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Kiltiir bireylerin ortaya koydugu davranislarin olusumunda dikkat edilmesi
gereken bir unsurdur. Ayrica, farkli kiiltiirler arasindaki kiiltiirel etkilesim de dikkate
alinmalidir. Bu sebeple din, dil, etnik unsurlar gibi degiskenler de hedef kitlenin
analiz edilmesi adina yarar1 olmaktadir. Uluslararas1 pazarlama agisindan hedef
tilkketicinin yetismis oldugu kiiltiirel ¢evre ne kadar zengin birikime sahip ise kiiltiir
etkeni bu noktada pazarlama karmasinin kabuliiniin kolaylastirmaktadir. Ornegin,
ABD’de elektrikli dis fircasi, elektrikli bicak gibi hayati hatta insanlar1 gilinliik
ithtiyaglarini1 karsilama noktasinda tembellige iten {irlinlerin kullanimi daha yaygin

iken, Avrupa’da bu tiirden {irlinlerin tiikketimi daha distiktiir (Usunie ve Julie,2005,s.4).
1.3.1. Hofstede’ye Gore Kiiltiiriin Boyutlari

Kiiltiir, toplum tarafindan insa edilen ve kusaklar boyunca birbirine aktarilan ve
lizerine insa edildikce gelisen bir yasam bicimi olarak kavramsallastirilabilir.
Antropologlara gore kiiltiir, hayatta olan topluluklarin yasam seklini meydana getiren
inanglar, kurallar, teknikler ve kurumlarin biitiinii olarak kabul edilir. Bir baska
tanima gore kiiltlir toplumu meydana getiren iiyeler tarafindan paylasim yontemi ile
genisleyen, Ogrenilen ve temel dayanagi bireysel ve toplumsal davraniglar olan
kaliplaridir. Kiiltiir alaninda kapsamli arastirmalar yapmis olan, Hollandali bilim
adami Geert Hofstede’ye gore kiiltiir, bir insan toplulugunu diger insan

topluluklarindan aylrmaya yardim eden degerlerin tamamidir

(https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc, Erisim Tarihi: 1
Eyliil 2016).

Ulusal kiiltiirler arasinda var olan farkliliklar {izerinde yapilmis en kapsamli
calismalardan birisi Hollandali bilim adami Geert Hofstede tarafindan
gerceklestirilmistir. 1967-1973 yillar1 arasinda gergeklestirilen ve ABD’li diinyaca
tinlii bilgisayar ve yazilim {ireticisi IBM veri tabaninin destegi alinarak, 80 tlkedeki
IBM calisanlari ile 116.000 anket formundan veriler elde edilmistir. Elde edilen bu
veriler 1s18inda gerceklesen ¢alismalar sonucunda farkli iilkelerde hayatlarini
siirdiiren insanlarin yasadiklar1 cevreyi algilama ve yorumlama big¢imlerindeki

farkliliklar incelenmistir.


https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc

Hofstede calismalarinda bes ayri kiiltiirel boyut oldugunu ifade etmistir. Bu

boyutlar sirasi ile asagida verilmistir:

e Gii¢c Mesafesi
e Belirsizlikten Kaginma
e Bireycilik/ Toplumculuk
e Erillik/ Disillik
e Konfiigyiis¢ii Dinamizm ve Uzun Vadeli Oryantasyon
Hofstede’nin gergeklestirdigi bu arastirmadan is iligkileri ve insan kaynaklar

yonetiminde yararlanilmis olunmakla beraber giinlimiizde firmalar tarafindan

uluslararasi 6lgekte gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde de faydalanilmaktadir

(https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc.Erisim Tarihi: 1 Eyliil
2016).

1.3.1.1. Gii¢ Mesafesi

Gili¢ mesafesi kavrami, bir toplumun i¢inde daha az giice sahip olan kimselerin
giicteki esitsizligi kabullenme ve bu durumu normal olarak degerlendirme

derecesidir.

Demokrasinin kurumsal temellere dayandigi Yeni Zelanda ve Avustralya gibi
iilkelerde gilic mesafesinin diisiik oldugu tespit edilirken, demokrasinin saglam
temellere dayanmadigi Afrika, Asya ve Dogu Avrupa gibi bolgelerde yiiksek giic
mesafesinin var oldugu ve bu boélgelerdeki toplumlarin esitlik kavramina daha az
egilimlerinin oldugu gorilmiistiir. Bireyler arasinda glic mesafesi fiziksel agidan ve
egitim acisindan esitsizlikler temelindedir. Yiiksek giic mesafesinin var oldugu
tilkelerde giic piramitin tepesinde, biitiin kararlar1 alma yetkisine sahip azinligin
elinde toplanmistir. Piramittin altinda kalanlar ise alman bu kararlari uygulamakla
yiikiimliidiirler. Bu ve benzeri yapilarin var oldugu iilkelerde gii¢ ve zenginlik
diizeylerindeki farkliliklar toplumun kesimler tarafindan daha kolay kabul edilir. Ote
yandan, diisiik glic mesafesinin var oldugu toplumlarda gii¢ toplumun genis bir
kismina dagitilmistir ve insanlar arasindaki iligkiler daha esitlige dayali bir yap:

altinda siirdiiriilmektedir. Gilic mesafesinin azalmast bu toplumlarda var olan
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kimselerin karar verme siirecine katilimlarini arttirmaktadir (Wesson ve ark. , 2011,
5.312).

Gli¢ Mesafesi dereceleri diisiik olan toplumlarin temel 6zellikleri ile yiiksek olan
toplumlarin temel 0&zellikleri Tablo 1°de karsilastirilmistir. Gortldigl iizere
demokrasi diizeyi yiiksek olan {lilkelerde giic mesafesi diisiik iken demokratik

gelisimini tamamlamis toplumlarda giic mesafesi yiiksektir ve tablonun her iki

tarafinda bu toplumlara yonelik ¢esitli 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 1: Gii¢ Mesafesi

Diisiik Gli¢ Mesafesi

Yiiksek Gii¢ Mesafesi

Toplumdaki esitsizlikler azaltilmistir.

Insanlar arasindaki esitsizlikler beklenen ve kabul

edilen bir olgudur.

Giiglii ve giligsiiz kisiler arasinda karsilikli

bagimlilik olmalidir.

Sadece giiglii insanlar tamamen bagimsizdir.

Gigsiiz insanlar giigliilere bagimlidir.

Merkezcil olmayan bir yapi1 vardir.

Merkezi bir yap1 vardir.

Ustlere kolaylikla ulasilabilir.

Ustler ulagilmazdar.

Alt kademedekiler iistlerinin kendileri gibi

birer insan oldugunu disiiniirler.

Alt kademedekiler tstlerinin kendileri gibi birer

insan oldugunu digiiniirler.

Egitimli kisiler egitimsiz kisilerden daha az

otoriterdir.

Egitimli kisilerle egitimsiz kigiler ayni oranda

otoriterdir

Ast ve iist arasinda dar bir {icret yelpazesi

vardir.

Ast ve iist arasinda genis bir iicret yelpazesi

vardir.

Astlar kendilerine de danisilmasini beklerler.

Astlar yapilacak isin kendilerine sdylenmesini

beklerler.

Ideal isveren yetenekli demokrattir.

Ideal isveren yardimsever otokrattir.

Ayricaliklar  ve statli sembolleri  hos | Ayricalik ve statii sembolleri yaygin sekilde kabul
karsilanmaz. edilir.

Herkes esit haklara sahiptir. Gicliiler ayricaliklidir.

Hiyerarsik piramit basik bir yapidadir. Hiyerarsik piramit sivri bir yapidadir.

Bir politik sistemi degistirmenin yolu | Bir  politik  sistemi  degistirmenin  yolu

kurallar1 degistirmektir.

iktidardakileri devirmektir.

Kaynak: https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc, Erisim

Tarihi: 1 Eyliil 2016
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1.3.1.2. Belirsizlikten Ka¢inma

Bir topluma mensup kimselerin risk alma veya riskten kagcinma hareketlerine

yon verebilen belirsizlik durumuna karsi tutumlarina belirsizlikten kaginma denir

(https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc,Erisim Tarihi: 1 Eyliil
2016).

Belirsizlikten kaginma durumunun diisiik oldugu ve iistiine risk alma tutumunun
yiiksek oldugu topluluklarda hayatin insanlara sunmus oldugu belirsizlik durumu

toplum tarafindan benimsenir.

Insanlarin {istlenmeye daha hevesli olduklari ekonomik riskler ¢ogu zaman
riskin karsiliginda bir 6diilii bulundurur. Bu belirsizlik ortaminda kural ve evrensel
stiregclerden cok, olaylar karsisinda esnek olabilme ve belirsizlik durumunda ortaya

cikabilecek sira dist durumlara uyum gosterebilmek onemlidir.

Belirsizlikten kagimma egilimin yiiksek oldugu ve risk almayr sevmeyen
toplumlarda hayatin insanlara sundugu belirsizlik durumu bireyler igin endise
kaynagidir. Belirsizlik durumundan kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler
ancak risk ve sorumluluk genis bir topluluga yayildiginda s6z konusu baski
azalmaya, zaman icerisinde hissetmemeye baglarlar (Wesson ve ark, 2011, s.313) .
Belirsizlikten kag¢inmanin yiiksek oldugu toplumlar, hayatin getirdigi riskler ve
degisimlerden, yeniliklerden kaginarak, var olan durumun siirmesi yoniinde istikrar
ve tahmin edilebilirlik ararlar. Bu sekilde istikrar arayan toplumlar gelecek ile ilgili
tereddiitlerini, kanunlar ve sosyal kurallar ¢ercevesinde ¢esitli kontrol mekanizmalari
esliginde kisitlamak isterler. Bireylerin belirsizligi kabullenebilmeleri, genis 6lgekte
var olan cesitli toplumsallasma siirecler eliyle gerceklesir. Belirsizlikten kaginan
toplumlarda bireyler, yasamlarini sekillendiren kural ve yasalara ihtiya¢ duyar,
yenilikten uzak dururlar (Wesson ve ark, 2011, s.313) Belirsizlikten kaginma dereceleri
yiiksek ve diisiik olan toplumlara ait Ozellikler asagidaki Tablo 2’de

karsilastirilmistir.
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Tablo 2: Belirsizlikten Kaginma Dereceleri

Diisiik Belirsizlikten Kaginma

Yiiksek Belirsizlikten Kaginma

Belirsizlik yagamin normal bir 6zelligidir.

Yasamin dogasinda olan belirsizlik miicadele

edilmesi gereken bir tehdittir.

Toplumda diisiik kaygi diizeyi.

Toplumda yiiksek kaygi diizeyi.

Farkli olan heyecanlidir.

Farkli olan tehlikelidir.

Yasami giinii giiniine kabul etme.

Gelecege iliskin bityiik kaygilar hissetme.

Bilinmeyen tehlikelere kargi rahatlik hissetme.

Bilinmeyen tehlikelere kars1 endise duyma.

Zaman yonlendirme aracidir.

Zaman paradir.

Sadece ihtiya¢ oldugunda ¢alisma.

Calismaya karsi1 6zel istek.

Yeni fikir ve davraniglara tolerans.

Yeni fikir ve davranislara direng.

Genel ve az sayida kurallar.

Kesin ve ¢ok sayida kurallar.

Protesto kabul edilebilir bir davranistir.

Protestolarin bastirilmast gerekir.

Tolerans, ilimlilik.

Tutuculuk, asirilik, kanun ve diizen.

Genglere kars1 pozitif tutumlar.

Genglere kars1 negatif tutumlar.

Bir grubun dogrulari bagkalarima zorla kabul

ettirilemez.

Sadece bir tek dogru vardir.

Psikoloji ve bilimde deneycilik egilimi.

Psikoloji ve bilimde biiyiik teorilere egilim.

Kaynak: https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc, Erisim

Tarihi: 1 Eyliil 2016
1.3.1.3. Bireycilik — Toplumculuk

Bireysellik durumu insanlarin kendi baslarina calisma veya bir takim {iyesi
olarak caligma istekleriyle ilgilidir. Bireyselligin agir bastig1 toplumlarda insanlar
daha bencil davranma egilimli olup islerinde baskalarina ihtiya¢ duyma konusunda
daha ¢ekimserdirler. Toplumun 6ne ¢iktig kiiltiirlerde ise topluluk, ekip ve takim
akli 6n plandadir. Bireysel olarak elde dilen tatmin duygusundan ve elde edilen
bireysel basaridan 6te, grup veya ekip tatmini ve grup basaris1 yani kolektif basar1 6n
plandadir. Bu tiir kiiltlire sahip toplumlara mensup calisanlar isyerlerine daha fazla
karar alma ortak hareket edilir

bagimhidir ve asamasinda

https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc,Erisim Tarihi: 1 Eyliil
2016).

Bireyselligin 6n plana ¢iktig1 toplumlarda bireyler daha bagimsiz, nispeten hizlh
karar verebilen, riski seven, miicadeleci ve girisken eden bir karakter yapisina sahip
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olurlar. Diger toplumlarda ise siirekli bir giiven arayis1 belirir. Onemli kararlar1 alma

noktasinda tereddiitler yasanir. Bu topluluklarin risk alma egilimi diistiktiir (Wesson ve

ark. , 2011, s.313)

Bireyciligin agir bastig1 kiiltiirlere ait toplumlar ile bireyciligin nispeten daha az

oldugu toplumlarin farkli 6zellikleri Tablo 3°de karsilastirilmaktadir.

Tablo 3: Bireycilik Dereceleri

Disiik Bireycilik

Yiiksek Bireycilik

Aileyi veya grubu genisletmek ve sadakatleriyle

onlar1 giiglendirmek i¢in diinyaya gelinir.

Herkes kendisine ve yakin aile ¢evresine bakmak

i¢in yetistirilir.

Kimlik bir

fonksiyonudur.

sosyal gruba ait olmamin bir

Kimligin temeli bireydir.

“Biz” kavrami hakimdir.

“Ben” kavrami hakimdir.

Uyum  her zaman  korunmalidir  ve

zitlagmalardan kaginilmalidir.

Kisinin aklindan gegeni sdylemesi diiriistliiglinii

gosterir.

Yiiksek yogunluklu iletisim.

Diisiik yogunluklu iletigim.

Egitimin amaci nasil yapilacagin1 6grenmektir.

Egitimin amaci nasil 6grenilecegini dgrenmektir.

Yoneticilik gruplarin yonetimidir.

Yoneticilik bireylerin yonetimidir.

Diisiik kisi bast gayri safi milli hasila.

Yiiksek gayri safi milli hasila.

Ekonomik sistemde devletin hakim rolii.

Ekonomik sistemde devletin kisitlanmuis rolii.

Fikirler grup tiyeligiyle belirlenir.

Herkesin 6zel fikirlere sahip olmas1 beklenir.

Grup 6zel yagama miidahale edebilir.

Grup 6zel yasama miidahale edebilir.

Bir organizasyona dahil olmanin geregi ahlaki

degerlerdir.

Bir organizasyona dahil olmanin geregi bireysel

¢ikarlardir.

Kaynak: https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc, Erisim

Tarihi: 1 Eyliil 2016
1.3.1.4. Erillik — Disillik

Erillik hirs, performans, basar1 ve maddecilik gibi erkek ile 6zdeslesen

degerlerin bir toplumdaki 6nemini gosteren kavramdir (Wesson ve ark., 2011, 5.313). Eril
degerler, para kazanmak ve goriilebilen, Olciilebilen basarilar lizerinde yogunlasir.
Genellikle geleneksel kdkenlere sahip olan eril degerler toplumdaki kadin, erkek tiim
bireylerin diislincelerinde yer edinir. Disil toplumlarda ise erkekler ve kadinlar,

egitime ve paradan ¢ok bireye 6nem verme gibi disil 6zellikleri sergilerler ( Hofstede,
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2011, s.12). Topluma hakim olan degerlerden hareket edecek olursak, bir toplumun
erkek mi yoksa disi mi oldugunu tespit etmek olasidir. Hofstede’ye gore eger bir
toplumda giriskenlik, para elde etme istegi ve maddeci egilimler egemen ve insana
verilen deger daha geride kaliyorsa, bu toplumlarin egemen degerlerinin erkek
kiiltiirinii 6n plana ¢ikardigi soylenir. Disil 6zellikli gostergelerine goz atacak
olursak, insanlar arasi iligkilere ve bireye verilen deger, hayatin genel niteligi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genellikle toplumlarda disilik ile 6zdeslesen kavramlar ise

sefkat, merhamet, nezaket, ¢ocuklara kars1 sevgi gibi degerlerdir.

Disilik dereceleri yiiksek olan toplumlar ile erillik dereceleri yiiksek olan

toplumlarin birtakim 6zellikleri Tablo 4’de karsilastirilmistir.

Tablo 4: Erillik Dereceleri

Diisiik Erillik Yiiksek Erillik

Toplumda hakim deger digerlerinin | Toplumda hakim deger maddi basar1 ve

korunmas1 ve bakimidir. gelisimdir

Herkesin 1limli ve algakgoniillii oldugu | Herkesin iddiali, hirsli ve sert oldugu

varsayilir. varsayilir.

Insanlar ve samimi iliskiler 5nemlidir. | Para ve miilkiyet 5Snemlidir.

Zay1f olana sempati. Giiglii olana sempati.

Ortalama 6grenci 0rnek teskil eder. En iyi 6grenci 6rnek teskil eder.
Yasamak i¢in ¢aligmak. Calismak icin yasamak.

Ideal olan refah toplumudur. Ideal olan performans toplumudur.
Kiigiik ve yavas olan giizeldir. Biiytik ve hizli olan giizeldir.

Kaynak: https://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc, Erisim
Tarihi: 1 Eyliil 2016

1.3.1.5. Konfii¢yiis¢ii Dinamizm ve Uzun Vadeli Oryantasyon

Cin Deger Anketi verilerinin analizi sonucunda Michael Bond tarafindan
Konfiigylis¢i Dinamizm Kkavrami ortaya ¢ikarilmistir. Michael Bond kendi
calismasinda bu boyutu, Konfiigyiis¢ii 0greti olarak agiklamaya caligmistir. Gergek

hayatta ise, bu kavram kisa ve uzun doneme odaklilik ayrimini yerine getirmektedir.

(Hofstede, 1991, s. 164, Aktaran: Akyiirek, 2009).
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Hofstede’nin ise c¢alismalarinda, uzun doneme odaklilik kavrami ile
Konfiigyiis¢cii  Dinamizm  Kavramlarint  bir digerinin  yerine kullanmaktan
vazgecmistir. Hofstede, Michael Bond tarafindan bulunan bu kavrami “Besinci

Kiiltiirel Boyut” olarak adlandirmay: tercih etmistir (Hofstede, 1991, s.166, Aktaran:
Akytirek, 2009).

Uzun donem oryantasyona sahip toplumlarda bireyler yatirirm yapmayi ve
tutumlu olmay1 tercih ederler. Elde ettikleri kazanimlar uzun siiren emek ve
caligmanin iriiniidir. Bu tarz toplumlarda yaslilara saygi gosterilir ve insan iligkileri
oldukga kiymetlidir. Genel itibari ile uzun donem oryantasyona sahip toplumlar sahip
olduklar1 gelenekleri modern hayata dahil etmeye egilimlidirler. Ornegin, Cin, Kore

ve Japonya uzun vadeli oryantasyona egilimli iilkelerdendir.
1.3.2. Kiiltiiriin Dinamikleri

Kiiltiirtin kavraminin tam olarak neyi ifade ettiginin daha net bir sekilde
anlagilabilmesi i¢in kiiltlirin dinamiklerinin ne oldugu konusuna deginmek
gerekmektedir. Kiiltiiriin Dinamikleri, kiiltiiriin kendisini olusturan ana parcalar
olarak nitelendirebilece§imiz zaman, insan ve etkilesim kavramlarinin {istiinde

yiikselen kiiltiiriin yapitaslaridir. Asagida bu yapitaslari su sekilde siralanmaktadir:
1.3.2.1. Zaman

Kiiltiirel bir dinamik olarak zaman kavrami, insanlarin tarihsel gelisim siirecleri
ve bu siirecler icgerisinde zamanin toplumun sosyal yapisini nasil etkilediginin
goriislidiir. Zaman degiskeni yapisi itibari ile agirlhikli olarak sosyal yapimin ve
toplumsal uygulamalarin gergevesini belirlemektedir. Bu uygulamalar ise bireyin
davraniglarini sekillendirir. Boylece, bireyin diislinsel yapisina zaman algisi

eklenerek belirli bir davranig bigimi ortaya ¢ikmaktadir (Usunier ve Lee, 2005, s.24).

Yerel kiiltiir diizeyinde inceleyecek olursak, degisik kiiltiirlerde zaman degiskeni
farkli anlamlar icermektedir. Uzak Dogu ve Orta Dogu kiiltiirii ile yetismis olan
insanlarin olusturdugu yonetici ekipleri Amerikalilardan gelen islerin, hizli ve 1srarh
bir bicimde  gergeklestirilmesi  talep edildiginde bu is taleplerini
erteleyebilmektedirler (Koch & Gerfin 1982, 5.59, Aktaran: Cetin, 2011).
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Ayrica zaman kavrami, insan iligkilerinden dogarak ve bu iliskiler neticesinde
biiyliyerek bir topluma ait kiiltiirii gelistirir. Glinlimiizde kiiltiirler, zaman igerisinde
degisen kisiler arasi iliskiler dogrultusunda geg¢misle olan baglarin1 koparmadan

glinlimiize kadar erigmis ve ilerlemesini siirdiirmektedir.
1.3.2.2. Mekan

“Mekan” kavrami, ili¢ boyutlu genislik igerisinde madde olarak nesnelerin var
olmasi olarak ifade edilmektedir. Tiim mekanlarda belirli bir insan toplulugunun
oldugunu disiiniirsek belirli insan gruplarina ait miilkleri ifade etmektedir. Mekan
kavrami fiziksel olabilecegi gibi kiiltlirel agidan bir toplumun igerisinde yasayan
cesitli insan gruplarini da ifade etmektedir. Mekan bu agidan bir topluma ait egitim,

din gibi kavramlar1 da biinyesinde barindirir (Usunier ve Lee, 2005, s.29).

Bir toplumdaki her birey bulundugu kiiltiiriin i¢inde veya disinda var olmaktadir.
Buradaki toplum “mekan1” dinamigini olusturmaktadir. Soyut olarak uzay kavrami

icindeki ve digindaki bireyler 6zel miilkleri ile “igerde” olmaktadir.
1.3.2.3. Etkilesim

Etkilesim, bireycilik ve toplumsallik gibi iki ayri temelde ayrilan kimselerin
birbirleri ile gergeklestirmis olduklar: iletisim kurma faaliyetleridir. Farkli diisiince
yapilarindan ve kiiltiirlerden gelen kimselerin birbirleri ile etkilesim kurmalar
noktasinda calisanlarin birbirleri ile hiyerarsik iliskileri ve bu kimselerin uyumlu bir
sekilde yonetilmeleri gibi cesitli etmenler devreye girmektedir. Oncelikli olarak
etkilesim kavrami kiiltiirel agidan, birey veya toplumsal agidan kurumlarin, etkin

gruplarin arasindaki etkilesimi sonucunda ortaya cikan kiiltiirel dinamiktir (Usunier ve
Lee, 2005, s.57).

1.3.2.4. Kendilerine ve Baskalarina Kavram

Kendilerine ve baskalarina kavrami, bir Kkiiltliriin etkisi altinda bulunan
topluluklarin nasil organize oldugu ile iliskilidir. Genel itibari ile erkek, kadin, ¢cocuk
ve yaglilar i¢in yani toplum igindeki tiim kesimleri i¢inde barindiran “nasil” ve

“ni¢in” varsayimlarindan meydana gelmektedir. “Kendilerine” kavrami ise
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“toplumdaki insanlar nedir” ve bu nedenle “ne yapmaya miisaade ederler” gibi
sorular1 bilinyesinde barindirir. Kiiltiirel agidan ise bu kavram yas, cinsiyet, sosyal
smif gibi sosyo-demografik kategoriler ile iliskilidir. Ayrica bu kavram, pratikte
kitaplar, filmler, TV dizileri ve diger biitiin kiiltiirel faaliyetler igerisinde verilmek

istenen mesaj olarak viicut bulmaktadir (Usunier ve Lee, 2005, s.50).
1.3.2.5. Tutumlara Kars1 Hareket

Tutumlara karsi hareket kavrami degisen diinyanin donemsel sartlari ile
ilintilidir. Cogu hareket, giinliik sorunlarin ¢dziimiine yonelik ¢6ziim {iretmez iken,
donemsel olarak tekrarlanmaktadir. Tutumlara karsi hareketler iginde var olan rutin
olmayan hareketler ve gorevler tutumlara karsi hareketin yapisi igerisinde karmagsik
bir durum ortaya koymaktadir. Asagida tutumlara kars1 hareketlerin birtakim baglica

ozellikleri siralanmaktadir:
1. Net bir amaca dayandirilmalidir

Ii. Genis Olciide 6n goriilmeyen gelecegi igine almak, bununla birlikte risk

almak.
iii. Gegmisten gelen tecriibeye ihtiya¢ duyarlar.
iv. Bireysel ve toplumsal agik olarak ima ederler.
v. Elden beyne, kalpten agza ilgilidir.

Uluslararas1 piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin yonetim ve pazarlama
organizasyonlari i¢erisinde zaman zaman yukaridaki sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sorunlar genel itibari ile uluslararas1 faaliyetlerde rutin olmayan gorevlerin
gerceklestirilmesi asamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda, bireylerin ve
firmalarin karar asamasinda zaman kaybi artmaktadir. Bunun sebebi ise, boyle bir
durum ile karsilasan kisilerin veya firmalarin daha ¢ok kendi kiiltiirel arka planlari

yani gecmis tecriibeleri vasitasi ile karar verme stirecini birlestirmeleridir.
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1.4. Uluslararasi Pazarlama Ac¢isindan Kiiltiir Kavram

Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler, kendi kiiltiirlerine
egemen olmanin yaninda diger kiiltiirleri de tanimak zorundadirlar. Bunun
gerceklestirilmesi uluslararasi pazarlama agisindan kiiltiirtin alt pargalar1 olan, maddi
kiiltiir, dil, estetik degerler, egitim, din, davranis ve degerleri anlamakla miimkiindiir.
Biitiin bu alt pargalar pazarlama ¢abalarinin basar1 veya basarisizligi arasindaki ince
¢izgiyi olusturur ve bu pargalar bir biitiin haline geldikleri toplamda o iilkeye ait olan

kiiltiirii meydana getirirler (Cetin, 2011, 5.33)
1.4.1. Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir, insanin duyular1 araciligr ile hissedebildigi, insan yasamini
kolaylastirma yoniinde teknoloji ile 6zdeslesen, insanin fiziksel olarak varliginin bir
goriinimiidiir. Maddi kiiltlir, insanlar tarafindan gelistirilen tiim teknolojileri,
yapilari, makine ve ulastirma techizatlarini, yani maddi degeri bulunan fiziksel
varliklar1 kapsar. Omegin, dogadaki bir aga¢c maddi kiiltiiriin bir parcas1 degildir.
Buna karsilik bir yilbasi agaci maddi kiltiiriin bir parcasidir ¢iinkii insanlar

tarafindan kendisine anlam yiiklenerek sonradan meydana getirilmistir (Eren, 2004,

s.97).

Maddi kiiltiiriin i¢inde teknoloji kavrami, bu araclarin yapim seklini ve kullanim
amaglarin1 temsil etmektedir. Ulkeler arasinda teknolojik gelismislik ayirmi
yapilirken bu noktada farkli teknolojiler ve maddi kiiltiirler kastedilmektedir.
Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri agisindan teknolojinin kiiltiiriin i¢erisinde dnemli
bir yeri bulunmaktadir. Yeni lrlinler ve yeni liretim sekilleri toplumlarin kiiltiirel
yapilarina aykir1 gelebilecegi gibi toplumlar kiiltiirel agidan degisime zorlayabilir.
Maddi kiiltiir, ekonomik, sosyal, finansal ve pazarlama altyapilarinin varligi ve
verimliligi sayesinde kendisini ortaya koyabilir. Ekonomik altyap1 ulastirma, enerji
ve iletisim sistemlerinden olusur. Sosyal altyap iskan politikalar1 ile saglik ve egitim
sistemlerini kapsamaktadir. Maddi kiiltiir uluslararasi piyasalarda iiriine veya hizmete
ait talebi etkileme &zelligine sahiptir. Ornegin, elektrikli dis fircalar1, ekmek bicaklar

ABD’de rahatlikla satilirken benzer kalkinmiglik diizeyine sahip Avrupa Birligi
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tilkelerinde ABD’de oldugu kadar popiiler degillerdir. Bunun yerine AB tiiketici
grubu daha anlamli kabul ettikleri ev, giyecek, yiyecek gibi iirlinleri satin almay1

tercih edebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s.111).
1.4.2. Dil

Dil kiiltiirler arasindaki ayrimi olusturan etmenlerden birisidir. Kiiltiiriin diger alt
pargalart ile etkilesimde olan dil, bir topluma ait olan kiiltiiriin degerini ve
ozelliklerini yansitir. Bir ilkenin yerel dili o iilkenin kiiltiirlinii kavrayabilmek adina
anahtar gorevine sahiptir. Bu yiizden firmalar farkli bir kiiltiiriin etkisi altindaki bir
tilkede faaliyet gosterecekleri zaman o kiiltlire ait dili de 6grenmek zorundadirlar.
Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde dil dért farkli rol oynar. Ilk olarak bilgi
toplama ve elde edilen bilginin gelistirilmesi asamasinda mutlak bir 6neme sahiptir.
Eger firmalarin bilinyesinde girilecek pazarin diline hadkim calisanlar varsa firma
yonetimi baska araci firmalarin silire¢ yonetim kabiliyetine giivenmek yerine

uluslararas1 pazarlardaki pazarlama siireclerini kendisi yonetebilir (Camdereli, 1995,
5.107).

