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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Pazarlarda Reklam Politikalar1 Uzerinde Kiiltiirel Farkhliklarin
Etkisi ve Uygulama
Sercan Ulas SOYARAT

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal

Uluslararasi isletmecilik Program

Kiiresellesme siireci ile birlikte ekonomik, finansal, siyasi, teknolojik ve
sosyo-kiiltiirel alanlarda onemli degisimler meydana gelmektedir. Uluslararasi
pazarlama da bu degisimlerden etkilenmektedir ve isletmeler pazarlama
stratejilerinde Kiiresel diisiincelere yer vermektedir. Kiiresellesme ile
uluslararas1 pazarlama ve ticaret iizerindeki simrlamalarin minimum seviyeye
gelmesi sonucu uluslararasi ve cokuluslu isletmelerin etkinligi artmaktadir.

Kiiresellesme sonucunda uluslararasi isletmelerin sayisinin  ve
etkinliklerinin artmasi, rekabeti de beraberinde getirmektedir. Artan rekabet
ile firmalarin pazarlama stratejileri ve yonetimleri olduk¢a Onem
kazanmaktadir. Rekabet iistiinliigii saglanmasinda en 6nemli noktalardan biri,
Kkiiresel capta diisiiniirken farkhliklarin dikkate alinmasidir. Isletmelerin,
faaliyet gosterdikleri her bir pazarda farkh ozellikleri analiz ederek bu
dogrultuda hareket etmesi yerellesmeyi gerektirmektedir. Bununla birlikte,
kiiresel diisiinen ve ¢ogu zaman yerel hareket eden yani kiiyerel bir strateji
meydana gelmektedir.

Uluslararas1 pazarlama icerisinde Kkiiltiirel cevre, farklihklar agisindan
en fazla dikkate alinmasi gereken unsurlardan bir tanesidir. Kiiltiir, cok genis
bir kavram olmasi sebebiyle, her konuyla birebir iliski icerisindedir. Ayrica
kiiltiir, Kkiiresellesmeden en az etkilenen, Kkiiyerellesmenin ise en fazla

yogunlasmas1 gereken alanlardan birisidir. Uluslararasi pazarlarin farkh



kiiltiirel yapilara sahip olmasi nedeniyle, pazarlama faaliyetleri farkhhiklar
analiz edilerek siirdiiriilmelidir.

Pazarlama karmasi icerisinde markayr en genis capta temsil etmesi
sebebiyle tutundurma faaliyeti olarak reklam son derece onemlidir. Reklamin
cok sayida pazara ve genis Kkitleye ulasabilmesi nedeniyle, reklam
politikalarinda Kkiiltiirel farkhiliklara onem verilmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde firmalar acisindan basarisizhiklar s6z konusu olabilmektedir. Bu
calisma ile uluslararas1 markalarin reklam politikalar; Kkiiltiirel boyutlar,
kiiltiiriin unsurlar1 ve farkh iilkelerin Kkiiltiirel yapilar1 dogrultusunda

incelenerek, tiiketicilerin tercihleri iizerine bir uygulama yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiyerellesme, Kiiltiir, Kiiltiirel Farkhhk,

Uluslararasi Reklam, Reklam Politikalari.



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Effect of Cultural Differences on Advertising Policies in International
Markets and Implementation
Sercan Ulas SOYARAT

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

International Business Administration Program

By globalization, there have been important changes in many areas such
as economy, finance, politics, technology and social-culture. International
marketing has also been affected from these changes. Therefore, businesses
attach more importance to global ideas in their marketing strategies. Since the
boundaries of international marketing and trade have been minimized by
globalization, the efficiency of international and multinational businesses has
been increasing.

Competition is also brought by the increase in the numbers and
efficiency of businesses as a result of globalization, which makes businesses’
marketing strategies and managements more essential than ever. One of the
most important things on the way to become superior at the competition is to
take differences into consideration within a global perspective. Localization is
required for businesses to analyze different aspects of each market and act
accordingly. As a result, a glocal strategy, which requires envisioning globally
but mostly acting locally is introduced.

In international marketing, cultural environment is the most important
thing to consider in terms of differences. Since culture is a very broad concept,
it is directly related to so many subjects. Also, culture is the last concept that
would be affected from globalization and the one glocalization should focus on
most. As international markets have different cultural structures, marketing

operations should be sustained by analyzing differences.

Vi



In marketing mix, advertising are essential marketing activities as they
represent the brand in a very wide range. Because advertising can reach a lot of
markets and the largest masses, it is necessary to pay attention to cultural
differences in advertising policies. Otherwise, it may be inevitable for businesses
to fail. With this study international brands’ advertising policies have been
studied by cultural extent, components of culture, cultural structures of
different countries and a practice has been made according to consumers’

preferences.

Keywords: Globalization, Glocalization, Culture, Cultural Differences,

International Advertising, Advertising Policies.
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GIRIS

Giliniimilizde uluslararas1 pazarlama, ekonomi, politika vb. gibi bir¢ok alani
etkileyen kiiresellesme olgusu, ¢esitli boyutlarla ele alinmakta ve farkli bakis agilar
ile degerlendirilmektedir. Kiiresellesme siireci ile birlikte iilkeler arasinda ekonomik
sinirlar minimuma indirgenmekte, politik acidan ulus devlet anlayisi icerisinde
hiikiimetlerin giicii azalmakta, teknoloji ve iletisim hizli bir sekilde gelismektedir.
Kiiresellesme, s6z konusu degisimler sonucu kiiltiirlerin de bu siiregten etkilenecegi
ve homojen bir kiiltiir yapisi olusacagi diisiincesini esas almaktadir. Ancak,
kiiresellesmeye karsi getirilen elestiriler ile birlikte, kiiresellesmenin ayni zamanda
farkl kiiltiirler igerisinde yerellesmeye yol actig1 ve kiiltiirel farkliliklar tetikledigi
diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kiiresellesen diinyada pazarlama faaliyetleri yiiriitilirken, kiiltiirel
farkliliklarin dikkate alinmasi ve bu yonde hareket edilmesi kiiyerellesme kavramini
ortaya cikarmaktadir. Isletmeler, giiniimiiz zorlu rekabet sartlarinda, bir¢ok iilke ve
pazarda, standart pazarlama faaliyetleri ve stratejileri ile ayakta durmanin zor oldugu
gercegi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu sebeple, iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma
gibi pazarlama karmasi elemanlarinda, farkli kiiltiir veya pazar sartlarmma gore
uyumlastirmaya gidilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda kiiltiirel farkliliklarin en fazla etkiledigi unsurlardan
bir tanesi reklam kampanyalar1 ve reklam kampanyalarinin etkinligidir. Her bir
pazarin kiiltiirel yapisinin ve hedef kitlelerin en iyi sekilde taninmasi, analiz edilmesi
ve bu sartlara gore hareket edilmesi reklamlarin etkinligini son derece etkilemektedir.

Calismanin temel amaci, uluslararasi1 pazarlarda kiiltiirel farkliliklar1 ortaya
koyarak, pazarlama ve oOzellikle de reklam politikalarinda kiiltiirel farkliliklarin
yapisint  ve Onemini incelemek, reklam politikalarina olan  etkilerini
degerlendirmektir.

Calisma bes boliime ayrilarak incelenmektedir. ilk boliimde, uluslararasi
pazarlamay etkileyen kiiresellesme ve kiiyerellesme siireglerinden bahsedilmektedir.

Ikinci boliimde, uluslararas1 pazarlama ¢evresi ve uluslararasi pazarlama

¢evresinin bir unsuru olarak Kkiiltiirel ¢evre ele alinmaktadir. Kiltiir kavrama,



ozellikleri ve bilesenleri agiklanarak, kiiltiirel farklilik kavrami hem kavramsal olarak
hem de Hofstede’in kiiltiirel boyutlar ¢alismasi ¢ergevesinde incelenmektedir.

Uciincii boliimde, uluslararasi pazarlama karmasi ve tutundurmanm bir
elemani olarak reklam kavramindan bahsedilmektedir. Genel olarak reklamin tanimai,
kavramsal cergevesi, uluslararasi reklam kavramlari tanitilmaktadir. Devaminda ise
uluslararasi reklam politikalar1 ve karsilasilan sorunlar ele alinmaktadir.

Calismanin  dordiincii  bolimiinde ise, kiiltiirel farkliliklarin reklam
politikalarma etkileri incelenmektedir. Ilk olarak kiiltiirel farklihk ve reklam
iliskisinden bahsedilerek, kiiyerel reklam kavraminin tanimi yapilmaktadir. Kiiltiirel
farkliliklarin reklam politikalarina etkisi ile ilgili olarak kiiltiirel boyutlarin, kiiltiiriin
bilesenlerinin ve farkl: iilkelerin kiiltiir yapilarinin reklam politikalarina etkilerinden
bahsedilmektedir. Son olarak ise uluslararasi markalarin reklam politikalari, sektor
ve iirlin gruplarina gore incelenmektedir.

Besinci ve son boliimde ise, kiiltiirel yapinin, kiltiirel farkliliklarin
uluslararasi reklam politikalarinda ne derecede etkili olabilecegini ortaya koyabilmek
adina, c¢esitli demografik oOzelliklere sahip katilimcilarin uluslararasi reklamlar
hakkinda goriislerinin saptanmasi {izerine yapilan arastirmaya yer verilmektedir ve

arastirmanin sonugclari analiz edilerek bulgular yorumlanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARDA KURESELLESME VE
KUYERELLESMENIN ETKILERI

1.1 KURESELLESME KAVRAMI

Kiiresellesme (globallesme) kavrami, son elli yilda yayginlasmasina ragmen
tohumlarmin ¢ok eski tarihlerde atildig1 sdylenebilir. Tarihin farkli donemlerinde
kesifler, savaslar ve gocler sonucu olusan etkilesimler kiiresellesmenin izlerini
tagimaktadir. Giintimiizde sik¢a telaffuz edilen kiiresellesmenin yerini tam olarak
tutmasa bile farkli cografyalar1 kapsayan ticaret aglar1 (ipek Yolu ve Baharat Yolu),
farkli milletlerden ve dinlerden insanlarin yasadigi imparatorluklar (Cin, Osmanl
Imparatorlugu) 6rnek olarak gosterilebilir.

Yakm tarihte ise Ikinci Diinya Savasindan (1939-1945) sonra Uluslararasi
Para Fonu (IMF, 1946), Diinya Bankas1 (WB, 1946) kurulmasi ve Glimriik Tarifeleri
ve Ticaret Anlasmast (GATT, 1947) ile birlikte ekonomik faaliyetlerin
kiiresellesmesi saglanmaktadir. Ekonomik olarak kiiresellesen iilkelerin, kiiresel
sirketler olusturmasi ve yillar itibariyle teknolojinin de gelismesi ile birlikte
kiiresellesme 6nemli bir kavram haline gelmistir.

1980’ler ise uluslararasi alanda daha da degisimlere neden olmus, uluslararasi
rekabet hizla artmaya devam etmis ve teknoloji transferleri fazlalasmistir. Tiim bu
degisimler uluslararasi faaliyetleri cok daha karmasik hale getirmistirl. Daha once
ulusal pazarlardaki rakipleriyle rekabet eden isletmeler, uluslararasi isletmelerin
diinya pazarlarinda aktor haline gelmesiyle birlikte uluslararasi rakipleriyle de
rekabet etmek zorunda kalmlslardlrz.

1980’11 yillardan sonra ekonomik iliskiler iyice yayginlasmis, ideolojik
farkliliklar1 temel alan kutuplasmalar ¢oziilmiis, tiiketim aliskanliklar1 sinirlar1 asarak
daha benzer bir hale doniismeye baslamis ve diinya ¢apinda bir liberallesme siirecine

girilmi§tir3. Diinya simdi bu siireglerden bir yenisini daha yasamaktadir. iletisim

! Esin Can Mutlu, Uluslararas isletmecilik, Beta Yaynlari, Istanbul, 1999, s.45.

2 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yayincilik, istanbul,
1999, 5.39.

% Erbay’dan aktaran Hasan Tagraf, ‘Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu Isletmelerin Kiiresellesme
Siirecine Etkisi’, C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:3, Say1:2, 2002, s.35.



araglariin ¢esitlenmesi, mevcut bilginin yalnizca kitaplarla degil teknolojik araglarla
da paylasim olanaklarinin artmasi ve bilgisayar teknolojilerinin olduk¢a geliserek, bu
siirece dahil edilmesi diinyanin yeni bir doneme adim atmasim1i da beraberinde
getirmistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri, 6zellikle son ¢eyrek yiizyilla birlikte
bilimsel, ekonomik, siyasi, teknolojik pek ¢ok degisime zemin hazirlamiglardir. Bu
degisiklikler bireyler ve toplumlar arasindaki iligkileri ¢ogaltmis, hizlandirmis,
cesitlendirmis ve sikilastirmistir. Ulkelerin diinya biitiinii icerisindeki rolleri
degisime ugramis, yeni is kollart meydana ¢ikmis, yeni sozciik ve kavramlar
kullanilmaya baglanmis, farkli konu ve platformlarda igbirligi olanaklar
gelistirilmistir. Bir anlamda simirlar kalkmis, insanlar adeta tek bir diizlemde
yasamaya baglamiglardir®.

Kiiresellesme ile ilgili bircok farkli goriis dile getirilmektedir ve bircok
yazara gore, kiiresellesme olduk¢a karmasik bir kavramdir. Ozellikle akademik
cevreler tarafindan kiiresellesmenin ne oldugu, kiiresellesmeyi ortaya ¢ikaran
sebepler, kiiresellesme siirecinin sonuglar1 ve kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz
yonleri farkli diisiincelerle ele alinmakta ve agiklanmaktadir®. Kiiresellesmenin
gecerli bir taniminin yapilmamasindaki neden, onun tek bir siire¢ olmayip, karmasik
siireclerin bir araya getirdigi olgular kiimesini igermesinden kaynaklanmaktadir.
Sadece ekonomik bir olgu olmayip, toplumsal, kiiltiirel ve siyasal olgular1 da i¢eren
ve ¢eliskili ya da birbirine zit etkenlerin devreye girdigi ¢ok karmagsik bir siireci
belirlemesi, tiim bu yonleri kavrayacak bir tanimin yapilmasmi giliglestirmektedir.
Biitiin bu nedenlerle, farkli kesimlerin deger yargilarina, ideolojilerine bagli olarak
farkli anlamlar tasimakta ve farkli yaklasimlarda temellenmektedir®.

‘Kiiresel” kavrami ilk defa, Marshall Mcluhan’in ‘Komiinikasyonda
Patlamalar’ adli kitabinda ‘Global K&y’ terimini kullanmasiyla literatiire girmistir’

ve diinya ekonomisinin tek bir pazar haline gelecegi diisiincesinin temeli atilmistir®.

* Thomas L. Friedman, Diinya Diizdiir-Yirmi Birinci Yiizyilin Kisa Tarihi, ¢ev. Levent Cinemre,
Boyner Yayinlari, Istanbul, 2006, s, 55-172.

> Duygu Dumanlh Kiirkgii, ‘Kiiresellesme Kavrami ve Kiiresellesmeye Yonelik Yaklasimlar’, The
Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, TOJDAC, Cilt: 3, Yayin: 2, 2013, s.
1.

® Handan Temizel ve digerleri, ‘Kiiresel Isletmecilikte Ulkelerin Sosyo-Kiiltiirel Yapilarindan
Kaynaklanan Sorunlar’, S.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:1, 2008, s. 461.

’ Habibul Hague Khonder, ‘Globallesme Teorisi; Elestirel Bir Degerlendirme’ Cev. Betiil Duman,
Tiirkiye Giinliigii, Say1: 44, Ocak-Subat 1997, s. 65.



Yeryliziiniin hemen her bolgesinde; ekonomik, politik, toplumsal, kiiltiirel her
boyutta meydana gelen degisiklikleri ifade etmek icin® 1960’11 yillardan itibaren
uluslararas1 alanda kullanilmaya baslanan ‘kiiresel’ sozciigii, kavram olarak hem
diinyanin kii¢iilmesini hem de kiiresel agidan birbirine bagimlilig: ifade etmektedir'®.

Kiiresellesmenin tanimi, birgok yazar tarafindan ekonomik unsurlar goz
Oniine almarak yapilmistir. Kiiresellesme, lilkeler arasinda mal, hizmet, uluslararasi
sermaye akimlari ve teknoloji gelisiminin hizli bir sekilde artmasini ve
serbestlesmesini ve bunlar sonucu ortaya c¢ikan ekonomik gelismeyi ifade
etmektedir.