Birey diizeyinde degerlendirecek olursak, insanlar ana dillerini konusurken
kendilerini daha rahat hissederler ve kisilerin dogal dilleri durumsal siirecleri daha
dogal bir bigimde ifade etmelerine olanak saglar. En giivenilir bilgi, pazar1 disaridan
izlemekten Ste pazarm bir pargasi olarak kazamlir. ikincisi, dil yerel topluma girisi
saglar. Ornek verecek olursak, Ingilizce yaygin olarak kullamilan bir dil olmasia
ragmen, Ispanya, Italya gibi tarihi éneme sahip iilkelerde yerel dili konusmak
etkileyici bir fark meydana getirmektedir. Ugiincii olarak dilin 6nemi aile
sirketlerinde de ortakliklarda da sirket ic¢i iletisimde artan bir Oneme sahiptir.
Yoneticinin caliganlariyla terciiman araciligi ile konusmasi dogrudan calisanlari ile
iletisime ge¢mesinden daha zordur. Son olarak dil, iletisimi saglamaktan 6te teknik

bilginin yorumlanmasini saglar.

Ayrica, reklam kampanyalar1 yonetimi, markalama, paketleme, kisisel satis ve
pazarlama arastirmas1 konularinda uluslararasi pazarlama yoneticileri ile yerel

piyasada istihdam edilecek olan yoneticiler arasinda dil farki onemli sorunlara
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sebebiyet vermektedir. Ornegin, General Motors firmasina ait Chevrolet Nova marka
otomobili Ispanyolca *da yiiriimez anlamimi tasidig1 i¢in Chevrolet firmasi bu dilin

yaygin kullanildig iilkelerde istenilen satis hacmine ulasamamaistir (Giirdal, 1994, s.27,

Aktaran: Cetin, 2011).

Uluslararas1  piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin  dis ilkelerdeki
operasyonlarini yonetmek iizere gérevde bulunan yoneticilerin bulunduklar: iilkenin
dilini ¢ok iyi diizeyde bilmeleri gerekmektedir. Bu pazarlarda bulunan firma
yoneticileri pazarin dilini anlamazlarsa Onemli derecede hatalar yapmalari
muhtemeldir. Uluslararasi ticaret ve bankacilik dili Ingilizcedir. Ingilizcenin ortak dil

haline gelmesinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu nedenler su sekilde siralanabilir;

(Karaman, 2001, s.79, Aktaran: Cetin,2011)

i. Ingilizce nin giinliik olarak kullanilan en ¢ok 3000 kelimeye sahip olmasi ve

iki sene siireli yogun bir ¢calisma temposu ile 6grenilebilecek diizeyde olmasi.

Ii. Secilen bir kelimenin anlami bircok dilde oldugu gibi ¢ok anlama sahip
olmasima karsin istenen anlami da veren tek bir kelimenin olmasi, drnegin “right”

kelimesinin 27 anlam1 varken “accurate” kelimesinin tek anlama sahip olmasi.

1. Bircok dile gore ¢cok daha kisa kelimeler ve climleler vasitasi anlatilmak

istenenin kars1 tarafa aktarilabilmesi.
1.4.3. Estetik

Estetik kavrami, giizellik ve sanat felsefesi olarak geger ve diinyadaki diizen ve
giizellikleri ifade eder. Uluslararasi1 pazarlama agisindan estetik degerler toplumlara
gore farkliliklar gosterebilir. Her toplumun kendine 6zgli miizigi, renkleri, halk
danslar1 gibi cesitli estetik degerleri vardir. Bu degerler bir biitiin halinde estetigi

olusturmakta ve toplumlarin kiiltiirlerine dnemli katkilar vermektedirler.

Estetik degerlerin iilkeden ilkeye farkhiliklar gdstermesi, pazarlama
faaliyetlerinde karar asamalarinda etkin bir rol oynamaktadir. Ozellikle uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini yOneten kimseler g¢esitli pazarlarin  6zeliklerini
karsilastirirken, hedef pazardaki tiiketicilerin estetik algisindan ve zevklerinden

onemli Olgiide etkilenmektedir. Estetik degerler, {irtinlerin tasarimindan tanitimina
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kadar cesitli faaliyetlerde belirleyici rol {istlenmektedir (Karaman, 2001, s.77,Aktaran:
Cetin, 2011).

Bagslica estetik 0gelerinden birisi de renklerdir. Renkler farkli kiiltiirlerde farkli
cagrisimlar  yapabilmektedir. Ornegin, ABD’de gri renk ucuzluk ile
iliskilendirilirken, Japonya, Kore gibi Uzakdogu Asya tlilkelerinde pahalilik ile
iliskilendirilir. Uluslararas1 pazarlarda ise renk yerel pazarlarda oldugundan daha
biiyiik bir éneme sahiptir. Ornegin, siyah renk ABD ve Avrupa’da yas rengi olarak
kabul edilirken Japonya ve ¢ogu Uzak Dogu iilkesinde beyaz ayni anlami

tasimaktadir (Aydin, 2003, s.91).

Uluslararas1 pazarlamada estetigi olusturan bir 6ge de miiziktir. Miizik insan
yasaminin derinliklerini anlamada anahtar kavramlardan birisidir. Yeryiiziinde
kendine 6zgli miizigi olmayan higbir topluluk bulunmamaktadir. Ancak miizigin
yapis1 da diger kiiltiirel etmenler gibi, kiiltiirler, uluslara ait tarihsel siireclere gore

cesitlilik gdsterir (Aydin, 2003, 5.91).

Bir toplumun estetik degerlerinin kiiltiirle baglantili olarak dogru
yorumlanmamasi bir¢ok pazarlama sorununu beraberinde getirmektedir. Hedef
pazardaki tiiketicinin goziinde firma estetik degerlere duyarsiz kalmaktadir gibi bir

izlenim birakabilir. Bu durum pazarlama ¢abalarini etkisiz kilabilir.

Cokuluslu sirketler folklorik sembolleri kavrayamadiklart veya gozden
kagirdiklar1 i¢in de zorluklarla karsilasabilirler. Ornegin, baykus Hint kiiltiiriinde
folklorik olarak ugursuzluk semboliidiir. Bu nedenle Hindistan’da pazarlama
kampanyalar yiiriitiirken baykus gorseli veya bunu cagristiracak herhangi bir gorsel

kullanilmasi sakincalidir (Arvind, 1995, s.38, Aktaran: Cetin, 2011).
1.4.4. Egitim

Egitim denince ilk olarak farkli seviyelerdeki okullarda verilen egitim hizmetleri
akla gelmektedir. Egitim hizmeti sadece egitimin bigimsel kismini belirtmektedir.
Genis anlamda egitim kavrami, fikirlerin, uzmanliklarin ve davraniglarin yani bir
topluma ait tiim degerlerin kusaktan kusaga aktarilmasi siirecidir. Bir topluma ait

tiim gelenekler egitim yoluyla yeni nesillere aktarilirlar (Aydin, 2003, s.74).
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Bir iilkedeki egitimin genel seviyesi hakkinda bilgi veren, okuryazarlik orani,
okullarin sayisi, okullardaki kayith 6grenci sayisi, kisi basina diigen egitim harcamasi
gibi gostergeler yatirimcilara pazarin egitim diizeyini kavramalarin noktasinda
yardimc1 olmaktadir. Pazarlama faaliyetleri sirasinda firmalarin ne ¢esit reklam ve
iletisim stratejilerinin kullanilacagi biiyiik 6l¢lide hedef piyasadaki bireylerin egitim
diizeyine baghdir (Dereli, 2002, s.22, Aktaran: Cetin, 2011). Egitim seviyesinin diisiik
oldugu tilkelerde pazarlama faaliyetlerinden 6nce yapilmakta olan piyasa hakkinda
On arastirmalart yapmak ve topluma yonelik iletisim faaliyetlerinde bulunmak

zorlagmaktadir.

Bu agidan bakildiginda pazarlama faaliyetlerini yoneten kimseler ayn1 zamanda
egitmen roliinii de istlenmis bulunmaktadirlar ¢iinkii pazara sunulan {iriin veya

hizmet yenidir ve insanlarin bilgilendirilmesi gerekmektedir.
1.4.5. Din

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini yonetirken dikkat edilmesi gereken bir
diger etmen de dindir. Ulkelerin ekonomik durumlari firmalar acisindan pazarlama
asamasinda onemli bir kistastir. Bir toplumun ekonomisini incelerken, o toplumun
degerlerine ve inanglarina odaklanmak gerekmektedir. Giinlimiizde toplumlarinin
bliylik cogunlugunda tek Tanri inanci bulunmaktadir ve din kavrami toplumsal

hayatta 6nemli bir yere sahiptir (Mutlu 1999, 5.308).

Diinyadaki tiim toplumlarda, tarihsel olaylardan etkilenerek ister ¢ok tanrili
isterse monoteist olsun din olgusu meydana gelmistir. Diinyadaki tiim dinler,
insanlarin giinliik yasamlarin1 diizenlemek adina bir takim kurallar1 koymaktadir.
Medeniyet agisindan, en ilkel toplumdan en gelismis topluma kadar tiim toplumlarda
din kurumu bulunmaktadir. Din kavrami, insanlarin giinliik yasaminda sistemin genel

isleyisinden sorumlu olan kurumdur( Karafakioglu, 2000, s.19).

Din insanlarin giinliik hayatin1 diizenleyen kurallar1 koymasinin yaninda, egitim
sistemleri, ekonomik sistemler, politik kurumlar ve sosyal iliskiler gibi toplumlarin
birbiri ile etkilesiminde 6ncili kavramlar1 da diizenleyici bir rol oynayabilir. Devletin
resmi ideoloji olarak ateizmi benimsedigi SSCB’de dahi ihsanlar gizli bir sekilde
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kendi dinlerini yagamaya devam etmiglerdir. Din, insanlarin aligkanliklar1 ve hayata

bakislarinda olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir.

Din kavrami bireylerin toplum igindeki rollerinin belirlenmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu sinirlar gelenek kokenli olabilecegi gibi din ile de iliskilidir. Ayrica din
insanlarm tiiketim davranislarini da  dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin;
Hristiyanlarin Noel tatilinde birbirlerine hediye vermesi inanglar1 geregi son derece
siradan bir olaydir fakat boyle bir aliskanliga Miisliiman {ilkelerde rastlamak pek
olas1 degildir. Baska bir 6rnekte ise, Suudi Arabistan Islam Seriat1 ile yonetilen bir
iilke olmakla beraber Iran’da dini kurallara gore yonetilen bir cumhuriyet rejimine
sahiptir. Dinin toplum ve devlet {izerinde bu kadar etkili oldugu iilkelerde pazarlama
faaliyetlerini yiiriiten insanlarin dinin toplum istiindeki etkilerini iyi bir sekilde

analiz etmeleri gerekmektedir (Cetin, 2011, 5.98).

Din kadin erkek iliskilerini dilizenlemektedir. Kadmnin bir ilkenin
ekonomisindeki rolii kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilir ve bu farkliliklar
pazarlama uygulamalarinda degisiklikler yapmay1 gerektirmektedir. Bir tiiketici veya

calisan olarak kadinin rolii ¢esitli sekillerde kisitlanabilmektedir.

Her tilkenin belli ulusal tatilleri bulunmaktadir ve bu tatillerin bir¢ogu dini
bayram tatilleridir. Kutsal giinlerin anlamlar1 da dinlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Miisliiman toplumlarda Ramazan Ay1 senenin en kutsal ayi
kabul edilir. Bu ayda safak vaktinden aksama kadar insanlar oru¢ tutmaktadir. Budist
toplumlarda Budizm’in yaraticist olan Buda’nin dogum giiniinii en 6nemli giin olarak
kabul ederler. Ulusal tatil giinleri firmalar acisindan pazarlama faaliyetlerinde ve
tiketiciler agisindan tiiketim aligkanliklar1 iizerinde farkli etkilere sahiptirler.
Firmalar uluslararas1 nitelikteki operasyonlarini yiiriitiirken bu giinleri goz ontinde
bulundurmalidir. Ornegin, niifusun bilyiik cogunlugunu Hristiyanlarin olusturdugu
iilkelerde Noel sezonu, liretim ve perakende satiglarinda biiyiik miktarlarda artisa
sebep olur. Perakendeciler, Noel sezonun baslamasindan aylar once siparislerini
vermeye ve lriinlerini stoklamaya baglarlar. Miisliimanlar i¢in ise olan Ramazan ay1

cogu sektorde lretim hacmine ve satislara olumsuz etki yapar. Ancak yine bu
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donemde gida sektoriindeki satis rakamlarinda 6nemli miktarda artis goriiliir ( Aydin,
2003, s.88). Diinyadaki en yaygin dini inanglarin toplam takipg¢i niifusu Tablo 5’de

gosterilmistir.

Tablo 5: Giiniimiizdeki Diinyadaki Dinsel Topluluklar

Dinler % Niifus
Hristiyanlik 31 2,173,180,000
Miisliimanlik 23 1,598,510,000
Ateizm/Agnostizim 16 1,126,500,000
Hinduizm 15 1,033,080,000
Diger 1 58,110,000
Budizm 7 487,540,000

Kaynak: http://www.worldometers.info/world-population/, Erisim Tarihi: 14 Eyliil 2016,

1.4.6. Tutumlar ve Degerler

Tutumlar ve degerler bir kiiltiirde yanlis, dogru, giizel, ¢irkin gibi degerlerin
nasil kabul edildigini gosterir. Her kiiltiir biinyesinde insanlara farkli nitelikler
kazandirdig1 degerleri ve normlar1 barindirir. Degerler hangi davraniglarin iyi, koti
dogru, yanlis oldugunu belirten genel fikirleri temsil etmektedir. Normlar ise
yaptirim giiciine sahip olan tiim kurallar1 temsil etmektedir. Her iki kavram da
bireylerin topluma uyum saglamaya bagladiklari toplumsallagsma siireci sayesinde
Ogrenilir. Tim bu degerler bireylerin tiilketim ve satin alma kararlarma etki
etmektedir. Bir degerin toplum i¢in norm durumuna doniismesi ve kalici olarak

uygulanabilmesi i¢in, toplumla ilgili bir davranisa karsilik gelmesi gerekmektedir
(Cetin, 2011, 5.104).

Kiiltiirel degerler ve normlar, toplumlarin yabanci fikirleri ve ithal iirtinleri
reddetmesine yol acabildigi gibi bunun tersi durumu da olanak verebilmektedir. Bir
baska kiiltiiriin cok daha fazla degerli oldugu kabul edilmesi o kiiltiirden olanin daha

cok talep edilmesini saglayabilir.
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Zaman olgusu da kiiltlirler arasindaki farkliliga sebep olan etmenlerden birisidir.
Anglo Sakson gelenege sahip kiiltlirlerde zaman para kavramu ile iligskilendirilmistir.
Zaman insanlarin liretime daha fazla katilmalar1 ve gelirlerini ylikseltmeleri i¢in bir

firsat olarak goriilmektedir.

Gelenekler de kiiltiiriin nemli bir parcasini olusturmaktadir. Bir toplumda kabul
edilen gelenekler diger toplumlarda kabul gormeyebilir. Buna baghh olarak
toplumdaki sayginlik algisinda da farkliliklar goriilebilmektedir. Farkli kiiltiirlerde
insanlar itibar gérebilmek adina gesitli ydntemlere bagvurmaktadir. Ornegin, Kuzey
Amerikalilarda patronun ¢alisma odasi en {ist katta yer almaktadir. Biiyiik firmalar en

liiks, yiiksek ve biiyiik binalarda yer alirlar (Aydin,2003,s.91).

Amerikalilarin sahip oldugu aragsal ve amacsal degerler ile bu degerlere iliskin

potansiyel durumlar agsagida Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Amerikahlari Sahip Oldugu Araci ve Siirekli Degerler

Aragsal Degerler: Tercih Edilen Davranis

Bi¢imi Amagsal Degerler: Tercih edilen durum
Hirsh Yaratici Rahat bir yagam I¢sel Uyum
Acik fikirli Bagimsiz Heyecanli bir yagam Ask

Yetenekli Entelektiiel Baris i¢inde bir diinya | Ulusal Giivenlik
Neseli Mantikl Gizel bir diinya Zevk

Temiz Sevecen Basar1 duyusu I¢ huzuru
Cesur Itaatkar Esitlik Kendine Saygi
Affedici Kibar Aile Glivenligi Sosyal Onay
Yardimcei Sorumlu Ozgiirliik Gergek Dostluk
Diiriist Kontrollii Mutluluk Erdem

Kaynak: Aydin, 2003
1.4.7. Sosyal Kurumlar

Toplumlardaki sivil toplum orgiitleri ve sosyal kurumlar da kisilerin yasam
bicimlerini, aligkanliklarini ve tiiketim kaliplarini etkileyerek kiiltiiriin olusmasina
katki saglarlar. Bati diinyasinin toplumlarinda aileler anne, baba ve cocuktan

cekirdek aile yapisina sahip iken dogu medeniyetlerindeki toplumlarda aileler biiyiik
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anne ve biiylik babalar1 ve yakin akrabalari iceren daha genis yapilar halinde

karsimiza ¢ikmaktadir (Aydin 2003, 5.73).

En 6nemli sosyal kurum aile ve akrabalik baglarina dayanan yapidir. Bu baglar
giiclii aile baglarinin temelini olusturmaktadir. Gelismis iilkelerde cekirdek aile
yapisi yaygin olarak goriilmekte iken gelismemis Afrika iilkelerinde anne, baba,

kardeslerin, kuzenlerin bulundugu genis aile yapisi 6ne ¢ikmaktadir.

Gelismekte olan iilkelerde kalabalik aileler, sosyal ve ekonomik bir¢cok onemli
gorevleri gerceklestirmektedir. Gelismis iilkelerde, genis ailelerin {iyeleri igin
karsilikli koruma, psikolojik destek ve bir ¢esit ekonomik sigorta ya da sosyal

giivenlik saglanmaktadir.

1.5. Uluslararasi1 Pazarlama Faaliyetlerinde Alt Kiiltiir Kavram ve Pazarlama

Faaliyetlerindeki Rolii

Alt kiiltlir teriminin yakin tarihe kadar ne oldugu konusu net bir sekilde acikliga
kavusturulamamis, hale hazirda alt kiiltiir lizerine tartismalar devam etmektedir.
Toplumlar sekillendiren kiiltiiriin bir pargas1 olan alt kiiltiir terimi genellikle punk,
hippi, emo, gecekondu ve benzeri gibi yasam, miizik giyim tarzlar1 gibi kategoriler
tizerinden Orneklendirilmektedir. Ancak giiniimiize kadar gergeklestirilmis olan alt
kiltire yonelik ¢alismalar alt kiiltiirii toplumun egemen kiiltiiriinii olusturan alt
birlesenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alt kiiltiir kavramin ilk olarak Lee 1945
senesinde kullanirken onun ardindan Gordon 1947 yilinda kullanmistir. Gordon’a
gore alt kiiltiir kavrami ulusal kiiltiirlerin biinyesinde var olan smif, etnik koken,
bolge ve kirsal bolge veya kent sakinligi, dini inang gibi alt 6gelere ayrilan, bir araya
geldiklerinde ise o kiiltiir igerisinde hayatina devam eden bireyler iizerinde biitiinciil

bir etkisi olan kiiltiirel alt boliimdiir ( Jenks, 2007, 5.22).

1.5.1 Alt Kiiltiiriitn Tanim

Insanlar1 yasam tarzlar1 toplumdaki genis grup iiyelerinin yasam ve diisiince
bicimlerinden etkilenir. Biitiin tliketiciler bir alt kiiltiire aittir. Toplumdaki bu gruplar
ise etnik koken, nesil, ikamet yerleri gibi ¢esitli benzerliklere dayalidir. Alt kiiltiir

diistincesi, ulusal kiiltiiriin birlestiricisi roliiniin tistlenen alt boliimlerdir. Bir baska
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tanima gore alt kiltlir kavrami, toplum igerisinde viicut bulan tiim kiiltlirel

degiskenlere gonderme gergeklestirir (Solomon, 2004, s.472).

Egemen Kkiiltiiri olusturan her bir etmen kendi igerisinde alt kiltiri
barindirmaktadir. Bu sebeple alt kiiltiir kavrami toplumun ana yapi tasi sayilacak bir
konumda olup, egemen Kkiiltliriin olusmasina olanak saglayan bir unsurdur. Bu

noktada en 6nemli sorun alt kiiltiiriin nasil olustugunun anlagilmasidir.

Alt kiiltiir, toplumun egemen kiiltiirii ile var olan baglantisini siirdiirerek,
toplumun farkli katmanlari, sosyal siniflari, meslek gruplari, dini gruplar ve farkh
tabakalara ait bireylerin tutum, davranis, inang, meslek ve benzeri unsurlarinin
harmonik uyumu ile ortaya ¢ikmistir. Higbir kiiltiir, basli basina biitiinlesik bir sistem
yigin1 olarak diisliniilemez. Her toplumda var olan tiiketici gruplar1 birbirlerinden
farkl1 sekillerde degerleri paylasan gesitli alt kiiltiirlere sahiptir. Ornegin; Ispanyol
kokenli ABD vatandaslar1 dilleri, gelenek ve gorenekleri ile kendi alt kiiltiirlerini

meydana getirmislerdir fakat hepsi Amerikali olarak kabul edilmektedir (wells ve
Prensky, 1996, s.63).

Kiiltiirler ¢esitli alt kiiltiirlerden olusan bir biitiin olsalar da kendi i¢lerinde
farkliliklar gosterebilmektedirler. Bunun sebebi alt kiiltiirlerin gengler, yaslilar, etnik
kiiltiirler gibi birbirinden farkli olan gruplari biinyesinde barindirmasidir. Bu yiizden
ana kiltiirii olusturan alt kiiltiirler birbirlerinden etkilenir ve toplumsal yapiyi

bigimlendirir.
1.5.2. Uluslararasi Pazarlamada Alt Kiiltiiriin Onemi

Gecmisten glinlimiize kadar iizerinde c¢esitli aragtirmalar yapilmis olan kiiltiir
konusuna dair yapilan ¢alismalarin bircogunda kiiltiiriin alt unsuru olan alt kiiltiir
kavrami derinlemesine incelenmemistir. Halbuki kiiltiir gibi alt kiiltiir kavrami da
tiikketicilerin satmn alma davranis bicimlerini etkilemektedir. Ornek verecek olursak,
60’11 yillarin basindan itibaren Avrupa’ya isci olarak giden Tiirk vatandaglar1 baskin
unsur olan Alman kimliginin yerel kiiltiiriinii Anadolu kiiltiiri ile birlestirerek
kendilerine yonelik yeni bir yasam tarzi olusturmuslardir. Bu durum giliniimiizde hale

hazirda devam etmektedir.
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Kendi iilkemizde bulunan kiiltiirii inceleyecek olursak, Tiirk kiiltlirii var olan
diger alt kiiltiirler ile kaynasarak bugiin var olan kiiltiirel mozaigi olusturmustur.
Yemek, miizik, sanat gibi giinliik hayata ait unsurlar birleserek egemen olan Tiirk

kiiltiirtinii olusturmustur.

Tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde kiiltiir ve alt kiiltiirlerin dogrudan
etkili oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, aynm bdlgede yasayan ve benzer hayat
tarzina sahip insanlarin genelde benzer iirlin ya da hizmetleri satin aldig1 tespit
edilmistir. Bir baska satin alma davranisin1 6rneklendirecek olursak, yabanci bir
tilkede hayatini siirdiiren insanlar satin aldiklari bir {riiniin kendi iilkelerinde
iiretilmis olmasina 6zen gosterir. Ornek sayisim ¢ogaltabilecegimiz benzer sekillerde

bireylerin geldikleri kiiltiirler onlarin satin alma davranisini sekillendirir ( Konya, 1996,

s.59, Aktaran: Cetin, 2011).

1.5.3. Alt Kiiltiir Tiirleri

Bir grup, toplum veya milleti olusturan biitiin bilesenlerin hepsi egemen kiiltiiriin
birer alt kiiltiiriidiir. Bir toplumun igerisinde var olan ¢esitli goriislere dayanarak ¢ok
sayida alt kiiltiir ortaya ¢ikarmak miimkiindiir. Giiniimiiz diinyasinda baglica 4 alt
kiiltiir bulunmaktadir. Bunlar; ulusal alt kiiltiirler, dini gruplar alt kiiltiirii, irklara

gore alt kiiltiirler, cografi bolgelere gore alt kiiltiirler olarak siralanmaktadir (Konya,
1996, 5.83 Cetin, 2011).

Birbirine yakin cografi bolgelerde yasayan insanlarin bolgelere bagli olarak
belirli yasam bicimleri ortaya c¢ikmaktadir. Birbirine yakin cografyalarda benzer
tikketici davranislar1 goriilmekle beraber kiiltiir kavraminin biitiin tiiketicilerin
davraniglarinda belirleyici bir etkisi vardir. Ayrica, alt Kkiiltiirel etmenlerin
boliimlendirilmesinde, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunanlar toplumlari,
etnik grup, gelenek ve gorenek, davranis sekilleriyle alt gruplara da
boliimlendirebilmektedir. Bu sekilde gerceklestirilen alt kiiltiirel bdliimlendirme
milliyet, din, cografi yer gibi sosyo-kiiltirel ve demografik degiskenlere
dayanmaktadir (Schifmann ve Kanuk, 2004, 5.437).
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1.5.3.1. Etnik Gruplar

Egemen kiiltiirii olusturan her bir unsur aynit zamanda bu kiiltiire ait birer alt
kiltirdir. Bu alt kiiltiirlerin kokeni ise etnik gruplardir. Tiirk kiltiirti, Turkiye
Cumhuriyeti devleti siirlar1 igerisinde bulunan farkli unsurlarin ve tarihsel birikimi
ile olusmustur. Inang¢ gruplar olarak Alevi, Siinni, Siiryani, Katolik, Musevi; etnik
gruplar olarak Tiirk, Laz, Cerkez, Ermeni, Musevi gibi unsurlar etnik gruplar
olusturmaktadir. Bu gruplar, kendi miiziklerini, kendi gelenek ve goreneklerini, dini
inanglarini, etkinliklerini kendi kiiltiirel alt yapilarina uygulamakta ve bunlara gore

hayatlarini stirdiirmektedirler.

Ulke iginde bulunan bircok etnik grup, ait olduklar1 grubun 6zelliklerine gore
benzer bigimde giyinmeyi tercih eder ve kendi dilindeki gazeteleri, dergileri okurlar.
Bu sebeple bu gruplarda benzer tiirde davranis bigimleri ve satin alma davraniglari

goriiliir (Cetin,2011,5.67).

Etnik kimlikler bireyin ge¢misiyle baglantihdir ve yetistigi ortama gore
sekillenir. Insanlar diisiinceleriyle, davranislariyla bir grubun, kurumun ve kiiltiiriin
parcasi olarak uyum igerisinde hareket ederler. Ayrica, insan yapis1 geregi herhangi
bir zamanda karsilastiklari yeni davraniglara, normlara, tutumlara uyum
saglayabilmektedir. Bireyin, sahip oldugu etnik kimligi ile toplumda buldugu kimlik
arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar sonucunda uyum saglama siireci baslar. Benzer
sekilde, birey etnik mirasa daha ¢ok baglanir veya bu baglilig1 azalir. Bireyler, atadan
gelen kiltiriinii korurken es zamanli olarak bulundugu toplumun kiiltiiriinii
benimsediginde, iki kiiltiiriin birlesiminden olusan tiglincii bir melez kiiltiir ortaya

¢ikmaktadir (Sevim ve Nurdan, 2010, s.41, Aktaran: Cetin,2011).

Herhangi bir etnik alt kiiltiir iiyeligi tliketicilerin medya, giyim tercihleri, politik
bakis acilari, bos zaman aktiviteleri ve hatta yeni {iriin isteklerini etkilemektedir.
ABD’de etnik azinliklar yilda 600 milyar dolardan fazla mal ve hizmetlere para
harcamaktadirlar. Bu tiiketim aligkanliklarindan 6tiirii firmalar cesitli alt kiiltiirlerden
gelen tiiketicilerin alt kiiltirden gelen isteklerine yonelik ihtiya¢ planlamasi

yapmaktadir ( Solomon, 2004, 5.474).
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Etnik alt kiltiir, pazarlamacilar agisindan tiiketici boliimlendirmek igin
onemlidir. Amerika Birlesik Devletleri’nde etnik kdken alt kiiltiirii tipik Amerikan
degerlerini paylasmakta ancak kendi kiiltiirlerine gore farkli davraniglari, gelenek
gorenekleri gostermektedir. Pazarlamacilar bu durum da basmakalip calismalara
kars1 dikkatle ve titiz arastirma calismasiyla etkili bir pazarlama c¢abasi

sergilemelidirler. (http://iletisimdergisi.gsu.edu.tr/download/article-file/82733, Erisim Tarihi: 1
Ekim 2016)

Etnik pazarlama, etnik azinliklar1 odak noktasi olarak belirleyen pazarlama
calismalarina verilen isimdir. Etnik pazarlama bir {iriiniin ya da hizmetin belirli bir
etnik grubu hedefleyerek gelistirdigi pazarlama karmasina verilen addir. Son yillarda
ABD basta olmak iizere Kanada, Ingiltere, Fransa, Almanya vb. gelismis iilkelerin
hem yerel hem de uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmeleri artan gdgmen
nifusu ve buna paralel artan satin alma giicii sebebiyle goé¢men tiiketicilere

yonelmislerdir (http://iletisimdergisi.gsu.edu.tr/download/article-file/82733, Erisim Tarihi: 1 Ekim
2016).

1.5.3.2. Dini Alt Kiiltiir

Inang ve din bir araya geldiklerinde insanlarin yasamlarina etki eden en alt
kiiltiirii olusturmaktadir. Ciinkii dindar insanlar mensubu olduklar1 dinin gerektirdigi
sekilde yasarlar. Din unsuru insanlarin giinliik hayatini sekillendirdigi gibi insanlarin
tilketim aligkanliklarim1 da Oonemli Olgiide etkilemektedir. Dini simnirlar, tutum ve
davraniglar geregi tliiketim davranigimmi  da  kendi kurallar1  ¢ergevesinde
sekillendirmektedir. Din ve kurallar belirli {iriinlerin tiiketilmesini yasaklamistir bu
sebeple firmalarin dini alt kiiltiirii anlamasi ¢ok onemlidir. Ornegin, Yahudiler,
domuz eti ve kabuklu hayvanlar1 tiiketmezler benzer sekilde Miisliimanlar buna
ilaveten alkollii i¢ecek tiiketmeme egilimindedirler. Katolikler ise genelde Cuma
giinleri balik yemeyi tercih ederler. Budistler inek eti, Miisliimanlar domuz eti satin
almay tercih etmezler, Cinliler ¢ok fazla miktarda domuz eti tiiketirler. Goriildiigi
gibi tiiketicilerin farklilik gosteren satin alma davraniglart dinin  kurallar

¢ergevesinde olugsmaktadir (Konya 1996, s.86,Aktaran: Cetin, 2011).
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Din alt kiiltiirii diinyanin her toplumunda var olan bir unsurdur. Ornegin,
Hindistan’da niifusun biiylik ¢ogunlugu Hindu, ancak Miisliiman, Hristiyan gruplar
farkli tiiketim davraniglart sergilerler. Ciinkii Hindularin ¢ogu vejetaryendir,
Hindistanli gida ve kozmetik {ireticileri hayvan bazli yaglarin yerine bitkisel bazh
yaglar1 tercih etmektedirler. Miisliimanlar i¢in yesil renk Islam’1 temsil eder bu

sebeple tirlinlerin paketlerinde sik sik kullanilir (Hoyer ve Maclniss, 2007, s.325).
1.5.3.3. Cografi Alt Kiiltiir

Ulkelerin farkli bolgelerinde farkli cografyalarda yasayan insanlarin tiiketim
davramslar1 birbirlerinden farklidir. Ulke sinirlari igerisinde farkli cografyada
yasayan insanlar, cografi alt kiiltlirii olusturmaktadir. Bu cografi alt kiiltiir farklilig
hem bireylerin tiiketim tercihlerini etkilemekte olup pazarlama faaliyetlerini

yiirlitenler i¢in ise dikkate alinmasi gereken bir alt kiiltiirdiir.

Toplumlarin kendilerine 6zgii kiiltiirleri vardir ancak birbirleri ile gelistirdikleri
komsuluk iligkileri neticesinde ortak kiiltiirel degerler olusturabilmektedirler. Bu
ortak kiiltiirde ana etmen cografi yakinlik ve cografi alt kiiltiir unsurlaridir. Ornegin,
sinir komsusu yerler bir birbirlerinden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir, benzer
lezzetler, miizik, dil, sanat, gibi bir¢ok ortak unsur ortaya ¢ikmaktadir. Ulkenin farkli
bolgelerinde hiikiim siiren fiziksel ve sosyal ¢evre o bolgede olusan kiiltiirii ve satin
alma davranigini bigimlendirmektedir. Bu da cografi gruplarin birer alt kiiltiir olarak

var olmasina olanak saglar. Cografi etkenler belirli alt kiiltiirlere boliinebilir (Cetin,
2011, 5.76).

Cografi gereksinimler ¢ogu {iriiniin tiiketimini de etkilemektedir. Ornegin,
CarrefourSA ve Migros gibi gida perakendecilerinin farklt bolgelerdeki
marketlerinde {irtin tiiketim miktarlarinda biiyiik farkliliklar goriilmektedir.
Karadeniz ve Dogu Anadolu bdlgesinde tiiketiciler biiyiik miktarlarda iriinleri tek
seferde alirken; Marmara bolgesi gibi sehirlesmenin ve hizmet sektoriiniin gelismis

oldugu bolgeler daha ziyade paketlenmis gida drtinlerini tiiketmektedir.
(http://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=haberyazdir&articleid=1025192, Erisim Tarihi: 4
Ekim 2016).
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Cografi alt kiiltiirler iki temel yaklasim iistiinden belirlenir: Bunlardan ilki olan,
Geo-demografik yaklasimda, bir iilkede benzer demografik karaktere sahip olan
bolgelerinde alt kiiltliir olarak tanmimlanir. Ciinkii her bir bolgenin kendine 6zgi
yaygin degeri bulunmaktadir. Ornegin, Tiirkiye'de yasayan Karadeniz ve Akdeniz
halkinin bir kisminda yazin yaylaya ¢ikma gelenegini bulunurken, Bat1 bolgelerinde

hayatina devam eden insanlarda bdyle bir davranis bigimi goriilmez.

Ikinci yaklasimda ise, herhangi bir kitanin belirli bir bolgesinde yasayan
insanlarin yaygin gereksinimleri ve degerleri, bu bolgeleri diger bolgelerden ayirir.
Ornek verecek olursak, Orta Dogu’da diger bolgelere gore farkli toplumsal degerler
bulunmaktadir. Bu degerler o bolgede yasayanlar tarafindan birbirine yakin bi¢imde
uygulanmaktadir. Ama ayni kitada bulunan Uzak Dogu Asya’da ise yemekten,
giyime toplumlarin yasadigi kiiltiir tamamen farklidir (Konya, 1996, s.88, Aktaran:
Cetin,2011).
1.5.3.4. Diger Alt Kiiltiir Tiirleri

Yukarida saydigimiz alt kiiltiir tiirlerine ek olarak kisinin meslegi, egitim
seviyesi, gelir durumu, aile biiylikliigli vb. gibi unsurlar da bir araya geldiklerinde bir
alt kiltiirii olusturmaktadir. Bunlarin hepsi bireylerin satin alma davranislarini
etkileyerek tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepkiyi

¢esitlendirmektedir(Konya, 1996, s.87,Aktaran: Cetin,2011).

Ornegin, bireyin siirdiirdiigii meslek grubu, kisinin satin almay1 diisiindiigii olan
irlin tiirtinii, markasin1 ve buna harcayacagi zamani etkilemektedir. Kisinin yasi,
gelir diizeyi, dini inanci, sosyal sinifi, egitim diizeyi vb. etmenler de tiiketicinin satin
alma davranisinda etkili olurlar. Sadece meslek, egitim, diizeyi ya da sosyal smif tek
basina satin alma davranisini belirlemede yeterli degildir. Bu farkhiliklar firmalara

tirtiniin gelistirilmesi hakkinda ipucu vermektedir.

Bu noktada en somut 6rnek olarak futbol kuliipleri taraftarligini gosterebiliriz.
Diinyada fanatik olarak adlandirilan taraftar gruplari, Tiirkiye’de ve diger iilkelerdeki
taraftar1 olduklar1 spor kuliiplerinin yasam bi¢imlerini kendi yasam bicimleri olarak

kabul ederler. Ornegin, Iskogya’da Celtic F.C Irlandal Katolik gé¢menlerin kurdugu
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ve destekledigi bir takim iken, F.C Rangers Protestan niifusun kurdugu ve Birlesik
Krallik ’tan ayrilmay: istemeyen Iskoglarin destekledigi bir futbol kuliibiidiir ve her

ikisit de Iskogya’nmin en bilyiik sehri olan Glasgow’un takimudir.

(http://www.cnnturk.com/spor/futbol/glasgow-ikiye-ayrilir-celtic-ve-rangers, Erisim Tarihi: 4 Ekim
2016).

1.5.4. Kiiltiiriin ve Alt Kiiltiiriin Pazarlama Faaliyetleri Uzerindeki Etkisi

Alt kiiltiir de kilttir gibi toplumdaki bireylerin satin alma davraniglarini, karar
vermelerini, pazarlama faaliyetlerinden etkilenmelerini, tiiketim aligkanliklarint ve
tercihlerini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Bu durum hem hedef kitle ile olan iletigimi
ve pazarlama calismalarint hem de bireyin, grubun ait oldugu alt kiiltiire gore karar

vermesini saglamaktadir.

Alt kiiltiirler de kiiltiirtin kendisi gibi bireyin satin alma davranisinda etkili
olurlar. Bunun baslica sebebi kiiltiirlerin kendilerini olusturan ¢esitli alt kiiltiirlerden
meydana gelmeleridir. Alt kiiltiir tiirlerinden birisi olan etnik gruplara iiye tiiketiciler
cesitli etkenlerin vasitasi ile cesitli satin alma davranislar1 gosterirler. Ayni tiirden
trtinleri satin alirlar, ayn1 dili konusurlar ve ayni1 dilde yaymlanmakta olan gazete,
dergi ve kitaplar1 okurlar. Bu sebeple uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriiten
kimseler etnik gruplarda yaygin olan davranis bicimlerini dogru bir sekilde
belirlemeleri hedef pazarlarda firmalarin hedefledikleri basariya ulagmasini

saglayabilmektedir (Cetin,2011,5.80).

Alt kiiltlir tlirlerinden birisi olan dini alt kiiltiir, yas alt kiiltiirii, cinsiyet alt
kiiltiirii ve diger alt kiiltiir tiirleri hedef pazarlara yonelik pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasi ve uygulanmasi asamalarinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu sebeple
pazarlamacilar hedef kitlenin Ozellikleri, alt kiiltiir Ozelliklerini de kapsayacak
sekilde pazarlama karmasini olusturmasmi ve uygulamasmi gerceklestirebilirler.
Dini alt kiiltiirde oldugu gibi, orta dogu cografyasinda Miisliman niifus
cogunluktadir ve bu cografyada pazarlamacilar Miisliiman niifusun hassasiyetlerini

rencide etmeyecek sekilde pazarlama faaliyetlerini olusturmalidir (Solomon, 2004,
5.492).
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Ozetleyecek olursak; birey, grup ve toplumun alt kiiltiir bilesenleri tam olarak
kavrandiginda; bu alt kiiltiirlere yonelik pazarlama karmasi olusturmak ve pazarlama

faaliyetlerini uygulamaya geg¢irmek isletmelere biiylik kolaylik saglamaktadir.
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUKETICI
DAVRANISLARI VE TUKETICI DAVRANISLARINI
ETKIiLEYEN ETMENLER

Giliniimiiz ticaret diinyasinda tiiketiciler, tiiketim nesneleri ve uluslararas1 6l¢ekte
faaliyet gosteren firmalarin pazarlama stratejileri ile ¢evrelenmislerdir. Firmalarin
yiirlitmekte oldugu uluslararasi pazarlama faaliyetleri ile birlikte tiiketim, bir yasam

felsefesine doniismiis bu durum da tiiketimi arttirmistir.

Insanlar igin ahsveris yapmak, giinliik sosyal iliskilerin disinda giderek bir
eglence aracina doniismiis ve sosyal yasamin bir pargast haline gelmistir. Potansiyel
tiketici topluluklar1 olarak bireyler satin alma giigleri dogrultusunda firmalar
tarafindan ¢esitli yontemler araciligi ile satin almaya Ozendirirler. Satin alma
tercihleri sirasinda irade sahibi birey olsa da kisinin satin alma davranigini belirleyen
cesitli etmenler bulunmaktadir. Bu etmenler; sosyal etmenler, psikolojik etmenler ve
kisisel etmenler olarak {i¢ ana gruba ayrilmaktadir. Tiim bu etmenler 1s181inda bazi
bireyler tercihlerini satin alma yoniinde kullanirken bazi tiiketicilerin bireysel
hassasiyetleri artabilmekte, bu durum tiiketim karsiti gruplarin toplumlarin igerisinde

ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Kotler,2010, 5.161).
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1i Kavramlari

Tiiketici, satisa sunulan irlin ve hizmetleri, kisisel arzular1i veya ailesinin
ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma kapasitesine sahip olan kisidir (Nicosia, 1996, s.29).
Giliniimliz pazarlama anlayisinda tliketici memnuniyeti Onceliklidir. Tiiketici
dogru bir sekilde analiz etmekten ge¢cmektedir. Bu sebeple uluslararasi pazarlarda
tiketicilerin ~ cesitli uyaricilara nasil  tepki  verdiklerinin  anlagilabilmesi

gerekmektedir.

Tiiketiciler bireysel olarak aldiklar1 kararlar 1s18inda kendi yasamlarma yon
verirken, yapmis olduklar: tercihler iiriinlerin ve hizmetlerin ortaya ¢ikis sekillerini,

gelirin firma ihtiyaglarimin giderilmesinde nasil kullanilacagi ve elde edilen
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tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi uluslararasi 6l¢ekte ekonomik kararlar1 da
etkilemektedir (Bakirc1,1999,s. 16, Aktaran: Bardakei, 2014). Tiiketici davraniglarinin
incelenmesi firmalarin pazarlama faaliyetleri agisindan son derece Onemli bir
konudur (Khan, 20086, s. 5).Tiiketici davranisi, bireylerin veya topluluklarin ihtiyag ve
arzularim1 karsilamak i¢in iriinleri veya hizmetleri satin alma, kullanma ve elinde
bulundurma deneyimlerinin biitiinlinden olusan bir kavramdir. Ayrica tiiketici
davraniglari, bir miisterinin nasil satin aldigin1 incelemesinin yaninda bireyin

tirtinlerden, hizmetlerden elde ettigi deneyimi de inceler (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.3).
2.2. Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Davranisi Modeli

Tiiketici davraniglarin1 kavrayabilmek adina kisilerin mesajlarini ve iriinleri
algilama sekillerini meydana getirmesi agisindan kiiltiir kavrami biiylikk 6nem
tagimaktadir. Kiiltlir olgusu kisilerin hayati algilamalari, ¢esitli degerlere inanmalari,
olaylar1 degerlendirmeleri, birbirleri ile iletisime ve harekete ge¢cmeleri i¢in ortak
zemin olusturan varsayim, deger ve davranislardan meydana gelen bir biitiindiir. Bu
sebeple, kiiltlir kavrami reklam gelistirilmesinden, {riinlerin tiikketimine kadar olan

sliregte tliketici istegi olusturulmasinda biiyiik bir etkendir (Shavitt, 2007, Aktaran: Eksi,
2012, 5.4).

Insanlar giinliik hayatlarinda ¢esitli iiriinleri satin alirlar. Bu satin alma
faaliyetleri sirasinda bir takim tiiketici davranislar1 ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar bu
satin alma faaliyeti sirasinda ortaya c¢ikan c¢esitli tiiketici davraniglarim
gozlemleyerek uluslararasi piyasalarda pazarlama stratejilerini  belirlerler.
Uluslararas1 dlgekte faaliyet gosteren birgok firma tiiketici davraniglarini incelerken
bireylerin {riinleri nereden satin almay1 tercih ettiklerini, nasil satin almayi tercih

ettiklerini ve neden satin almaya ihtiya¢ duyduklarini arastirir (Durmaz, 2008, s.4).

Bu noktada firmalar uluslararasi pazarlama faaliyetlerini c¢esitlendirirken
anlayabilmeleri gereken temel nokta farkli pazarlama stratejilerine tiiketicinin nasil
yanit verecegidir. Bu nedenle dogru uygulamaya konulan uluslararas1 pazarlama
stratejisi  icin  tiketim davranmiglarin1  etkileyen etmenlerin ne oldugunun

anlagilabilmesi mutlak 6nem tasimaktadir.
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Tiiketici davranmislarinin  sekillenmesinde esas olarak dort temel etmen
bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiirel etmenler, sosyal etmenler, psikolojik etmenler ve
kisisel etmenlerdir. Kiiltiirel etmenler kendi igerisinde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
sinif olarak ayrilir. Sosyal etmenler ise kendi icerisinde kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplar1 olarak ayrilmaktadir. Psikolojik etmenler ise kendi igerisinde
isteklendirme, sezgi, algi, 6grenme, tavir, kisilik, olarak ayrilmaktadir. Dort ana
etmen igerisinde son sirada gelen kisisel etmen ise kendi igerisinde yas ve yasam
dénemi asamalari1, meslek, ekonomik kosullar ve yasam tarzlar1 olarak ayrilmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2010, s.160).
2.2.1. Kiiltiirel Etmenler

Uluslararas1 pazarlarda tiiketici gruplar1 en basta kiiltiirel etmenler olmak iizere
siras1 ile sosyal, kisisel ve psikolojik etmenlerden etkilenirler. Uluslararasi
pazarlamanin genelinde firmalar bu etmenleri dogrudan kontrol edemezler sadece
pazarlama faaliyetlerini gelistirme asamasinda hesaba bu etkenleri de katarak
stratejik ¢esitlendirme de bulunabilirler. Bu etmenlerden ilki olan kiiltiirel etmenler
bireylerin lizerinde yogun ve derin bir etkiye sahip olmasindan otiirii ilk sirada
gelmektedir. Bu noktada firmalar tiiketicinin kiiltiirel etmenini olusturan kiiltiir, alt
kiltlir ve sosyal smif alt etmenlerinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini dogru bir

sekilde kavramalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 161).
2.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir her bireyin bulundugu toplumda var olan kiiltiirler sayesinde yasam
bicimini meydana getirir. Baska sekilde tanimlayacak olursak toplumun tiiketim
bigcimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin Oncelik sirasi ve ihtiyaclarin tatmin sekilleri
kiltliriin islevlerinden bazilaridir. Cesitli kiiltiirel unsurlar tiiketici davranisini
bicimlendirmekle kalmayip ayni zamanda tiiketimi de etkilemektedir. Kiiltiirel
unsurlar Oncelikli olarak sosyal etkilesim vasitasi ile ailede, okulda 6grenilir ve

bireyi gelistirir ( Kavas, 1995, Aktaran: Bardakg1, 2014).

Kisiler ¢ocukluktan yetiskinlige kadar gegen siirecte, ailesi ve diger kisilerin
katkilar ile degerler, sezgiler, tercihler ve davranislar edinir (Kotler& Armstrong, 2010,
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s.161). Bu noktada kiiltiirel farkliliklar uluslararasi pazarlarda ¢ok daha 6nemlidir. Bu
sebeple pazarlama birimleri iilkelere dair ¢apraz kiiltiirel arastirmalar gergeklestirir.
Bu yontem sayesinde iilke i¢indeki ve disindaki kiiltlirel degisimler incelenir, duruma
uygun iriinler gelistirirler. Ornegin, Tiirkler konuklarina limon kolonyasi ikram

ederken bu durum bir italyan igin herhangi bir anlam ifade etmeyecektir (Tek, 1997, s.
198).

2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir kendini olusturan alt kiiltir parg¢alarindan olugmaktadir. Milletler,
dinler ve cografi bolgeler vb. alt gruplar alt kiiltlirleri olusturur. Bir¢ok alt kiiltiir
onemli pazar etmenleridir ve pazarlamacilar {iriinlerini, pazarlama programlarini bu

etmenlerin 1s1¢inda hazirlar (Kotler ve Armstrong, 2010, s.161).

Kiiltiirii olusturan ¢esitli alt kiiltlirler ayni toplumda yasamini siirdiiren bireylerin
benzer durumlarda birbirinden farkli davraniglar sergilemelerine sebep olabilir.
Ornegin; ayn toplum yapisi iginde yetismis bireylerin birbirinden farkli siyasi

gorlsleri temsil eden siyasi partilere liye olmalari.
2.2.1.3. Sosyal Simif

Tiiketicilerin algillarin1  ve satin alma davranislarini  etkileyen kiiltiirel
etmenlerden birisi kisinin iiyesi oldugu sosyal smftir. Toplumlar gelir, egitim
durumu, taninirlik vb. gibi birgok acidan siniflandirilabilmekte, toplumsal siniflara
cesitli roller ve odiiller 6ngoriilebilmektedir. Ornek verecek olursak, kisiler gelir
durumlarina goére veya yaptiklart isin niteligine gore toplumsal siniflara
ayrilabilmektedir. Bu sekilde var olan bir siniflasma toplumun alt, orta ve iist
kesiminin olusturan siniflarin dikine gruplagmasi seklinde ifade edilir. Bu siiflar
arasi gecis icin herhangi bir yazili kural bulunmamaktadir. Ayrica simiflar1 olusturan
insanlar gelir gruplarina gore zenginleserek veya fakirleserek bu siniflar arasinda

asag1 veya yukar1 yonlii hareket ederler (Kotler ve Armstrong, 2010, s.164).
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2.2.2. Sosyal Etmenler

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal etmenler esas olarak referans gruplarindan
olusmaktadir. Referans gruplar1 da kendisini olusturan aile, arkadas ¢evresi, roller ve

statiiler olarak {i¢ alt gruba ayrilmaktadir.
2.2.2.1. Referans Gruplar

Referans gruplar1 kavrami, bir toplumu meydana getiren degerlerin, tutumlarin
ve davraniglarin olugmasi esnasinda kiyas noktast olarak hizmet gbren birey ya da
topluluklardir. Referans olma kavrami yalnizca grup veya gruba iiyelik ile sinirh
olmayip, bir grupla 6zdeslesme zorunlulugu icermemektedir (Kavas, 1995, Aktaran:
Bardakgi, 2014, s.20). Tutum ve davranislart gozleyebilmek i¢in kullanilan referans
gruplarina kiyaslamali referans gruplari denir. Bu gruplara iliye kimseler genel itibari
ile yasam bic¢imleri, otomobil, teknolojik cihaz se¢imler vb. sayesinde Gzenilen
kimseler de olabilmektedir. Ayrica referans gruplar1i kendi igerisinde {ige

ayrilmaktadir. Bunlar; aile, arkadas ¢evresi, roller ve statiilerdir.
2.2.2.1.1. Aile

Potansiyel miisteriler {istiinde ailenin etkisi oldukg¢a biiyiiktiir. Aile kiginin hem
ilk sosyallestigi ortam olmasi itibari ile hem de kisinin 6nemli kararlarinda bir
danisma mekanizmast olarak islev gormesi sebebi ile en Onemli referans
noktalarindan birisidir. Uluslararasi 6l¢ekte calisan firmalarin pazarlama yoneticileri
aile bireylerinin iriinlerin satin alimindaki rolleri ile ilgilenir. Bu roller kendi
icerisinde fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiillen satin alimi1 yapanlar,
kullanicilar olarak ayrilmaktadir. Satin alma asamasinda ortaya ¢ikan bu roller aile
bireylerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak hizmet
etmektedir. Bireyler sosyal ve Kkiiltiirel tim degerleri, tiikketim aliskanliklarini
oncelikli olarak aileden gorerek edinir, bu sayede yasami boyunca onlarin izlerini

tasir. Bu nedenle tiiketim aliskanliklarinda ailenin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (
Tek, 1997, s. 203).
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2.2.2.1.2. Arkadas Cevresi

Kiginin satin alma davraniglarini etkileyen bir baska sosyal smif 6gesi ise
bireylerin edinmis oldugu arkadas ¢evresidir. Arkadas ¢evresi kisinin trtine dair bilgi
arayisinda, Uriinlerin se¢iminde ve tutumlarin farklilastirilmasinda diger sosyal sinif

Ogeleri gibi bir etken olmaktadir.
2.2.2.1.3. Roller ve Statiiler

Kisilerin iiyesi olduklar1 hayir kurumlari, siyasi partiler, dernekler vb. gruplarin
her birinde bulundugu pozisyon rol ve statii agisindan ele alinmaktadir. Ornegin; bir
insan anne ve babasinin goziinde onlarin kizi iken ¢alistig1 firma da birim yoneticisi
konumunda olabilir. Kisiler tizerinde var olan bu gesitli roller bireylerin satin alma

davraniglarini etkiler (Tek, 1997,s. 203).

Toplumlar igerisinde her roliin belirli bir statiisii vardir. Bireyin sahsi 6zellikleri
de onun satin alma kararimi etkilemektedir. Bu sahsi Ozellikler ise bireyin yasi,

meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve karakteridir ( Kotler, 2000, s.267).
2.2.3. Psikolojik Etmenler

Tiiketici davranigini etkileyen etmenlerden birisi olan psikolojik etmenler;
isteklendirme, sezgi, 6grenme, algi, tavir, inang ve tutumlar olarak alti alt bashk

altinda toplamak miimkiindiir.
2.2.3.1. Isteklendirme

Bireyler hayatlar1 boyunca ¢esitli ihtiyaglara gereksinim duyarlar. Bu
ihtiyaclarin bazilar1 biyolojik bazilar1 psikolojiktir. Bu ihtiyaglar aclik, susuzluk,
huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogabilecegi gibi kisinin zihninin
mesgul eden durumlar da psikolojiktir. Bu durumlar taninmak, sahsina saygi
gosterilmesi ve bir yere ait olma hissi olarak siralanabilir. Bir ihtiya¢ bireyi yeterli
bir diizeyde zorlarsa bu kisiyi bulundugu olumsuz durumdan kurtulmak i¢in motive
eder. Bu noktada oOnemli olan durumun kisiyi harekete gegirebilmek adina

isteklendirme unsuru olusturabilmesidir (Kotler, 2000, s.171).
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2.2.3.2. Sezgi

Sezgi kavramu, kisilerin kendi benliklerinde diinyanin ve hayatin betimlemesini
yapabilmeleri i¢in hayata dair tecriibeleri igerir. Sezgiler sadece kisinin fiziksel
sartlarina degil duygusal sartlarma da baglidir. Ornegin, bir satis danisman1 miisteri
ziyaretlerini gergeklestirdigi esnada genel geger ifadeler konusan bir saticiyi
profesyonellikten uzak gorebilirken, net ve kesin ifadeler kullanan bir digerini daha

olumlu gorebilir ve isine hakim oldugunu diisiinebilmektedir (Kotler, 2000, s. 173).
2.2.3.3. Ogrenme

Pazarlamacilar agisindan O6grenme kavrami bireylerin  gelecekte ortaya
cikabilecek benzer davranislarini yonlendiren, satin alma ve tiikketim faaliyetlerine
yonelik edindikleri bilgi birikimi siirecidir. Bireylerin 6grenme siiresi boyunca
edindikleri tiiketim bilgileri ve deneyimleri tiiketicilerin satin alma davranigini
yonlendirmektedir. Kisinin kendisine ya da ¢evresine iliskin tutumlari belirlemesinde

deneyimlerinden yararlanir ( Karalar, 2009, s.71).