Giddens, kiiresellesmenin tek bir siire¢ olmadigini, geliskili ya da birbirine zit
etkenlerin yer aldigi karmasik siireclerden olusan olgular biitiinii oldugunu
savunmaktadir. Giddens, modernligin sonucu olarak degerlendirdigi kiiresellesmeyi,
zamansal ve mekansal olarak uzak yerlesimlerin birbirleri ile iligkilendirilmesi, yerel
olusumlarin ¢ok uzaklardaki olaylarla bigcimlendirilmesi ile diinyadaki toplumsal
iligkilerin yogunlagmasi olarak tanimlamaktadir®?,

Robertson’a gore kiiresellesme, bir tarafta yerelliklerin evrensellesmesi, diger
tarafta ise evrenselligin yerellesmesinin i¢ i¢ce ge¢mesi ile olusan, ikili bir siireg
olarak tanimlamaktadir®,

Held ve McGrew, kiiresellesmeyi; kitalar arasi veya bolgeler arasi akislar ve
aglar meydana getiren, toplumsal iligkiler boyutunda orgiitlenmesi doniisiimiinii
temsil eden bir siire¢ olarak tanimlamaktadirlar™®.

Hirst ve Thompson kiiresellesme kavrami ile ilgili goriislerini;  ulusal

kiiltiirlerin, ulusal ekonomilerin ve ulusal sinirlarin ¢6ziildiigl, sosyal hayatin biiyiik

 Mehmet Aktel, ‘Kiiresellesme Siireci ve Etki Alanlar’, S.D.U. i.i.B.F. Dergisi, Cilt: 6, Sayi: 2,
2001, s. 195.

% Suat Gezgin, ‘Kiiresellesmenin Medya ve Toplum Uzerindeki Etkileri (I1)’, i.U. iletisim Fakiiltesi
Dergisi, No: 21, 2005, s. 9.

9 Hiiner Tuncer, Kiiresel Diplomasi, Umit Yayincilik, Ankara, 2006, s. 31.

1 Ersan Oz, ‘Globallesme Nedir?’, Dis Ticaret Dergisi, Say1: 22, 2001, s. 97.

12 Anthony Giddens, Modernligin Sonuclari, Cev. Ersin Kusdil, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2004, s.
69.

3 Roland Robertson, Kiiresellesme: Toplum Kuram ve Kiiresel Kiiltiir, Cev. Umit Hiisrev Yolsal,
Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara, 1999, s. 166.

1 David Held ve Anthony McGrew, Kiiresel Déniisiimler Biiyiik Kiiresellesme Tartismasi, Cev.
Ali Riza Giirgen ve digerleri, Phoenix Yayinevi, Ankara, 2008, s.72.



bir bolimiiniin kiiresel siirecler tarafindan belirlendigi bir cagda yasamaktayiz,
seklinde agiklamaktadir™.

Tim olgular géz oniinde bulunduruldugunda ise kiiresellesme, ekonomik,
siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda baz1 ortak degerlerin yerel ve milli sinirlar1 asarak
diinya capinda yayilmasidir'®. Yani kiiresellesme, farkli toplumsal kiiltirlerin ve
inanclarin daha yakindan taninmasi, Ttlkeler arasindaki her tiirlii iligkinin
yayginlasmasi ve yogunlasmasi, kutuplagmalarin ortadan kalkmasi sonuglarini
doguran bir siiregtir'.

Kiiresellesme ile ilgili yapilan tim olumlu yorum ve tanimlarin yani sira,
olumsuz goriisler de bulunmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ile emperyalizm
bagdastirilmakta ve kiiresellesmenin, diinya lizerinde diizensizlige ve bir tarafin
kazanirken bir tarafin kaybettigine vurgu yapilmaktadir. Bu goriislere gore
kiiresellesme, emperyalizm olgusuna sayginlik kazandirma, emperyalizm karsisinda
caresizlik yaratma cabasidir'®,

Kiiresellesmeyi savunanlar, kiiresellesmenin diinyay1 tek bir mekén, tek bir
diisiince uyumluluguna doniistiiren siireclerin genel adi oldugunu soyleyerek giizel
ve mutlu bir gelecek tahmini yaparken; kiiresellesme karsitlari, tam tersine bu
sireglerin  topluluk ruhunu yikici, parcalayici, bireysel kimliklerin {izerinde
durduklart saglam zeminleri asindirict etkilerini 6ne ¢ikararak karanlik bir gelecek
resmi g:izmektedirlg. Kiiresellesmenin bir biitiinlesme degil, farkl kiiltiirler, farkli
uygarliklar ya da bolgeler arasinda yeni ¢atigmalar1 beraberinde getirecegi diislincesi

hakimdir®°.

1> paul Hirst ve Grahame Thompson, Kiiresellesme Sorgulamiyor, Cev. Cagla Erdem ve Elif Yiicel,
Dost Kitabevi, Ankara, 1998, s. 26.

18 Coskun Can Aktan, ‘Globallesme, Bolgesellesme ve Yerellesme’, Dis Ticaret Dergisi, Sayi: 10,
1998, s.3.

7 Miirteza Hasanoglu, ‘Kiiresellesmenin Devlet Yonetimine Etkileri’, Sayistay Dergisi, Sayi: 43,
2001, s. 70.

'8 Korkut Boratav, ‘Ekonomi ve Kiiresellesme’, Emperyalizmin Yeni Masah Kiiresellesme, Editor.
Isik Kansu, Imge Kitapevi, Ankara, 1997, s. 22.

9 Erol Mutlu, Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya, Utopya Yayinlari, Ankara, 2005, s. 20.

2 Necmettin Ozerkmen, ‘Uluslararas Esitsizligi Derinlestiren Bir Siire¢ Olarak Ekonomik
Kiiresellesme’, A.U. Dil ve Tarih Cografya Fakiiltesi Dergisi, Say1: 44, 2004, s. 137.



1.2. KURESELLESMENIN ETKIiLERIi

Kiiresellesme kavrami, goriiniirdeki etkileri bakimindan biiyilk oranda
ekonomiktir. Genellikle, kiiresellesmenin dar manada tanimi finans piyasalarinin
etkinligi seklinde olmustur. Biitiin bunlara ragmen yine de kiiresellesme, ekonomik
oldugu kadar siyasi, teknolojik ve kiiltiirel bir olgudur. Bu sebeple kiiresellesmenin
tiim diinya iizerinde, ekonomik ve finansal oldugu kadar, siyasi, sosyo-Kkiiltiirel ve

teknolojik bir¢ok etkisi bulunmaktadir.
1.2.1. Ekonomik Etkileri

Ekonomik kiiresellesme, genel anlamda {ilke ekonomilerinin diinya
ekonomisiyle entegrasyonunu, yani diinyanin tek bir pazarda biitiinlesmesini ifade
etmektedir. Bir baska deyisle ekonomik kiiresellesme, iilkeler arasinda mal, sermaye
ve emek akiskanliginin artmasi sonucu iilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin
yogunlagmasi ve iilkelerin birbirlerine yaklnlasma51d1r21.

Diinyada 1970’li yillardan itibaren kendini gostermeye baslayan kiiresel
sirketler ve 1980’11 yillara girildiginde ise gerek hukuki gerekse de iktisadi alanda
yapilan diizenlemelere bagli olarak yasanan liberallesme hareketleri, kiiresel anlamda
etkilesimi hizlandirmistir. Bunlarla birlikte 6zellikle 1980’11 yillardan sonra bilgi ve
iletisim teknolojisinde ortaya c¢ikan olaganiistii gelismeler, diinyada iktisadi
faaliyetlerin biitiinlesmesini ve karsiliklt etkilesimlerini hizlandirmustir®®. 1980
yilindan sonra biiyiik bir ivme kazanan ekonomik kiiresellesmeyi Birlesmis Milletler
(BM) istatistikleri de dogrulamaktadir. Buna gore toplam diinya ticareti, 1960 yilinda
266 milyar dolar iken, 1986 yilinda 4.334 milyar dolara ulagsmis, ortalama biiylime

orant ise yillik %10.89 civarinda gerg:eklesmistir23.

L Coskun Can Aktan ve Hiiseyin Sen, Globallesme, Ekonomik Kriz ve Tiirkiye, TOSYOV
Yayinlari, 2000, Ankara, s.2.

2 A. Osman Balkanl, ‘Kiiresel Ekonominin Belirleyici Faktérleri Uzerine’, U.U. i.i.B.F. Dergisi,
Cilt: 21, Say1: 1, 2002, s. 24.

2 Cavit Yavuz ve Deniz Sivrikaya, ‘Kiiresellesmenin Aktorlerinden Cokuluslu Sirketler ve
Yoénetisim’, Uluslararasi Davraz Kongresi, Silleyman Demirel Universitesi 1.1.B.F., Isparta, 24-
27.09.2009, s. 1224,



1980’lerden sonra hizli bir gelisme gosteren ekonomik kiiresellesmenin,

finansal piyasalarda serbestlesmeye neden oldugu bazi faktorleri asagidaki gibi

51ra1ayabiliriZZ4:

Lider konumdaki gelismis tilkelerin finans piyasalarinin gesitli kontrol ve
sinirlamalardan arindirilmalari,

Cok tarafli parasal igbirligini 6ngéren IMF’nin ¢alismalar1 sonucunda
uluslararas1 para sisteminin II. Diinya Savasi sonrasinda aldigi sekil
(paralarin  konvertibiliteye sahip olmalari, ticari islemler {izerindeki
kontrol ve sinirlamalarin kaldirilmasi gibi...),

Finans piyasalarinin uluslararasi rekabete acilmast,

Diinya Bankasi ve konsorsiyum bankalari1 gibi kuruluslarin faaliyetleri
cercevesinde bliylik ¢apli sermaye yatirimi gerektiren projelerin
desteklenmeleri,

Finansal araglarin cesitliligindeki artis,

Bilgisayar ve telekomiinikasyondaki teknolojik devrimler ile finans
piyasalarinda bilginin hem yogunlasmasi hem de ¢ok ucuz hale getirilmis
olmasi,

1980“li yillarda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nin  dis
O0demelerindeki aciklar, dolarin degerindeki diisiisler ve Japon mali

piyasalarindaki hizli gelismelerdir.

Ekonomik kiiresellesme temel olarak iki farkli asamada gerceklesmektedir.

Bu asamalardan ilki ticari ekonomik serbestlik ikincisi ise finansal ekonomik

serbestliktir. Ticari ekonomik serbestlesme, mal ve hizmet ticareti {izerindeki

engelleme, tarife ve kontrollerin kaldirilmasi, uluslararasi ticaretin serbest bir sekilde

yapilmasini kapsamaktadir. Finansal ekonomik serbestlesme ise finansal piyasalarin

tizerindeki kontrol ve sinirlamalarin kaldirilarak, ulusal ve yerel finans piyasalarinin

?* Erdogan Kiigiik, Kiiresellesen Diinya ve Tiirkiye, isletme Finans Dergisi, Cilt:12, Sayr: 138, 1997,
s. 3’den aktaran Aysun Adsoy, ‘Glokal Pazarlama ve Glokal Pazarlamanmin Tiirkiye’nin
ihracatina Etkileri’, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2011, s. 12.



uluslararas1 piyasalara uyumlu hale getirilmesini kapsamaktadir®. Bircok sirket
faaliyetlerinin ve dolayisiyla da karlarinin 6nemli bir kismini kendi iilkelerinin
disinda gerceklestirmekte, milyarlarca dolar ¢cok kisa zaman dilimleri iginde kitalar
asmakta ve siirekli agik kalan diinya borsalar1 sayesinde 24 saat islem miimkiin
olabilmektedir.

Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisi ile diinya ekonomisi ve finansal piyasalar
biitlinlesmis ve neredeyse tiim iilkeler birbirine bagimli hale gelmistir. Diinya
ekonomisini belirleyen iilkelerde meydana gelen bir gelisme, kilometrelerce 6tedeki
diger iilkeleri de etkilemektedir. Ornegin, 2008’de ABD’de ¢ikan bir krizden diger
tilkeler de etkilenmektedir.

Ekonomik kiiresellesme beraberinde, piyasa ekonomisinin gelismesini, diinya
capinda ekonomik Orgiitlenmelerin hiz kazanmasini, serbest ticaretin yayilmasini,
sermaye hareketlerinin serbestligini, dis ticaret hacmindeki genislemeyi ve ¢ok
uluslu sirketlerin faaliyetlerinin genislemesini getirmistir®. Sermaye sahiplerinin
serbestge hareket edebilmeleri, diinyanin herhangi bir yerindeki insanlara ekonomik
anlamda ulagmalarini, onlarin  yoksulluk veya imkan kisitlar1 nedeniyle
isleyemedikleri dogal kaynaklarini islemelerini, bdylelikle oradaki insanlara is
olanaklar1 yaratmalarini ve diinyanin baska taraflarinda olan degisimlerden haberdar
edip, onlardan yararlanmalarini saglamaktadlr27. Isletmelerin iiretim maliyetlerini
kismak amaciyla faaliyetlerini kismen az gelismis tlilkelere kaydirmasi diger iilkelere
istihdam yaratmaktadir. Bu yiizden bazi az gelismis ilkeler yabanci sermayeyi
cezbedebilmek igin yerli isgiiciiniin ucuzlugunu reklam etmektedirler®®,

Kiiresellesmenin; dis ticaretin artmasi, ¢ok uluslu sirketlerden kiiresel
sirketlere dogru bir degisimin yasanmasi ve artan kiiresel sirketler araciligiyla
uluslararas1 rekabet ortaminin gelistirilmesi, sermayenin mobilitesini azaltan
engellerin ortadan kalkmasi, yabanci yatirim ve yatirimcilarin artmasi vb. ekonomik
bliylimeyi saglayan olumlu etkilerinin yaninda; ulus devletlerin karsilikli

bagimliliklarinin artmasi ve bunun sonucunda ulus devletin giiciiniin azalmasi, ulusal

% Hasan Alp Ozel, ‘Kiiresellesme Siirecinde Ticari ve Finansal A¢ikligin Ekonomik Biiyiime Uzerine
Etkisi: Tiirkiye Ornegi’, Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt: 10, Say1: 19, 2012, s. 23.

% Aktel, s. 197.

%" Is11 Bayar Bravo, “’Kiiresellesme’ ve Goriiniimleri Uzerine’, Felsefe ve Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1: 10, 2010, s. 6.

% Erol Kutlu, ‘Kiiresellesme ve Etkileri’, A.U. I.L.B.F. Dergisi, Cilt: 14, Say1: 1-2, 1998, s. 375-376.



kimlik kavraminin 6neminin azalmasi, dis ticaret dengelerinin bozulmasi ve iilke
ekonomilerinde iiretim ve kaynak yetersizliklerinin ortaya ¢ikmasi gibi olumsuz
ctkileri de bulunmaktadir®®. Baska bir goriise gore, sermaye hareketlerinin
serbestlesmesiyle, sermaye sahiplerinin yani zenginle fakirin ayni pazara girmesi
birbiri arasindaki esitsizligi azaltmis gibi goriinse de pazardan sagladiklar1 refahin
farkli oldugu ve giicliiniin refah diizeyinin artarak, fakirin daha bagimli hale gelecegi

diisiiniilmektedir®.
1.2.2. Siyasi-Politik Etkileri

Siyasi kiiresellesme, ge¢miste ulusal, yerel ya da bolgesel olarak algilanan
sorunlarin ¢cogunun artik diinya sorunu haline déniismesini®® ve uluslararas yOnetici-
diizenleyici kurumlarin 6rgiitlenmesini, liberal siyasal ideolojinin ve onun kurumsal
bigimlerinin yayilmasmi®* ifade etmektedir.

Kiiresellesme kavraminin uluslararasi siyasete dahil olma tarihi, 1970'l
yillarin baglaridir. Bu yillardan sonra diinya sisteminin sadece devletlerden ve
devletlerin kendi aralarindaki iliskileri diizenlemek i¢in olusturduklari kurumlardan
ibaret olmadig1 goriilmeye baslanmistir. Uluslararas: kuruluslar ve sirketler de, birer
kiiresel aktor olarak devletlerarasi iligkilere miidahale eden 6geler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunlar ulusal ve uluslararasi arenada sosyal ve politik kararlar alabilen,

aldig1 kararlar1 uygulatabilen "gii¢ iligkileri" sisteminin temel unsurlardirlar®,

% Mevliit Karabigak, ‘Kiiresellesme Siirecinde Gelismekte Olan Ulke Ekonomilerinde Ortaya Cikan
Yénelim ve Tepkiler’, S.D.U. I.I.B.F. Dergisi, No: 1, Cilt: 7, s.121.

%0 Erol Manisali, ‘Tek Diinya Pazar1 ve Ulusal Politikalar’, Cumhuriyet Gazetesi, 1999°dan aktaran
Cigdem Dirik, ‘Kiiresellesme Cercevesinde Kiiresel Medya-Tiirk Medyasi iliskisi’,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2007, s. 34.

3! Esma Durugbniil, ‘Kiiresellesme ve Toplumlar’, Sosyolojiye Giris, Editor. ihsan Sezal, Mart: Kitap
ve Yayinevi, Ankara, 2003, s. 753.