Insanmn psikolojik durumu biiyiik olgiide 6grenme siirecinde elde edilen
deneyimlerle belirlenmistir. Insan ihtiyaglarini giderme konusunda ve sorunlarini
coziimleme adma Ogrenme asamasinda elde ettigi deneyimlerden yararlanir.
Ogrenme olay1 hicbir zaman kendiliginden ger¢eklesmez. Ogrenmenin
gerceklesebilmesi i¢in Oncelikli olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve 6grenmeye uygun

imkanlarin var olmasi lazim gelir (Wesson ve ark, 2011, s.259).

Bireyler, algilama siirecinde c¢evrelerinde var olan ¢esitli uyaranlardan
etkilenirken bir taraftan da diger tiiketicilerden iirlin veya hizmet hakkinda cesitli
bilgiler edinir. Birey, ¢evredeki uyaranlardan ve kisilerden elde ettigi bu bilgileri

kendi ge¢mis tecriibeleri ile yorumlayarak kendi davranigina bir temel olusturur
(Karalar, 2009, s.71).

Tiiketici bir satin alma karar1 verirken, o iiriin ya da hizmete iligkin varsa ge¢mis
deneyimlerini yoksa iirlin hakkinda yeni bilgiler elde edinerek satin alma ve satin

almama yoniinde iradesini kullanir (Hoyer & Maclniss, 1997, s.3).

41



2.2.3.4. Alg1

Firmalarin pazara siirdiikleri {rlinlere yonelik tliketici algis1 firmanin
hedeflediginden farkli olabilmektedir. Boyle bir durum firmalar tarafindan arzu
edilmez. Bu noktada duyumlar ve algilarin ortiismesi arzulanan durumdur. Cilinkii
duyumlar bagimsiz olaylar degildir. Kisi duyumu kendi i¢ diinyasinda yorumlayarak
bir algiya ulasir. Bu sebeple algilama gergeklestiginde duyum kendi {izerine diiseni
yerine getirmis kabul edilir. Cevreden gelen etkiler duyu organlarimi uyarir, bu
sayede sinir akim1 beyine ulasir. Ardindan duyum olay1 ile birlikte bir algilama olay1

meydana gelir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.174).
2.2.3.5. Tavir

Tavir, bireylerin bir iirline veya hizmete yonelik sahibi olduklar1 bilgi ve bilgi
sonucunda ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz davranis bi¢imlerine denir. Tavirlar
kisilerin hayatlarina edindikleri tecriibbe vasitas1 ile ortaya c¢ikabildigi gibi
cevrelerinde gerceklesen olaylardan elde ettikleri izlenimler sayesinde de
gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerin gelistirdikleri tavirlar piyasaya ¢ikan {iriinlerin
veya hizmetlerin bagarisint dogrudan etkiler. Birey {irlin hakkinda olumsuz bir
tecrilbeye sahip ise sadece kendisi satin almamakla kalmaz ¢evresini de tecriibesi

hakkinda bilgilendirerek kacinilmasini saglamaya calisir (Kotler ve Armstrong, 2010,
5.175).

2.2.3.6. Inang ve Tutumlar

Inanglar ve tutumlarda tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen psikolojik
etmenlerden birisidir. Inanglar bireylerin yasam siireleri boyunca edindikleri bilgi
birikimi {izerine kurulabilecegi gibi olaylar karsisindaki izlenimler ile de
olusabilmektedir. Bunu bilen uluslararas1 6l¢ekte firmalar pazarlama faaliyetlerini
yiiriitiirken iiriin ve marka imajina olduk¢a 6zen gosterirler. Gelistirdikleri tirtinlerin
tiiketici lizerinde miimkiin olan en iyi izlenimi birakabilmesi i¢in uzun siireli 6n

arastirmalar gergeklestirirler (Kotler, 2000, s. 174).

Tutumlar bireylerin iiriine kars1 var olan i¢ duygularinin disa vurulmasidir. Bu

tutumlar kisilerin iiriinlere kars1 yaklasimini gostermektedir. Inanglar ve tutumlar

42



kisilerin zihinsel gelisim ve edindikleri isteklendirme sayesinde meydana gelmekte,
bu yonil ile 6grenme siirecine benzemekle birlikte ¢esitli farkliliklar vardir. Bu
farkliliklar temel olarak iki kavram arasindaki davramis farklarindan ortaya ¢iktig

i¢cin birbirlerinden ayirt edilmesi son derece dnemlidir (Kavas, 1995, Aktaran: Bardakgt,
2014, s. 25).

2.2.4.Kisisel Etmenler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel etmenleri; bireyin yas1 ve yasamina ait
donemleri, sahip oldugu meslek, icinde bulundugu ekonomik kosullari, hayat tarzi ve

sahip oldugu kisilik olarak bes alt baslik altinda toplamak miimkiindjir.
2.2.4.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Tiiketicilerin iirlinler veya hizmetleri satin alma kararlari kisilerin yasi, aile
yasamlarindaki asamalar, hayat tarzi, kisilik vb. gibi bireyin hayatini olusturan
seylerden etkilenir. Her yas grubunun gereksinimine ve ilgi ihtiyaclarina ve ilgi
duydugu iiriinlerin belirli karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Ornek verecek
olursak, yashi insanlar veya kilolu insanlar icin restoranlarin saglikli yasam

meniilerini miisterilerine sunarlar (Tek, 1997,s. 204).
2.2.4.2.Meslek

Tiiketicilerin tiyesi olduklart meslek gruplar1 gelirlerini belirleyerek onlara
belirli bir satin alma giicli saglar. Ayrica potansiyel miisterinin ¢alisma siiresi ve
bunun disinda kalan kendine ayirdigt zaman da firmalar acisindan pazarlama

faaliyetlerini yiiriitiirken 6nemli bir Glgiittiir.

Kisinin yaptig1 meslegin tiirii satin alma tercihlerine etki etmektedir. Mavi yakali
calisan sinifi, daha ¢ok is kiyafeti satin almay1 tercih ederken, beyaz yakali egitimli
calisan siifi ise daha ¢ok takim elbise satin alma egilimindedir. Bu sebeple,
pazarlamacilar {riinlerini ve hizmetlerini gelistiritken farkli tiirdeki c¢alisan

gruplarinin satin alma ilgilerini kavramaya ¢alisirlar.

Ornegin, ABD’de Spear’s Specialty Shoes firmas1 palyagolar ve gdsteriler icin

0zel olarak gosteri ayakkabilar1 hazirlayan bir firmadir. Kurucusu olan Garry Spear

43



eski bir palyaco olmakla beraber bu markayi kurarak piyasadaki {iriin ihtiyacina
yonelik 6zel iiriinleri uygun teslimat siireleri ile miisterilerine sunmaktadir. Firmanin
cesitli renklerde ve tasarimlarda ayakkabilar1 olmakla beraber, bu iiriinleri 6zel
olarak tasarlayarak meslegin profesyonellerine 500 Amerikan Dolari’na varan fiyat

etiketi ile sunmaktadir (http://www.spearshoes.com/aboutus.html,, Erisim Tarihi: 1 Mart 2017).

2.2.4.3.Ekonomik Kosullar

Bireylerin ve toplumlarin i¢cinde bulundugu ekonomik kosullar tiiketicilerin iiriin
ve marka se¢imini etkiler. Kisilerin ekonomik durumu bireylerin harcanabilir gelir
diizeyine, gelir diizeyi istikrarma, kisilerin yapabildigi birikim miktarina baglidir

(Kotler ve Armstrong, 2010, s.171).

Tiiketicileri etkileyen ekonomik etkenler iki agidan ele alinmaktadir. Ilk olarak
niifusun satin alma giiclinii tespit edebilmek i¢in, iilke ekonomisi ve ekonomiye
yonelik genel egilimlere dair veriler incelenir ardindan kisilere ait veriler incelenir.
Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve
tiketim egilimini etkilemektedir. Arz ve talepte meydana gelebilecek dengesizlikler
basta enflasyonu, faiz oranlar1 ve tiiketici kararlarini pozitif veya negatif yonde

etkiler.

Ornegin, ABD’de 2008 senesinde meydana gelen ekonomik duraklama
doneminde tiiketicilerin toplam kredi borcu hizli bir sekilde yiikselmis ve bu durum
ekonomide sarsilmaya sebep olmustur. Bu borcun biiyiik bir kism1 bireylerin kredi
kartt borcu olmakla birlikte, konut kredilerinde yukar:1 yonlii bir hareket
gerceklesmistir. Bunun sonucunda konut alma imkanina sahip olan milyonlarca

Amerikali ekonomide meydana gelen bu sarsint1 sebebiyle ev alamaz hale gelmis,

bir¢ok finans kurulusu kapanmuistir (http://www.finzoom.com.tr/Info/art/Advices/Amerika-daki
Mortgag~952e6815b2be483dab236d2ff4ad4elc/#, Erisim Tarihi: 1 Mart 2017).

2.2.4.4. Yasam Tarz1

Ayn1 sosyal smifa iiye insanlar arasinda bile birbirinden oldukga farkli hayat

tarzlara sahip kimseler olabilmektedir. Bireyin hayat tarzi, onun faaliyet, ilgi ve
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fikirlerini ifade edebilmesinin bir yoludur. Bireyin yasam tarzi kisinin fikir ve

diisiincelerinden daha fazlasini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s.171).

Tiiketicilerin yasam tarzi lizerine ¢alisma gergeklestirilirken uzun soru formlari
kullanilir ve bu sorular vasitasi ile bireyin yasam tarzi anlasilmaya caligilir. Bireyin
yasam tarzi da tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Giiniimiizde bir¢ok
firma pazarlama faaliyetlerini yiiriitirken hedef kitlenin ekonomik olanaklarinin

yaninda yasam tarzini da dikkate almaktadir ( Tek, 1997, s. 205).
2.2.4.5. Kisilik

Her insanin satim alma davramisini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik
kavrami bireyin ¢evresine karsi tutarli ve belirli siirelerle tekrarlanan tepkilerin
karakteristik toplamina denir. Ornegin, kendine giiven, cabuk sosyallesebilme,
saldirganlik, uysal vb. kisilik tipleri bulunmaktadir. Bu farkli kisiliklerle piyasaya
stiriilen tiriinler arasinda belirli bir bag kuruldugunda bu durum tiiketici davranisi

tizerinde 6nemli bir etken haline doniismektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.172).

Bireyler kimi zaman birbirlerine benzeyen kimi zaman da birbirlerinden farkli
olan davraniglar gosterirler. Baz1 insanlar giyimlerinde, yeme aligkanliklarinda ve
insan iliskilerinde daha tutucu olabilirken baz1 kimseler daha disa doniik davraniglar
sergileyebilmektedir. Bu tarz kimseler i¢in davranista geleneksel olmak tutuculuk
anlamina gelmektedir. Benzer sekilde tiiketiciler de gilinlik satin alma

aliskanliklarinda kisilik 6zelliklerini ortaya koyarlar.

Her bireyin kendisine ait bir kisiligi bulunmaktadir. Bireylere ait kisiligi
tamamen ¢6zmek her zaman i¢in olasi degildir. Bir kisiligin analiz edilebilmesi i¢in
duyumlara kars1 makul olan tavir ve davramiglarin bilinmesi gerekmektedir. Bu
sebeple pazarlama faaliyetlerini yonetenler iriinlerine dair reklam kampanyalarini

yiriitirken ~ herkesin ~ olumlu  bulabilecegi  6zelliklerden  faydalanirlar
(http://www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/ELDEN.pdf, Erisim Tarihi: 6 Mart 2017).
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2.3. Tiiketici Davramisinda Kiiltiir

Bireyler yasadiklar1 toplum igerisinde cesitli sosyal baglar kurarak belirli bir
diizen igerisinde yasamaya ihtiya¢ duyarlar. Birey olmanin getirdigi bu dogal ihtiyag
sebebi ile insanlar dis diinyadan gelen ¢esitli uyaranlarin etkisi altinda kalirlar. Bu
noktada kiiltiir bireyin i¢inde bulundugu toplum tarafindan etkisi altinda kalinan
uyaranlara ne kadar uyum saglayabildiginin derecesini gosterir. Ornek verecek
olursak, kisilerin birbirine verdigi hediyelerden, bireylerin giin igerisinde birbirlerine

kars1 olan tutumlarinin hepsinde kiiltiiriin izlerini gérmek miimkiindiir (Karalar, 2009,

5.265).
2.3.1. Kiiltiiriin Uluslararasi Pazarlarda Tiiketici Davramsindaki Yeri

Kiiltir en yalin haliyle, insanlarin giinliik hayatlarindan kisiliklerine kadar
hayata dair bircok unsura dogrudan etki eden bir olgu olmasinin yaninda tiiketici
davraniglar1 agisindan daha farkli bir etkiye sahiptir. Tiiketici davranisi agisindan
kiiltiir, bir toplumun iiyelerinin tiiketim aligkanliklarin1 olusturan inanclar, degerler
ve geleneklerdir. Bu tanimdan hareket edecek olursak tiiketim aliskanliklarina
yonelik bireylerin barindirdigr ¢esitli degerlerin 6ziinde insanlarin bu tiiketime
yonelik olusturduklart hisler ve oncelikler, bu onceliklere yonelik davraniglar

bulunmaktadir. (http://foemoodle.emu.edu.tr/pluginfile.php/41396/mod_resource/content/1/uluslara

rasi%?20pazarlamada%20kultur.pdf, Erigim Tarihi: 1 Nisan 2017).

Ornegin, bir elektronik magazasindan televizyon alacak birisi {iriiniin menseini
merak edebilir. Bu sekilde diisiinen birisi i¢in iiriniin Cin’de veya Kore’de iiretilmesi
onun zihninde farkli anlamlara karsilik gelmektedir. Bu durum da bireyin satin alma

davranigin1 dogrudan etkilemektedir (Karalar, 2009, s.266).

Bu noktada bir pazarlamaci agisindan kiiltlir goriindiigiinden daha derin bir
kavram haline doniismektedir. Cilinkii kiiltiir biinyesinde hem somut hem de soyut
kavramlar1 igermektedir. Soyut Ogeler olarak degerler, inanglar, algilar 6rnek
verilebilirken somut geler ise toplumsal ve fiziksel ¢evre sartlaridir. Ornegin, bir
toplum igerisinde yer alan sivil toplum Orgiitleri, ¢esitli dernekler kiiltiiriin somut

Ogelerini olusturmaktadir. Teknoloji ve altyap1 gibi kavramlar ise kiiltiiriin fiziksel
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Ogeleridir. Tiiketici davraniglarinin daha net bir sekilde anlasilabilmesi igin
pazarlamacilar toplumun biinyesinde barindirdig: kiiltiirel 6gelerin hepsini dogru bir

sekilde degerlendirmelidir (Karalar, 2009, s.266).

Kiiltiiriin tiiketici davraniglarina etki eden etmenlerin daha net bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in bu etkenleri uluslararasi pazarlarda tiiketici davraniglari tizerinde
nasil etkili olduklarinin kavranabilmesi uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini yoneten

Kimseler i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir.

Giliniimiizde toplumsal egilimler genel itibari ile maddi zenginlige erigsmek, yeni
yerler gezip gormek, saglikli bir yasam siirmek, ¢evreye zarar vermeyen iriinleri
tiketmek vb. aligkanliklar g¢ercevesinde yasam siirme siireci seklinde devam
etmektedir. Bu tarz bir yasam, yani zevk yonlii kiiltiirel degerlerin agir bastig1 bir
hayat seklidir. Bu sebeple uluslararasi piyasalarda pazarlama faaliyetlerinin igerisine
eglenerek tiiketmek ve deneyim pazarlamasi gibi kavramlar dahil olmustur (Odabas: ve
Barig, 2006, s.41). Cesitli 6rnekler verecek olursak, kisilerin sevdikleriyle disarida
yemek yemesi, ailesi ile birlikte bayramda tatile gitmesi vb. faaliyetler bu kavramin

kapsamina girmektedir.

Diinya tizerindeki kiiresel tiiketim egilimlerin farkl kiiltiirlerde ve toplumlarda
farklilik olusturmayacagini varsaymak firmalara orta ve uzun vadede biiyiik zararlar

verecektir.

Kiiltiirtin tiikketim tizerindeki etkisini lehine kullanan en 6nemli firmalardan birisi
olan Nestle iiretmis oldugu bebek mamalari ile diinya ¢apinda ¢ocuk beslenmesinde
degisim yaratirken, Nescafe markas1 ile tim diinyada kahve kiiltiiriini
sekillendirmistir. Japonlar ve Ingilizler ¢cay1r kahveye gore daha fazla tercih eden
toplumlar olmalarina ragmen Isvigreli bir sirket olan Nestle bu gelenekleri kirmayi
basarmus, filtre kahveyi Japonya ve Ingiltere pazarma sokmustur. Giiniimiizde
Ingiltere’de her 2 fincan caya karsilik 1 fincan kahve tiiketilmektedir. Bu oran 30 yil

once her 6 fincan ¢aya karsilik 1 fincan kahve seklindeydi. Nestle her iki tilkenin
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cay-kahve pazarinda baskin gii¢ haline gelmistir (http://notoku.com/degisik-kulturlerde-

tuketici-davranislari/, Erigsim Tarihi: 1 Nisan 2017).

Kiiltiiriin kisisel tiikketim tercihlerine etki etmesindeki unsurlardan bir digeri de
din olgusudur. Din insanlarin davranis bi¢cimlerini ve deger yargilarini etkilemesinin
yaninda, aligveris esnasinda tliketicinin davranislarini da etkileyebilmektedir. Bu
konuda ¢esitli 6rnekler verecek olursak, Arap iilkelerinde satin alma kararlarini
cogunlukla erkekler verir ve piyasada daha ¢ok erkekler goriilmektedir (Karafakioglu,
2000, s.17) . Bat1 medeniyetinin gelismis iilkelerinde ise kadin ve erkekler arasindaki
iligkiler daha paylasimcidir ve bu paylasimci tutum irlinlerin satin alinmasi

asamasinda da kendini gosterir.

Japonya pazarmin tiiketici tercihleri incelendiginde kiiltiiriin tiiketici tercihlerini
etkilemesi hakkinda daha iyi fikir edinmek miimkiindiir. Japon gida endiistrisinin
Amerika’daki gida iiretiminin %32'sine esittir. Bunun sebebi Japonya’nin kiiltiirel
ozellikleri ve devlet politikalaridir. Japonlar toplum olarak gida tazeligine karsi
hassas bir toplum olduklarindan miimkiin olan en taze giday: tiiketmek isterler.
Ornegin, Japonya’da bir siit kutusunun iizerinde ii¢ tarih bulunmaktadir. Bunlar,
siitlin Uretim tarihi, slipermarkete ulastigi tarth ve son kullanma tarthidir. Tim
Japonya yarim adasinda siit iiretimi gece yarisin1 bir dakika gece baslar, boylece
sabah oldugunda markete ulasan siit bugiiniin siitii olarak etiketlenir. Eger {iretime
konu olan siit saat 23. 59'da siselendiyse, hi¢ bir Japon onu satin almak istemez,
¢linkii bu durum siitiin bir 6nceki giliniin siitii oldugu diislincesini uyandirir. Bu
sayede, Kuzey Japonya’daki bir siit iireticisi firma Giliney Japonya’daki bir siit
tireticisi  Uretici ile rekabete girmez, c¢linkii denizyolu tagimaciligi giinliik
gerceklesemeyecegi i¢in {riin giinlik siit olma ozelligini kaybeder. Japon
tilketicilerin kiiltiirlerinden kaynaklanan bu tiiketim tercihleri yerel tekelleri meydana
getirmis bu yerel tekeller de Japonya devleti tarafindan desteklenir bir konuma
erismiglerdir. Ayrica Japonya yerel {ireticilerini koruyabilmek i¢in siit ve siit

tirtinlerine 10 giline kadar karantinada bekletmek, yapay gida ithalati kisitlamalari
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koymak gibi faaliyetler gerceklestirmektedir (Wall Street Journal, 2000, Aktaran: Bardakgt,
2014, s. 29).

2.3.1.1. Kiiltiiriin Ogrenilmesi ve Uluslararas: Tiiketici Davramisindaki EtKisi

Hicbir kavram dogustan Ogrenilmedigi gibi kiiltir de dogustan bireylerin
bilinyesinden olusan bir olgu degildir. Birey dogdugu andan itibaren belirli bir yasa
kadar ¢evresindeki uyaranlara yonelik ¢ok fazla acik degilken, belirli bir yastan sonra
uyaranlara kars1 hassasiyeti daha da artar ve icinde bulundugu toplumun inanclarini,
geleneklerini, davranig bi¢imlerini algilamaya baslar. Bireyin ¢ocuk yaslarda

basladig1 bu algilama siireci 0mriiniin sonuna kadar devam eder.

Bir kiiltiir igerisindeki davranis bigimleri kusaktan kusaga bilgi mirast olarak
aktarilarak siiregelir. Bireylerin gelecek kusaklara aktarmis oldugu bu bilgi birikimi
stireci toplumsallagsmadir. Genel itibari ile toplumsallasma kavrami bireyin topluma
uyum saglayabilmesi i¢in ihtiyag¢ duydugu bilgi, beceri ve ahlaki degerlerinin

tamamina denir (Karalar, 2009, s.267).

Kiiltiir ic sekilde insanlar tarafindan Ogrenilir. Bunlar; bicimsel 6grenme,
bi¢cimsel olmayan 6grenme ve teknik dgrenmedir. Bu {i¢ tip 68renme tiiriinden de
firmalarin pazarlama yontemleri etkilenir. Firmalarin tutundurma ve tanitim
faaliyetlerinde kullandig1 en etkili gérsellerden birisi reklamlardir. Genis kitleleri bu
reklamlar araciligl ile 6zendirmek isteyen firmalarin uygulamis oldugu bu yontem
bicimsel olmayan Ogrenme yontemi olup, modadan teknolojiye ve yeme-igme
aliskanliklarina kadar pek c¢ok farkli {irlin ve hizmet grubunda firmalar tarafindan

bagvurulmaktadir (Karalar, 2009, s.268).

Ornegin; Arko’nun piyasaya siirdiigii gesitli kremlerin ya da Solo’nun piyasaya
stirdiigiic. kagit havlularin reklamlarinda kullanilan fon miiziklerinin reklam
izleyicisinin kulaginda yer etmis, bu miizikleri duyduklarinda akillara bu markalarin

gelmesini saglamistir ( Elden, 2003, s.12).
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2.3.1.1.1. Bi¢imsel Ogrenme

Yetiskin kimselerin insanlara nasil davranilacagini dogrudan &gretmelerine
bicimsel 6grenme denir. Ebeveynlerin ¢ocuklarma nasil davranmalar1 gerektigi,
toplum i¢inde nelerin iyi nelerin koti oldugunu dogrudan anlatarak Ogretirler

(Wesson ve ark. , 2011, 5.260).
2.3.1.1.2. Bicimsel Olmayan Ogrenme

Kisinin ¢evresindeki film kahramani, ¢izgi film karakteri, halk kahramani vb.
uyaranlara Oykiinerek 6grenme sekline bigimsel olmayan 6grenme denir. Kisilerin

oykiindiikleri gibi davranmalari, konusmalar1 vb. bu sekilde 6grenmeye girer (Wesson
ve ark. ,2011, s.260).

2.3.1.1.3. Teknik Ogrenme

Egitmenlerin uzmanlik konusu hakkinda bireyleri kurs, ders vb. ortamlarda ilgili

konu hakkinda bilgilendirerek gerceklestirilen 6grenme seklidir (Wesson& ark. , 2010,
5.261).

2.3.1.2. Kiiltiiriin Tiiketici Davrams1 Bakimindan Ozellikleri

Toplumlar biinyelerinde ¢esitli kiiltiirleri barindirirlar ve bu kiiltiirler 6ziinde
birbirinden farkli olmakla beraber tiim kiiltiirler belli basli ortak 6zelliklere sahiptir.

Bu ozellikler su sekilde siralanabilir : (Karalar, 2009, s.270)

o Kiiltlir 6grenilir

Toplumsal olarak paylasilir

Benzer ve Farkli Ozelliklere Sahiptir

Gereksinmeleri gidericidir

Zaman i¢inde degisir

Uyumlu bir biitlindiir
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2.3.1.2.1. Kiiltiir Ogrenilir

Kiiltiirler yapilar itibari insan gibi kalitsal 6zelliklerden meydana gelmezler.
Zaman icerisinde ¢esitli degisikliklere ugrayabildikleri gibi nesiller boyunca 6grenilir
ve aktarilarak siirekliliklerini saglar. Bireyler cocukluklarindan itibaren g¢evrelerini
gozlemleyerek i¢inde bulunduklarn kiiltiiriin duygu ve diisiince bigimlerini 6grenerek
zaman igerisinde uyum gosterirler. Bu gelisim bireyde tiim yasam boyu stiregelir ve

tiikketici davranisi agisindan 6nemli bir etken halini alir (Karalar, 2009, s.271).
2.3.1.2.2. Toplumsal Olarak Paylasihr

Kiiltlirler insanlarin tutumlarindan beslenirler ve bireylerin orgiitlendigi toplum
yapilart igerisinde paylasim araciligt ile ¢ogalirlar. Bu toplumsal yapilar en kiigiik
toplum yapitas1 olan ¢ekirdek aileden kalabalik ve karmagsik akrabalik veya asiret
topluluklarina kadar gesitli boyutlarda olabilir.

Kiiltiirel paylasimlar sadece aile ya da akrabalik baglar1 arasinda degil aym
zamanda uluslararas1 dlgekte de gerceklesebilmektedir. Giinlimiizde miizik, sinema,
yiyecek, moda vb. alanlarda ortak kiiltiirler gelismistir. Ornek verecek olursak,
McDonald’s 50’11 yillarda Amerikan halkini hizli yeme kiiltiirii ile tanistirdi. Devam
eden siire¢ igerisinde 80’11 yillardan itibaren firma kiiresel bir yapiya kavustu bu

sayede milyonlarca miisteriye ve kiiresel Olgekte ortak bir yemek kiiltiirii meydana

geldi (http://www.anadolugrubu.com.tr/grupsirketi/39/mcdonalds, Erisim Tarihi: 4 Nisan 2017).
2.3.1.2.3. Benzer ve Farkh Ozelliklere Sahiptir

Diinyada var olan kiiltiirler arasinda belirli benzerlikler bulunmaktadir. Tiim
topluluklar biinyesinde gelenek, gorenek, folklorik unsurlar, dil, aile yapis1 vb. gibi
cesitli kiiltiirel 6geleri bulundurur. Bu kiiltiirel 6geler toplumdan topluma cesitlilik
gosterebilir. Bu da benzer sartlar altinda farkli tliketici davranislarini ortaya

¢ikarmaktadir.
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Ormnegin, Avrupali ve Amerikali firmalar igin is yapabilmek daha ¢ok sozlesme
esasina bagli olup Cinliler i¢in ii¢lincii taraflar ile is yapabilmek karsiliklt iligkilerin
1yl olmasina baghdir. Cinliler iyi bir ticaretin esasinin iyi ikili iligkilerden geldigine
inanirlar ve taraflar aralarinda iyi bir diyalog olustuguna ikna olursalar ticarete

baslarlar (Bradley, 2002, 5.103).
2.3.1.2.4, Kiiltiir Gereksinmeleri Gidericidir

Kiiltiir insanlarin dogustan gelen bir takim biyolojik gereksinmelerini olan
barinma, beslenme, eglenme gibi temel gereksinimlerini de karsilamaktadir. Bireyler
bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in Onceki kusaklardan Ogrendikleri alisilagelmis

yontemleri kullanirlar.

Kiiltiirtin bir diger ozelligi ise kalict olmasidir. Bireyler cesitli kiiltiirlerle
etkilesime girseler dahi atalarindan gelen bir takim kiiltiirel 6zellikleri hayatlarinin
sonuna kadar tasirlar. Bu kalic1 kiiltiiriin bireylerden ayrilmasi ancak c¢ok biiytlik

asimilasyon politikalari ile miimkiindiir (Karalar, 2009, 5.272).
2.3.1.2.5. Kiiltiir Zamanla Degisir

Kiiltiirler zaman igerisinde degisir. Her toplumun igerisinde bulundugu kiiltiir
cesitli i¢ ve dis etkenlere bagh olarak belirgin degisimler gecirmektedir. Ornegin,
Ronesans’tan once insanlarin iizerindeki klise baskisi sebebi ile bilimsel ¢caligmalar el
altindan ilerlemis bu da bilimsel gelisim hizina biiyiik bir darbe indirmistir. Ronesans
ile baslayan inanc¢lardaki oOzgirlik sayesinde insanlar din ile 1ilgili c¢esitli
sorgulamalar da bulunmus bu durum dogrudan reform hareketlerinin basglamasina
zemin hazirlamis, basta Avrupa olmak iizere tiim diinyaya fikir ve vicdan hiirriyeti

yayillmaya baslamistir (Karalar, 2009, 5.272).
2.3.1.2.6. Kiiltiir Uyumlu Bir Biitiindiir

Kiiltlirtin 6geleri birbirinden farkli olmakla beraber bir araya geldiklerinde

uyumlu bir biitiin ortaya ¢ikarmaktadirlar. Ayrica kiiltiir insanlara, c¢esitli sartlar
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altinda nasil davranmalar1 gerektigi konusunda yol gdsterici bir rol oynamaktadir
(Karalar, 2009, 5.272).

2.3.1.3. Tiiketici Davramslar1 Yoniinden Kiiltiirel Ogelerin Incelenmesi

Kiiltiirler arasindaki ¢esitli farkliliklarin ve benzerliklerin tiiketici davranislari
acisindan degerlendirilmesi son derece dnemlidir. Konuya iliskin birgok arastirma
gergeklestirilmis olup bunlarin bir kismi giincelligini korurken bir kismi1 da zaman

icerisinde giincelligini kaybetmektedir.

Kiiltiirel 6gelerin ne oldugu konusuna yonelik P.Murdock’un 1967 yilinda
gerceklestirdigi ve icinde aile, batil inanclar, evlilik vb. 72 6geyi barindiran bir
calisma bulunmaktadir. Fakat bu calismayr kendisi ‘Kiiltiiriin Evrensel Ogeleri’

olarak ele almaktadir (Timur ve Ozmen, 2009, s.110).

Insanlarin tilketim aliskanliklarina yonelik cesitli arastirmalar
gerceklestirilmekte olup bunlardan bir tanesi de Haris ve Morrison’in birlikte ortaya
koyduklar1 ¢alismadir. Bu calismaya gore, tiiketici davranisint meydana getiren 10
farkli 6ge bulunmaktadir. Bu 10 6ge siras1 ile sunlardir: Iletisim ve dil, inanglar ve
tutumlar, degerler ve normlar, benlik duygusu, iligkiler, zamana deger verme,
diistinsel siire¢ ve Ogrenme, hediye verme, giyim ve gOriinlim, yeme igme

aliskanliklart (Timur ve Ozmen, 2009, s.111).
2.3.1.3.1. Tletisim ve Dil

Kiiltiir kavraminin iginde dil iletisim aract olmasinin yaninda toplumun duygu
ve diisiincelerinin aktarilmasina da yardimci olmaktadir. Dil sadece insanlari
birbirleri ile kurduklar1 sozlii iletisim araci olmaktan 6te i¢inde jestleri, mimikleri ve

cesitli viicut hareketlerini kapsamaktadir.

Uluslararas1 pazarlama acisindan iletisim ve dil 6gesini iki ayr1 ydnden

incelemek gerekir. Bunlardan ilki, dilin bir iletisim aracit olarak varligini

53



stirdiirmesidir. Ikincisi, dilin simgesel iletisim yoniidiir

(http://jlls.org/index.php/jlis/article/view/8/9, Erigim Tarihi: 11 Nisan 2017).

Dilin bir iletisim araci olmas1 konusulan sozciikler ve yazili simgelerden olusan
kisimdir. Farkli kiltiirlerde insanlarin hizmet alim satimma yonelik kullanmig
olduklar1 sozciiklerin iyi kavranmasi gerekmektedir. Benzer kiiltiire sahip

toplumlarda eger dil farki mevcut ise ayn1 sozciikler farkli anlamlara gelebilmektedir.

Dilin ikinci yonii ise pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Bu noktada onemli olan
viicut dilinin ortaya koydugu simgesel iletisimin kendisidir. Viicut diliyle yapilan
benzer hareketler farkli kiiltiirlerde birbirinden farkli anlamlara gelmektedir. Bu

sebeple  pazarlama  faaliyetlerinde  bu  duruma  dikkat edilmelidir

(https://www.ayhankaraman.com/dijital-pazarlamacilar-icin-10-onemli-performans-gostergesi/,
Erigim Tarihi: 14 Nisan 2017).

2.3.1.3.2. inanclar ve Tutumlar

Inanglar ve bu inanclarin sonucu ortaya c¢ikan tutumlar kiiltiirii olusturan en
onemli 6gelerden birisidir. Bireylerin sahip oldugu inanglar sayesinde o topluma ait
olan kiiltiiriin hayata bakis sekli meydana gelir. insanlarm sahip oldugu bu inanglar
cercevesinde sosyal hayatlarindan ekonomik iliskilerine kadar bir¢ok sey etkilenir.
Ozellikle dinlerin emredici nitelikte ve tavsiye niteliginde olan kurallar1 insanlarin

tiketim kararlarina etki edebilmektedir.

Kiiresel oOlgekte faaliyet gosteren firmalar diinyanin farkli yerlerindeki bu
tilkketim tercihlerini algilayip, {riinlerini piyasa icinde en uygun sekilde
konumlandirmahdirlar. Ozellikle, iiriinlerine kars: tiiketicilerin olumlu, olumsuz ya
da ¢ekimser tutumlardan hangisine sahip olduklarimi ¢ozebilmek {irliniin veya
hizmetin basarisi yolunda hayati oneme sahiptir.

(http://acikerisim.deu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/12345/12278/227067.pdf?sequence=1&isAllowe

d=y, Erigim Tarihi: 1 May1s 2017).
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Ornek verecek olursak, Heineken adli diinyaca {inlii Hollandali bira iireticisi
Asya pazarina girmek icin insanlarin algisindaki popiilerligini kullanmistir. 90’1
yillarin basinda San Miguel ve Carlsberg markalar1t Hong Kong pazarinin %70 gibi
bliyiik bir kismini elinde tutmaktaydi. Heineken insanlarin algisinda olusturdugu
popiiler marka imaj1 sayesinde Pazar paymi %5’ten %20’ye ¢ikartmistir. Firma bu
imaj popiilaritesini dogrudan kampanyalar1 kullanarak Hong Kong’da bulunan yerel
dagitici araciligr ile gerceklestirmistir. Firma o yillarda Hong Kong piyasasini elinde
tutan bu iki firmaya karsi reklam kampanyalari yapmanin kendisine bir kazang
saglamayacagini gérmiistiir. Bunun yerine firmanin yerel dagiticist birayr yiiksek
gelir grubunda bulunan insanlarin daha ¢ok vakit gecirmeyi tercih ettikleri noktalara
soktu ve birayi tiiketenlerden siselerini tiikettikleri noktalarda birakmalarini talep etti.
Zaman igerisinde yliksek gelir grubundan ve beyaz yakali calisanlar tarafindan
tiketilen bir marka haline doniistiirdii. Bu Ornekten anlasildigi {izere firma
tiiketicilerin algisinda popiiler marka imaj1 yaratarak, Heineken markasinin daha st
gelir grubundan kimselerin tiikettigi bir marka oldugu inancim asiladi, tiiketiciler de
markanin bu hamlesini cevapsiz birakmayarak farkli gelir gruplarindan kimseler

olarak Heineken biralarini tiiketmeye basladilar (Bradley, 2002, s.113).
2.3.1.3.3. Degerler ve Normlar

Bir kiiltiir sahip oldugu degerlerden yola ¢ikilarak zaman igerisinde davranis
bicimlerini meydana getirilir. Toplumsal normlar, bireyin toplum igerisindeki
davraniglarinin genel kabule ne kadar uygun oldugunu gosterir. Normlar, kisilerden
beklenen davraniglara iliskin bir yol gdsterici nitelige sahiptir. Normlar, bireylerin
giyim aligkanliklarindan is yerinde kisilerin birbiri ile diyaloguna kadar genis bir
alanda etkisini hissettirir. Bu sebeple tiiketicilerinde bu normlar dogrultusunda farkl

kiiltiirlerde birbirinden farkli egilimleri vardir ( Ragli, 2011, s.25, Aktaran: Bardakg1, 2014).

Degerler ise toplumlar agisindan normlara gére daha onceliklidir. Bu acidan
degerlendirildiginde degerler toplumlarin davranis bi¢cimlerine yol gdsterici nitelige

sahiptir. Toplum i¢indeki degerlerin 6nem diizeyleri, o toplumun deger sistemlerini
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olusturur. Bu sebeple ortak degerlere sahip olmayan toplumlarin ortak normlar1 temel

almas1 beklenemez (Timur ve Ozmen, 2009, s.110).

Ornek verecek olursak, daha kendi igine kapal1 olan Iran gibi iilkelerde toplum
degisime kars1 daha fazla diren¢ gdsterirken, Avrupa ve ABD basta olmak iizere dis
diinyaya acik, liberal yapiya sahip toplumlar1 degisimleri daha ¢abuk

benimsemektedir (Timur ve Ozmen, 2009, s.111).
2.3.1.3.4. Benlik Duygusu

Benlik duygusu genel itibari ile kisilerin 0zgiivenlerinden ve kendilerine
duyduklart saygidan etkilenir. Kisinin 6ziinde hissettigi bagimsizlik ve inatgilik
duygulari bireyin benliginin bir yansimasidir. Bu duygular farkli toplumlarda tiiketici
davraniglar agisindan farkli sonuglar dogurabilmektedir. Ornegin, ABD’de bireysel
satis isiyle ugrasan bir kimsenin faaliyet gosterdigi sektor hangisi olursa olsun, atak
bir tutum igerisinde olmasi beklenirken Uzak Dogu Asya iilkelerinde bu tutum
tiketicinin goziinde itici bir harekettir. Bu tutum iirlinii veya hizmeti satin alma

egilimi olan tiiketicilerin tirlinden sogumalarina sebep olabilmektedir (Karalar, 2009,
5.275).

2.3.1.3.5. iliskiler

Insanin sosyal bir varlik olmasindan &tiirii kisisel iliskiler hayatin her alaninda
karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin is arkadaslari, dostlari, ailesi ile iliskileri bunlardan

bazilaridir.

Bu iligkiler kiiltiirle dogrudan baglantili olup bir igyerinde astlarin istleri ile
iliskisinden, aile igerisinde biiyliklere 0zel olarak saygi duyulmasi gibi ¢esitli
orneklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle dogu kiiltiirleri yapilar itibari ile ataerkil
bir aile yapisina sahiptirler. Bu toplumlarda erkek ¢ocuguna verilen sorumluluk ve
deger kiz ¢ocuklarina gore daha fazladir. Tliskilerdeki kiiltiirel 6zelliklerin dogru bir

sekilde ¢ozlimlenmesi firmalarin pazar basarilarinda dogrudan etkin olacaktir (Wesson

ve ark., 2011, s.557).
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2.3.1.3.6. Zamana Deger Verme

Zaman algis1 kisiden kisiye gore degisebildigi gibi kiiltiirden kiiltiire de fark
edebilmektedir. Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzak Dogu Asya gibi bolgelerdeki
gelismis toplumlarda zamani dogru kullanabilmek onem verilen bir 6zellik iken
Ortadogu, Afrika ve Giliney Amerika gibi bolgelerdeki toplumlarda bu 6zellik
bireyde aranan bir sart degildir. Bu toplumlarda kisilerin randevularina gecikmesi,

toplantilarin ertelenmesi gibi durumlar genel olarak hos goriiliir (Karalar, 2009, 5.276).
2.3.1.3.7. Diisiinsel Siirecler ve Ogrenme

Farkli kiiltiirlerde bilgi kaynaklarina farkli sekillerde ulasilir ve ulagilan bilgiler
farkli yontemlerle kullanilir. Gorsellik, sayisal veriler, yaraticilik vb. 6zellikler bu
durumu ortaya cikartmaktadir. Gorselligin 6n planda oldugu toplumlarda gorsel
reklam araglar ile tiiketiciyi yonlendirmek daha kolaydir. Tiiketici davraniglarimi
yonlendirirken pazarlamacilar i¢inde olduklar1 pazarlarin iletisim yontemlerini dogru

bir sekilde kullanmalidirlar.

Ornegin, James Bond film serilerinin bircogunda senaryo icine dahil edilmis,
belirli markalara ait saat, otomobil vb. iirlin yerlestirme gerceklestirerek sinema
izleyicisinin hafizasinda gorsel bir yer edinmesi saglanmis bu sayede tiiketicinin

algisinda siradan bir reklam kampanyasindan daha etkili bir gorsellik yakalanmistir

(Kotler ve Armstrong, 2010, s. 461).

2.3.1.3.8. Odiil ve Onurlandirma

Kendisinden beklenenden daha {istiin performans gosteren kimseler diinyanin
bircok yerinde odiillendirilir. Bunun sebebi calisant daha cok caligmaya tesvik
etmektir. Fakat bu 0&dillendirme sistemi sirketten sirkete, kiltiirden kiiltiire
degisiklikler gostermektedir. Maddi odiiller, terfi ettirmek, tatil imkénlar1 vb.
tesvikler Ustlin performans gosteren kimselere oOdiil olarak verilebilmektedir.

Ornegin, ABD’de calisanlar parasal ddiilleri tercih ederken, Cin’de yasayan beyaz
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yakali kimselerde genel olarak bdyle bir beklenti bulunmamaktadir. Baska bir
ornekte ise, Bati kiiltiirlinde unvan sahibi kimseler isyerlerinde kendilerine ait oda
olmasmi isterken, Uzak Dogu Asya kiiltiiriinde yoneticiler agik ofis diizeninde

islerini yiiriitebilmektedir (Karalar, 2009, 5.277).
2.3.1.3.9. Giyim ve Goriiniim

Bireyler kiiltiirlerine bagli olarak farkli sekillerde giyinirler. Toplumlarin
gelenek ve gorenekleri kiyafet secimlerinden insanlarin dis goriiniislerini
belirlemelerine kadar etkin rol oynamaktadir. Ornegin, Bat1 toplumlarda isyerlerinde
genel olarak sakal birakmaya izin verilmezken, Ortadogu’da bu konuda calisanlara

biraz daha serbestlik taninir.

Isletmeler iiriinlerini piyasaya siirerken tiiketicilerin farkli renk algilarma da
dikkat etmelidir. Bu renkler iirin hakkinda tiiketiciye mesaj verecegi icin yanlig
anlamalara sebep verilebilir. Ornegin, bati kiiltiirlerinde ilag kutusunun renginin
beyaz olmasi son derece siradan bir durum iken bazi kiiltiirlerde bu renk 6limii

cagristirmaktadir
(https://www.academia.edu/8721935/Renkler ve Ambalaj Tasar%C4%B1m%C4%Blnda Raf Etkis
i, Erigim Tarihi: 1 Mayis 2017).

2.3.1.3.10. Yeme i¢cme Aliskanhklar:

Uluslararas1 pazarlamada kiltiire iligkin bir baska 6ge de bireylerin zaman
igerisinde elde ettikleri yeme i¢gme aligkanliklaridir. Bu dgede yemegin hazirlanis

seklinden, yemegin yenme sekline hatta hizina kadar her sey dahil olabilir.

Ornegin, alkollii igki tiiketiminde Fransizlar agirlikli olarak kirmizi sarabr tercih
ederken, Almanlarin daman zevki biraya daha yatkindir. Baska bir 6rnekte ise,
Cinliler kedi ve kdpek etlerini de tiiketebilmektedir fakat bunu Avrupa iilkelerinde
gormek pek miimkiin degildir (Karalar, 2009, 5.279).
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Gorildiigii tizere her kiiltiir kendi yemek zevkini olusturmaktadir. Farkli
cografyalardaki farkli uluslarda olusan bu yeme i¢me kiiltiirii de tiiketici davranigini

etkileyen 6gelerden birisidir.
2.3.1.4. Tiiketici Davramis1 ve Alt Kiiltiir Arasindaki Iliski

Kiiltiir kavraminin genel olarak bir toplumun duygu ve diislincelerini genel
olarak yansitmasinin yaninda bireylerin i¢indeki bulunduklar1 kiltiirii farkli sekilde
ifade etmelerini saglayan alt kiiltiir kavrami bulunmaktadir. Alt kiiltiirler kiltiir
kavraminin yapitaglarindan birisi olmakla beraber, toplum iginde ¢esitli gruplar

olugmasini saglayarak kiiltiirel ¢esitliligi saglamis olur (Karalar, 2009, 5.281).

Bu bakimdan alt kiiltlir, karmasik toplum yapilari i¢inde farkliligi saglayan
kiiltiirel gruplardir. Alt kiiltiiriin etki alaninda bulunan kimselerin duygu ve
diisiinceleri toplumun genel diisiince seklinden belirli farkliklar barindirmakla

birlikte, toplumdaki egemen inang ve degerler ile de baglantilidir.
2.3.1.4.1. Alt Kiiltiir Cesitleri

Toplumlarin icerisinde hayatin1 devam ettirmekte olan tiiketiciler cesitli alt
kiiltiirlerin birine veya birkagina karsi hassasiyet barindirabilirler. Alt kiiltiir tiirleri su

sekilde ayrilabilir: (Karalar, 2009, s.282)

o Irk

e Ulusal koken

e Din

e Yas

e Cografik yerlesim
e Cinsiyet

e Toplumsal sinif

e Meslek
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Alt kiiltiirler tiiketici agisindan yukarida belirtilen ¢esitli etkenlere ayrilabilecegi
gibi daha ayrintili olan mikro kiiltiirlere de ayrilabilir. Bu ayrimlar tiiketici

davraniglarinda kendine 6zgii tutumlar gelistirecektir.
2.4. Kiiltiir ve Alt Kiiltiiriin Satin Alma Davramslan ile Tliskisi

Kiiltiir ve alt kiiltiiriin satin alma davranis1 lizerindeki etkileri diger ekonomik
sartlar ve psikolojik sartlara gore uluslararas1 pazarlarda daha etkindir. Tiiketiciler
etkisi altinda kaldiklar kiiltiirel degiskenler dogrultusunda irtinleri satin alma veya
almama davranisi sergilerler. Bu degiskenler toplumsal inang, sanat, ahlak ve
toplumun geleneksel 6rf ve adetleri gibi araglardir. Bu araglar tiiketici davraniglarina
ilisgkin yazili olmayan c¢esitli kurallar koyarak insanlarin tiiketime yonelik

davraniglarint meydana getirir (Kotler ve Armstrong, 2010, 5.175).

Insanlar icinde bulunduklar1 kiiltiirel ortamdan ve tanidiklar1 cesitli kiiltiirlerden
etkilenirler. Uzun vade etkisi altinda kalinan kiiltiir zaman igerisinde bireylerin
merkezi kontrol birimine doniisiir ve kisiyi tamamen kontrolii altina alir (Tathdil, 1983,
Aktaran: Bardakgi, 2014, s.29). Kiiltiirel etmenler kisiyi kontrol altina almaya
basladifinda alt kiiltiir de bireyin satin alma davramisinda etkili olur. Ornek verecek
olursak, alt kiiltiir tiirlerinden ayni etnik gruplara iiye olan kimseler toplumun genel
tikketim egilimi dogrultusunda satin alma tercihinde bulunurlar, benzer tiirde tirtinleri
satin alirlar, ayni dili konusurlar, benzer siyasi goriise sahip gazete ve dergileri satin

alirlar.

Bir diger alt kiiltiir etmenlerinden olan dini alt kiiltiir de uluslararas1 pazarlarda
tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Bu tarz bir etki
alanina giren tiiketicinin satin alma davranisini, dogrudan dogruya iiyesi oldugu dini
grubun inang, gelenek ve gorenekleri belirler. Bu noktada tiiketici cesitli iirtinleri
satin alirken iiyesi oldugu dinin getirdigi kurallar1 gdz éniinde bulundurur. Ornegin,
Islami goriisiin yaygin oldugu iilkelerde dogum kontrol haplarmin pazarlanmasi zor

iken benzer bir durum Katolik mezhebini benimsemis tiiketiciler i¢in de gegerlidir
(Bardakgi, 2014, s.14).
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Ote yandan, cografi alt kiiltir kavrami da satin alma davramisini cografi
kosullara bagh olarak etkilemektedir. Ornegin, Tiirkiyenin dogu bélgelerinde kis
mevsimi olduk¢a soguk ve uzun siireli oldugu igin kaliteli sobalar ve kislik
giyecekler, kayak ve kar malzemeleri gibi kislik araglar yaygin bir bi¢imde tercih
edilmektedir. Akdeniz Bolgesi’'nde ise yaz mevsimi sicak ve uzun oldugu i¢in deniz

giyimleri, giines kremi vb. yazlik ara¢ gereclerin tikketimi agirliklidir.

Kiiltlir ve alt kiiltiire yonelik gelistirilen farkli goriis agilart ile ¢ok sayida alt
kiiltiir grubu gelistirmek olanaklidir. Ornegin, meslek, gelir diizeyi, aile tiirii, 1rk vb.
bunlardan bazilaridir ve bu alt kiiltiirler dogrultusunda kisiler bulunduklari topluma
paralel satin alma davranisi gosterirler. Benzer sekilde ayni mesleklere mensup
tilkketiciler, birbirine yakin diizeyde geliri olan insanlar, benzer aile yapisina sahip

kimseler de toplumda yaygin olan satin alma egilimine sahiplerdir.
2.5. Uluslararasi Pazarlarda Satin Alma Davramsi Tiirleri

Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin gosterdikleri satin alma tiirleri 6nceki
boliimlerde siraladigimiz cesitli etkenler 1s1ginda dort adettir. Bunlar sirasi ile
karmagik satin alma davranisi, ¢eligkiyi azaltan satin alma davranisi, aliskanliga bagh

satin alma davranis1 ve ¢esitlilik arayan satin alma davranisi olarak siralanmaktadir.
2.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Uluslararas1 pazarlarda tiiketicileri bir {irlinii satin almaya yonelik biiytik bir
istek duyduklarinda ve piyasadaki triinlerin farkliliklar1 hakkinda kayda deger
miktarda bilgiye sahip olduklarinda gerceklesen satin alma davramisi seklidir.
Ozellikle, bu durum tiiketiciler igin satin almay1 diisiindiikleri iiriin veya hizmetin
fiyatinin pahali, sahip olunmasi halinde varlig: ile dikkat ¢eken ve sahip olunmasinin

ilerde risk tasiyabilecegi tiirden iiriinler i¢in gegerlidir ( Kotler ve Armstrong, 2010, s.176).

Bu tarz bir durumun ortaya ¢ikmasinin baglica sebebi uluslararasi pazarlarda

tilkketiciler bu durumdaki iirlinlerin alternatiflerini degerlendirebilmek i¢in {riiniin

61



piyasast ve teknolojisi hakkinda arastirma gergeklestirmeleridir. Ornek verecek
olursak, yeni bir bilgisayar almay1 diisiinen birisinin konuya iliskin olarak ara bellek,
sabit disk, islemci saat hiz1 gibi terimlerin anlamin1 ve islevini bilmiyorsa ihtiyaci
olan iirlinii satin alma olasilig1 ciddi miktarda azalacaktir. Bu sebeple uluslararasi
pazarlarda tiiketiciler dncelikle kendilerine yonelik dogru iiriiniin ne oldugunu tespit
edebilmek i¢in konuya iligkin 6grenme siirecinin i¢ine girer, bu dgrenme siirecinin
ardindan tiiketici markaya ve {iriine yonelik bir fikre sahip olur, satin alma kararini

verir ( Kotler ve Armstrong, 2010, s.176).

Bu asamada uluslararas1 pazarlamay1 gerceklestiren profesyoneller bu tiirden
satin alma davranis1 gosteren potansiyel miisterileri bireylerin ihtiyaci dogrultusunda
yonlendirmelidir. Cilinkii bu sekilde tiiketimini gergeklestiren birey mutlak suretle
isin uzmanlarindan yardim talep edecektir. Ayrica uluslararasi pazarlarda firmalar
bilingli tiiketicileri satin alma yoniinde ikna edebilmek icin {irlinlerini g¢esitli
teknolojik ve islevsel smiflar altinda c¢esitleyerek, yazili ve gorsel medyada

tutundurma faaliyetlerini yiiriitmektedir ( Kilig, 2017, 5.26).
2.5.2. Celiskiyi Azaltan Satin Alma Davranisi

Celiskiyi azaltan satin alma davranisi, uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin pahali
buldugu, kullanim1 yaygin olmayan ve satin alinmasinin tiiketici agisindan potansiyel
riskler barindirdigina inanilan {irinlerin veya hizmetlerin satin alinmasinda ortaya

c¢ikan satin alma davranisidir ( Kotler ve Armstrong, 2010, 5.176).

Ornegin, evine oturma grubu satin almay1 diisiinen bir tiiketiciyi ele alalim.
Tiiketici cesitli markalara ait oturma gruplarini arastirirken begendigi bir model
hakkinda kendisinde olumsuz diislincelere sebep olan bir takim duyumlar alir. Bu
olumsuz diisiince tiiketicinin piyasa aragtirmasi sirasinda kendi elde ettigi bir bilgi de
olabilir. Boyle bir durumda tiiketici gelecekte oturma gruplarinmi arastirirken daha

dikkatli olacaktir veya piyasanin uzmanlarini daha dikkatli dinleyecektir (Kotler, 2000,
177).
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Bu tarz anlik satin alma karar1 ile gergeklesen satin alma davranigsindan sonra
miisteri gerceklestirdigi bu satin alma sebebi ile satin alma sonra huzursuzluk
durumunu iginde hissedebilir. Ozellikle bu tarz bir huzursuzluk duygusu kisinin satin
alma sonrasi ¢evresinden satin aldigi iirlin hakkinda edindigi olumsuz duyumlar ve
satin aldig1 irlinlin pazardaki alternatiflerinin iyi 6zelliklerini 6grenmesi sonrasinda

ortaya ¢ikar (Kotler ve Armstrong, 2010, .176).

Ozellikle uluslararas1 pazarlarda kurumsal yapiya sahip olan firmalar
miisterilerinin satin alma sonrasi bdyle bir huzursuzluk hissetmelerine engel olmak
icin basta satis sonrasi destek hizmetleri olmak {izere, belirli araliklarla miisterilerden
iiriin memnuniyeti hakkinda geri bildirimler alarak tiiketiciyi yeni {irlinlerini satin

alma yoniinde motive ederler (Ak, 2009, s.44).
2.5.3. Ahskanhga Bagh Satin Alma Davramsi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, tiiketicilerin uluslararasi pazarlarda bir
triine yonelik olarak 6zel ilgi duymadigi ve iriinii piyasalara sunan markalarin
farkliliklar1 hakkinda az bilgiye sahip oldugu durumlarda ortaya ¢ikan satin alma
davramisidir. Ornek verecek olursak, giinliik hayatta tiiketilen sofra tuzunu
gosterebiliriz. Genel itibari ile tiiketiciler tuz satin alirken marka ayrimi yapmaksizin,
herhangi bir marka tuzu magazadan satin alirlar. Bu sekilde gerceklesen satin alma
davranigindan tiiketici ayn1 satin almay1 aliskanlik haline getirirse bu marka sadakati
olmaktan &te aliskanliga bagh satin alma sekline doniisiir. Ozetleyecek olursak, bu
tirden bir satin alma yaklasimi tiiketicilerin markasina 6zen gostermedigi, sik

tiikketilen ve maliyeti diisiik Uiriinlerde goriiliir ( Kotler ve Armstrong, 2010, 5.176).

Bu tiirden goriilen satin alma yaklagiminda tiiketicilerin markaya yonelik
herhangi bir bagliligi s6z konusu olmadigindan {iriin hakkinda satin alma sonrasi
herhangi bir tiiketici degerlendirmesi s6z konusu degildir. Bu tlirden satin almaya
yonelen miisterilerin elde tutulabilmesi i¢in firmalar tekrar eden reklam

kampanyalarini kullanirlar.
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2.5.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, uluslararasi pazarlarda tiiketicinin az
ilgisinin bulundugu triinler ve bu iiriinlerin piyasadaki alternatifleri hakkinda kayda
deger bilgisinin bulundugu durumlarda ortaya cikar. Ornegin, siradan bir tiiketici
biskiivi satin alirken iriiniin ireticisi hakkinda kapsamli bir piyasa arastirmasi
gerceklestirmez, Uriin hakkinda degerlendirmesini triinii tiikketirken yapar. Bir
sonraki biskiivi alisverisinde baska bir markanin liriiniinii satin alabilir. Fakat bu
marka degisikligi, tiiketicinin {irlinden memnun kalmamasindan 6te agirlikli olarak

baska alternatifleri denemek istemesi ile iliskilidir ( Kotler ve Armstrong, 2010, s.177).