%2 peter Drucker, ‘The Global Economy and The Nation State’, Foreign Affairs, Cilt: 76, No: 5,
1997°den aktaran Aktel, s. 199.

%% Haldun Giilalp, ‘Ulusal Devlet, Global Demokrasi’, Tiirk-is Yilhgi, Ankara, 1999°dan aktaran,
Kamil Necdet Ar, ‘Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye’de Ucretlerin Gelisimi’, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2007, s. 64-65.
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Rosenau’ya (1990) gore kiiresellesme ile siyasi-politik ac¢idan yasanan

gelismeler su sekilde aciklanmaktadir® ;

1- Insanlarin, ideolojilerin, kaynaklarm, vyeniliklerin diinyanin dort bir

tarafina hizla ulasmasin1 saglayarak kiiresel uzakliklar1 ortadan kaldiran

teknolojik ilerleme,

2- Ulus devlet hiikiimetlerinin yalniz baglarina ¢ézemeyecekleri kiiresel
sorunlarin ortaya ¢ikmasi,

3- Ulusal hiikiimetlerin {iilke i¢i sorunlart ¢ozmedeki yeteneklerindeki
azalma,

4- Ulusal toplumlar i¢inde gii¢lii ortakliklarin ortaya ¢ikist,

5- Egitim ve yetki kazanimlarinda iist diizeylere gelmis vatandaslarin devlet

otoritesine kars1 6zgiir davranma isteklerinde artis.

Kiiresellesmenin getirdigi bir baska degisim ise devletlerden bagimsiz olarak
dogrudan bireylere ulasilabiliyor olunmasidir. Siyasi kiiresellesmenin bu yonii, ulus
devletlerle bireyler arasindaki iligkileri yeniden sekillendirmektedir. Piyasa
hareketleriyle, diinyayr kapsayan televizyon yayinlariyla ve internetle bireylerin
ekonomik ve siyasal tercihlerine daha kolaylikla etki edilebilmektedir™.

Kiiresellesme siireciyle birlikte, son donemlerde iilkeler arasindaki iligkilerin
geligsmesi ve iilkelerin birbirine olan ihtiyaglarinin artmasi ulus devlet yapisi igindeki
hiikiimetlerin giiclinii ve etkinligini azaltmaktadir. Bunun nedenleri, teknoloji
alaninda yasanan hizli gelismeler, kiiresel sirketlerin biiytimesi, Kuzey Atlantik
Anlasmas1 Orgiitii (NATO), IMF, Avrupa Birligi (AB) gibi organizasyonlarin,
uluslararas1 anlagmalarin ve uluslararasi hukukun yayginlik kazanmasi ve kabul

gormesi olarak say11abilir36. Uluslararas1 hukukun gelisimiyle birlikte klasik

% James N. Rosenau, Turbulence in World Politics: A Theory of Change and Continuity,
Princeton University Press, USA, 1990°dan aktaran Rana Esgkinat, Kiiresellesme ve Tiirkiye
Ekonomisine Etkisi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1998, s. 44-45.

% Onur Oymen, Gelecegi Yakalamak: Tiirkiye’de ve Diinyada Kiiresellesme ve Devlet Reformu,
Remzi Yaynevi, Istanbul, 2000, s. 30.

% Giirsel Ozkan, ‘Kiiresellesme ve Ulus Devletin Gelecegi’, I.U. idare Hukuku ve ilimler Dergisi,
Cilt: 13, Say1: 1, 2000, s. 371.
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egemenlik anlayis1 degismeye baslamis, hukuk uygulamalar1 evrensellesmeye,

ozellikle de insan haklar1 gibi konularda milli sinirlar agilmaya baslanmistir®’.
1.2.3. Teknolojik Etkileri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle 1980°li yillarin sonrasinda diinya
geneline yayilmasina paralel olarak toplumlar arasi etkilesimlerin de hizla ¢cogaldig
gérﬁlmektedir38. 21. Yizyila gelindiginde ise teknolojinin her gegen giin daha ¢ok
ilerlemesi sonucu diinyada zaman ve mekan kavramlari ortadan kalkmig, mesafeler
kisalmus, iletisim ve ulasim hizlanmustir™.

Bu siiregte 6zellikle iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, diinyanin her
noktasi esit olmasa bile iletisimsel acidan kiiresellesme siirecine girilmistir. Iletisim
olanaklarinin sagladigi avantajlarla zaman ve mekan sorunsalinin asilmasi
neticesinde kiiresel boyutta haberlesmenin olanakli kilinmasi, toplumlarin ‘bilgi
toplumu’ olarak nitelendirilmesine yol acmaktadir®. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
Bat1 Avrupa’da, Kuzey Amerika’da, Dogu ve Giliney Dogu Asya’da yogunlastig
goriiliirken; Afrika’nin biiyiikk bir bolimi, Giliney ve Bati Asya ile Dogu Avrupa,
kiiresellesme siirecine bilgi ve iletisim teknolojileri vasitasiyla entegre olan diinya
ekonomisinin yarattig1 nimetlerden kismen daha az yararlanabilmektedirler41.

Kiiresellesmenin en oOnemli gostergelerinden biri teknolojiyi {iretip
kullanabilme gﬁcﬁdﬁr42. Bilgi teknolojileri, gilinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda
organizasyonlari ve sirketleri yapisal anlamda etkilemektedir. Bu nedenle
isletmelerin bilgi teknolojilerine ayirdiklar1 biitce her gecen giin artmaktadir.
Kiiresellesme siireciyle birlikte iilkeler arasindaki sinirlar giderek ortadan kalkmakta,

diinyanin birgok farkli noktasina kolayca ulasabilmektedir. Teknoloji ve iletisim

3 Alpaslan Igikli, ‘Sosyal Politika Agisindan Kiiresellesme’, Emperyalizmin Yeni Masah
Kiiresellesme, Editor. Isik Kansu, Imge Kitapevi, Ankara, 1997, s. 69.

% Nergiz Giindel, ‘Kiiltiirel Kiiresellesmenin Reklam Mesajlarina Yansimalar1’, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2010, s. 101.

% Musa Tagdelen, ‘Kiiresellesme ve Tiirk Cumhuriyetleri’, Sosyoloji Konferanslar1 Dergisi, Sayt:
29, 2004, s. 64.

40 Nilgiin Tutal, Kiiresellesme, iletisim, Kiiltiirlerarasiik, Kirmiz1 Yayinlari, istanbul, 2006, s. 49.
* Necmi Odyakmaz, ‘Bilgi Teknolojileri, Kiiresellesme ve Kalkinma®, Dis Ticaret Dergisi, Say:: 18,
2000, s. 100.

42 Ogul Zengingoniil, Yoksulluk, Gelismislik ve Isgiicii Piyasalar1 Ekseninde Kiiresellesme, Adres
Yayinlari, Ankara, 2004, s. 77.
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alaninda meydana gelen hizli gelismelere bagli olarak birgok firma diinya pazarlarina

girmekte, baska tilkelerdeki firmalarla ortakliklar olusturabilmektedir®.
1.2.4. Uluslararasi Pazarlamaya Etkileri

Kiiresellesme olgusu, uluslararasi pazarlamayr etkileyen en temel
faktorlerden biridir. Kiiresellesme ile uluslararasi pazarlama arasinda ilk ortak nokta
kiltiirler ve tiiketici davraniglar1 olmaktadir. Uluslararas1 pazarlamay1 etkileyen en
temel faktor pazarlama stratejilerinin tlilkeden iilkeye degisiklik gosterebilecegidir.
Ciinkii her tlkenin tiiketici davranisi birbirinden oldukg¢a farklidir. Bu agidan
bakildiginda, kiiltiir, gelenek, gorenek, orf, adet, ahlak, inang, tutum, demografik ve
ekonomik Ozellikler ve sosyal yapilar her {ilke i¢in farklidir. Uluslararasi pazarlama
stratejileri ise bu farkliliklar1 goz Oniine alarak pazarlama karmasi olusturmaktadir®.

Kiiresellesme siirecinin yarattigi bir diger etki ise cokuluslu isletmelerin
diinya ekonomisindeki agirliklarinin artisidir. Ekonomik gii¢leri bakimindan ulus
devletlerle bile yarisabilen sirketler, diinyadaki yatirim sermayesinin, teknolojisinin
ve uluslararasi pazarlarin biiyiik béliimiinii kontrolleri altinda tutmaktadir™.
Kiiresellesme ile serbestlesen ekonomik faaliyetlerdeki ve {ilke siirlarinin
gecirgenligindeki artisla birlikte, ulus isletme modelleri terk edilerek diinya tek bir
pazar gibi algilanmaya baglanmistir*®. Kiiresellesen diinyanin disinda kalmamak,
stirekli biiyliyen pazardan ya da diinya ticaretinden pay alabilmek i¢in firsat ve
avantajlardan yararlanmak Oncelikli amag haline gelmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
giin gectikce daha ¢ok isletme wuluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu
hissetmektedir®’.

Isletmelerin ¢ok uluslu hale gelmesinde etkili olan temel faktérler su sekilde

belirlenebilmektedir. Birincisi, isletmelerin anavatan1 olan ‘koken iilkenin itici

* Ceyda llgaz, Kiiresellesme ve 1980 Sonras1 Tiirk Basinina ve Toplumuna Yansimasi, Dogan
Ofset Yaynlari, Istanbul, 2000, s. 29.

a Ozgiir Cengel, ‘Kiiresellesme Siirecinin Uluslararas1 Pazarlama Stratejilerine Etkileri ve Cin
Ornegi’, Oneri Dergisi, Cilt:8, Say1: 29, 2008, s. 66.

*> Manfred B. Steger, Kiiresellesme, Cev. Abdullah Ersoy, Dost Kitabevi, Ankara, 2006, s. 74.

*® Hasan Tagraf, ‘Kiiresel Stratejilerden Cokuluslu Stratejilere Gegis: Kiiresel Diislin Yerel Davran’,
KMU iiBF Dergisi, Say1: 14, 2008, s. 5.

" Ozlem ipekgil Dogan ve digerleri, ‘Isletmelerin i¢ ve Dis Pazarda Rekabet Giiciinii Etkileyen
Faktorler ve Bir Uygulama’, DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 5, Say1: 2, 2003, s. 115.
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faktorleri’; ikincisi ‘yabanci isletmeleri kabul eden iilkenin g¢ekici faktorleridir’®®.

Daha acik ifade etmek gerekir ise; ¢ok uluslu isletmelerin artmasinda ve diinyaya
yayillmasinda, ‘pazar genisletmek’ ve ‘cesitli lilkelerin sahip oldugu ucuz, bol isgiicii
ya da hammadde gibi olanaklardan yararlanmak’ énemli rol 0ynamaktad1r49.

Hali hazirda uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler ise artan
rekabet ortaminda her gegen gilin kalabaliklasan ve daha da secici hale gelen
pazarlarda, paymi korumak ya da biiyiitmek istemektedir. Bu nedenle, hedef
kitlelerine ulagabilmek ve miisteri sadakati yaratabilmek icin pek ¢ok yeni yontem
denemektedirler. Bu siire¢ icerisinde isletmelerin amaglarina ulagsmak igin
kullandiklar1 6nemli yontemlerden biri bulunduklar1 pazar ortaminda kendilerine
basarili bir pazarlama iletisimi stratejisi belirleyerek, buna uygun taktikleri
uygulamaya koymaktir. Markalar, dogru hedef kitleye, dogru kanal ve dogru
mesajlarla ulasmanin 6nemini kavrayarak, pazarlama iletisimi stratejilerinde ge¢mis
calismalara oranla pazarin yerel degerlerini 6n plana ¢ikartacak yaratict pazarlama
iletisimi stratejilerini tercih etmeye baslamlslardlrSO.

Uluslararasi diizenlemeler paralelinde, kiiresel piyasanin getirdigi kolayliklar
dogrultusunda birgok girisimci, kendi tilkeleri disindaki iilkelere gidip yatirimlarini
orada yapmakta ve kar transferini gergeklestirmektedir. Sermaye, getiri nerede
yiiksekse oraya akmaktadir". Ulkeler arasindaki sermaye hareketleri, ticaret ve
yabanci yatirimlarin Oniindeki engeller, ulasim ve iletisim maliyetleri azaldikga,
firmalarin da neyi nerede ve nasil iiretecekleri ve kime satacaklari konusundaki
tercihleri genislemektedir. Boylece, bir yandan sinirlari ulus 6tesine tasan endiistri ve
firmalar hizla ¢ogalirken, diger yandan bu piyasalardaki rekabet kizigmaktadir.
Hepsinden 6nemlisi firmalarin iilke disindaki yatirimlar arttik¢a uluslararas: tiretim
de hizla artmakta ve bu yatirimlar, yalnizca ulusal piyasalarin genislemesine katkida

bulunmayip ayni zamanda daha biiylikk ve genis Olcekteki bolgesel ve kiiresel

*® Giilsen Sar1 Gersil, ‘Kiiresellesme ve Cok Uluslu isletmelerin Calisma iliskilerine Etkileri’, DEU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:6, Say1: 1, 2004, s. 149.

* Giilay Budak, ‘Cok Uluslu Sirketlerde Yénetim ve Organizasyon Sorunlari’, CBU iiBF Dergisi,
Say1: 2, 1996, s. 65

50 Nilay Basok Yurdakul ve digerleri, ‘Kiiresellesme Siirecinde Markalarin Pazarlama Iletisimi
Stratejilerinin Kilit Noktasi: Yerel Degerler (Coca Cola ve Cola Turka Ornegi Uzerine Bir
Degerlendirme)’, 2nd Int.Sympsosium Communication in the Millennium- A Dialogue Between
Turkish and American Scholars, Istanbul, 2004, s. 419.

*! Mahfi Egilmez, Kiiresel Finans Krizi (Piyasa Sisteminin Elestirisi), Remzi Kitabevi, Istanbul,
2011, s. 41.
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piyasalar ortaya ¢cikmaktadir®®. Uretim, diinya geneline yayilmakta olup, isletmeler

maliyetin daha diisiik, karin ise daha yiiksek olacagi yerlerde iiretim yapma olanagi

bulmaktadir. Ayrica teknolojinin gelismesi de iiretimi etkilemekte ve iiretim

teknolojisinde meydana gelen yenilikler sonucu iiriinler daha kisa silirede elde

edilmekte ve ayn1 zamanda iiriin cesidi de artmaktadir. Boylelikle isletmeler, ucuz

maliyet, yiiksek kar, hizli iretim, {iriin ¢esitliligi vb. gibi avantajlar saglayarak,

uluslararasi pazarlarda rekabet {istiinltigli yaratabilmektedir.

Kiiresellesen diinyada sinirlarin kalkmasi, serbestlikler, kolayliklar sayesinde

isletmelerin uluslararasi1 pazarlama faaliyeti gerceklestirmelerinin ¢esitli sebepleri

bulunmaktadir. Bunlardan en dnemlileri su sekilde siralanabilir™:

1-

Yeni piyasalar bulma veya piyasa genisletme firsati: Yeni iilkelerde
satis yapmaya baslamak daha fazla miisteri ile birlikte olmak firsatini
vermektedir. Yabanci lilkelerde yeni piyasalar bulunmakta ve satis miktari
artirllmaktadir.

Daha fazla gelir firsati: Yeni iilkelere yapilan satislar ile sirketin karlilig
yiiksek bir seviyeye getirilebilmektedir.

Hammaddelere ulasma firsati: Degisik {ilkelerde faaliyet gdsterme
sonucunda firma hammaddenin kaynagina daha yakin olabilmektedir,
daha fazla hammaddeye daha ucuza ulasip, hammadde piyasasi kontrol
edilebilmektedir.

Finansal kaynak artirma firsati: Degisik uluslararas: isler ile firma
daha fazla miktarda finansal kaynak kullanabilir. Her iilkenin degisik
finans  yapisim1  kullanarak  kredi  kullanma  kolayliklarindan
yararlanilabilir.

Isci masraflarim azaltma firsati: Isgiiciiniin daha ucuz oldugu iilkelere
iretimi kaydirmak suretiyle sabit giderlerde azalma saglanabilir.

Yeni teknolojilere ulasma firsati: Yabanci teknolojilere daha yakin

olunabilir ve o teknolojilerden daha kolaylikla yararlanilabilir.

%2 Temizel ve digerleri, s. 462.

%3 Ergin Y1ldizoglu, Globallesme ve Kriz, Alan Yayincilik, istanbul, 1996, s. 23.

> Vern Terpstra, Ravi Sarathy, International Marketing, Sixth. Edition, The Dryden Press, USA,
1993, s. 180-186
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7- Miisteriye daha yakin olma firsati: Miisteriye fiziksel olarak daha yakin
olunarak tagima masraflar1 azaltilabilir. Ayrica o {ilkede tiretilen mallar

almak miisteriler i¢in daha cazip goziikebilir.
1.2.5. Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Kiiresellesme siireciyle birlikte ulusal sinirlarin asilmasi ve iilkeler arasindaki
iliskilerin artmasi sonucu, bir¢ok alanda oldugu gibi kiiltiirel alanda da etkilesimler
ve gelismeler yasanmaktadir™.