Bu satin alma davranisinin gosterilebilecegi tirlin gruplarinda, uluslararasi
pazarlarda var olan biiyiikk markalar ile yerelde faaliyet gosteren bolgesel markalar
arasindaki pazarlama stratejilerinde ¢esitli farkliliklar goriilebilmektedir. Bu noktada
bliyllk markalar magazalardaki raflarin biiyiik bir kismii kendi iriinleri ile
doldurarak tiiketiciyi alisilagelmis satin alma davranis1 gostermeye yonlendirirken,
diger markalar daha uygun fiyat secenekleri, 6zel promosyonlar, ilicretsiz deneme
imkam gibi tekliflerle tiiketiciyi ¢esitlilik arayan satin alma davranisini gostermesi

yoniinde tesvik etmektedir ( Kotler ve Armstrong, 2010, s.177).
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3. KULTUREL ETKENLERIN TUKETICIi DAVRANISLARI
UZERINDEKiI ETKISINE ILISKIN ORNEK TURKIYE
UYGULAMASI VE ARASTIRMA SONUCLARI

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin ¢ikis noktast olan problem,
ulasilmak istenen sonuglar1 ifade etmesi sebebi ile amag, arastirmanin hipotezleri,
aragtirmanin siirliliklar1 ve varsayimlari lizerinde durulacaktir. Aragtirmaya dair
gerekli aciklamalarin ardindan 6l¢ek yardimai ile toplanan verilerin analizi yapilacak,
bu analizler neticesinde elde edilen bulgulara dayali olarak c¢esitli aciklamalar

gerceklestirilecektir.
3.1. Problem

Kiiltiirtin tiiketici davranislarina olan etkisi yadsinamaz bir gergekliktir. Ciinkii
kiltir insanlar1 bulunduklar1 toplum icinde sekillendirir. Bu sebeple Kkiiltiirel
etkenler giinlilk hayatin 6nemli bir yapitasi oldugu gibi tiiketicilerin satin alma

kararimi dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu bolimde Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiltiirel yapilarimi ve bu yapinin
bireylerin satin alma tercihlerine yonelik yontem aciklanmakta ve bu anket ¢aligmasi

sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin amaci; kiiltiiriin tiikketici davraniglart {izerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmak ve Tirkiye’ye yonelik ticari faaliyetleri gergeklestiren veya
gerceklestirecek olan kurumlara kiiltiirel farklardan dolay1 olusabilecek potansiyel

olumsuz durumlardan sakinabilmelerine yonelik onerilerde bulunmaktir.

Bu aragtirmada daha Onceki literatiir calismalarinda da belirtildigi gibi kiiltiiriin
tiiketici davraniglar iizerinde etkili olup olmadig: ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir.
Ayrica demografik unsurlarin tiiketici davranis1 ve kiiltiirel bakis agisina nasil etki
ettigi lizerinde durulacaktir. Arastirma sonuglarmin Tirkiye’ye yonelik ticari
faaliyetlerde bulunacak uluslararasi 6lgekteki firmalara ve pazarlama yoneticilerine
yol gosterici olacagina inanilmaktadir.

65



3.3. Veri Toplama Yoéntemi

Veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Anket sorular1 demografik
ozelliklere, bireylerin aylik gelir diizeylerine, tiiketici davranislarina ve kiiltiirel bakis
acilarma iliskin sorulardan meydana gelmektedir. Anket ¢alismasi 3 kisilik anketor

ekibi tarafindan birebir tiiketicilere uygulanmustir.

Anket toplam 32 sorudan olusmaktadir. Olgek 5°1i Likert tip derecelendirme ile
Olciilmiistiir. Anket sorular1 cevaplart; 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiliyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanmustir.
Katilimcilardan cevaplari, soru formunda bulunan ifadelerin kendilerine en uygun

gelen dereceye gore isaretlemeleri istemistir.
3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu kendi i¢inde demografik 6zellikler, kisilerin gelir durumu, satin
alma davranisini etkileyen etmenler, tiiketici davraniglarna ve kiiltiirel boyutlara
iligkin sorulardan olugsmaktadir. Kiiltiirel bakis agisinin 6l¢iimlenmesine iligkin
ifadeler Hofstede tarafindan ifade edilen kiiltiirel boyutlardan olusan ve Bardak¢i’nin
tezinde de kullanmis oldugu 12 Onermeden olusmustur. Tiiketici davraniglarinin
belirlenmesi ve dl¢limlenmesine iliskin ise ayni tezde kullanilan 20 6nerme anket
formuna dahil edilmistir. Tiketici davraniglart ve kiiltiirel bakis agilarinin
Olctimlenmesine iliskin anket formunda yer alan tiim onermeler, katilimcilarda kafa
karigikligina sebep olmamasi i¢in belirli bir siraya gore olusturulmustur. Arastirmaya
konu olan ol¢ek igerisine Hofstede’nin kendi arastirmasinda kullanmis oldugu
‘Konfiigylis¢ii Dinamizm ve Uzun Doénem Yonelimleri’ isimli alt boyut dahil
edilmemistir. Bu alt boyutun anket 6l¢egine dahil edilmemesinin sebebi kuramsal
olarak sadece Japonya, Cin, Hindistan gibi Uzakdogu Asya iilkelerine uygun

olmasidir.
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3.5. Arastirmanin Varsayimlari
Yapilan arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

e Arastirmada, anket yOnteminin veri toplamak i¢in en uygun arag
oldugu varsayilmistir.

e Anket uygulanan 6rneklem grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi
anlamli bir sekilde temsil ettigi varsayilmistir.

e Anket uygulanan katilimcilarin Tirkiye sinirlart igerisinde dogup
biiytidiikleri varsayilmstir.

e Katilimcilarin, anket sorularin1 dogru ve igtenlikle cevaplandirdiklari,
bu sebeple elde edilen verilerin giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

e Aragtirmada kullanilan istatistiksel analiz yOntemlerinin, verilerin

analizine ve arastirmanin amacina uygun oldugu degerlendirilmektedir.
3.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin siirliliklart sunlardir:

Daha genis bir ana kiitle lizerinde ¢alismanin miimkiin olmamasi nedeniyle, bu
arastirma; Istanbul’da Besiktas ve Sariyer Ilce merkezlerinde gergeklestirilmistir.

e Arastirma i¢in kullanilan veri toplama araci, anket teknigi ile
sinirlandirilmigtir.  Tiiketici davraniglar1 ve kiiltiirel boyutlar konusunda
gelistirilmis 6l¢ek sorularindan yararlanilmstir.

e Katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik veriler
anket calismasindaki ilk 9 soru olup, tiiketici davranigina iligskin sorular Dilek
Penpece tarafindan gelistirilen ‘‘Tiiketici Davramgi Olgeginin’’, kiiltiirel
bakis acisina dair sorular ise Hofstede tarafindan gelistirilen ve Bardakei
(2014) tarafindan yiiksek lisans tezinde kullanilan‘® Kiiltiirel Boyutlar

Olgeginin’’ niteligi ile sinirlidir.

3.7. Pilot Calisma
Arastirma kapsaminda degiskenleri temsil etmek amaciyla yararlanilan dlgekler,
gecerlilik ve gilivenilirlikleri daha 6nce bir¢ok ¢alisma ile kanitlanmis ve kullanilmis

Olceklerdir. Tiiketici davranislart ve kiiltiirel boyutlara iliskin ifadeler tez konusuna
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yonelik olarak ¢esitli degisikliklere ugramistir. Daha sonra bu ifadelerin anlamliligini
saglamak amaciyla danigsman hocanin gézetiminde gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Son olarak edebi olarak uygun hale getirilen ifadeler ile birlikte anket

olusturulmustur.

Anketin son halini almasiyla birlikte, ilk olarak 20 katilimciya birebir olarak
uygulanmistir. Anketler doldurulmadan once katilimcilara anket konusuna iligkin
bilgilendirme gerceklestirilmistir. Katilimcilarin dagitilan anketleri ortalama 6 ile 7
dakika arasinda doldurduklari tespit edilmistir. Bu siire anket katilimcilarini sorulari
rahatlikla cevaplayabilecekleri bir siire olarak degerlendirilmektedir. 4 giin siiren bu
calismanin ardindan elde edilen veriler pilot ¢alisma yapilmasi amaciyla SPSS

programina aktarilmistir.

Aragtirma verileri SPSS programina girildikten sonra, demografik degiskenlerin
frekans analizleri ve betimleyici istatistikleri yapilmistir. Arastirma verilerinin genel
itibari ile normal dagilima sahip olduklari, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin kabul
edilebilir limitler icinde oldugu tespit edilmistir. Devaminda anket 6lgegine yonelik
giivenilirlik testi gergeklestirilmistir. Anket Olceginin kullanilan veriler siirh
olmasina ragmen (N=32) tiim Sl¢egin giivenilirlik degeri (0,857) ¢ok yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu sebeple 6l¢ek sorularinin anlasilir olduguna kanaat getirilmis ve

anketlerin 6rneklem grubuna dogrudan uygulanmasina karar verilmistir.
3.8. Arastirmanin Hipotezleri

Konuya iliskin literatiir ~ taramasi1  neticesinde asagidaki  hipotezler

olusturulmustur:

Hi: Tiiketici davranigi ve kiiltiirel bakis acis1 arasinda pozitif yonli bir iligki

vardir.

H2: Tiiketici davranist baglaminda ve egitim durumu degiskeni agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Tiiketici davranis1 baglaminda etnik koken degiskeni agisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Ha:Tiiketici davranisi baglaminda yetisilen yer degiskeni agisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Kiiltiirel bakis acis1 baglaminda egitim durumu degiskeni agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

He:Kiiltiirel bakis agis1 baglaminda etnik koken degiskeni acisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H7:Kiiltiirel bakis acis1 baglaminda yetisilen yer degiskeni agisindan istatistiksel

olarak anlami bir fark bulunmaktadir.
3.9. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Istanbul’un Besiktas ve Sariyer ilgelerinde hayatim siirdiiren,
aylik olarak en az asgari gelire sahip calisan ya da emekli, egitim durumu olarak en
az lise mezunu bireylerden olusmaktadir. Istanbul’un evren olarak segilmesinin
sebebi Tiirkiye’de var olan en kozmopolit sehir olmasidir. Anket ¢alismasina toplam
190 kisi katilmistir. Anket sorularmma verilen yanitlarda herhangi bir eksiklik
olmamasindan Otliri uygulanan tiim anket formlarmin gegerli oldugu kabul

edilmistir. Gegerli olan 190 anket arastirmanin veri tabanini olusturmaktadir.

Orneklem siirecinde evreni olusturdugu diisiiniilen herkese erisim olanaginin
bulunmamasindan Gtiirli aragtirma verileri, zaman ve maliyet tasarrufuyla birlikte en
fazla sayida veri elde etmeyi saglayabilmek ve evreni olusturan tiim elemanlarin
ornege esit olarak girme sansi olabilmesi adina “‘basit tesadiifi 6rnekleme yontemi’’

kullanilmistir.
3.10. Verilerin Toplanmasi ve Coziimlenmesi Siireci

Arastirma verileri 2017 yili Ekim- Kasim aylar1 arasinda toplanmistir. Anket
formlar1 ile elde edilen veriler, SPSS 24,0 isimli istatistiksel veri analizi paket

programina yiiklenerek gerekli analizlerin yapilmasi i¢in hazir hala getirilmistir.

Giivenilirlik analizlerine gecilmeden 6nce veri setleri; eksik veya hatali kodlama
yoniinden kontrol edilmis ve bu durumda herhangi bir anket formuna

rastlanilmamasindan dolay1 formlardan herhangi birisi iptal edilmemistir. Daha sonra
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tim anketin gegerlilik ve giiven analizi gergeklestirilmistir. Gegerlilik ve giiven
analizinden sonra demografik sorulara iliskin frekans analizi gergeklestirilmis, bu
analizden sonra arastirma hipotezini test edebilmek icin korelasyon analizi yapilmis
ve son olarak demografik unsurlardan olan egitim durumu, etnik koken, yetisilen
yerin tliketici davramist ve kiiltiirel bakis acisina etkisi {izerine analizler

gergeklestirilmistir.
3.11. Giivenilirlik Analizleri ve Normallik Istatistikleri

Katilimcilarin  anket sorularina verdikleri yanitlarin  tutarlili§ini  6lgen
giivenilirlik i¢in olusturulan Olgege yonelik giiven analizi degerlerine bakilmistir.
Olgegin giivenilirlik degerini belirlemek i¢in Cronbach Alfa yéntemi kullanilr.
Cronbach Alfa katsayisi, bir dl¢ek i¢inde yer alan k tane sorunun homojen bir yapiya
sahip olup olmadig1 konusunda arastirmaciya bilgi verir. Bu nedenle giivenilirlik
katsayisinin yliksek olmasi o Olgegi olusturan sorularin benzerligini ortaya koyar
(Alpar, 5.814).

e .00 < a < .40 Giivenilir Degil
e .40 < 0 <.60 Orta Derecede Giivenilir
e .60 <a<.80 Yiksek Derecede Giivenilir

e .80<a<.1.00 Cok Yiiksek Derecede Guivenilir

Arastirmada kullanilan 6lgege iliskin giivenilirlik analizi neticesinde elde edilen

alfa (o) degeri asagida gosterilmistir:

e Tiiketici Davrams1 ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Olgegi: 0,801
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Tablo 7: Tiiketici Davrams1 ve Kiiltiirel Bakis Agis1 Olgegine Tliskin

Tammlayic: Istatistikler

TUKETICI DAVRANISI

Ortalama Std. Sapma

Carpiklik

Basiklik

1)Aldigim firtinlerle
digerlerinden farkli
goriinmek icin uluslararasi
markalar1 tercih ederim.

1,7684 0,3798

1,127

-0,174

2)Yabanc1 markalara ait
iiriinler daha rahattir.

3,2158 0,9383

-0,098

-1,326

3)Genelde uluslararasi
marka giyim {riinleri bana
yakisir

2,1053 0,05874

1,075

1,080

4)Kaliteli iiriin ithal ve
pahal1 olan {iriindiir.

2,3842 0,07701

0,549

-1,019

5)Rafta yeni bir iiriin
gordiiglim zaman onun ne
oldugunu 6grenmek icin
yerli-yabanci ayirt
etmeksizin satin alirim.

3,4947 1,2117

-0,988

-0,120

6)Yabanci marka
iriinlerin ambalajt
giizeldir.

2,5158 0,08791

0,233

-0,862

7)Cok amagl1 liriinleri
yerli-yabanci ayirt
etmeksizin tercih ederim.

4,0947 0,06512

-1,341

1,785

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

3,7737 0,05811

-1,441

1,620
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9)Siirekli ayn1 uluslararasi
markalar1 satin almay1
tercih ederim.

3,2526

0,08342

0,146

-1,350

10)Alisverislerimde iinlii
markalarin koyu renkleri
iirlinlerini tercih ederim.

3,0474

0,11807

-0,032

-1,669

11)Algverislerimde iinli
markalarin canli renkli
iiriinlerini satin almay1
tercih ederim.

3,7158

1,4266

-0,902

-0,591

12)Cevreye duyarl
triinleri satin almaya
dikkat ederim.

4,2947

0,56106

-0,045

-0,552

13)Aligveriste hizli karar
veririm.

4,1053

0,94811

-1,154

0,751

14)Kendi ihtiyaglarim i¢in
cok sik aligveris yaparim.

4,0316

1,22109

-1,241

0,395

15)Benim i¢in aligveris
yapmak bir hobidir.

2,6789

1,1625

0,386

-1,228

16)Plansiz olarak aligveris
yaparim.

2,2947

1,30829

0,986

-0,284

17)Bir iirlinii satin alirken
oncelikle fiyatina dikkat
ederim.

4,5211

0,55117

-0,563

-0,787

18)Gelirimin ¢ogunu
giyime ayiririm.

1,2895

0,56662

1,228

0,219

19)Uriinler hakkindaki
TV reklamlarina
giivenirim.

3,8684

1,29654

-0,754

-0,902
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20)Uriinler hakkindaki
uzman gorustine
giivenirim.

4,1158

0,91273

-1,160

0,979

21)Aligverisler genellikle
annelerin fikirlerine gore
yapilir.

31

0,95147

-0,314

-1,429

22)Aligverislerimiz
genellikle babalarin
fikirlerine gore yapilir.

3,2158

1,03421

-0,067

-1,282

23)Aligverislerimi
ihtiyaglarim
dogrultusunda belirli
kurallar1 goz 6niinde
bulundurarak
gerceklestiririm.

4,0105

0,93712

-1,113

0,727

24)Aligverislerimde
kendime kural koymaktan
uzak bir anlay1s
sergilerim.

3,2737

1,47603

-0,402

-1,363

25)Aligverislerimde kendi
fikirlerimden Gte
cevremin fikirlerini goz
ontinde bulundururum.

2,9526

1,36969

-0,238

-1,272

26) Aligveriglerimde
icinde bulundugum

toplumdan 6te kendi
fikirlerim 6nemlidir.

3,3263

1,55969

-0,362

-1,473

27)i¢inde bulundugum
toplum aligveris
tercihlerimi
etkilemektedir.

2,9158

1,51998

-0,057

-1,601

28)Alisverislerimde
benim ve ailemin fikri
onemlidir, diger insanlarin
tavsiyelerini umursamam.

4,0895

1,22037

-0,932

-0,835
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29)Uluslararas1
markalarin herkes i¢in
erisilebilir oldugunu
diistinliyorum.

1,7421 0,88868

0,780

1,477

30)Unvan, statii diinyaca
iinlii markalara
erisebilmek adina 6nemli
bir kistastir.

3,6368 0,88868

-1,253

0,848

31)Toplumdaki herkesin
maddi durumuna
bakilmaksizin uluslararas: | 2,6421 1,54588
iiriinleri tiikketebilecegini
diisiiniiyorum.

-0,057

-1,457

32)Satin aldigim tirtinleri
tarafsiz bir gozle
degerlendirmeye 6zen
gosteririm.

4,6263 0,52689

-0,932

1,708

Konuya iligkin gesitli goriisler olmasina karsin George D. ve Mallery M.’e gore
verilerin normal dagilim gosterebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0
ve -2,0 limitleri igerisinde olmasi gerektigini savunmuslardir. Ankete konu Olcege
dair tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortaya cikan carpiklik ve basiklik
degerleri +2,0 ve -2,0 arasinda olup normallik varsayimini karsiladigr goriilmektedir.
Ayrica, Ghasemi ve Zahediasl’a gore 200 denegin altindaki ¢aligmalarda carpiklik ve

basiklik degerleri +1,96 ve -1,96 degerleri arasinda olmasi normallik varsayimini

karsilamasi adina yeterli olarak

kabul

edilmektedir.

(https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3693611/, Erigsim Tarihi: 30 Ekim 2017)

Tablo 8: KMO ve Barlett Testi Analizi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgﬁmﬁ 0,684
Yaklagik Ki-Kare Degeri 2409,96

Bartlett Kiiresellik Testi df 190
Sig. 0
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Ayrica Tablo 8’deki degerlerden de goriildiigii tizere Kaiser Mayer Orkin test

degerinin sonucunun 0,684 c¢ikmast Ol¢egimiz icin gecerli olan Orneklem
blyiikliglniin yeterli oldugunun gostergesidir. Bunun yaninda Bartlett testinin
p=0,05 anlam diizeyine gore sonucun 0,000<p=0,05 olmasindan dolay1 bu &l¢egin

analize uygun oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 9’daki toplam faktor yiiklerine bakildiginda 6lgekte olusmasi beklenen 8
faktorin KMO-Barlett testi sonucundan ortaya ¢iktigir goriilmektedir. En uygun
faktor yapisinin olusmasi i¢in varimax dondiirme teknigi kullanmilmistir. Analiz
sonucunda beklendigi tizere 8 faktor elde edilmistir. Eigen degeri 1 ve {iistii olan
faktor sayist yukaridaki gibi 8 faktor olarak ortaya ¢ikmustir. 8 faktor ise toplam

varyansin %77,9’unu olusturmustur. Bu durumda da faktor yiiklerinin beklendigi

sekilde olustugunu ve Olgegin saglikli  bir nitelige sahip oldugunu
gostermektedir(Bityiikoztiirk, 2017,5.135).
Tablo 9: Olgek I¢indeki Faktor Sayis1 Analizi
Toplam Varyans Degeri
Oz Deger ClkartQan Karesi ve Alman
Soru Yiiklerin Toplami
Sayisi Toplam % Kiimiilatif Toplam % Kiimiilatif
Varyans |% Varyans | %
1 7,213 22,541 22,541 7,213 22,541 22,541
2 4,515 14,109 36,65 4,515 14,109 36,65
3 3,518 10,995 47,645 3,518 10,995 47,645
4 2,98 9,312 56,956 2,98 9,312 56,956
5 2,249 7,03 63,986 2,249 7,03 63,986
6 2,024 6,325 70,311 2,024 6,325 70,311
7 1,279 3,998 74,309 1,279 3,998 74,309
8 1,144 3,575 77,884 1,144 3,575 77,884
9 0,972 3,036 80,92
10 0,803 2,509 83,43
11 0,763 2,384 85,813
12 0,11 1,908 87,721
13 0,551 1,723 89,444
14 0,478 1,492 90,936
15 0,366 1,143 92,079
16 0,315 0,986 93,065
17 0,277 0,865 93,93
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18 0,23 0,719 94,649
19 0,22 0,689 95,338
20 0,217 0,677 96,015
21 0,201 0,628 96,643
22 0,169 0,528 97,171
23 0,151 0,471 97,642
24 0,142 0,443 98,084
25 0,121 0,378 98,462
26 0,111 0,347 98,81
27 0,091 0,285 99,095
28 0,078 0,244 99,339
29 0,074 0,231 99,569
30 0,055 0,173 99,742
31 0,048 0,151 99,893
32 0,034 0,107 100

3.12. Arastirmaya lliskin Bulgular

Calismanin bu kisminda, katilimcilardan arastirma 6l¢egi yardimi ile toplanan
verilerin analizi yapilacak ve bu analizler neticesinde elde edilen bulgular ve bu

bulgulara dayali asagidaki aciklamalara yer verilecektir.
3.12.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilara iligkin demografik 6zelliklerinin (bkz, EK-1)
icinde yer alan; egitim durumu, etnik koken, yas, cinsiyet, biyiidiikleri yer, aylik

toplam gelir, varsa ek gelir tiirii ve medeni durum yer almaktadir.

Tablo 10°da gorildiigii lizere ankete katilan katilimcilarin etnik yapilari
incelendiginde katilimeilarin %86,8°1 kendilerini Tiirk olarak degerlendirirken,
%05,3’1 kendilerini Kiirt olarak nitelendirmistir, benzer sekilde %4,7’si kendisini Laz,
%3,2’si de Cerkez oldugunu belirtmistir. Bu sorunun sorulma amaci kisilerin farkl
etnik yapidan gelen insanlarin tiiketici davranisint ve kiiltiirel bakis acilarim

kavrayabilmektir.

Ankete katilanlarin  %81,8’lik kismu lise mezunu, %14,1 i ise meslek
yiiksekokulu veya tiniversite mezunudur. %3,1°lik kism1 da yiiksek lisans veya

doktora mezunu oldugunu bildirmistir. Bu sonug, iilkemizde yiiksek egitim
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imkanlarinin ve egitimli insan sayisinin heniliz arzu edilen diizeyde olmadigini

gostermektedir.

Katilimcilarin  yas gruplarini inceledigimizde ise %58,4’linlin 18-25 yas
grubunda, %24,7’sinin 26-40 yas grubunda, %8,4 ‘liniin 41-50 yas grubunda ve

%8,4’lintlin ise 50 ve lizeri yas grubunda oldugunu tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin yoneltilen aylik toplam gelirlerine dair soruya katilimcilarin
%45,8’1 1400 TL ticrete sahip olduklarini gelirlerini, 1400 lira ile 2000 lira arasinda
gelire sahip olanlarin oran1 %26,8, 2000 ile 3000 lira arasinda gelire sahip olanlarin
orani %14,2 ve 3000 lira ve iistii aylik kazanca sahip olanlarin orani ise %13,2 olarak

gerceklesmistir.

Ayrica anketin gerceklestirildigi tarihte en diisiik sigortali ticreti net 1400 Tiirk

Lirast’dir.

Tablo 10: Ankete Katilan Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayan Cevaplayan
Egitim Durumu Sayisi Yiizdesi(%) Etnik Koken | Sayist Yiizdesi(%)
Lise 157 81,8 Tiirk 165 86,8
MYO/Universite 27 14,1 Kiirt 10 53
Yiiksek
Lisans/Doktora 6 3,1 Laz 9 4,7

Cerkez 6 3,2

Toplam 190 100 Toplam 190 100

Cevaplayan Cevaplayan
Yas durumu Sayisi Yiizdesi(%) Cinsiyet Sayisi Yiizdesi(%)
18 iistii-25 alti 111 58,4 Kadin 66 34,7
25 iistii -40 altt 47 24,7 Erkek 124 65,3
40 Ustii-50 alt1 16 8,4
50 ve ustl 16 8,4
Toplam 190 100 Toplam 190 100

Cevaplayan Toplam aylik | Cevaplayan
Yetisilen yer Sayisi Yiizdesi(%) gelir(TL) Sayisi Yiizdesi(%)
Koy 12 6,3 1400 87 45,8
Ilge/Kasaba 32 16,8 1400-2000 |51 26,8
Sehir 146 76,8 2000-3000 |27 14,2

3000 ve usti |25 13,2

Toplam 190 100 Toplam 190 100
Calisilan Is
Digindaki Gelir Medeni Cevaplayan
Durumu? Durum Sayisi Yiizdesi(%)
Evet 24 12,6 Evli 70 36,8
Hayir 166 87,4 Bekar 120 63,2
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Toplam 190 100 Toplam 190 100
Calisilan Is

Disindaki Gelir Cevaplayan

Tiirii? Sayisi Yiizdesi(%)

Faiz Geliri 6 25

Kira 15 62,5

Tarim Arazisi

Geliri 2 8,3

Diger 1 4,2

Toplam 23 12,6

3.12.2. Tiiketici Davramsi ve Kiiltiirel Bakis A¢is1 Olceginin Boyutlarma iliskin
Bulgular

Tiiketici davranigi ve kiiltiirel bakis agis1 dlgeginin alt boyutlari olan; iriin
tercihi, aligveris tarzi, finansal acidan aligveris, tliketici haklart ve giiven,
erillik/disilik, bireycilik/kolektivisttik, giic mesafesi ve belirsizlikten kaginma Tablo
11°de goriilmektedir.

Tablo 11: Tiiketici Davrams: ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Olgeginin Alt
Boyutlarina Iliskin Bulgular

Alt Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Uriin Tercihi 3,1443 0,49651
Alisveris Tarzi 3,5263 0,6705
Finansal A¢idan Aligveris 1,3105 0,56662
Tiiketici Haklar1 ve Gliven 3,9921 0,9779
Erillik/Disilik 3,4 0,66954
Bireycilik/Kolektivisttik 3,3211 0,7021

Gii¢ Mesafesi 2,7754 0,68139
Belirsizlikten Kaginma 46263 0,52689

Tablo 12’deki bulgular degerlendirildiginde katilimeilarin tiiketim davranisi ve
kiiltiir iligskisine yonelik algilamalarinin kismen olumlu oldugunu sdyleyebiliriz. Alt
boyutlar agisindan inceledigimizde {irlin tercihi boyutunun ortalamasmin 3,14;
aligveris tarzi boyutunun ortalamasinin 3,52; finansal acidan aligveris boyutunun
1,31; cerillik-disilik boyutunun ortalamasinin 3,4; giic mesafesi boyutunun
ortalamasimin 2,77; belirsizlikten kaginma boyutunun ortalamasinin 4,62 oldugu

tespit edilmistir. Tiiketicilerin belirsizlikten kaginma davranis bi¢iminin yiiksek
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oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde tiiketici haklar1 ve giliven alt boyutunda
ortalama 3,99 oOlgegimizde degeri 4 olan ‘katiliyorum’ ifadesine yakindir bu da
tiikketicilerin gorsel medyada yer alan televizyon reklamlar1 ve {iriinlere dair uzman

gorislerine 6nem verdiklerini gostermektedir.

3.12.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Aragtirmanin hipotezlerinin test edildigi bu bdoliimde, katilimcilarin tiiketici
davraniglar1 ve kiiltiirel bakis agis1 arasindaki iligskinin anlasilabilmesi adina Pearson
korelasyon analizi yapilmigtir. Daha sonra tiiketici davranislariin ve kiiltiirel bakis
acisinin  demografik degiskenler acisindan farklilik gdsterip gostermedigine
bakilmigtir. Bunun ig¢in istatistiksel olarak normal dagilim gdsteren arastirma
sonuglarna ilgili literatiir taramas1 sonucunda, tek yonlii varyans analizil ANOVA)

uygulanmasina karar verilmistir.