Sosyal ve kiiltiirel alanda kiiresel biitiinlesmenin gelisimi, seyahatlerin ve
turizm hacminin artisinda, profesyonel is, emek ve diger ¢ikar gruplarinin kurdugu
diinya birliklerinde, televizyon, radyo, basin ve filmler araciligiyla benzer tiikketim
modellerinin, fikirlerin, modanin ve miizigin yaygmlasmasinda gozlenmektedir®®.
Diinyanin farkli noktalarinda yasayan insanlar ayni teknolojileri kullanmakta, ayni
marka giysileri giymekte, ayn1 miizikleri dinlemekte, ayn1 filmleri izlemektedir. Mc
Donald’s ve Burger King gibi dev markalar, diinyanin bircok noktasina yayilmislar
ve fast food kiiltlirtinii benimsetmislerdir. Gilinlimiizde bir¢ok iilkede Cin, Fransiz,
Amerikan, Japon ve Tiirk mutfaklarina 6zgii yemek cesitlerine rastlanmaktadir.
Birgok tilkede yapilan sanat ve moda etkinliklerinde ortak motifler islenmektedir.
Tiim bu gelismeler bize kiiresellesmenin sosyo-kiiltiirel boyutunu gostermektedir®.

Kiiresellesme karsitlarina gore ise ekonomik, politik ve sosyal isbirligi
cercevesinde ortak bir diinya goriisii olusturmay1 hedefleyen kiiresellesme, tiimiiyle
batili, birbirine benzer, tiiketici Ozellige sahip toplumsal bir yapr olusturacag:
gerekcesiyle, yerel baglamda kiiltiirel ve dilsel kimlikleri yok edici bir diislince
bigimi olarak alg11anm1§t1r58.

Kiiresellesme yandaslar1 ile karsitlari arasindaki en yogun tartisma alani
kiiresellesmenin, yerel kiiltiirlere bir etkisinin olup olmadigi konusudur. Kimilerine

gore, farkli cografyalarda yasayan insan topluluklarinin istek, ihtiyag ve begeni gibi

% John Tomlinson, Kiiresellesme ve Kiiltiir, Cev. Arzu Eker, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 26.
% Rence Prendergast ve Frances Stewart, Piyasa Giigleri ve Kiiresel Kalkinma, Cev. idil Eser, Yap1
Kredi Yayimlari, istanbul, 1995, s. 52.

*llgaz, 5.5

*8John Tomlinson, ‘Globalization and Cultural Identity’,
https://www.polity.co.uk/global/pdf/gtreader2etomlinson.pdf, 2003, (13.02.2016), s. 269.
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hususlarda aynilagsmasi insan dogasindan uzak bir durumdur. Bunun nedeni insanin
kendisini tanimlama ve kimligini olusturma siireglerini, digerlerinden ¢ok farkl
sekillerde gergeklestirmesidir. Bugiinlin diinyasinda insanlar arasindaki en onemli
uzakliklarin ideolojik, politik ya da ekonomik farkliliklar degil kiiltiirel farkliliklar
oldugu diisiliniilmektedir.

Hall, kiiltiirel kiiresellesmenin esnek bir yapt oldugunu ve kiiltiirel
kiiresellesmenin diinyanin her yerinde bir aynilasma yaratmadigini su sozleri ile
belirtmektedir™:

“Kiiresel kiiltiir, homojenlestirmeyi asla kesin olarak tamamlamamistir ve
tamamlamak icin de cabalamaz. Her yerde Ingilizligin ya da Amerikaliligin kiiciik
mini versiyonlarimi iiretmeye kalkismaz. Farkliliklar: tamiyip igine alarak daha
biiyiik, her seyi kapsayan ve ashinda diinyanin Amerikali kavranisi olan ¢ercevenin
icine yerlestirmek istemektedir. Yani, siirekli daha fazla yogunlasan kiiltiir ve diger
sermaye bigimlerinde yer edinmistir. Ama artik, ancak yerel sermayeler araciligiyla,
diger siyasal ve ekonomik seckinlerin yaninda ve onlarla isbirligi icinde hiikiim
stirebilecegini anlamis olan bir sermaye big¢imidir. Onlar silip atmaya kalkigsmaz;
onlarn tizerinden igler.”

Kiiltiir; ekonomi, siyasi vb. olgulara gore daha genis bir kavramdir ve birgok
etkeni igerisinde barindirmaktadir. Boyle kapsamli ve karmasik bir olgunun
icerisinde kiiresellesmenin etkileri ¢ok daha farkli sonuclar yaratabilmektedir.
Kiiresellesmenin etkileri ¢ogunlukla geneli kapsamaktadir fakat sosyal ve kiiltiirel
alanda bireylere, daha kiiciik topluluklara veya bolgelere indirgendigi igin
kiiresellesmeye karst yerel kimliklerin 6n plana ¢ikma ihtimali yliksektir. Bu
noktada, kiiltiirel farklilhik ve kiiyerellesme (glokallesme) kavramlari 6n plana

cikmaktadir.

% Stuart Hall, “The Local and the Global: Globalization and Ethnicity’, Cev. Hakan Tuncel,
http://www.ilefarsiv.com/id/yazi_29.htm, (05.03.2016)
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1.3 KUYERELLESME KAVRAMI

Siyasetten ekonomiye kadar her alanda yasanan kiiresellesme siirecinde,
isletmeler diinyayi tek bir pazar olarak gérmekte, faaliyetlerini tiim diinyada benzer
isletme ve pazarlama stratejileri ile ylrlitmektedir fakat faaliyette bulunulan her
iilkede ya da yeni iilke pazarlarinda, aslinda o iilkelerin kendi kiiltiirlerinden
kaynaklanan yeni anlayislarla karsilagsmaktadirlar. Bu noktada, kiiresellesmenin
karsisinda, yerel degerler ortaya cikmaktadir®.

Giddens’a gore kiiresellesme ve yerellesme kendi iginde ¢eliski ya da zitlik
barindirmaktadir. Ancak bu zitlik, birbirini yok eden, bir digerine yasama sansi
tanimayan bir olgu degildir. Dolayisiyla kiiresellesme yerellesmeyi yok etmis ya da
etkisiz hale getirmis degildir. Ayrica kiiresellesme, sadece yukariya dogru gelisen bir
siire¢ olmayip, ayn1 zamanda asagiya dogru inen bir olgudur. Bu nedenle,
kiiresellesme farkli yollarda gelismekte ve ilerlemekte, ulusal sinirlar igerisinde yeni
ekonomik ve kiiltiirel bolgeler olusturmaktadir®.

Robertson, kiiresellesme ile yerellesmeyi birbirlerinin tamamlayict 6geleri
olarak gormektedir. Yerellik kiiresellesen diinya genelinde adeta yeniden kesfedilen
bir kavram olmustur. Sonrasinda ise diinyanin kiiresel kurumlasmasi ve kiireselligin
yerellesmesi terimleri konusulmaya baslanmlstlrez.

Kelime anlami olarak kiiyerellesme (glokallesme-glokalizasyon), kiiresel ve
yerel kavramlarmin birlestirilmesi olarak ifade edilmesine ragmen aslinda
Japonca’da, bir ¢iftlik teknigini, ¢ift¢cinin yerel kosullara uyumlu hale getirmek icin
kullandigr “dochakuka-yerellesme” (yerli anlamindaki ‘dochaku’ kelimesinden
tiremektedir) kelimesinden ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Daha sonra, is
yasaminda kiiresellesme kavrami igerisinde yerellestirmeye dayanan uyumlastirma
fikri olarak kullanilmaya baslanmigtir. 1980’11 yillarin sonlarina dogru ise akademik

anlamda kavramlagmigstir®,

% philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yaymcilik, istanbul, 2000, s.
63.

8 Anthony Giddens, Siyaset, Sosyoloji ve Toplumsal Teori, Cev. Tuncay Birkan, Metis Yayimnlari,
2000, s. 25.

%2 Robertson, s. 91.

% Roland Robertson, ‘Glocalization: Time-Space and Homogeneity-Heterogeneity’,  Global
Modernities, Editor. Roland Robertson vd., Sage Publications, London, 1995, s. 28.
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Ritzer kiiyerellesmeyi farkli cografi alanlarda ve pazarlarda, kiiresel ve
yerelin birbirinin i¢ine gecerek ayni sonuglart meydana getirmesi bigiminde

tanimlamaktadir®®.

Sekil 1: Kiiyerellesme Siireci: Kiiresellesme ve Yerellesmenin Stratejik Biitiinlesmesi

Kiiyerellesme

Kiiyerel Yaklasim

Kaynak: Antonio Foglio ve Vaidotas Stanevicius, ‘Scenario of Glocal Marketing as an
Answer to the Market Globalization and Localization’, Vadyba/Management, No: 1(10),
2006, s.33

Kiiyerellesme ile kastedilen, isletmelerin yalnizca kiiresellesme ile
ilgilenmemesi, ayni zamanda her ilkenin ve pazarin kendisine 6zgii kural ve
yapilarina gore sekillendirmesidir. Bu sebeple, kiiyerellesme ayni1 anda hem kiiresel
olmay1 hem de yerel olmay1 kapsamaktad1r65.

Kiiresel yaklasim; {irlinii, pazar1 ve pazarlama stratejilerini standartlagtirirken,
yerel yaklagim tamamen yerel unsurlari diisiinerek degerlendirme yapmaktadir.
Kiiyerel yaklasim ise bunlar arasinda bir denge olusturup, kiiresel ve yerel olan
unsurlar birlestirerek farkli ve yeni bir yapilandirma saglamaktadlr%.

Uluslararas1 pazarlama agisindan kiiyerellesme, bir¢ok iilkede ve pazarda
faaliyet gosteren isletmelerin, farkli bolgelerdeki tiiketici taleplerine cevap

verebilmek i¢in yerel kosullara uygun pazarlama stratejileri siirecidir®’.

% George Ritzer, The Globalization of Nothing, Thousand Oaks, California: Pine Forge Press, USA,
2004, s. 73.

% Michael L. Maynard, ‘From Global to Glocal: How Gillette’s SensorExcel Accommodates to
Japan’, Keio Communication Review, No: 25, 2003, s. 57.

% Foglio ve Stanevicius, 2006, s. 32.

® Michael L. Maynard ve Yan Tian, ‘Between Global and Glocal: Content Analysis of the Chinese
Web Sites of the 100 Global Brands’, Public Relations Review 30, 2004, s. 288
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Kiiyerel pazarlama kavraminin ve kiiyerel pazar uygulamalarinin yapisi, su

sekilde 6zetlenebilir®®:

- Kararlarin oOnceden alinabilmesi i¢in, isletmelere kiiyerel pazar
iliskilerinde yol gosterme seklidir.

- Yerel ve kiiresel pazarlama faaliyetlerinin stratejik entegrasyonudur.

- Kiiyerel pazarin akilci sekilde kullanilmasidir.

- Kiiyerel pazarin sundugu firsatlari maksimize etmek amagli planlama
yapma ¢abasidir.

- Isletmelerin sahip oldugu kaynaklarim, ortaya ¢ikartilmasi, korunmasi ve
gelistirilmesi ¢abalaridir.

- Isletmelerin hedeflerine ulasmaya yonelik faaliyetlerin yogunlastiriimasi

ve gelistirilmesini saglamaktir.

Kiiyerel pazarlama stratejisinin  Onemli Ozellikleri ise su sekilde

belirtilebilir®®:

o Yerellesme: Kiiresel pazarlama, her lriiniin kiiresel {irlin olmasim ve
kiiresel pazarda yer almasi gerektigini savunurken, kiiyerel pazarlamanin
giiclii 6zelligi yerellesme, yerel liretim ve yerel talebi dikkate almasidir.

e Kiiyerel yaklasim: Isletmelerin kiiyerel pazarlama egilimi igerisinde
olmas1 halinde, kiiyerel pazarlarin iyi taninmasi ve onlara ydnelik
faaliyetlerin gerceklestirilmesi ile desteklenmelidir.

e Koordinasyon: Pazarlama i¢in koordine olan tiim isletme birimleri ve
faaliyetlerinin, kiiyerel pazarda, pazar degiskenlerinin, politikalarinin ve
stratejilerinin  koordine edilmesi ve etkili bir sekilde kullanilmasina
dayanmas1 gerekmektedir.

e Etkinlik: Kiiyerel pazarlama arastirmalari ayrintili ve somut yaklagimlar

gerektirmektedir ve bunlar etkin olmak zorundadir. Bu karakteristik

% Antonio Foglio ve Vaidotas Stanevicius, ‘Scenario of Glocal Marketing and Glocal Marketing as an
Answer to the Globalization and Localization: Action on Glocal Market and Marketing Strategy’,
Vadyba/Management, No: 3-4 (16-17), 2007, s. 46

% Foglio ve Stanevicius, 2007, 5.46
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ozelliklerin eksik olmasi halinde yanlis kiiyerel pazarlama uygulamalari
ile kars1 karsiya kalinabilir.

Dayamigma: Kiiresellesme ve yerellesme arasindaki biitiinlesme ve
etkilesim, kiiyerel pazarlamanin dayanisma ve destek iizerine kurulu bir
strateji olmasi gerektiginin gostergesidir.

Farkliik: Her bir isletme, kendine 6zgii ve farklilik yaratan bir kiiyerel
pazarlama uygulamasia sahip olmalidir. Bu farkliliklar, yeni pazarlara
ulasma ve mevcut pazarlarda gelisme acisindan diger rakiplere karsi
rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Yonetim sekli: Kiiyerel pazarlama yerel 6zelliklere saygi duymaktadir ve
boylece merkezden yonetim yerine, farkl iilkelerde, pazarlarda gorev
yapan yoneticiler, distribiitorler ve ithalat¢ilar karar verme yetkisine sahip

olmalidir.
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IKINCI BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESI iCERISINDE KULTUR

2.1.ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Uluslararas1 pazarlama; kiiresellesen, dolayisiyla da smirlarin  kalktigi,
ulasilabilirligin kolaylastig1 diinyada ¢ok O6nemli bir kavramdir. Ulusal pazarlarin
disina ¢ikmanin kolay oldugu giinlimiiz sartlarinda uluslararasi pazarlama faaliyetleri
isletmeler acisindan c¢ok biliylik onem kazanmistir. Konuyla ilgili uluslararasi
pazarlamanin tanimini yapmadan Once pazarlamanin tanimini yapmak faydal
olacaktir.

Pazarlama; insanlarin istekleri dogrultusunda ya da uygun mallarin, uygun
zamanda, uygun yerde ve ddemeye razi olacaklari fiyatlarda onlara sunulmasi ya da
uygun mallarin ulast1r11mas1d1r70.

Daha genis tanimiyla pazarlama, insanlarin ihtiyac ve isteklerini karsilamaya
yonelik olarak ve isletme amaclarina ulagsmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
siirecidir’".

Bu siireg, insanligin evrimi ile geliserek cesitli sekillerde devam etmistir.
Uluslar, onceleri kendi kosullar1 ile bir takim mal ve hizmet aligverisinde
bulunurken, gerek iiretim teknolojilerinde ve gerekse telekomiinikasyon ve ulasim
alanlarindaki hizli gelismeler sonucu, sinirlarinin ¢ok 6tesindeki uluslarla bile ticari
iligkilere girisebilmislerdir. Boylelikle ticaretin uluslararasi boyutlara ulagmasi
sonucu uluslararasi pazarlar dogmustur. Buna bagli olarak da uluslararasi pazarlama

bliylik 6nem kazanmistir'%.

® Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri, Beta Basim, istanbul, 1999, s. 2.

™ jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2004, s. 5.

2 Mustafa Aksu, ‘Uluslararasi Pazarlamanin Onemi ve Disa Agilma Diisiincesinde Olan Isletmelerin
Dikkate Almas1 Gereken Faktorler’, Pazarlama Diinyasi, Yil: 7, Sayi: 42, Istanbul, 1993’den aktaran
Muhammed Asif Yoldas, ‘Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerini Etkileyen Kiiltiirel Faktorler:
Afganistan’da Faaliyet Gosteren Tiirk Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama’, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s. 4.
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Uluslararas1 pazarlama, kiiresel tiiketici ihtiyaclarinin rakiplerden daha iyi bir
sekilde belirlenmesi, bu ihtiyaclarin giderilmesi ve kiiresel ¢evre sartlar1 dahilinde
pazarlama faaliyetlerinin koordine edilmesidir".