3.12.3.1. Tiiketici Davranis1 Sorulari ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Sorulari
Arasindaki Tliski

Tablo 12’de bulunan Pearson korelasyon testinde goriindiigii iizere Tiiketici
davraniglarina dair alinan yanitlar ile kiiltiirel bakis agisina yonelik alinan yanitlarin
ortalama degerleri karsilagtirildiginda kiiltiir ve tiiketici davranis1 arasinda pozitif
yonlii ve anlaml bir iligki s6z konusudur. %99 giiven araliginda gerceklesen teste
gore aralarinda %58’lik pozitif yonli bir iliski s6z konusudur. Bu durum sirketler
acisindan kiiltiire yonelik gerceklestirecekleri ¢alismalarin orta ve uzun vadede
kendilerine artan tiiketici giiveni ve marka bagimlilig1 olarak donebilme ihtimalinin

oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: Tiiketici Davramsi ve Kiiltiirel Bakis A¢is1 Arasindaki iliskiye

Yonelik Korelasyon Analizi

Degisken Tiiketici Davranisi Kiiltiirel Bakis A¢isi
Tiiketici Davranisi 1 580"
Kiiltiirel Bakis Acisi 580" 1

~p<0,01
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Elde edilen bu sonuca gore, arastirmanin ilk hipotezi olan ‘¢ Hui: Tiiketici

davranig1 ve kiiltiirel bakis acis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir’” hipotezi

kabul edilmistir. Tiim bunlara ek olarak Tablo 13’de arastirma Olgeginin alt

boyutlarina yonelik olarak Pearson korelasyon analizi sonuglar1 iki parg¢a halinde

paylagilmistir.

Tablo 13: Tiiketici Davramsi ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Olgeginin Alt Boyutlarina

Yonelik Korelasyon Analizi

Uriin Aligveris Tiiketici Finansal Ag¢idan
Degisken Tercihi Tarz1 Haklar1/Giiven Aligveris
Uriin Tercihi 1 3177 665" -,268"
Aligveris Tarzi 317 1 307" -0,055
Tiiketici Haklar/ Giiven | ,665 307" 1 - 4717
Finansal A¢idan -,268" -0,055 4717
Aligveris 1
Erillik/Disilik ,649: -0,027 265 174
Bireycilik/Kolektivisttik | 421 0,003 0,079 0,053
Gii¢ Mesafesi 606 0,087 4147 -0,032
Belirsizlikten Kaginma | 453" 266 708 -325"
**p<0,01, *p<0,05
Belirsizlikten
Degisken Erillik/Disilik | Bireycilik/Kolektivisttik | Glig Mesafesi Kaginma
Uriin Tercihi 649" 4217 606" 4537
Alsveris Tarzi -0,027 0,003 0,087 266"
Tiiketici Haklary/ Giiven | ,265 0,079 4147 ;708"
Finansal A¢idan -174 0,053 -0,032 -3257
Aligveris
Erillik/Disilik 1 4707 664" 0,111
Bireycilik/Kolektivisttik | 470" 1 0,073 -,182
Gii¢ Mesafesi 664" 0,073 1 4047
Belirsizlikten Kaginma | 0,111 -,182* ,404** 1

**p<0,01, *p<0,05

3.12.3.2. Tiiketici Davranisinin

Gostermedigine iliskin Bulgular

Egitim Degiskenine Gore Farkhhk Gosterip

Tablo 14’de goriildiigi tizere egitim diizeyi ylikseldikge tiiketicilerin uluslararasi

markalr {irtinlerin tiiketimine yonelik tutumlar1 azalmaktadir. Bunun sebebi artan
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egitim diizeyi ile birlikte gelisen iirlin ve marka bilinci olarak yorumlayabiliriz.
Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa bir gelisimin gostergesi mi oldugunu

anlayabilmek adina ANOVA tablosunu incelememiz gerekmektedir.

Tablo 14: Tiiketici Davramsi ve Egitim Durumu Arasidaki Iliskinin Betimsel

istatistikleri

Tiiketici Davranisi

95% Giliven
Egitim Std. Araligi - .
Durumu N Ortalama Sapma Std. Hata Al Tt Minimum | Maksimum

Sinir Sinir
Lise 157 [3,3303 |0,40465 |0,03229  |3,2665 [3,394 |2,25 3,95
Mezunu
MY O/
Universite |27 2,7741 0,35959 | 0,0692 2,6318 (29163 |2,3 3,3
Mezunu
Yiiksek
Lisans/
Doktora 6 2,75 0,32863 | 0,13416 2,4051 |3,0949 |245 3,15
Mezunu
Toplam 190 |3,2329 0,44849 | 0,03254 3,1687 |3,2971 |2,25 3,95

Tablo 15°deki tek yonlii varyans(ANOVA) testinde Sig(Anlamlilik) stitunundaki
degerin 0,00 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01°den kiiciik oldugu igin,
kisilerin egitim diizeylerinin tiiketim davraniglar1 arasindaki iliskinin p<0,05

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu soyleyebiliriz.

Bu hipotezin varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli egitim diizeylerine sahip
kimselerin tliketim davraniglart ortalamasma gore aldiklari ortalama puanlar

arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bu sonuca gore, arastirmanin ikinci hipotezi olan ‘‘H2: Tiiketici
davranig1 baglaminda egitim durumu degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmaktadir *” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15: Egitim Durumu ve Tiiketici Davramsi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Tiketici Ortalama
Kareler Karelerin .
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar 8,571 3 4,286 27217 0
Arasi
Gruplar o9 446|187 0,157
I¢inde
Toplam 38,017 190

Bununla birlikte ANOVA tablosundaki egitim gruplari arasindaki farklart bir
biitiin olarak degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin
anlamli olduguna iliskin bilgi vermez. Bunun i¢in gruplar arasinda coklu
karsilastirmalarin =~ bulundugu Tablo 16’daki Tukey HSD testi degerleri
incelenmelidir.

Tablonun anlamhilik  siitunundaki  degerlerden egitim durumu yiiksek
lisans/doktora olan kisilerle myo/lisans olan kisilerin tiiketime yonelik ortalamalar
arasindaki istatistiksel farkin anlamli olup olmadigi anlagilmaktadir. Bu bulgular
1s181inda lise mezunu kimselerin uluslararasi markali triinleri tiiketme istegi en

yiiksek olan kimseler oldugu bunlar siras1 ile myo/lisans mezunlar1 onlar1 da yiiksek

lisans/doktora mezunlarinin takip ettiklerini sdyleyebiliriz.
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Tablo 16: Tiiketici Davramisinin Egitim Degiskeni A¢isindan

Karsilastirilmasima Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar

Tukey HSD
95% Giliven
(D Egitim (J) Egitim Ortalama | Std. Aralig1
Durumu Durumu Farki(l-J) |Hata Anlamliliic: P Ust
Band Band
MYO/
Universite ,55618 0,08267 |0 0,3609 |0,7515
Mezunu
Lise Mezunu [yiiksek
E‘ji{‘jﬁa 58025°  |0,16507 |0,002 0,1903 |0,9702
Mezunu
Lise Mezunu -,55618* 0,08267 |0 -0,7515 |-0,3609
MY_O/ i Yiiksek
Universite Lisans/
Mezunu Doktora 0,02407 |0,1791 |0,99 -0,399 | 0,4472
Mezunu
Yiksek Lise Mezunu -,58025* 0,16507 |0,002 -0,9702 |-0,1903
Lisans/ MYO/
Doktora Universite -0,0241 0,1791 (0,99 -0,4472 |0,399

3.12.3.3. Tiiketici Davramisimin Etnik Koken

Gosterip Gostermedigine iliskin Bulgular

Degiskenine Gore Farkhhk

Tiiketici davranis1 ve etnik koken arasindaki iliskinin betimsel olarak tarif

edildigi Tablo 17’de gorildigi lizere gesitli etnik kokenlerden gelen insanlarin

uluslararasi

markali

tiriinlerin  tliketimine yonelik tutumlari

arasinda ¢esitli

farkliliklar goriilmektedir. En yiiksek ortalama oran 3,28 ile kendisini ‘Tiirk’ olarak
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tamimlayan kimselere ait iken, sirasi ile 3,075 ortalama ile ‘Cerkez’ , 2,96 ortalama

ile ‘Kiirt’ , 2,73 ortalama ile kendisini ‘Laz’ olarak tanimlayanlara aittir.

Tablo 17: Tiiketici Davramsi ve Etnik Koken Arasidaki Iliskinin Betimsel

Istatistikleri
Tiiketici Davranisi
95%
Giiven Aralig
N | Ortalama Std. Std. N Minimum | Maksimum
Hata Sapma | Alt Ust

Band |Band
Turk 165 [3,2821 |0,44038|0,03428|3,2144 (3,3498 | 2,25 3,95
Kiirt 10 2,96 0,43128(0,13638 | 2,6515 | 3,2685 | 2,35 3,45
Laz 9 2,7389 10,35862|0,11954|2,4632 [3,0146 |2,3 3,05
Cerkez |6 3,075 0,06124 10,025 |3,0107|3,1393|3,05 3,2
Toplam | 190 |3,2329 |0,44849|0,03254 |3,1687 | 3,2971 | 2,25 3,95

Tablo 18’de goriilen Anova tablosunda Sig(Anlamlilik) stitunundaki degerin
0,00 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01°den kiigiik oldugu icin, kisilerin
etnik gecmislerinin tiiketim davraniglar1 arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugunu soyleyebiliriz.

Bu hipotezin varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli etnik kokenlerden gelen
kimselerin tliketim davraniglart ortalamasma gore aldiklari ortalama puanlar
arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bu sonuclara gore ‘‘Hzs: Tiiketici davranisi baglaminda etnik koken
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir’® hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 18: Etnik Koken ve Tiiketici Davramsi Arasindaki Iliskiye Yonelik
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Tiketici Ortalama
Karelerin Karelerin .
Toplam1 df Farki F Sig.
Gruplar 3,491 3 1,164 6,268 0
Arasinda
Gruplar 34,526 187 0,186
Icinde
Toplam 38,017 190

Bununla birlikte ANOVA tablosunda gruplar arasindaki farklari bir biitiin olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili etnik koken gruplar arasindaki farkin
anlaml1 olduguna iliskin bilgi vermez. Bunun i¢in Tablo 19°da bulunan Tukey HSD
testine ait degerler incelenmelidir.

Tablonun anlamlilik stitunundaki degerlerden Tiirk etnik kdkeninden geldigini
belirten kimselerle Kiirt etnik grubundan geldigini belirten kimselerin tiiketime
yonelik ortalamalar1 arasindaki istatistiksel farkin anlamli olup olmadig:
anlagilmaktadir. Bu bulgular 1s18inda kendisini Tiirk olarak tamimlayan kimseler
uluslararas1 markali tirlinleri tilkketme konusunda en yliksek hassasiyete sahip iken
onu sirast ile kendisini Cerkez olarak tanimlayan kimseler, onlar1 da Kiirt olarak
tanimlayan kimseler ve son sirada ise kendisini Laz olarak tanimlayan kimselerin

geldigi tespit edilmistir.
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Tablo 19: Tiiketici Davramisinin Etnik Koken Degiskeni A¢isindan
Karsilastirilmasina Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar

Tukey HSD

(kO Sk omalate s Ham | Anlamitc |00 A

AltBand | Ust Band

Kaiirt 0,32212 0,14031 0,103 -0,0416 0,6859

Tirk Laz 54323 0,14748 0,002 0,1609 0,9256
Cerkez 0,20712 0,17906 0,655 -0,2571 0,6713
Tirk -0,3221 0,14031 0,103 -0,6859 0,0416

Kiirt Laz 0,22111 0,19796 0,68 -0,2921 0,7343
Cerkez -0,115 0,22249 0,955 -0,6918 0,4618
Tirk -,54323" 0,14748 0,002 -0,9256 -0,1609

Laz Kiirt -0,2211 0,19796 0,68 -0,7343 0,2921
Cerkez -0,3361 0,22707 0,452 -0,9248 0,2526
Tirk -0,2071 0,17906 0,655 -0,6713 0,2571

Cerkez Kiirt 0,115 0,22249 0,955 -0,4618 0,6918
Laz 0,33611 0,22707 0,452 -0,2526 0,9248

3.12.3.4. Tiiketici Davramisinin Yetisilen Yer Degiskenine Gore Farkhhk

Gosterip Gostermedigine iliskin Bulgular

Tiiketici davranisi ve yetisilen yer arasindaki iliskinin betimsel istatistiklerinin
verildigi Tablo 20’de goriildigii tizere farkli tiir yerlesim birimlerinde biiyiiyen
kimselerin uluslararas1 markali {iriinlerin tiiketimine yonelik tutumlarina cesitli
farkliliklar goriilmektedir. Tiiketici ortalamasi en yiiksek olan kimseler sehirde
bliyliyen kimseler olmakla birlikte onlar1 kdy ve kasabalarda yetigsmis insanlar takip
etmektedir. Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa bir gelisimin gostergesi mi

oldugunu anlayabilmek adina ANOVA tablosunu incelememiz gerekmektedir.
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Tablo 20: Tiiketici Davramsi ve Yetisilen Yer Arasindaki Iliskinin Betimsel

Istatistikleri
Tiiketici Davranisi
95%
N Ortalama | Std.Sapma atdt' Giiven Ar__ahgl Minimum | Maksimum
ala Alt Ust
Band |Band
Koy 12 |3,1083 0,55915 0,16141 |2,7531 | 3,4636 | 2,25 3,9
Ilge/Kasaba |32 2,9609 0,43138 0,07626 |2,8054 | 3,1165 | 2,25 3,95
Sehir 146 | 3,3027 0,41972 0,03474 | 3,2341 |3,3714 12,3 3,8
Toplam 190 |3,2329 0,44849 0,03254 |3,1687 | 3,2971 | 2,25 3,95

Tablo 21’de goriilen tek yonlii varyans (ANOVA) tablosunda Sig(Anlamlilik)
stitunundaki degerin 0,00 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01’den kiiciik
oldugu i¢in, kisilerin yetistigi yer ile tilketim davranislart arasindaki iligskinin p<0,05

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu soyleyebiliriz.

Bu hipoteze ait varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli etnik kokenlerden gelen
kimselerin tiiketim davraniglart ortalamasma gore aldiklar1 ortalama puanlar

arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bu sonuclara gore ‘‘Ha: Tiiketici davranist baglaminda yetisilen yer
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir *” hipotezi

kabul edilmistir.

Bununla birlikte ANOVA tablosunda gruplar arasindaki farklar1 bir biitiin olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamh
olduguna iligskin bilgi vermez. Bunun i¢in Tablo 22°’de bulunan Tukey HSD testi

degerleri incelenmelidir.
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Tablo 21: Yetisilen Yer ve Tiiketici Davrams1 Arasindaki iliskiye Yonelik Tek
Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Tiketici Ortalama
Karelerin Karelerin .
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar 3,265 2 1,633 8,785 0
Arasinda
Gruplar 5, 755 188 0,186
Icinde
Toplam 38,017 190

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden sehirde yetistigini belirten
kimselerle ilge/kasaba tiirli yerlesim birimlerinde yetisen kimselerin tiiketici
davraniglart 6l¢egine yonelik ortalamalar1 arasinda istatistiksel farkin anlamli olup
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu bulgular 15181inda kendisini sehirde yetismis birey
olarak tanimlayan kimseler uluslararasi markali {iriinleri tiiketme konusunda en
yiiksek hassasiyete sahip iken onlar1 sirasi ile kendisini kdyde yetismis olarak
tanimlayan kimseler, onlarinda ardindan son sirada kendisinin il¢e/kasaba tiirii

yerlesim biriminde yetistigini bildiren kimseler gelmektedir.

Tablo 22: Tiiketici Davramsinin Yetisilen Yer Degiskeni A¢isindan
Karsilastirilmasina Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar
Tukey HSD
g) Yet}?l‘.’in g) YetTl?.ﬂ?n ?rti'aq‘? Std. Hata | Anlamhihik 93% G“V““Arahgl
erin Tiirii erin Tirid arki (I-J) Alt Band | Ust Band
Koy fige/Kasaba 0,1474 0,14592 |0,571 -0,1974 |0,4921
Sehir -0,1944 0,12946 | 0,292 -0,5003 |0,1114
floe/Kasaba Koy -0,1474 0,14592 |0,571 -0,4921 |0,1974
gerinas Sehir -,34180" 0,08414 |0 -0,5406 |-0,143
Sehir Koy 0,19441 0,12946 | 0,292 -0,1114 |0,5003
flge/Kasaba ;34180 0,08414 |0 0,143 0,5406
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3.12.35 Kiiltiirel Bakis Acisimin Egitim Degiskenine Gore Farklhihk

Gostermedigine Iliskin Bulgular

Tablo 23’de goriildiigii tizere egitim diizeyi yiikseldikge kiiltiirel bakis agisina
yonelik ortalama degerlerin ortalamasinin azaldig1 gérmekteyiz. Artan egitim diizeyi
ile birlikte diinya goriisii gelisen bireylerin farkl kiiltiirlere ya da fikirlere yonelik
hassasiyetlerinin azaldigin1 sdyleyebiliriz. Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa
bireyin artan egitiminin kendisini gelistirmesinin neticesinde mi olup olmadigi

gorebilmek i¢in ANOVA tablosunu incelememiz gerekmektedir.

Tablo 23: Kiiltiirel Bakis Acis1 ve Egitim Durumu Arasindaki liskinin

Betimsel istatistikleri

Kiilttirel Bakis Agis1

95% Giiven
N Ortalama gg%ma Std. Hata ﬁlrtahgl Tst Minimum | Maksimum

Band Band

Lise 157 | 3,405 0,49033 | 0,03913 |3,3277 |3,4823 |2,5 4,33

Mezunu

MYO/

Universite |27 2,9074 0,28338 | 0,05454 |2,7953 |3,0195 |2,25 3,42

Mezunu

Yiiksek

Lisans/ 6  |29444 |0,20184 |0,0824 |[2,7326 |3,1563 |2,75 3,25

Doktora

Mezunu

Toplam 190 |3,3197 0,49535 | 0,03594 |3,2488 |3,3906 |2,25 4,33

Tablo 24°deki Anova tablosunda Sig(Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,00
oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01°den kiiciik oldugu i¢in, kisilerin egitim
diizeyleri ile kiiltiirel bakis agilar1 arasindaki iligkinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli oldugunu soyleyebiliriz.

Bu hipotezin varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalama degerler birlikte
degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli etnik kokenlerden gelen
kimselerin tliketim davraniglart ortalamasma gore aldiklari ortalama puanlar

arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Elde edilen bu sonuglara gore ‘‘Hs: Kiiltiirel bakis acisi baglaminda egitim

durumu degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24: Egitim Durum ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Arasindaki iliskiye Yonelik
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Kiiltiirel Ortalama
Karelerin Karelerin .
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar 6,577 2 3,288 15,451 0
Arasinda
Gruplar 39798 188 0,213
Icinde
Toplam 46,375 190

Bununla birlikte ANOVA tablosunda gruplar arasindaki farklari bir biitiin olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli
olduguna iligkin bilgi vermez. Bunun i¢in Tablo 25°de bulunan Tukey HSD testi

degerleri incelenmelidir.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden yiiksek lisans/doktora egitimi
almis kimselerle lise mezunu kimseler arasindaki kiiltiirel bakis agis1 degerleri
ortalamasi arasinda istatistiksel farkin anlamli olup olmadigi anlagilmaktadir. Bu
bulgular iiniversite egitimini lisanstan sonra devam eden kimseler ile yliksekogretim
egitimi gérmiis kimseler icin kiiltiirel bakis acis1 ve farkliliklar en diisiik diizeyde
iken koyde yetisen kimseler igin farkli kiiltiirlere ve fikirlere uyum saglama

konusunda hassasiyetin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 25: Kiiltiirel Bakis Acisinin Egitim Durumu Degiskeni Acisindan

Karsilastirilmasima Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar

Tukey HSD
95% Giliven
(D) Egitim | (J) Egitim | Ortalama Aralig1
durumu durumu Farki (I-J) Std. Hata | Anlamlilik Alt Ust
Band Band
MYO/ .
Universite |,49758 0,09611 |0 0,2705 |0,7247
Lise Mezunu
Mezunu SL{_iiksey
15ans 46054°  |0,1919 0,046 0,0072 |0,9139
Doktora
Mezunu
Lise -
-, 49758 0,09611 |0 -0,7247 |-0,2705
Mezunu
MYO/ »
) Yiksek
Universite Lisans/
Mezunu -0,037 0,20821 |0,983 -0,5289 |0,4549
Doktora
Mezunu
Yiksek Lise -,46054" 10,1919 0,046 -0,9139 |-0,0072
Lisans/ AT
Doktora MYO/ ]
M Universite |0,03704 0,20821 |0,983 -0,4549 |0,5289
ezunu
Mezunu

3.12.3.6. Kiiltiirel Bakis Acisinin Etnik Koken Degiskenine Gore Degisiklik

Gosterip Gostermedigine iliskin Bulgular

Kiiltiirel bakis agis1 ve etnik koken arasindaki iligkinin anlatildigi Tablo 26’da

goruldiigii tizere farkl etnik kokene sahip katilimeilarin kiiltiirel bakis agis1 ortalama

degerleri arasinda farkliliklar goriilmektedir. Aralarinda biiylik farklar olmamakla

birlikte farkli etnik gruplardan geldigini belirten kimselerin ¢esitli fikirlere ve

kiiltiirlere uyumu da tabloda goriildiigii tizere farkliliklar icermektedir. Farkli etnik

gruplardan gelen kimselerin arasinda biiyiik kiiltiirel farklar olmamasindaki temel
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sebep ise katilimeilarin hepsinin Tiirkiye’de biiylimiis olmalar1 ve ortak bir kiiltiirel

gecmise sahip olmalar1 olarak yorumlayabiliriz.

Tablo 26: Kiiltiirel Bakis Acisi ve Etnik Koken Arasidaki Iliskinin Betimsel

Istatistikleri
Kiilttirel Bakis Agisi
95% Giiven
N Ortalama St. Std. Hata Arahg _ Minimum | Maksimum
Sapma Alt Ust
Band Band
Tiirk 165 3,3742 |0,50494 |0,03931 |3,2966 |3,4519 |2,25 4,33
Kiirt 10 3,0333 |0,24595 |0,07778 |2,8574 |3,2093 |2,75 3,42
Laz 9 2,8796 |0,12577 |0,04192 |2,783 |2,9763 |2,58 3
Cerkez |6 2,9583 |0,10206 |0,04167 |2,8512 |3,0654 |2,92 3,17
Toplam |190 3,3197 |0,49535 |0,03594 |3,2488 |3,3906 |2,25 4,33

Tablo 27°deki tek yonlii varyans (ANOVA) tablosunda Sig(Anlamlilik)
stitunundaki degerin 0,001 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01°den kiigiik
oldugu i¢in, kisilerin etnik kdkenlerinin ile kiiltiirel bakis agilar1 arasindaki iliskinin

p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu sodyleyebiliriz.

Bu hipotezin varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli etnik kokenlerden gelen
kimselerin tiiketim davraniglar1 ortalamasina gore aldiklart ortalama puanlar

arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore ‘‘He: Kiiltiirel bakis acis1 baglaminda etnik kdken
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir’® hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 27: Etnik Kéken ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek
Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Kiiltiirel Ortalama
Karelerin Karelerin i
Toplam1 af Ortalamasi F 210
Grup|ar 3,837 3 1,279 5,593 0,001
Arasinda
Gruplar 1 45 547 187 0,229
I¢inde
Toplam 46,375 190

Bununla birlikte ANOVA tablosunda gruplar arasindaki farklari bir biitiin olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli
olduguna iligkin bilgi vermez. Bunun i¢in Tablo 28’de bulunan Tukey HSD testi

degerleri incelenmelidir.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden kendisinin Tiirk oldugunu
belirten kimselerle kendisini Laz olarak degerlendiren kimseler arasindaki kiiltiirel
bakis acis1 degerleri ortalamasi arasinda istatistiksel farkin anlamli olup olmadig:
anlagilmaktadir. Bu bulgular 1518inda Tiirk etnik yapisindan gelen kimselerin
uluslararas1 markalara kiiltiirel olarak bakis acis1 en hassas olan kimseler olmasinin
yaninda bunu sirast ile kendisini Kiirt olarak niteleyenler onu da sirasi ile Cerkez ve

Laz etnik yapisindan gelenler takip etmektedir.
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Tablo 28: Kiiltiirel Bakis Acisinin Etnik Koken Degiskeni A¢isindan
Karsilastirilmasima Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar
Tukey HSD
i i 95% Giiven Aralig1

Do | @) Bk | Ortame | std. Hata | Anlambik — Uth -
Kiirt 0,34091 0,15574 0,13 -0,0628 0,7447

Tirk Laz 49461 0,1637 0,015 0,0702 0,919
Cerkez 0,41591 0,19875 0,159 -0,0993 0,9312
Tirk -0,3409 0,15574 0,13 -0,7447 0,0628

Kiirt Laz 0,1537 0,21973 0,897 -0,4159 0,7233
Cerkez 0,075 0,24695 0,99 -0,5652 0,7152
Tirk -,49461" 0,1637 0,015 -0,919 -0,0702

Laz Kiirt -0,1537 0,21973 0,897 -0,7233 0,4159
Cerkez -0,0787 0,25204 0,989 -0,7321 0,5747
Tirk -0,4159 0,19875 0,159 -0,9312 0,0993

Cerkez Kiirt -0,075 0,24695 0,99 -0,7152 0,5652
Laz 0,0787 0,25204 0,989 -0,5747 0,7321

3.12.3.7. Kiiltiirel Bakis Acisinin Yetisilen Yer Degiskenine Gore Farkhihik

Gostermedigine iliskin Bulgular

Tablo 29’da goriildiigii tlizere katilimcilarin yasadiklari yerlesim  birimi
kiigiildiikge kiiltiirel olarak c¢esitli fikirlere ve markali trlinlere karsi uyum
kabiliyetlerinin azaldigr goriilmektedir.  Bunun sebebi ise biiyliyen yerlesim
birimlerinde var olan karma toplum yapisindaki artan kiiltiirel ¢esitlilik konusunda
insanlarin daha hosgoriilii bir hale gelmelerinin en 6nemli etken oldugu sdylenebilir.
Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa bir ¢esitlenmenin gostergesi mi oldugunu

anlayabilmek adina ANOVA tablosunu incelememiz gerekmektedir.
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Tablo 29:

Betimsel istatistikleri

Kiiltiirel Bakis Acisi ve Yetisilen Yer Arasindaki fliskinin

Kiiltiirel Bakis Agisi
95% Giiven
N Ortalama gg%ma IS—|t:té j:lr:hgl e Minimum | Maksimum
Band Band
Koy 12 3,0556 0,25706 |0,07421 |2,8922 |3,2189 |2,67 3,42
flge/Kasaba |32 3,0573 0,21213 |0,0375 |2,9808 |3,1338|2,75 3,42
Sehir 146 | 3,399 0,52716 |0,04363 |3,3127 |3,4852|2,25 4,33
Toplam 190 |3,3197 0,49535 |0,03594 |3,2488 |3,3906 | 2,25 4,33

Tablo 30°da bulunan tek yonli varyans (ANOVA) tablosunda Sig(Anlamlilik)

stitunundaki degerin 0,00 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,01’den kiiciik

oldugu icin, kisilerin kiiltiirel bakis agilarinin yetistikleri yer ile arasindaki iliskinin

p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz.

Bu hipotezin varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte

degerlendirildiginde, Ho hipotezi reddedilmis ve farkli etnik kokenlerden gelen

kimselerin tiiketim davranislar1 ortalamasma gore aldiklart ortalama puanlar

arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore ‘‘H7: Kiiltiirel bakis acist baglaminda yetisilen yer

degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir *” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 30: Yetisilen Yer ve Kiiltiirel Bakis Acis1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek
Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA
Kiltiirel Ortalama
Karelerin Karelerin .
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar 3,958 2 1,979 8,725 0
Arasinda
Gruplar Icinde | 42,416 188 0,227
Toplam 46,375 190
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Bununla birlikte ANOVA tablosunda gruplar arasindaki farklari bir biitiin olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli
olduguna iliskin bilgi vermez. Bunun i¢in Tablo 31°de bulunan Tukey HSD testi

degerleri incelenmelidir.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden kendisinin sehirde yetistigini
belirten kimselerle kendisinin kdyde yetistigini belirten kimseler arasindaki kiiltiirel
bakis agis1 degerleri ortalamasi arasinda istatistiksel farkin anlamli olup olmadigi
anlagilmaktadir. Bu bulgular 1s18inda sehir gibi nispeten karmasik toplumsal yapilar
icinde yetismis olan insanlar ¢esitli kiiltiirlere uyum konusunda nispeten daha rahat
uyum gostermekle birlikte onu sirasi ilge/kasaba ve koyde yetismis kimseler takip
etmektedir. Ozellikle kasaba ve kdylerde yetismis kimseler arasindaki kiiltiirel bakis
acisina dair ortalama degerler arasindaki farkin az olmasinin sebebini bu iki yerlesim
tiriinlin iilkemizde sehirlere goére daha homojen toplumsal yapilara sahip olmasi

olarak yorumlanabilir.