Uluslararasi pazarlamanin eksiksiz tanimi ise soyle yapilabilir;

Uluslararas1 pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi,
firmaya farkli bir pazarlama tstiinliigii verecek iiriin ve hizmet(lerin) saglanmasi, bu
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verilmesi ve bir ya da daha fazla dis pazarlara giris

yolu araciligryla uluslararasi alanda degisimi yap11m351d1r74.
2.2.ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESI

Isletmeler, uluslararas1 pazarlarda bircok gevresel unsurun etkisi altindadir.
Cevresel faktorler hizla degisirken; isletmelerin hep aymi kalmalari imkansizdir.
Cevreleri ile siirekli etkilesim halinde olan ve cevresel degiskenlere maruz kalan
isletmeler bu degisimlere ve hizla gelisen teknolojiye uymak zorunda kalmaktadir.
Bu konuda basarili olabilmek ve degisime ayak uydurabilmek icin isletmelerin
oncelikle i¢inde bulunduklari ¢evrenin kapsami iyi bilinmelidir.

Dis pazar yapilarmin sahip oldugu farkli karakteristik 6zelliklerin dikkate
alinmamas1 veya ihmal edilmesi, firmalar i¢in 6nemli diis kirikliklarina ve kayiplara
yol agacak sekilde ciddi sorunlar teskil etmektedir”.

Yabanci pazarlara girilirken, pazarlama karmasi olusturmadan once, tiim
cevre faktdrlerinin incelenmesi gerekmektedir. Isletmeler, girilecek pazarin
demografik 6zelliklerini, ekonomik durumunu, sosyal ve kiiltiirel ¢evresini, politik
ve hukuki gevresini, teknoloji diizeyini ve rekabet edecegi firmalar1 yakindan
tanimak ve degerlendirmek zorundadir. Bu faktorler birbirleriyle yakindan iliskilidir

ve genellikle isletmelerin dogrudan kontrolii dlslndad1r76.

" Terpstra ve Sarathy, s. 4.

™ Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, Cev. I¢lem Er, Bilim Teknik Yayinevi,
Istanbul, 2002, s. 12.

”® Emrah Cengiz, ‘Ekonomik Cevre’, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim, Istanbul, 2008, s.
55.

® Tiilin Durukan, ‘Kiiresel Pazarlama’, Kiiresellesme ve Cok Uluslu isletmecilik, Editor. Oya
Aytemiz Seymen ve Tamer Bolat, Nobel Yayinlari, Istanbul, 2005, 5.276.
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Uluslararas1 pazarlama gevresi, isletmelerin kendi {ilkesindeki firsatlar1 ve
tahditlerini belirleyen ‘yurti¢i pazar c¢evresi’ ile yurtdist miisterilerin arzu ve
ihtiyaclarim1  ve bunlarin  karsilanma bigimini sekillendiren ‘yurtdis1 pazar
¢evresi’nden olusmaktadlrW. Mevcut pazarlar igin pazarlama kararlar1 alirken hem
icsel hem de dissal cevre dikkate alinmalidir. Yurtdisi pazarlara agilma karari
verildiginde ise, yine ayni hususlardaki i¢sel ve dissal faktorler séz konusu
olmaktadir ancak bu sefer ¢ok daha farkli bir perspektif {izerinden

degerlendirilmektedir’®.

Sekil 2: Uluslararasi Pazarlama Cevresi ve Pazarlama Karmasi Elemanlari

Politik ve Yasal Cevre

Teknolojik

cevre

Ekonomik

cevre

Uluslararast

Miisteri

Kiiltiirel
gevre

Demografik

Dagitim Tutundurmma cevre

Uluslararas: ekonomik kuruluslar ve
anlasmalar, isletmelerin 6rgiit yapis: vb.

Kaynak: Jain, s. 24

" Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Beta Basim, Istanbul, 2013, s. 51.
® Subhash C. Jain, International Marketing Management, PWS-Kent Publishing Company,
Boston, 1990, s. 23.
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2.2.1 Ekonomik Cevre

Pazarlama, ekonomik cevreye bagli gelismeler tarafindan etkilenen bir
faaliyettir. Uluslararas1 pazarlamay1 etkileyen iki ¢esit ekonomik c¢evre faktorii
bulunmaktadir. ki, kiiresel ekonomi veya diinya ekonomisi, ikincisi ise isletmelerin
faaliyet gosterdigi her bir lilkenin kendi i¢ ekonomileridir’. isletmeler, faaliyet
gosterdikleri {ilkelerin  ekonomik kosullarini, bu kosullarin avantaj ve
dezavantajlarini, farkliliklarini, kendisine has 6zelliklerini ve gecirdikleri degisimleri
1yi analiz etmek ve stirekli g6z 6niinde bulundurmak durumundadir®.

Ekonomik cevrenin igerisinde ¢ok sayida unsur yer almaktadir. Milli gelir,
kisi basina harcanabilir gelir, gelirin dagilimi, gelirin elde edilis donemleri,
bor¢lanma olanaklari, ticaret sektoriiniin yapist ve degisik sektorlerin gelisme
yt')nleriS1 ile enflasyon, faiz oranlari, para arzi, doviz rezervleri ve kredi olanaklari
gibi degiskenler82 ornek verilebilir.

Ulkelerin ekonomik yapisi, iiriin ve hizmet ihtiyacini, gelir ve istihdam
seviyesini belirleyerek, gelir dagilimina gore tiiketicilerin satin alma giigleri ve ne
sekilde satin aldiklari ile ilgili ipuglart vermektedir®. Bu unsurlardan her biri,
pazarlama kararlarin1 farkli sekillerde etkileyerek, degisik firsat ve tehlikelerin
¢ikmasma neden olmaktadir®™. Ornek olarak, iilkenin ekonomisi olumlu bir seyir
gosteriyor ise, 13 imkanlar1 artmakta, tiiketiciler olumlu bir hava icerisine girmekte ve
sicak para akisi kolaylagmaktadir. Bu durum, isletmelerin daha ¢ok firsat
yakalamasina sebep olmaktadir. Aym1 zamanda yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi da
kaginilmaz olmaktadir. Tam tersi durumla karsilasildiginda ise, issizlik artacak, faiz

oranlarn yiikselecek, satislar1 gergeklestirmek zorlasmaktad1r.85

" Terpstra ve Sarathy, s. 26.

%0 Tek, s. 184.

81 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi; Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, s. 80.

% Durukan, s. 277.

8 Gary Armstrong ve Philip Kotler, Marketing: An Introduction, Prentice-Hall, Upper Saddle
River, NJ, 2000, s. 521.

8 fslamoglu, s. 80.

% Jain, s. 192.
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2.2.2. Demografik Cevre

Demografik ¢evre, dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama
kararlarin1 en fazla etkileyen degiskenlerden bir tanesidir. Demografik ¢evreyi, bir
tilkede niifusun, yas, cinsiyet ve cografi dagilimina iliskin 6zellikler olusturmaktadir.
Bu 6zellikler sonucu mal ve hizmet talebi dogrudan etkilenmektedir®.

Pazar talebine dolayisiyla pazar hacmine etki eden niifusla ilgili baslica

nitelikler sunlard1r87;

1- Toplam niifus miktar1

2- Niifusun cografi dagilimi

3- Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi1
4- Niifusun yas dagilimi

5- Niifusun cinsiyet dagilimi

6- Aile yapis1 ve ozellikleri

7- Niifusun diger ozellikleri (egitim, meslek, ¢alisan niifus vb. dagilimlari)

Niifus biiyiikliigii pazarlama faaliyetleri agisinda her zaman dogru sonuclar
vermeyebilir. Bu sebeple niifus blytlikliigliniin gelir diizeyleri ve diger Olglitlerle
birlikte kullanilmas1 daha uygun olacaktir, ¢linkii gelir diizeylerinin oldukc¢a diigiik
oldugu biiyiik bir niifus kiigiik bir potansiyele karsilik gelebilmektedir®. Bu duruma
ornek olarak diinyanin en kalabalik niifusu Cin ve ikinci siradaki Hindistan
verilebilir. 11k bakista, isletmeler agisindan kalabalik niifuslar1 ile cazip gdziiken bu
iki iilke, kisi basinda diisen gelire bagli olarak alim gii¢lerinin diisiik olmasi
sebebiyle, niifus olarak kat kat kiiclik {ilkelerdeki pazarlarin potansiyeline
ulasamamaktadir.

Gelir diizeyi disindaki oOlciitler; yas ve cinsiyette, tiiketicilerin satin alma

davraniglarin1 etkilemektedir. Niifusa bagli olarak yas ve cinsiyet dagilimlarinin

® Durukan, s. 276.
8 Mucuk, s. 68.
% Bradley, s. 97.
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tespit edilmesi, isletmelerin pazarlama plan ve stratejilerinin daha kolay belirlenmesi

ve dogru yonde uygulanmasini saglamaktadir®.
2.2.3. Politik Cevre

Kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin yayginlagmasi firmalarin sadece kendi
iilkelerindeki yasal ¢evreyi degil, hedef aldiklar1 dis pazarlardaki kanun ve kurallar
bilmelerini gerektirmektedir. Tiim diinya iilkelerinde i¢ ve dis ticaretin ¢ok sayida
yasa, kararname ve yonetmelik ile diizenlenmis olmasi ve bunlarin zaman iginde
degismesi isletmeler i¢in Onemli bir sorun olmaktadir. Yurt disinda faaliyet
gosterecek isletmelerin o {ilkelerdeki mevzuatlar1 yakindan incelemeleri
gerekmektedirgo. Fiyatlandirma, markalama, ambalajlama, reklam, dagitim vb.
uygulamalarin politik ve yasal diizenlemelere uygun olmasi gerekmektedir®.

Politik ¢evre, devletler tarafindan meydana getirilen ve uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini etkileyen bir¢ok ulusal veya uluslararas: politik faktor icermektedir ve
isletmenin kendi iilke cevresi, uluslararasi ¢evre ve girilecek iilke cevresi olmak
iizere i¢ boyutu kapsamaktadir®.

Her iilkenin kendi yasa ve kurallari bulunmaktadir. Isletmelerin kendi
ilkelerindeki uygulamalar, ticareti ve pazarlama faaliyetlerini etkileyebilmektedir.
Uygulanan smirlamalarin basinda ihracat kontrolii gelmektedir. Baz iilkeler, politik
catigma veya diismanlik i¢erisinde oldugu iilkelere ihracat yapilmasini engelleyebilir.
Ihracat kontroliinii iceren bir diger sinirlama ise dogal kaynaklarin ihracinin yasak
olmasidir. Ulkeler, 6nemli dogal kaynaklarm veya kisith kaynaklar1 ihrag etmeyi
yasaklayabilmektedir®.

Kiiresellesen pazarlarda isletmelerin pazarlama fonksiyonlarini, sadece
bagimsiz uluslarin yasal ve politik ¢evre degiskenleri etkilememektedir. Ozellikle
ikinci diinya savasindan sonra uluslararasi nitelikte kurulan bazi kuruluslar da

bagimsiz ulusal ekonomileri ve bu ekonomilerdeki isletmeleri dolayli ve dolaysiz

8 Terpstra, s. 69.

% Karafakioglu, s. 64.
1 Mucuk, s. 23.

% Terpstra, s. 133.

% Terpstra, s. 140.
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sekilde etkilerler®. BM, NATO gibi organizasyonlar iilkeler arasindaki siyasi
iliskileri diizenlerken, Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), IMF gibi kuruluslar ve GATT
gibi anlagmalar iilkelere hem ekonomik hem de finansal agidan etki etmektedir™.
Politik ¢evre igerisindeki en 6nemli ve karmasik unsur siiphesiz ki faaliyette
bulunulacak iilkelerin yasa ve kurallaridir. Firmalar birden fazla iilkede pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmektedir ve bu sebeple birgok iilkenin diizenlemeleri ile ilgili
bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. S6z konusu diizenlemeler 6zellikle su konularda

Onem kazanmaktadlr%;

- Haksiz rekabet ve anti-damping diizenlemeleri

- Reklam ve diger tutundurma uygulamalari

- Yetkili saticilik, distribiitorliik, temsilcilikle ilgili sézlesme yapma ve
sozlesme iptali

- Mamul kalite kontrolii, garanti ve satig sonras1 hizmetler

- Fiyatlandirma ve fiyat sinirlamalari

- Tiiketicinin korunmasi

- Patent, marka tescili, telif hakki v.b. hususlar

Uygulanan diizenleme, sinirlama, tesvik vb. degiskenlerin disinda, 6rnegin
Tiirkiye ile Rusya’nin 2016 yilinda yasadig kriz gibi birgok {ilke arasindaki siyasi
iligkiler, Arap iilkelerinde yasanan i¢ savaslar, diinyanin farkl iilkelerinde meydana

gelen terdr saldirilart gibi lilke riskleri de pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.
2.2.4. Teknolojik Cevre
Uluslararas1 pazarlarda yasanan hizli degisim ve gelisim, isletmeleri yogun

rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve etkin olabilmek i¢in kiiresel bir bakis agisina

zorlamaktadir. Artan biitiinlesme hareketleri ve teknolojik gelismelerin iletisim ve

% Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara, 2004, s. 57.
% Mucuk, s. 99.
% Mucuk, s. 99.
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ulasim olanaklarint yayginlastirmasi, tiiketicileri sinir tanimaksizin yakinlagtirmaya
baslamustir®’.

Diinyadaki degisik iilkeler gelismislik diizeylerine bagli olarak farkli
teknolojik seviyelere sahiptir. Bu iilkelerdeki teknolojik gelisme diizeyi ve bu
teknoloji ile iiretilen mal veya hizmetler ve bunlarin sanayi, tarim, haberlesme,
ulasim ve diger sektorlerdeki kullanim oranlari, dis pazarin genel gelisme diizeyi ve
muhtemel talebini gostermesi nedeni ile dis pazar analizlerinde ipuglar1 vermektedir.
Bu nedenle girilmesi diisiiniilen pazarlarla ilgili on arastirmalarda iilkelerin
teknolojik alt yapilar1 hakkinda bilgi verecek kaynaklara mutlaka bagvurulmali ve
dikkatle incelenmelidir®.

Yabanci bir pazara girilirken, o pazardaki tiiketicilerin teknolojik gelismelere
ne kadar acik oldugu ve o iilkedeki teknoloji kullanimmin yayginligi dikkate
alinmalidir. S6z konusu arastirma, seg¢ilen pazarlama karmasi stratejilerinin
etkinligini artiracak ve basarinin uzun Omiirlii olmasina olanak verecektir™.

Uluslararas1 pazarlamada teknolojik ¢evrenin bir diger onemi, ozellikle
gelismis tilkelerin pazarlarinin teknoloji agirlikli {iriinlere doymus olmalari, az
gelismis veya gelismekte olan lilkelerde ise bu tiir iiriinlere olan talebin yiiksek
olmasidir. Bir¢ok gelismekte olan iilke altyapisini kurmak veya modernlestirmek

amaciyla gelismis lilkelerden sermaye ve teknoloji satin almaktadir™®.

2.2.5. Kiiltiirel Cevre

Kiiltiirel g¢evrenin; pazarlari olusturan miisterilerin, uluslararas1 pazarlama
programlarini planlayan ve yiirliten yoneticilerin ve uluslararasi pazarlama siirecinde
yer alan reklam ajanslari, medya aracilari, pazarlama arastirmasi firmalar1 gibi

101 Kiiltiiriin tanimini

aracilarin davranislar1 lizerinde onemli etkileri bulunmaktadir
yaparak, Ozelliklerini ve unsurlarin1 daha detayli incelemek, kiiltiirel cevrenin

uluslararas1 pazarlamadaki etkisini kavramak adina daha etkili olacaktir.

*" Durukan, s. 277-278

% Karafakioglu, s. 60.

% Miige Arslan, ‘Teknolojik Cevre’, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Basim, istanbul, 2008, s.
238.

100 Terpstra ve Sarathy, s. 696.

0 Gerald Albaum, Edwin Duerr ve Jesper Strandskov, International Marketing and Export
Management, Prentice Hall, Harlow, 2005, s. 93.

29



2.2.5.1.Kiiltiiriin Tanimi

Kiiltiir kavramimin bakmak, yetistirmek anlaminda Latince ‘colere’ veya
‘culture’ kelimesinden geldigi kabul edilmektedir. Ozellikle 18. Yiizyila kadar kiiltiir
daha ¢ok ekip bigme ve iirlin yetistirme gibi zirai nitelikte anlamlara gelmektedir.

Voltaire tarafindan ise kiiltiir, zihinsel acidan insan zekasinin olusumu,
gelisimi anlaminda kullamlmlstlrloz.

Kiiltiir; bilgiyi, inanci, sanati, kurallari, ahlaki ve gelenekleri kapsayan,
toplumun bir iiyesi olarak kisinin davraniglarini ve kazanmis oldugu diger biitiin
aliskanliklar1 igeren bir biitiindiir'®.