Tablo 31: Kiiltiirel Bakis Acisinin Yetisilen Yer Degiskeni A¢isindan
Karsilastirilmasina Yonelik Tukey HSD Testi

Coklu Karsilastirmalar
Tukey HSD
(I) Yetisilen (J) Yetisilen Ortalama 95% Giiven Araligt
Yerin Turu Yerin Turu Farka (I-J) Std. Hata | Anlamlilik
Alt Band | Ust Band
K flce/Kasaba -0,0017 0,16122 1 -0,3826 |0,3791
oy
Sehir -,34342* 0,14302 0,045 -0,6813 |-0,0055
ilee/Kasab Koy 0,00174 0,16122 1 -0,3791 |0,3826
e/Kasaba -
¢ Sehir -,34168 0,09296 0,001 -0,5613 |-0,1221
. Koy ,34342" 0,14302 0,045 0,0055 0,6813
Sehir flce/Kasaba | ,34168" 0,09296 | 0,001 01221 |0,5613
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SONUC VE TARTISMA

Gegmisten giliniimiize insanoglu bilinen en eski ticari yontemlerden olan mal
degisimi sisteminden itibaren paranin bulunmasi neticesinde degere temsilen paranin
degis tokusu seklinde devam eden ticari faaliyetler i¢ine girmistir. Yiizyillar boyunca
bu sekilde gerceklesen ticari faaliyetler esnasinda gelisen cesitli siyasi olaylar diinya
ticaretini etkilemistir. 19. yy’e kadar bu ticari faaliyetler giiniimiize kiyasla diisiik

diizeyde ve liretime dayali bir sekilde gerceklesmistir.

Bu durum 1900’li yillardan itibaren farklilik gostermeye baslamis, 1900°li
yillarin ortalarina gelindiginde ise, artan niifus ve refah diizeyinin neticesinde
insanlar ihtiyaclarmi karsilayabilmek i¢in 6zelligine ¢cok fazla bakmadan her tiirlii
iriine raz1 olmak durumundaydi. Ancak 60’11 yillarin basindan itibaren, tiiketicinin
artan satin alma giicii, yiikselen tiiketici bilinci ve otomasyon teknolojilerinin yavas
yavag lretim asamalarina dahil olmasi ile birlikte, {iriin maliyetleri azalmis ve
tiriinlere yonelik siniflandirmalar olusmaya baslamistir. Ayrica diinya genelinde artan
rekabet ve teknolojinin getirdigi triin ¢esitliligi de, tiketicileri daha Once

karsilagsmadiklar1 kadar karmasik bir karar verme siireci ile bas basa birakmuistir.

Diinya genelinde meydana gelen bu durum pazarlama uzmanlarini, tiiketiciyi
daha yakindan tanimaya ve onlarin ihtiyaglarina yonelik uygun {iriin ve hizmetleri
sunmaya yonlendirmistir. Meydana gelen bu durum tiiketicilerin firmalar nezdindeki
degerini arttirmis ve firmalar tiiketiciyi anlamaya yonelik caligmalar yapmaya

zorlamustir.

Tiim bu gelismeler 15181nda firmalar iilkeler arasi ticari faaliyetlere yonelmis bu
durum da beraberinde yeni sorunlar1 getirmistir. Bunlardan en 6nemlisi ise bireylerin
yerel diizeydeki davranislari ile uluslararas: diizeydeki davranislar1 arasindaki faktir.
Yani firmalar uluslararasi Olgekte ticari faaliyetlere girdiklerinde kendi

iilkelerindekinden farkl: tiikketici davraniglari ile karsilasmaya baslamiglardir.

Iste bu noktada tiiketici davranislar1 ve bunu destekleyen kiiltiirel unsurlarin
Oonemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu davranig bi¢iminin saglikli bir sekilde tespit
edilebilmesi sonucunda bireylerin nelere, hangi durumlara veya hangi iiriinlere tepki
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verebileceginin belirlenmesi ve uluslararast boyutta gergeklesecek faaliyetler
esnasinda isletmelerde meydana gelebilecek potansiyel satis kayiplarinin ve zararin
onine gecmek miimkiindiir. Bu tez kapsaminda tiiketici davranisimi etkileyen

etmenlerden kiiltiir tizerinde durulmustur.

Bireylerin aligveris aktivitelerinin biitiinii kiiltlirle ilgilidir. Ayrica kiiltiirel
acidan bakildiginda tiiketicilerin fiyat ve promosyonlara verdikleri tepkiler
heterojendir, yani tiiketiciler yetistikleri ve i¢inde bulunduklar kiiltiire gore gesitli
farkliliklar gostermektedirler. Bu sebeple, kiiltiir ile c¢esitli tiiketici gruplarinin bir

mali digerine tercih etmesi arasindan dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Kiiltiiriin tiiketicilerin davranis1 iizerindeki etkisi yadsinamaz bir gergekliktir.
Kiiltiirel etkenler giinliik hayatimizin 6énemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma

kararlarin1 da dogrudan etkilemektedir.

Farkli tlkelerdeki tiiketici degerleri arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Bu
yiizden din, dil, irk vb. kiiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar firsatlari
sundugu ve bu nedenle farkli kiiltiirlerin 1yi analiz edilmesinin gerektigi ortaya

cikmaktadir.

Kiiltiirel analizin yapilmasi gerektigi noktada pazarlamacilar, farkli bir kiiltiirel
veya etnik kokene sahip insanlar ile iletisimi kolaylastirabilmek adina hedef topluma
ait kiiltiirel degerler ile kendi iriinlerini bagdastirma yoluna gidebilmektedir. Bu
durum gesitli reklamlar araciligiyla hedef tiiketici kitlesine ayn1 etnik gegmige sahip
modellerin kullanilmasindan, iriiniin satisin1 gergeklestiren kadrolarin hedef kitle
ayni etnik kokene sahip adaylardan olusturulmasina, benzer sekilde marka ve
tutundurma faaliyetlerinde ise s6z konusu kiiltiire ait resim, renk, miizik gibi

kavramlarin iglenmesine kadar farkli sekillerde meydana gelebilmektedir.

Kiiltiiriin tliketici davranigi ile iliskisini yakindan inceleyen Hollandali bilim
adami Geert Hofstede’ye gore kiiltiir kavrami aklin ortaklasa programlanmasidir.
Hofstede 1967-1973 yillar1 arasinda gergeklestirmis oldugu arastirmada kiiltiirleri

tespit edebilmek adina bazi etkenler meydana getirmistir.
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Uluslarin kiiltlirleri arasindaki farklar1 dogrudan ortaya koymak yerine bu
farklar1 dort boyuta indirgemis ve bunlari giic mesafesi, belirsizlikten kaginma,

bireycilik-kolektivisttik ve erillik-disilik olarak olusturmustur.

Bu aragtirmanin amaci ise; uluslararasi pazarlama faaliyetlerine yonelik kiiltiiriin
tilketici davranislar1 iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak ve Tirkiye’de ki

tiikketicilerin tiiketim davranislarinin 6grenilmesidir.

Yapilan literatiir aragtirmasiyla, birlikte kiiltiiriin Penece’nin 2006’da yazdigi
“Tiiketici Davraniglarin1 Belirleyen Etmenler; Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar
Uzerindeki Etkisi” adli yiiksek lisans tezinde kullandigi boyutlar olcegi ve
Bardak¢r’nin 2014 senesinde yazdigi “Uluslararas1 Pazarlamada Kiiltiirel Unsurlarin
Onemi ve Azerbaycan Arastirmast” isimli yiiksek lisans tezindeki tiiketici davranisi

sorularindan yararlanilmstir.

Arastirma, Tiirkiye’nin Istanbul sehrinde basit tesadiifi 6rnekleme ydntemine
gore 190 kisi iizerinde, anket yontemi kullanilarak yiiz yiize goriismeler seklinde
gerceklestirilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi agisindan Istanbul’un,
farklh karakteristikleri olduklar1 diigiiniilen 2 farkli bolgesinde uygulanmistir. Anket
blinyesinde demografik o6zelliklere, tiiketici davranmiglarina ve kiiltiirel boyutlara

iliskin sorular1 barindirmaktadir.

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesi igin SPSS 24,0 istatistik paket
programi kullanilmistir. Anket calismast sonucunda elde edilen verilerden
demografik ozelliklere, frekans analizi uygulanmistir. Kullanilan 6lgeklerin normal
dagilima uygunlugunun arastirilmasi i¢in Kolmogrov-Smirnov testi uygulanmistir.
Bu test sonucunda dagilimin normal dagilima uydugu sonucu elde edilmis ve normal

dagilim varsayimi sart1 gerekli olan analizlerle ¢calismaya devam edilmistir.

Kiiltiirel boyutlara ve tiiketici davraniglarinin Olg¢lilmesine yonelik sorulara
verilen yanitlarin ortalama degerlerini almadan 6nce bunlarin yer aldigir ol¢egin

giiven analizi gergeklestirilmistir.

Kiiltiirel boyutlar ile tiiketici davranis1 arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi

icin Pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Tiketici davraniglarinin ve
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kiltiirtin -~ demografik  o6zelliklere gore farklilik  gosterip  gOstermediginin

anlasilabilmesi i¢in tek yonlii varyans (ANOVA) testi gergeklestirilmistir.

Ankete katilan katilimcilarin etnik gegmisleri incelendiginde katilimcilarin
%86,8’1 kendilerini Tirk olarak degerlendirirken, %5,3°1i kendilerini Kiirt olarak
nitelendirmistir, benzer sekilde %4,7’si kendisini Laz, %3,2’si de Cerkez oldugunu
belirtmistir. Bu sorunun sorulma amac1 kisilerin farkli etnik yapidan gelen insanlarin

tiikketici davranisini ve kiiltiirel bakis agilarini kavrayabilmektir.

Ankete katilanlarin %81,8’lik kisma lise mezunu, %14,1 i ise meslek
yiikksekokulu veya tniversite mezunudur. %3,1°lik kismi da yiiksek lisans veya
doktora mezunu oldugunu bildirmistir. Bu sonug, iilkemizde yiiksek egitim
imkanlarinin ve egitimli insan sayisinin heniliz arzu edilen diizeyde olmadigini

gostermektedir.

Katilimcilarin  yas gruplarin1 inceledigimizde ise %58,4’linlin 18-25 yas
grubunda, %24,7’sinin 26-40 yas grubunda, %8.,4 ‘iniin 41-50 yas grubunda ve

%8,4’1iniin ise 50 ve {izeri yas grubunda oldugunu tespit edilmistir.

Katilimcilarin - %34,7’si  kadinlardan, %65,3’1i erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin %76,8’1 sehirde biiyiidiiklerini belirtirken, %16,8°1 ilge veya kasaba
tipi yerlesmelerde yetistigini ,%6,3’1i ise koylerde bliylidiiglinii belirtmistir.

Ankete katilanlarin yoneltilen aylik toplam gelirlerine dair soruya katilimcilarin
%45,8’1 1400 TL ficrete sahip olduklarini gelirlerini, 1400 lira ile 2000 lira arasinda
gelire sahip olanlarin oran1 %26,8, 2000 ile 3000 lira arasinda gelire sahip olanlarin
orant %14,2 ve 3000 lira ve tstii aylik kazanca sahip olanlarin orani ise %13,2 olarak

gerceklesmistir.

Katilimeilarin % 12,41 ek gelirlerinin oldugunu belirtirken , %87,6’s1 hi¢bir ek

gelire sahip olmadiklarini belirtmistir.

Ayrica ek geliri tespit edilen tiim katilimcilarin hepsi soruya yanit vermistir. Ek

gelire sahip katilimcilarin %62,5°1 ise ek gelirlerinin kiradan geldigini, %25’i faiz
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geliri elde ettiklerini %8,3’1i ise tarim arazisi gelirine sahip oldugunu belirtmistir. Bu

ictinlin digindaki segenege cevap verenlerin orani ise %4,2’dir.

Katilimcilarin %36,8°1 evli oldugunu belirtirken, %63,2’si bekar olduklarini

belirtmistir.
Ayrica tiiketiciler, asagidaki onermelere olumlu yanit vermislerdir:
¢ Yabanci markalara ait liriinler daha rahattir.

e Rafta yeni bir liriin gordiiglim zaman onun ne oldugunu 6grenmek i¢in

yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirim.
e (Cok amagl tirtinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih ederim.
e Promosyonlu iiriinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih ederim.
e Siirekli ayn1 uluslararas1 markalar1 satin almayi tercih ederim.

e Aligverislerimde {linlii markalarin koyu renkleri tirtinlerini tercih

ederim.

e Alsverislerimde iinlii markalarin canli renkli iirtinlerini satin almay1

tercih ederim.
e (evreye duyarl Uriinleri satin almaya dikkat ederim.
e Algveriste hizli karar veririm.
¢ Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim.
e Bir iiriinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim.
e Uriinler hakkindaki TV reklamlarina giivenirim.
e Uriinler hakkindaki uzman gériisiine giivenirim.
e Algverislerimiz genellikle babalarin fikirlerine gore yapilir.

e Algverislerimiz genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir.
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e Algverislerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli kurallar1 géz 6niinde

bulundurarak gerceklestiririm.

e Algverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir anlayis

sergilerim.

e Algverislerimde kendi fikirlerimden 6te ¢evremin fikirlerini goz

oniinde bulundururum.

e Aligverislerimde i¢cinde bulundugum toplumdan 6te kendi fikirlerim

Onemlidir.

e Aligverislerimde benim ve ailemin fikri 6nemlidir, diger insanlarin

tavsiyelerini umursamam.

e Unvan, statii diinyaca {inlii markalara erisebilmek adina énemli bir

kistastir.

e Satin aldigim triinleri tarafsiz bir gézle degerlendirmeye 6zen

gosteririm.

Tiiketiciler agagidaki 6nermelere ise olumsuz cevap vermislerdir;

e Aldigim trtinlerle digerlerinden farkli goériinmek i¢in uluslararasi

markalar tercih ederim.
¢ Genelde uluslararast marka giyim triinleri bana yakisir
e Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan {iriindiir.
e Yabanci marka {irlinlerin ambalaj1 giizeldir.
¢ Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.
¢ Plansiz olarak aligveris yaparim.
e Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.
e Algverislerimde kendi fikirlerimden 6te ¢evremin fikirlerini goz

ontinde bulundururum.
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e Icinde bulundugum toplum alisveris tercihlerimi etkilemektedir.

e Uluslararas1 markalarin herkes i¢in erisilebilir oldugunu

diistiniiyorum.

e Toplumdaki herkesin maddi durumuna bakilmaksizin uluslararasi

markali tirtinleri tiikketebilecegini diistiniiyorum.

103



ONERILER
Tiim bu bilgiler 15181nda dikkate alinmasi gereken konular asagida siralanmstir:

e Tirkiye’de yasayan tiiketiciler bir {irlin satin alirken TV reklamlarima
giivendikleri goriilmiistiir. Bu sonug¢ Tiirkiye’ye iirlin pazarlamak isteyen
firmalarin reklami bir yontem olarak kullanmalarinin tiriine olan talebi ve

giiveni arttiracagl gercegini ortaya koymaktadir.

e Firmalarin Tiirkiye’deki tiiketicilerin iirlinli ne zaman satin alacagi
konusunda {irliniin yasam egrisi hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayacaktir.
Tiirkiye’deki insanlarin yeni tiriinleri benimseme konusunda bir sikintilarinin
bulunmadigi ve yenilige agik olduklar1 goriilmektedir. Bu durum firmalarin

Tiirkiye pazarina daha rahat girmelerine yardimei olacaktir.

e Tirkiye’de yasayan tiiketiciler bir trlinii satin alirken {iriine dair
uzman goriislerine oldukca yiiksek oranda giivendikleri goriilmiistiir. Bu
sonu¢ Tiirkiye’ye lriin pazarlamak isteyen firmalarin sektér ve friinler
ozelinde tlkedeki uzman kisilerden iirlinlin tanitilmasi1 ve topluma
benimsetilmesi hususlarinda yardim almalarinin {iriinlin pazardaki basarisi
adina olumlu yonde katki saglayacagini gostermektedir. Uriinlerin
tanitilmasinda uzman Kkisilerin figlir olarak kullanilmasi tiiketicinin {riine
olan gilivenini arttiracaktir.

o Tiirkiye’deki tiiketicilerin yabanci iriinleri satin alma konusunda
milliyet¢ci davranmadiklart ve ithal iirlinlere karsi 6n yargilara sahip
olmadiklar1 goriilmektedir. Bu durum Tirkiye’ye {irlin pazarlayacak
firmalarin mensei sebebi ile kaygilanmamasi gerektigini gostermektedir.
Cinkii ithal mallara kars1 tiiketici nezdinde olumsuz bir yaklagim
bulunmamaktadir. Hatta tiiketiciler belirli 6zellikleri sebebi ile ithal mallar

tercih etme yoniinde bir egilime sahiptir.

e Tirkiye’deki tiiketici uluslararasi markalari satin alma konusunda

daha rahat olduklar1 goriilmektedir. Yani iilkeye sifirdan yaratilan bir

104



markaya ait Urlini satmak yerine bilinen bir markayr iilkeye sokmak

ithalat¢ilar ve girisimciler agisindan daha iyi bir karar olacaktir.

o Tiirkiye’deki tiiketicilerin renk egilimleri arasinda biiyiik farklar
bulunmamaktadir. Tiketiciler {inli markalarin koyu renkli iriinlerini orta
diizeyde tercih etmekte iken canli renklere karsi insanlarin daha biiyiik bir
egilimi bulunmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye pazarina yeni girecek firmalarin
canlt renklerden olusturan {iriin gruplar1 olusturmasi tiiketicini nezdinden

markaya ve iiriine yonelik pozitif bir bakis agis1 yaratacaktir.

e Tiirkiye’deki tiiketicilerin promosyonlu {iriinleri marka veya tilke ayirt
etmeksizin diger trlinlere gore daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir. Piyasaya
yeni giren bir iiriiniin yaninda promosyon verilmesi {iriine olan ilgiyi daha
yiiksek bir hale getirecektir. Bu sebeple firmalarin promosyonlu {iiriinlerle

piyasaya girmeleri kendi lehlerine olacaktir.

e Tirkiye’de tiiketicilerin iirlinleri 6nceden karar vererek satin aldiklar
goriilmektedir. Yani tiiketici alacag tiriinii satin almaya geldiginde degil daha
oncesinde zihninde belirlemis olarak gelmektedir. Bu da {riin tanitiminin
tiiketicilere magazada degil isyerinde, evinde vb. giinliik hayatin1 yasarken
ona iiriinii tanitacak nitelikte pazarlama faaliyetlerinin ylirtitiilmesi gerektigini

ortaya koymaktadir.

o Tiirkiye’deki tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun satin aldiklari tiriinlere
yiiksek miktarlarda 6deme yapmak istemedikleri goriilmektedir. Bu yiizden
rtinler tasarlanirken fiyat politikasinin buna duruma gore sekillenmesi
gerekmektedir. Yani, fiyat tiketicinin alim giiclinii zorlamayacak nitelikte

olup, kullanicin iirlinden memnun olmasi saglanabilir.

e Tirkiye’de unvan ve statiiye énem vermelerinin bilinmesi firmalar
acisindan olumlu bir sonugtur. Ozellikle nis iiriinler satan markalarin yiiksek
profil tiiketicilere erisimi daha kolay olacaktir bu da firmalarin lehine bir

geligmedir.
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e Tirkiye’deki tiiketiciler risk almay1 sevmemektedirler. Genel itibari
ile alacaklar1 {iriinii zihinlerinde netlestirip bilgiye sahip olmay1 tercih
etmektedirler. Bu sebeple yeterli bilgiye sahibi olamadiklari markalari satin

almayacaklardir.

e Tirkiye’de tiiketiciler aligverislerini gerceklestirirken anne ve
babalarinin fikirlerini kismen degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu sebeple
bireyler hem kendi fikirlerini hem de ailelerinin fikirlerinden satin alma
slirecinde yararlanmaktadir. Firmalar trtinlerini pazarlarken hem bireyin
ihtiyaclarini goz oniinde bulundurmali hem de aileleri diisiinerek geleneksel

degerleri islemelidirler.

e Tiirkiye’de iirlin satacak firmalarin hedef kitlesini eger kdy ortaminda
yetismis bireyler olusturuyorsa, yeni {iriinlere 6n yargi ile yaklasilacagini ve
uyum gosterme konusunda zorlanacaklarini bilmeleri gerekmektedir. Bu
sebeple firmalar ilge/kasaba veya sehir ortaminda yetismis kimseleri hedef

tiiketici olarak belirlemeleri daha mantikli olacaktir.

o Tiirkiye’deki tiiketiciler ¢cevreye duyarl iriinleri tiikketme konusunda
olduk¢a yiiksek bir egilime sahiptirler. Bu sebeple Tiirkiye’ye girecek
firmalarin  iriinleri c¢evreci bir anlayisla gelistirmeleri ve doganin
korunmasina yonelik sosyal sorumluluk projelerinde yer almalar1 marka imaj1

ve bilinirlik a¢isindan olumlu bir katk1 verecektir.

o Tiirkiye’deki tiiketiciler iriinleri tarafsiz bir gozle degerlendirme
konusunda oldukg¢a istekli olduklar1 goriilmektedir. Bu sebeple Tiirkiye
pazarina girecek firmalarin iiriinlerini miimkiin olduk¢a ¢ok amagh ve kaliteli
yapmalar1 gerekmektedir. Insanlar bu tarz iiriinleri yakin gevrelerine tavsiye

edecekler ve bu bilgi agizdan agiza bir sekilde yayilacaktir.

o Tirkiye’deki tiiketiciler aligverislerini bir hobi faaliyetinden G&te
kisisel ihtiyaclarin1 gidermek i¢in kullanma konusunda oldukga yiiksek bir

egilime sahiptirler bu sebeple firmalar Tiirkiye pazarina girerken dogrudan
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hedef kitlenin ihtiyaglarint gz Oniinde bulundurursalar {iriinlerine yonelik

talebi arttirabilirler.

e Tirkiye’deki tiiketiciler arasinda {riinlere bakis acisinda etnik
kokenlere gore biiyiik farklilik bulunmamaktadir. Bu sebeple firmalar
Tirkiye pazarma girmeye karar verdikleri andan itibaren tilkeyi biitiinciil bir
gozle degerlendirmeli ve ortak bir kiiltiirel bakis agis1 olusturmalidir. Bu
sayede firmalar potansiyel yanlig anlagilmalardan ve tiiketim karsitliklar gibi

durumlardan kendilerini koruyabilirler.

e Tirkiye’deki tiiketicilerin egitim durumlarn {triinlere ve c¢esitli
kiiltiirlere bakis agilarini etkilemektedir. Bu fark 6zellikle lise ve {iniversite
mezunu kimseler arasinda daha net bir sekilde goriilmektedir. Bu sebeple
firmalar farkli egitim diizeylerine sahip kimselerin kavrayabilecegi nitelikte
reklam, promosyon vb. tutundurma faaliyetlerinde bulunarak satis

rakamlarini yiikseltebilirler.

e Tirkiye’deki tiiketicilerin yetistikleri yer iirtinlere ve cesitli kiiltiirlere
bakis agilarimi etkilemektedir. Bu fark 6zellikle kirsal ve kentsel bolgelerde
yetismis kimseler arasinda daha net bir sekilde goriilmektedir. Bu sebeple
firmalar farkli yerlesim birimlerinde yetismis kimselere hitap eden pazarlama

faaliyetlerinde bulunarak hedeflerine ulasabilirler.

e Tiiketici davranisi ile kiiltiirel bakis agis1 arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Bu sebeple firmalar pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken
mutlaka kiiltiirel etkenlere dikkat etmeli ve Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisindan
yararlanarak en uygun tutundurma faaliyetlerini kampanyalarina

islemelidirler.
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EK: ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Gedik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde ‘‘Uluslararas1 Pazarlama
Faaliyetlerinde Kiiltiiriin Tiiketici Davranisina Etkisi ve Ornek Tiirkiye Uygulamas1®
isimli ¢alisma yapmaktayiz. Bu anket calismasi akademik bir c¢alisma olup
vereceginiz cevaplar neticesinde elde edilen veriler gizli tutulacak ve sadece bilimsel
amagh kullanilacaktir. Aragtirmanin basarist tiimiiyle sizin katiliminiza, sorulara
eksiksiz ve diiriistliikle vereceginiz cevaplara baglhidir.

Degerli katkilariniz i¢in tesekkiirler. ..

1) Egitim durumunuz: Lise Mezunu ( ) MYO/ Universite Mezunu( ) Yiiksek
Lisans/Doktora( )

2) Etnik Kokeniniz: Tiirk () Kiirt () Laz () Cerkez () Baska ()

3) Yasimiz: 18-25 (1) 26-40 () 40-50 () 50 ve tstii ()

4) Cinsiyetiniz: Kadn () Erkek ()

5) Biiyiuidiigiiniiz yer asagidakilerden hangisidir?

Kay ()

Iige ()

Sehir ()

6) Geliriniz (Tiirk Lirasi) 1400 () 1400-2000 (') 2000-3000 () 3000 ve tistii ()

7) Cahstigimiz is haricinde gelire sahip misiniz? Evet () Hayir ()

8) Calistigimiz is haricinde gelire sahipseniz, bu gelir asagidakilerden
hangisidir?

Faiz Geliri () Kira (') Tarim arazisi geliri () Diger.........cccceevueenenn.

9) Medeni Durumunuz : () Evli () Bekar
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Aciklama: Liitfen asagidaki ciimleleri sirasi ile size en uygun gelenden en uzak

oldugunu diisiindiigliniiz duruma dogru isaretleyiniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katilryorum

1) Aldigim iiriinlerle digerlerinden farkli goriinmek i¢in
uluslararasi markalar tercih ederim.

2) Yabanci markalara ait iirtinler daha rahattir.

3) Genelde uluslararast marka giyim {irlinleri bana yakisir

4) Kaliteli iiriin ithal ve pahali olan iiriindiir.

5) Rafta yeni bir {irlin gérdiigiim zaman onun ne oldugunu
O0grenmek i¢in yerli-yabanci ayirt etmeksizin satin alirim.

6) Yabanci marka tirlinlerin ambalaj1 giizeldir.

7) Cok amagl tirtinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
ederim.

8) Promosyonlu tirlinleri yerli-yabanci ayirt etmeksizin tercih
ederim.

9) Siirekli ayni uluslararasi markalar satin almayi tercih
ederim.

10) Alisverislerimde tinlii markalarin koyu renkleri tiriinlerini
tercih ederim.

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

12) Cevreye duyarli lirinleri satin almaya dikkat ederim.

13) Aligveriste hizli karar veririm.

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

15) Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.

16) Plansiz olarak aligveris yaparim.

17) Bir iirlinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.

18) Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.

19) Uriinler hakkindaki TV reklamlarna giivenirim.

20) Uriinler hakkindaki uzman goriisiine giivenirim.

21) Aligverisler genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir.

22) Aligverislerimiz genellikle babalarin fikirlerine gore
yapilir.

23) Aligveriglerimi ihtiyaglarim dogrultusunda belirli
kurallar1 g6z 6ntlinde bulundurarak gergeklestiririm.

24) Aligverislerimde kendime kural koymaktan uzak bir
anlayis sergilerim.

25) Alisverislerimde kendi fikirlerimden 6te ¢gevremin
fikirlerini gbz 6niinde bulundururum.

26) Aligverislerimde iginde bulundugum toplumdan 6te kendi
fikirlerim 6nemlidir.
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27) I¢inde bulundugum toplum alisveris tercihlerimi
etkilemektedir.

28) Aligverislerimde benim ve ailemin fikri 6nemlidir, diger
insanlarin tavsiyelerini umursamam.

29) Uluslararas1 markalarin herkes i¢in erisilebilir oldugunu
diisiiniiyorum.

30) Unvan, statii diinyaca tinlii markalara erisebilmek adina
O6nemli bir kistastir.

31) Toplumdaki herkesin maddi durumuna bakilmaksizin
uluslararasi {riinleri tiikketebilecegini diisiiniiyorum.

32) Satin aldigim iriinleri tarafsiz bir gozle degerlendirmeye
Ozen gosteririm.
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