Tylor’a gore kiiltiir; bir toplumun iiyesi olarak, insanoglunun 6grendigi bilgi,
sanat, gelenek-gorenck ve benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklari igine alan
karmasik bir biitiindiir.%*

Kiiltlir bir kusaktan diger bir kusaga (aile, okul, cami, kilise, havra vb. ile)
aktarilan soyut degerler (tutumlar, iilkeler, kisilik tipleri, diger yargilar, toreleri,
gelenekleri, din vb.), somut degerler (maddi kiiltiir unsurlarindan olusan mallar,
binalar vb.), 6grenilmis ve tatmin edilmis tepkiler, egitici ve uygulatici bir siireg,
sosyal bir olay ve sosyal bir sistemdir'®.

Hofstede ise kiiltiirli, ‘bir insan toplulugunu diger insan topluluklarindan

ayran diislince programlarinin toplam1’ olarak tammlamistir'®,

2.2.5.2 Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin pek c¢ok o6zelligi bulunmakta olup, bu o6zellikler literatiirde

belirtilmektedir. Bu temel Ozellikler asagidaki basliklar altinda Ozetlenebilir ve

toplanabilir'®’;

102 g eyzullah Eroglu, Davrams Bilimlerine Giris, Beta Basim, Istanbul, 1996. s. 106.

103 Nancy Adler, International Dimension of Organizational Behavior, Pws-Kent Publishing,
Boston, 1991,s. 15.

104 Bozkurt Giiveng, Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitabevi, istanbul, 1994, s. 101.

195 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramslari, i.U. isletme Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul, 1989, 5.94.
106 Geert Hofstede, Cultures and Organizations Software of the Mind, The McGraw-Hill,
Newyork, 1991, s. 21.

7 Giiveng, s. 101-103.
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Kiiltiir, ogrenilir: Kiiltiir, kalitimsal veya iggilidiisel olarak kazanilan degil,
bireyin dogduktan sonraki yasantisi i¢inde kazandigi aliskanliklardir. Yani
kiiltiir, 6grenilen ve egitimle kazanilan bir kavramdir.

Kiiltiir, siireklidir: Insan, kazandiklar1 aliskanliklari ve ogrendigi yeni
bilgileri yavrusuna anlatan bir varliktir. Boylelikle kiiltiir bir kusaktan diger
kusaklara gegmekte ve siirekliligi saglanmaktadir. Kiiltiirin stirekliligini
gelenek ve gorenekler saglamaktadir.

Kiiltiir, toplumsaldwr: Kiiltiirel sistemin bireye Ogrettikleri toplumsal
niteliklidir. Yani, kiiltiirtin trettikleri gruplarda ya da toplumlarda yasayan
insanlarca yaratilir ve paylasilir. Bir grubun iiyeleri tarafindan paylasilan
aligkanliklar, kabul edilen davranig, tutum ve degerler o grubun kiiltiiriinii
meydana getirir.

Kiiltiir,  biitiinlestiricidir: Bir toplumun kiiltirel 06geleri diizenli ve
biitiinlesmis bir biitiinii olusturma egilimindedir.

Kiiltiir, ideal veya ideallestirilmis kurallar sistemidir; Kiltiir, genellikle ait
oldugu toplum i¢in ideal kurallardan ve davranis kaliplarindan olugsmaktadir.
Grup iyeleri kiiltiirlin olusturdugu bu kurallari1 ve kurala uymayan
davraniglar bilirler ve burada ideal olan, olmas1 gerekendir.

Kiiltiir, degigir; Kiiltiirler, zaman boyutu i¢inde degisen kosullara uyum
gosterirler. Kiiltiirel degisme, kiiltiirel sistemi olusturan bireylerin biyolojik
ve psikolojik istek ve ihtiyaclarini karsilayacak dogrultuda gerceklesir. Bu
degisme, kiiltiirel sistemin biitiinliiglinde hemen gerceklesmez. Sistemin belli
bir kesimindeki degisim, geri kalan kurumlari, bu yeni duruma uymaya
zorlar.

Kiiltiir, gereksinimleri karsilayict ve doyum saglayicidir; Kiiltiir, insanlar i¢in
gerekli olan temel gereksinimleri karsilar. Doyum, aliskanliklari olusturur ve
stirekli kilarken, doyumun yoklugu aligkanliklarin kaybolmasina neden
olabilmektedir. Bu baglamda kiiltiirel 6geler, toplumun iiyelerine doyum ve
hizmet saglayarak var olabilir.

Kiiltiir, bir soyutlamadw; Kiiltiir, soyuttur. Ciinkii kiiltiir, maddi ve

gozlemlenebilir bir olgu degildir. Fakat bu soyut kavrami destekleyen ve
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besleyen konular gézlemlenebilmektedir. Bu anlamda kiiltiiriin soyut niteligi

tartisma konusu olabilmektedir.

2.2.5.3.Kiiltiiriin Cesitleri

Birgok kistas goz onilinde bulundurularak kiiltiiriin ¢esitlerine iligkin farkl
siniflandirmalar yapilabilmektedir. Bu smiflandirmalar igerisinde en yaygin sekilde

kullanilanlar su sekildedir:

1- Genel Kiltir ve Alt Kiiltiir
2- Maddi Kiiltir ve Manevi Kiltiir
3- Kars1 Kiiltiir

2.2.5.3.1. Genel Kiiltiir ve Alt Kiltiir

Genel kiiltiir, bir toplumun ya da iilkenin, her sosyal grubunda, her cografi
bolgesinde gecerli olan, benimsenen ve yasanan hakim unsurlardan olusur. Bu
anlamda, genel kiltiir, toplumdaki biitlin davranmis alanlarinda var olan kiiltiirel
yapilanmalarin tOplamldll‘lOS.

Alt kiiltiir, toplum igerisinde bir takim farkliliklar yasayarak toplumun
kiiltiirel yapisina tam olarak uyum saglayamamis, sosyal, ekonomik veya etnik
grubun ayirt edici toplumsal kurallar1 ve yasama bigimi olarak tanimlanmaktadir™®.

Herhangi bir toplumun genel kiiltiirii i¢erisinde 6nemli alt kiiltiir odaklar
meydana getiren en onemli faktorleri, etnik ve dini farklilagsmalar ile cesitli sosyo-
ekonomik tabakalagsmalar ve cografi bolge esasina dayanan yoresel farklilasmalardir.
Ornegin ABD, etnik kokeni ve dini farkli birgok insan barindiran bir iilke olarak alt
kiiltiirler agisindan ¢ok Onemli farklilasmalarin oldugu karmasik bir toplumdurllo.
Parker’a gore genel kiiltiir icerisinde var olan alt kiiltiirler (6rnegin azinlik gruplar)

cogaldikca ya da seslerini c¢ikardik¢a kiiltiirler igerisinde benzerlikten ¢ok

1% E €. Mutlu, s. 286.
199 Sami Giiven, Toplumbilim, Ezgi Kitabevi, Bursa, 1999, s. 176.
10 Broglu, s. 110.
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farkhiliklarin oldugu ortaya g¢ikmaktadir™™.  Uluslararasi pazarlama faaliyetleri

acisindan bakildiginda ise, bircok alt kiiltiir 6nemli pazar bolimleridir ve
pazarlayicilar ¢ok defa iirlinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaglarina

gore tasarlamaktadir**2,

2.2.5.3.2. Maddi Kiiltiir ve Manevi Kiiltiir

Maddi kiltiir, teknolojik bir sliregten gegirilmedik¢e dogada bulunan fiziksel
maddeler harig, insanlar tarafindan meydana getirilen alet ve el {iriinlerini, yapilari,
makine ve ulastirma ekipmanlarini, yani maddi veya fiziksel araglar1 kapsamaktadir.
Ornegin, bir gam agaci kiiltiiriin bir pargasi degildir. Buna karsilik bir yilbasi agaci
maddi kiiltiiriin bir pargasini olusturmaktad1rll3.

Kiiltiirtin, toplumlarin ruhsal, psiko-sosyal ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
olan kismina manevi kiltiir denmektedir. Manevi kiltiir elemanlari, elle tutulmaz
gbzle goriilmez unsurlardan meydana gelmektedir. Bunlar icerisinde, belli bir

topluma ait olan orf ve adetleri, dini ve ahlaki normlari, ¢esitli deger yargilarini, dil

ve edebiyati, miizik ve diger estetik degerleri saymak miimkiindiir.***

2.2.5.3.3. Kars Kiiltiir

Toplumda, sosyo-ekonomik ve politik anlamda yerlesmis olan ve aile, okul
ve diger kurum ya da kuruluslar, 6zellikle de kitle haberlesme araglariyla aktarilan,
biitliin genel kiiltiirii reddetmek isteyenlerin, degisik alanlarda meydana getirmeye
calistiklar1 yapilanmalar karsi kiiltiir olarak nitelendirilmektedir. Bir diger ifade ile
genel kiiltiiriin i¢inde erimis olarak yasayan ve onun toplumdaki iistiin kiiltiirel deger
oldugunu kabul etmis bulunan alt kiiltiirlerin aksine, karsit kiiltiirler genel kiiltiire bir

isyan ve tepki niteligindeki kiiltiirlerdir™™.

11 Qalih Yesil, Kiiltiirel Farkliliklarin Yonetimi ve Alternatif Bir Strateji: Kiiltiirel Zeka’, KMU iiBF
Dergisi, S: 16, 2009, s. 106

12 Kotler, s. 161.

13 Terpstra ve Sarathy, s. 99.

1 Eroglu, s. 111.

15 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Iletisim Yontem ve Araclari, Der Yaynlari,
Istanbul, 1996, s. 109.
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2.2.5.4 Kiiltiiriin Bilesenleri

Kiiresellesme ve buna bagli olarak teknolojinin gelismesi, sosyal medya
kullanimin artmasi vb. gibi nedenler ile kiiltiirlerin de etkilesimi ve yakinlagmasi
kacinilmazdir. Buna ragmen, diinya iizerinde bir¢ok iilke ve topluluk bulundugu,
milyarlarca insanin yasadigi géz oniinde bulunduruldugunda diinya ¢apindaki egitim
sistemleri, konusulan diller ve inanilan dinler kiiltiirel farkliliklara yol agmaktadir.

Farkliliklar1 ortaya koyan ve kiiltiiri olusturan baslica bilesenler su bashklar

altinda toplanabilir;

- Dil (sozlii ve sozsiiz iletisim)

- Din

- Egitim

- Degerler, Tutumlar ve Inanclar

- Semboller ve Estetik

2.2.5.4.1. Dil ve iletisim

Dil, ait oldugu toplumun kiiltiirel 6zelliklerini yansitan en Onemli iletisim

aracidir. Kiiltlirin diger unsurlariyla ayrilmaz bir pargas: olan dil, kiiltiiriin dogasin

116

ve degerlerini yansitan bir unsurdur . Dil belki de kiiltiirler arasindaki en belirgin

farkliliktir ve temsil ettigi kiiltiiriin icerigi ile niteligini yansitan bir kiiltiirel ayna

olarak tanimlanmaktadir®'’.

Hodgetts ve Luthans ise dilin bilgi, fikir ve diisiincelerin aktarilmasi ve
yorumlanmasinda kullanilan en 6nemli araglardan biri olmasi nedeniyle, kiiltiiriin

onemli bir pargasi oldugunu belirtmektedirler™®.

16 Terpstra ve Sarathy, s. 102.

17 Bradley, s. 98.

8 Richard M. Hodgetts ve Fred Luthans, International Marketing, The McGraw-Hill, NewYork,
1997, s. 126.
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Uluslararasi pazarlamada dil dort farkli rol oynamaktadir'?;

- Dil, bilgi toplama ve degerlendirme agisindan 6nemlidir. Bagkalarinin
terclimesine giivenmek yerine, pazarlamacinin bizzat gérme ve duyma
becerisine sahip olabilmesi bir avantajdir.

- lkincisi, dil yerel toplumlar tarafindan kabul gérmeyi kolaylastirmaktadar.

- Uciinciisii, uluslararasi isletmelerde dil iletisimde artan bir dneme sahiptir.

- Son olarak dil, sadece iletisim degildir, iletisim yeteneginden daha

fazlasini saglamaktadir.

Dil, iilkelerin veya toplumlarin kiiltiirel sinirlarin1 ve yapilarini belirlemede
oldukga dnemli rol oynamaktadir. Ornegin bazi Afrika iilkeleri ve Hindistan’da resmi
dillerinin disinda bagka diller de mevcut durumdadir. Somiirgecilik donemi
nedeniyle bazi Afrika dilkelerinde Fransizca, Hindistan’da ise Ingilizce
konusulmaktadir.

Ispanyolca, diinyada en fazla konusulan dildir ve bir¢ok iilke tarafindan
kullanilmaktadir. Buna ragmen, her iilke Ispanyolca konustugu igin ayni kiiltiire
sahip degildir ve mutlaka farkliliklar bulunmaktadir.

Kelimelerin, diller arasinda ifade ettigi anlamlar da farkli olabilmektedir.
Ornegin, iilkemizde satilan biskiivi ismi ‘negro’ dilimizde olumlu veya olumsuz bir
anlam yaratmamaktadir. Negro, Ispanyolcada siyah (renk) anlamina gelmektedir.
Ispanyolca konusulan birgok iilkede negro kelimesi renk olarak kullanilirken,
Amerika’da bu kelime 1rk¢ilik algis1 nedeniyle olumsuz karsilanabilir.

Beden dili, g6z kontagi, mimikler, el hareketleri gibi sozsiiz iletisim araglari,
sozlii iletisim kadar 6nemlidir*?®. Farkh kiiltiir gruplarina girdikce sozsiiz iletisim
mesajlarinin 6nemi daha da artar ve ayrintilar1 degerlendirmek zorlasir. Gruplarin
sessiz dillerini anlamak i¢in 6nemli 6l¢iide bilgilenmek ve o insanlarmn kiiltiiriini,
iligkilerini, iletigimlerini, diinyaya bakislarini tanimak gerekmektedir121. Ornegin,

Tiirk kiiltiirtinde, kisinin kafasini yukariya kaldirarak ¢ikardig ‘cik’ sesi, ‘yok, hayir,

119 Michael R. Czinkota ve Ilkka A. Ronkainen, International Marketing, The Dryden Press, USA,
1996, s. 68.

120 Brean Gegez, ‘Kiiltiirel Cevre’, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 132.
121 Acar Baltas ve Zuhal Baltas, Bedenin Dili, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2002, s. 23.
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istemiyorum’ gibi anlamlara gelebilir. Tirk kiiltiriine alisik olmayan bir insan,
Tiirkge bilmesine ragmen bu hareket ve kelimeyi anlamayabilir ve garip
karsilayabilir.

Bati’da yetismis olan insanlar sozlii iletisimi tercih ederken, Dogu’da sozsiiz
iletisim Bati’ya gore daha fazla agirlik kazanmaktadir. Bu nedenle Dogu’da sozsiiz
iletisim ile ilgili bilgi sahibi olmak ve bazi mesajlarin anlasilmasi 6nemli bir
noktadir. Dogu’da pazarlama faaliyetleri gosteren isletmelerin, yalnizca ne

duyduklarina degil, ne gordiiklerine de dikkat etmeleri gerekmektedirlzz.

2.2.5.4.2. Din

Kiiltlirtin en 6nemli unsurlarindan biri olan din, insan davranislarini etkileyen
baslica faktorlerden biridir. Uluslararasi pazarlamada dinler hakkinda edinilecek
bilgiler, insan davranislarinin nasil olduguna ve neden farkliliklar gosterdigine
yardimci olmaktadir*®,

Din; yasam stili, inanclar, degerler ve davranislari etkilemektedir. Toplumda
insanlarin birbirlerine ve diger toplumlardaki insanlara karsi davranislarinin nasil
olacag1 konusunda etkileri bulunmaktadir*®.

Din, bir kiiltiiriin inan¢ ve adet sistemini bi¢imlendirir, bir toplulugun
paylastigi manevi alana ait bilgileri igerir ve bir grup icinde paylasildigr ve
algilandig1 siirece din olma o6zelligi siirdiiriir’®. Din, bir kiiltiiriin bireylerini ve
toplumunu etkiledigi gibi o kiiltiirlin igerisinde yasamak durumunda olan diger kiiltiir
mensuplarini da etkilemektedir'.

Din, insanlarin aliskanliklari, hayata bakislari, satin aldiklar1 iiriinler hatta
okuduklar1 gazeteler, takip ettikleri medya tizerinde énemli etkiye sahiptir. Medya
secimi, belirli hedef pazar gruplarmmin dini ve dinden kaynakli politik tercihlerine

dayanmaktadir. Yiyecek ve giyeceklerin se¢cimi dinden etkilenmektedir ve bu etki

122 \Warren Keegan, Global Marketing Management, Prince Hall, New Jersey, 1999, s. 65.

123 Terpstra ve Sarathy, s. 111.

2% Hodgetts ve Luthans, s. 128.

125 Filiz Susar, ‘Cok Kiiltiirli Ortamlarda Karsilasilan iletisim ve Kiiltiir Engelleri’, Cok Kiiltiirlii
Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve Yénetim, Ed. Pmar Erarslan Yaymoglu,
Istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2005, s. 7.

126 Ricky W. Griffin ve Michael W. Pustay, International Business: A Managerial Perspective,
Addison Wesley Publishing, USA, 1996, s. 326.
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reklam  mesajlarinin ~ kabul edilmesi veya reddedilmesine dahi  sebep
olabilmektedir'?’.

Diinya genelinde, Hristiyanlik, Miisliimanlik, Musevilik, Hinduizm, Budizm
vb. gibi bir¢ok dine mensup olan veya higbir dine mensup olmayan insanlar
yasamaktadir. Isletmeler farkli dine sahip iilkelerde pazarlama faaliyetlerini
stirdiirtirken, ayni lilke igerisinde bile birden fazla din bulundugunu goéz ardi
etmemesi gerekmektedir. Etkin ve basarili pazarlama faaliyetleri ger¢eklestirebilmek
ve rekabet iistiinliigii elde edebilmek adina, isletmeler pazarlama stratejilerinde iilke
iilke diistinmelerinin yani sira, bolge bolge de diistinmek zorunda kalmaktadirlar.
Ormnegin, diinyanin en kalabalik niifusuna sahip ikinci iilkesi Hindistan’da birden gok
din bulunmaktadir ve her din birbirinden ¢ok farkli 6zellikler barindirmaktadir.

Dinlerin kendi i¢lerinde de farkli 6zellikler tagimasi ve alt dini gruplara
ayrilmas1 s6z konusudur. Bu o6zellikler, iilkeden iilkeye degisebildigi gibi, etnik
kokenlere gore de degismektedir. Ornegin, Hristiyanhik; Ortodoks, Protestan ve
Katolik olarak, Miisliimanlik; Stinni, Sii olarak, Yahudilik; Yenilik¢i ve Koktenci

olarak ve Budizm; Hineyana ve Mahayana olarak kendi i¢lerinde ayrilmaktadir'?®,

2.2.5.4.3. Egitim

Egitim, kiiltiiriin paylasiminda ve etkilesiminde biiylikk rol oynayan
unsurlardan bir tanesidir. Ekonomik gelisimden tiiketici davraniglarina kadar
kiltiiriin  tim yonlerini etkileyen egitim, uluslararasi pazarlamada ozellikle
okuryazarlik orami ile 6n plana ¢ikmaktadir'®. Ulkelerin okuryazarlik oranlart o
tilkelerin toplum kiiltiirii hakkinda fikir vermektedir. Uluslararas1 firmalar i¢in egitim
oldukca belirleyici bir unsurdur. Yatirim yapilacak iilkenin isgiiciiniin ve tiiketici
potansiyelinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadlrl?’o.

Egitimin kiltiir icerisindeki fonksiyonu; bilim, yetenek ve fikir diinyasini

desteklemesi ve gelistirmesidir. Ayrica bu degerlerin, nesilden nesile ve toplumdan

127 philip R. Cateora, International Marketing, Irwin Inc., USA, 1993, s. 102.

8 Salim Unal, ‘Kiiltiirel Degerleri Olusturan Boyutlara Bagh Olarak Uluslararas isletme
Yéneticilerinin Kararlarindaki Farkliiklarin incelenmesi ve Buna Yonelik Bir Uygulama’,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002.’den
aktaran Yoldas, s. 100.

129 Cateora, s. 106.

130 | jsa Hoecklin, Managing Cultural Differences, Addison-Wesley, Singapore, 1998, s. 94.
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topluma aktarilmasi da egitimin fonksiyonlar1 arasindadir. Onceki nesiller tarafindan
bilgi, gorgii ve teknolojinin aktarilmasi egitim araciligryla olmaktadir*®",
Egitimin uluslararas1 pazarlama iizerindeki olas1 etkileri su sekilde

ozetlenebilir'®?;

- Tiketiciler biiyiik oOl¢iide okuryazar degil ise, reklamlar ve paket
iizerindeki etiketlerde adaptasyon gerekebilir.

- Kadinlar egitim olanaklarindan yeteri kadar faydalandirilmamissa,
gelismis tllkelerdeki kadinlara hitap eden pazarlama yontemlerinden farkli
yontemler kullanilmasi gerekebilir.

- Tiketiciler ile iletisim kurma ve kalifiye arastirmacilar bulma konusunda
pazarlama arastirmalarinin yiiriitiilmesi zor olabilir.

- Karmasik veya yazili talimat gerektiren triinlerin, egitim diizeyine uygun
bir sekilde degistirilmesi gerekebilir.

- Dagitim kanallarinin igbirligi kanal iiyelerinin egitim diizeylerine bagl
olabilir.

- Reklam ajanslar1 gibi pazarlama destek hizmetlerinin kalitesi, egitim
sisteminin bu tiir isler i¢in ne oOl¢iide kalifiye eleman yetistirdigine

baghdir.

2.2.5.4.4. Degerler, Tutumlar ve Inanclar

Degerler; paylasilmis inanglar veya bireyler tarafindan igsellestirilmis grup

normlaridirt®

ilkelerdirt®*,

. Bir bagka deyisle degerler, insanlarin davranislarina rehberlik eden

Bireylerin, kendilerini veya digerlerini yargilarken kullandigi Slgiitler olan

degerler, bir davranis seklinin diger bir davranis sekline tercih edilmesini saglayan

yerlesik ya da arzu edilen kanaatlerdir™®.

3! flhan Erdogan, isletmelerde Davrams, i.U. Isletme Yayinlari, istanbul, 1991, s. 149.

132 Terpstra ve Sarathy, s. 111.

13 Michael R. Czinkota, llkka A. Ronkainen ve Michael H. Moffett, International Business, The
Dryden Press, London, 1996, s. 306.

138 Kenan Aydin, Uluslararas:1 ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler, Nobel Yayin, Ankara,
2003, s. 14.
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Tablo 1’de bati1 ve dogu kiiltiirlerinde, hangi degerlere oncelik verildigi ile

ilgili 6rnek olusturabilecek ii¢ iilke karsilastirilmaktadir.

Tablo 1: Farkl Kiiltiirlerde Deger Oncelikleri

Amerika Japonya Arap Ulkeleri

1 Ozgurlik 1 Aitlik 1.Aile givenlii

2 Bagimsizlik 2.Grup ahengi 2 Aile ahengi

3 Kendine giiven 3 Kolektiflik 3 Biyiiklerin rehberligi
4 Esitlik 4 Yas/kidem 4 Yas

5 Bireysellik 5.Grup karan 5.0torite

6 Rekabet 6.15 birligi 6.Anlasma
7.Verimlilik 7 Kalite 7XKendini adama
8.Zaman 8.Sabir 8.Sabar

9 Dogrudanlhik 9 Dolaylilik 9 Dolayhlik
10.Aciklik 10.Tarafs1zlik 10 Misafirperverlik

Kaynak: Elashmawi

ve Harris’ten aktaran Richard M. Hodgetts, International

Management: Culture, Strategy, And Behaviour, McGraw Hill, USA, 2000, s. 110.

Inanglar, diinyanm isleyisine iliskin olarak bir kiiltiiriin igerisindeki insanlar
tarafindan paylasilan ortak goriislerdir. Bunlar ge¢misin yorumlanmasina, simdiki
zaman davraniglarina ve gelecekle ilgili goriislerin olusmasina yaramaktadir. Inanglar
gozle goriilen veya goriilmeyen seylere iliskin olabilmektedir™®.

Tutumlar ise, olaylara ve nesnelere karsi bireyin belli bir sekilde hareket etme
ve hissetme egilimidir*®’. Tutumlar, degerler gibi genel ve siireklilik arz eden bir
olgu degildir. Farkli durumlara uygulanabilir ve farkli olaylar karsisinda degisiklik

gosterebilir.

35 Milton Rokeach, Beliefs, Attitudes and Values, Jossey-Bass, San Francisco, 1968, s. 25°den
aktaran Bradley, s. 95.

136 Mehmet Sisman, Orgiitler ve Kiiltiirler, Pegem Yayincilik, Ankara, 2007, s. 3.

37 Hodgetts ve Luthans, s. 129.
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Genel olarak tutumlarin dzellikleri su sekilde siralanabilir®:

- Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir.

- Tutumlar kalic1 degildir, zamanla degisebilir.

- Disiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolay
olabilmektedir.

- Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir.

- Tutumlar genellestirilmektedir.

Tutumlar, degerler ve inanglar, neyin dogru veya uygun olduguna, neyin
onemli ve neyin cazip olduguna karar vermemize yardimci olmaktadir*®,
Toplumlarin tutum, deger ve inanglar1 genellikle din, gelenek, gorenek, orf, adet ve

toreler tarafindan belirlenmektedir.

2.2.5.4.5. Semboller ve Estetik Degerler

Semboller, insanlar i¢in herhangi bir anlam ifade eden eylem, davranis, isaret,

140

renk, nesne vb. ozelliklerdir™. Estetik degerler ise, miizik, dans, tiyatro gibi sanatlar,

renkler, 1saretler ve dizaynlardaki giizellik ve 1yilik anlayisini kapsamaktad1r14l.

Estetik, cesitli sembollerin yorumlanmasinda 6nem tasimaktadir. Miizik,
dans, dizayn, isaret, renk, marka ismi gibi sembollerin yanlis yorumlanmasi
sonucunda uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler zorluklarla
karsilagabilirler. Ulkelerin farkli estetik degerlerinin dogru yorumlanmamasi
pazarlama faaliyetlerinde birgok sorunun ¢ikmasina neden olabilir.

Estetik degerlere duyarsizlik olumsuz bir etki yaratabilir ve pazarlama
cabalarini etkisiz birakabilir. Bir kiiltiiriin estetik degerlerine agina olunmamasi veya
arastirma yapilmamasi durumunda, gii¢lii ve Onemli sembolik anlamlar gézden

kaglrllabilirMZ.

138 Dilek Penpece, ‘Tiiketici Davramslarim Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramslart
Uzerindeki Etkisi’, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s. 52.

139 Terpstra ve Sarathy, s. 119.

140 Sisman, s. 4.

141 Terpstra ve Sarathy, s. 106.

142 Cateora, s. 107.
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Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdstermeyi diisiinen isletmeler, o iilkelerin
estetik zevklerine 6nem vermeli ve o zevklere hitap eden iriinler piyasaya
siirmelidir. Diger pazarlama stratejilerinde ise o kiiltiiriin begendigi renkleri
tirinlerde kullanmaly, tirtinlerin tanittminda o kiiltiiriin zevkine hitap edecek miizikler
secilmelidir. Son olarak sec¢ilen markanin da o iilke kiiltiirii ile uyumlu olmasi
gerekmektedir’®. Sanatsal ifade bi¢iminin, renklerin, giizelligin kabulii veya nasil
kabul edildigi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde miisterilerine yaklasim tarzini
belirlemektedir'**.

Diinyanin en 6nemli ayakkabi1 markalarindan Nike, dnceki yillarda Nike Air
modeli i¢in ates kivilcimlart seklinde “Air’ kelimesini Arapga karakterlere benzer bir
sekilde yazmistir. Bu sembol ‘Allah’ lafzina yakin bir goriintii icermektedir. Bu
durumda, ‘Air’ yazisinin estetik olarak giizel oldugu diisiiniilse bile, dini duygular ile

bu semboliin yorumlanmasi sonucu Miisliimanlara hitap eden pazarlarda basarisizlik

kaginilmaz goziikmektedir.

Sekil 3: Nike Isletmesinin Pazardan Geri Cektigi Spor Ayakkab1

Kaynak: http://herdetay.org/showthread.php?167232-Nike-zaman%C4%B1nda-
yapt%C4%B1%C4%9F%C4%B1-hatadan-d%C3%B6nd%C3%BC (20.03.2016)

3 Hoecklin, s. 95.
144 Svend Hollensen, Essentials of Global Marketing, Prentice Hall Pearson Education Limited
Edinburgh GateHarlow Essex CM20 2JE, England, 2008, s. 149.
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http://herdetay.org/showthread.php?167232-Nike-zaman%C4%B1nda-yapt%C4%B1%C4%9F%C4%B1-hatadan-d%C3%B6nd%C3%BC

2.2.5.5 Kiiltiirel Farklihik Kavram

Temel olarak farklilik; “insanlar arasinda, 1rk, kiiltiir, cinsiyet, cinsel yonelim,
yas ve fiziksel yeterlilikler agisindan var olan farklar” seklinde tanimlanmaktadir.
Bazi farklilik tanimlari; etnik koken, ulusal koken, sinif, din, 6grenme ve iletisim
tarzi, dogum yeri ve meslek gibi ¢esitli boyutlart da icermektedir'®.

Barutcugil’e gore farkliliklarin {i¢ ana kaynagi bulunmaktadir. Bunlar'*®;

- Dogustan gelen farkliliklar: Cinsiyet, 1k, fiziksel 06zellikler gibi
farkliliklardir.

- Ogrenilen farkliliklar: Egitim, din, aile yapisi, yasanan yer, is ve yasam
deneyimleri ile 6grenilen ve gelistirilen farkliliklar ve toplumsal kiiltiiriin,
inang ve degerler sisteminin insanlara kazandirdig: kimlik farkliliklaridir.

- Secilen farkliliklar: Insanlarin giyim ve kusamlari, yasam tarzlar1 gibi
farkliliklardur.

Kiiltiirel farklilik kavramu ise, farkl kiiltiirel gegcmise sahip olmak, yasama ve
iligkilere farkli degerler ve anlamlar yiliklemek, farkli beklenti ve isteklere sahip
olmak, farkli algilama ve degerlendirmelerde bulunmak anlamina gelmektedirl47.

Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlama acisindan olduk¢a 6nemli rol
oynamaktadir. Isletmeler faaliyet gosterdikleri birgok iilke ve bdlgede yabanci
olduklar, degisik kiiltiirler ile karsi karsiya kalmaktadir. Uluslararast pazarlama
faaliyetleri, iilkeleri birbirinden ayiran kiiltiirel 6zelliklerin benlik duygusu, kisisel

alan, dil ve iletisim, din, egitim, yeme i¢gme aliskanliklari, zamana kars1 tutum,

> william Sonnenschein, The Diversity Toolkit: How You Can Build and Benefit from a Diverse
Workforce, McGrawHill Companies, New York, 1997’den aktaran Olca Sirgevil, ‘Farklilik
Kavramina ve Farkliliklarin Yonetimine Temel Olusturan Sosyo-Psikolojik Kuramlar ve
Yaklagimlar’, BAU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:11, Say1: 20, 2008, s. 113.

14 jsmet Barutgugil, Stratejik insan Kaynaklar1 Yénetimi, Kariyer Yaymlari, istanbul, 2004, s.
227-228.

Y7 Sinem Yeygel Cakir ve Aysen Temel Eginli, ‘Uluslararasi isletmelerin Web Sitelerinin
Tasariminda Kiiltiirel Boyutlarin Adaptasyonunun Onemi (Uluslararasi Isletmelerin Web Sitelerinin
fceriklerine Yonelik Kiiltiirel Analiz)’, ODU Sosyal Bilimler Enstitiiisii Sosyal Bilimler
Arastirmalar Dergisi, Cilt: 1, Say1: 2, 2010, s. 180.
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degerler ve normlar, inanglar ve tutumlar, caligma ve uygulama tarzlarinda
farkliliklar oldugunu gostermektedir®®,
Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal ve hizmetler ile

pazarlama yoOntemlerini dogrudan etkileyici bir giice sahiptir149.

Isletmeler icin
kiiltiirel farkliliklarin mamul gelistirme, reklam, fiyat vb. gibi biitiin pazarlama
elemanlar iizerinde etkisi olmaktadir. Bu baglamda isletmeler 6nce kendi kiiltiiriinii
daha sonra ise faaliyette bulundugu iilke kiiltiirii ve kiltiirler arasi farkliliklar1 ve
benzerlikleri ¢ok iyi derecede analiz etmelidir'>°.

Kiiltiirler arasindaki farkliliklarin dikkate alinmaksizin ayni strateji ve
planlarla hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak, giinlimiiz sartlarinda ve rekabet
ortaminda ¢cok miimkiin gozilkmemektedir. Bir iilkeye ve o iilkede yasayan kisilere
0zgll normlar, degerler, aliskanliklar, inanglar vb. nesilden nesile aktarilmakta ve
bdylece bir toplumu sekillendiren s6z konusu unsurlar uluslararasi alanda faaliyet

11 fsletmelerin

gosteren isletmelerin basar1 rotasini belirlemede etkili olmaktadir
kiiltiirel farkliliklara duyarsizliklar1 nedeniyle yaptiklari hatalar, faaliyet gosterilen
ulkeleri, kiiltiirleri, bu kiiltiirler arasindaki farkliliklarr anlamasinin 6nemini daha net
bir bigimde ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler agisindan uluslararasi pazarlarda
basarisizliklarin en 6nemli nedenlerinden bir tanesi farkli bir kiiltiir i¢inde ¢alismanin

yol actig1 sorunlar olmaktadir’®?

. Kiiltiirel farkliliklar1 anlayabilmek birgok pazarda
dogru stratejileri uygulama yetenegini gerektirmektedir. Kiiltiirler arasinda
farkliliklar kadar benzerlikler de bulunmaktadir fakat farkliliklar benzerliklere gore
cok daha fazladir ve bu kiiltiirlere sahip bireyler yasantilarinda, isteklerinde ve

tikketimlerinde farkl giidiiler ile hareket etmektedirler™®.

148 philip R. Harris ve Robert T. Moran, Managing Cultural Differences, Gulf Publishing, Houston,
1987, s. 190.

199 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitapevi, Bursa, 1996, s. 45.

130 fnan Ozalp ve Derya Serbetci, Uluslararasi isletmecilik, (Segme Yazilar IT), Anadolu Universitesi
L.1.B.F. Yaym No: 105, Eskisehir, 1995, s. 253.

B! Is11 Karpat Aktuglu ve Aysen Temel Eginli, ‘Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde
Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi’, Konya Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 6, Say::
3, 2010, s.168.

152 Arvind Phatak, Uluslararasi Yonetim, Cev. Atilla Baransel ve Tomris Somay, 1.U. Isletme
Enstitiisii Yayini, 1998, s. 24.

153 p p. Ekerete, ‘The Effect of Culture on Marketing Strategies of Multinational Firms: A Survey of
Selected Multinational Corporations in Nigeria’, African Study Monographs, No: 22(2), 2001, s. 93.
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Farkli iilkelerde faaliyet goOsteren isletmelerin uluslararas1 kiiltiirel

farkliliklarin bilincinde olmasi gerekmektedir. Ulusal kiiltiirleri tanimak asagidaki

154,

faydalar1 saglamaktadir=—":

Diger tlilkelerdeki miisteri, tedarik¢i ve is ortaklari ile daha etkili iletisim
kurmak,

Daha iyi miizakerede bulunmak, miizakerede diger tarafin pazarlik
ilkelerini ve kurallarin1 daha iyi algilamak,

Yabanct firma ile iliskileri ©nemli boyutta etkileyecek sosyal
davranislarin gelisimini 6nceden tahmin etmek,

Degisik iilkelerdeki etik standartlari ve sosyal sorumluluk anlayisini
kavrayabilmek,

Yapilacak bir reklam kampanyasinda ve diger tutundurma faaliyetlerinde
kiiltiirel farkliliklarin tiiketici tercihlerine nasil etki edecegini Onceden

tahmin etmek.

154

Ismail Bakan, ‘Dis Ticarette iletisim’, Dis Ticaret Islemler ve Uygulamalar, Ed. H. Cetin

Bedestenci ve Murat Canitez, Adim Matbaacilik, Konya, 2003, s. 358.
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2.2.5.6.Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi

Uluslararas1 kiiltiirel farkliliklar {izerine bir¢ok kiiltiirel boyut ¢aligsmalari
yapilmistir. Bu calismalardan en kapsamli ve en Onemlilerinden bir tanesi Geert
Hofstede’e aittir. 1970°’li yillarda yapilan bu arastirmanin iizerinden uzun yillar
gecmesine ragmen, calismaya yeni boyutlar eklendigi, kiiltiirleraras1 farkliliklara ve
bu farkliliklar esliginde karsilasilan sorunlara halen giincel nitelikte anlagilirlik
kazandirabildigi i¢in giincelligini korumaktadir™>.

Hofstede, 1967-1973 yillar arasinda, 40 tilkede, 117.000 farkli IBM ¢alisan1
tizerinden gerceklestirilmis olan c¢alisma sonucu, farkli iilkelerden insanlarin
yasadiklar1 diinyay1 algilama ve yorumlama bic¢imlerindeki farkliliklarin dort
boyutunu; ‘giic mesafesi, ‘belirsizlikten kaginma’, ‘bireysellik-toplumculuk’, ‘erillik-
disilik’ olarak belirlemistir. Sonraki yillarda arastirmalarina besinci boyut olan
‘zaman oryantasyonu (uzun-kisa donem yOnelimi) ve altinci boyut olan
‘miisamahaya kars1 kisitlama’ boyutlarini eklemistir.

Hofstede’in ¢alismasi her ne kadar is iliskileri ve insan kaynaklar
yonetiminde uygulanmis olsa da, genis Olciide isletme ve pazarlama caligsmalarinda
da kullanilmaktadir™®. 6 temel boyutta incelenen, kiiltiirel farkliliklar ve kiiltiirel

Ozellikler su sekilde siralanabilir:

e (Gili¢ Mesafesi (Power Distance)

e Belirsizlikten Kaginma (Uncertainity Avoidance )

e Bireycilik ve Toplumculuk (Individualism- Collectivism )

e Erillik-Disilik (Masculinity- Feminity )

e Uzun/Kisa Donem Yonelimi (Long Term /Short Term Orientation)

e Miisamaha — Kisitlama (Indulgence vs Constraint )

155 perihan Ugebz, Kiiltiirlerarasi iletisim, Ustiin Eserler, istanbul, 2003, s. 39.
1% Ana Maria Soares, Minoo Farhangmehr, Aviv Shoham, ‘Hofstede’s Dimensions of Culture in
International Marketing Studies’, Journal of Business Resarch, Cilt: 60, 2007, s. 281.
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2.2.5.6.1. Gii¢c Mesafesi

Gilic mesafesi, grup fiyeleri arasindaki giic dagiliminin ne derece esit

algilandigin1 ve bununla ilgili hissetme,

diginme ve davramig egilimlerini

kapsamaktadir’®. Gii¢ mesafesi degerinin yiiksek oldugu toplumlarda, gii¢ esitsiz

dagilmakta, gii¢ hiyerarsi ile tepede toplanmakta ve gii¢ farkliliklar1 daha kolay kabul

edilmektedir. Diisiik giic mesafesinin oldugu toplumlarda ise, gii¢ biiyiik Olctlide esit

158

dagilmistir ve insanlar arasindaki iliski daha fazla esitlige dayanmaktadir—".

Tablo 2: Diisiik ve Yiiksek Gii¢ Mesafesi Arasindaki Temel Farklar

Diisiik Gii¢ Mesafesi

Yiiksek Gii¢c Mesafesi

Insanlar arasindaki esitsizlik gok

azdir

Insanlar arasinda esitsizlik,

hiyerarsi bulunmaktadir

Insanlarin bagimlilik seviyeleri

esittir

Glgsiizler giigliilere bagimlidir

Esitlik 6zgiirliikten daha 6nemlidir

Ozgiirliik esitlikten daha énemlidir

Ayricaliklar 6n plana ¢ikarilmaz

Ayricaliklar siirekli vurgulanir

Yetkinin dagilmas1 yaygindir

Yetkinin bir elde toplanmasi

yaygindir

Toplumdaki gelir farkliliklar1 azdir

Toplumdaki gelir farkliliklar

genistir

Cocuklara aile bireyi olduklar

Ogretilir

Cocuklara itaat 6gretilir

Insanlar arasinda daha ¢ok diyalog

daha az siddet vardir

Insanlar arasinda daha az diyalog

daha c¢ok siddet vardir

Kaynak: Geert Hofstede, Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors,

Institutions and Organizations Across Nations, Sage Publications, Thousand Oaks,

California, 2001, s. 96-98

17 Hofstede, 1991, s. 28.

158 Geert Hofstede, Culture’s Consequences: International Differences in Work Related Values,

Sage Publications, London, 1984, s. 83.
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2.2.5.6.2. Bireycilik-Toplumculuk

Bireycilik, bireyler arasi iligkilerin zayif oldugu, herkesin sadece kendi
benligi ve yakin aile c¢evresi ile ilgilenecegi beklentisinin hiikiim slrdigi
toplumlarda kendisini gostermektedir. Kisacast bu kiiltlirlerde ‘ben’ bilinci 6n plana
¢cikmaktadir. Toplumculuk (Kolektivizm) ise, bireyin dogdugundan itibaren yasami
boyunca giiclii ve birbirine bagli i¢ gruplarla biitiinlestigi toplumlar1 ifade etmektedir.

Bu kiiltiirlerde de ‘biz’ bilinci 6n plandadir™®.

Tablo 3: Bireycilik ve Toplumculuk Arasindaki Temel Farklar

Bireycilik Toplumculuk
e ‘Ben’ bilinci hakimdir e ‘Biz’ bilinci hakimdir
e Birey kendisinden ve yakin e Birey genis ve biiyiik ailelerde
ailesinden sorumludur diinyaya gelir ve sadakat karsiliginda

sorumluluk vardir

e Herkesin 6zel bir yasami1 vardir e Ozel yasam, iiyesi olunan grup veya
organizasyon tarafindan miidahaleye

maruz kalmaktadir

e Bireysel kararlar daha iyidir e  Grup kararlar daha iyidir
e Kisisel bagar1 6n plandadir e  Grup i¢i uyum ve dayanisma on
plandadir
e  Modern toplum dzellikleri e Geleneksel toplum o6zellikleri
goriilmektedir goriilmektedir
o Aile baglar1 zayiftir e Aile baglar1 kuvvetlidir

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 244-254.

159 Hofstede, 1991, s. 49-50.
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2.2.5.6.3. Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten kaginma, bir kiiltiiriin iiyelerinin bilinmeyen ya da belirsiz
durumlara kars1 kendisini ne kadar tehdit edilmis hissettiginin élgﬁsﬁdﬁr16o. Bir baska
ifade ile bilginin yetersiz olmasi ya da agik olmamasi, degisimlerin ani ve onceden

ongoriilemeyen bir sekilde gelismesi, yliksek diizeyde karmasiklik durumunun s6z

161

konusu olmasi halinde, bir kiiltiiriin duyacagi tedirginligi ifade etmektedir™".

Tablo 4: Diisiik ve Yiiksek Belirsizlikten Kaginma Arasindaki Temel Farklar

Diisiik Belirsizlikten Kacinma

Yiiksek Belirsizlikten Kacinma

o Belirsizlik, hayatin bir gercegi

olarak kabul edilmistir

e Hayatin igerisindeki belirsizlik,
devamli miicadeleyi gerektiren bir

tehdit olarak goriilmektedir

e Stres ve endise diisiik diizeydedir

e Stres ve endise yiiksek diizeydedir

o Agresiflik ve duygular

gosterilmemelidir

o Agresiflik ve duygular uygun zaman

ve yerde disa vurulabilir

e Degisime ve yenilige aciklik

vardir, farkli olan merak uyandirir

e Degisime yonelik daha fazla direng

gosterilmektedir, farkli olan tehdittir

e Aile hayati rahattir

e Aile hayati streslidir

e Birden fazla dogru olabilir

e Dogru bir tanedir

e Bireyler 6grenme ve tartisma

egilimindedir

e Bireyler diizene ve dogru cevaplara

doniiktir

e Kurallar gerektigi kadardir

e Gerekli olsun ya da olmasin kurallar

vardir

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 160-161.

180 Hofstede, 1991, s. 113.
181 Hofstede, 1984, s. 111
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2.2.5.6.4. Erillik-Disilik

Bu boyutta toplumlardaki egemen degerler diisiiniilerek hareket edilmis ve

kiltiirler eril-disil olarak simiflandirilmistir. Eril kiiltiirler, materyalist bir anlayisla,

basari, performans, rekabet vb. gibi Ozellikleri temsil etmektedir ve insana verilen

onem ikinci planda olmaktadir. Disil kiiltiirlerde ise, insani iligkiler ve insani

iliskilere 6nem verme daha 6n planda olup, sevgi, merhamet, nezaket vb. 6zellikleri

162

icermektedir™°.

Tablo 5: Erillik ve Disilik Arasindaki Temel Farklar

Erillik

Disilik

Cinsiyetler —arasi  maksimum

sosyal ve  duygusal rol

farklilagsmasi1 vardir

Cinsiyetler arasi minimum sosyal ve

duygusal rol farklilagsmasi1 vardir

Erkek ve kadinlar iddiali ve
hirshdir

Erkek ve kadinlar mitevazi ve

sefkatlidir

Yasam is i¢indir

Is yasamak icindir

s stresi yiiksektir

Is stresi diisiiktiir

Maddi basarilar ve gelisim

Onemlidir

Bagkalarin1 koruma ve sicak iliskiler

onemlidir

Para 6nemlidir

Yasam kalitesi ve insanlar 6nemlidir

Aile 6nemlidir

Arkadaslar ve ¢evre onemlidir

Cinsiyet farkliligina gore

davranislar 6nemlidir

Cinsiyete gore farkliik séz konusu

degildir, genel olarak roller aynidir

Gigliiler desteklenmelidir

Gugsiizlere yardim edilmelidir

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 298-318.

182 Hofstede, 1991, s. 81.
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2.2.5.6.5. Uzun D6énem-Kisa Donem Yonelimi

Bu boyutta ge¢mis ve gelecege verilen degerler arasindaki fark dikkate
alinmaktadir. Uzun doneme yonelik kiiltiirler, devamlilik ve degisen kosullara
adaptasyon ile ileriye dontlik ve uzun vadeli faydaci degerleri ifade etmektedir. Kisa
donemde ise ge¢misten gelen geleneklere baglilik ve saygi, bunlarin korunmasi ve

sosyal yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi 6n plandadir™®.

Tablo 6: Uzun-Kisa Donem Yo6nelimi Arasindaki Temel Farklar

Uzun Dénem Yonelimi Kisa Donem Yonelimi
e [Ihtiyaglarin tatmin edilmesi siireci e Ihtiyaglarin derhal tatmin
ertelenebilir edilmesi beklenmektedir.
e Sabir ve siireklilik vardir e Cabuk sonug¢ almaya odaklidir
e Gelenekler degisen kosullara adapte e Gelenekler kutsaldir
edilebilir
e Tutumluluk vurgulanmaktadir e Toplumsal tiiketim
vurgulanmaktadir
e Insanlar kendini bir amaca tabi e Sosyal ve statii yiikiimliilikleri
kilmaya isteklidir ile ilgilenilir
e Bos zaman ¢ok 6nemli degildir e Bos zaman 6nemlidir
e Statli onemlidir e Statli onemli bir etken degildir
o Evlilik pragmatik bir anlagmadir e Evlilik ahlaki bir anlasmadir
e Insanlar daha esit bicimde yasamalidir e Yasam ekonomik ve sosyal
sartlara gore sekillenmelidir

Kaynak: Geert Hofstede, Gert Jan Hofstede ve Michael Minkov, Cultures and
Organizations: Software of the Mind, McGraw-Hill, New York, 2010, s. 240-246.

183 Hofstede, 2001, s. 359.
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2.2.5.6.6. Miisamaha-Kisitlama

Miisamaha veya hosgorii ifadesi, yasamdan zevk alma ve eglenmeyle ilgili

temel ve dogal insan isteklerinin tatmin edilmesine imkan verilmesi ve mutlu olma

egilimini yansitmaktadir. Kisitlama ise ihtiyaglarin tatmin edilmesini kisitlamaya ve

kat1 sosyal normlarla diizenlemeye c¢alisilmasini yani sosyal normlara bagli olmay1

ifade etmektedir. Miisamaha ve kisitlama boyutu ii¢ temel unsur iizerine insa edilmis

164.

olup, bu boyutlar su sekilde siniflandirilmaktadir—":

Mutluluk: Genel olarak kendinizi nasil ifade edersiniz sorusuna
verilen; ‘¢ok mutlu, olduk¢a mutlu, ¢ok mutlu degil, mutlu degil’
yanitlar ile 6lgiilmesi.

Yasamini Kontrol Etme: Insanlarin yasamlar1 iizerinde mutlak
kontrole sahip olduklar1 hissine karsilik baglarina gelenlerin
kendilerinden kaynaklanmadigi ve kontrollerinin sinirli oldugu
duygusu.

Dinlenme-Eglenmenin Onemi: Yasamda aile, arkadaslar, bos zaman,
politika, is, din ve bagkalarina zaman ayirmanin, yardim etmenin ve
bu durumdan memnun olmanin 6nem derecesi sorusuna verilen; ‘¢ok
onemli, olduk¢a dnemli, ¢ok dnemli degil, hi¢ 6nemli degil’ yanitlar

ile olgiilmesi.

Tablo 7: Miusamaha ve Kisitlama Arasindaki Temel Farklar

Miisamaha

Kisitlama

Cok mutlu insanlarin yiizdesi

fazladir

Cok mutlu insanlarin yiizdesi

diisiiktiir

Kisisel yasam iizerinde kontrol

algis1 vardir

Caresizlik algisi; bagima gelen

seylerin sorumlusu ben degilim

Bos zamanlar 6nemlidir

Bos zaman ¢ok 6nemli degildir

Arkadaslara sahip olmak
onemlidir

Arkadaglara sahip olmak ¢ok dnemli

degildir

184 Hofstede, Hofstede ve Minkov, s. 280-281.
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Tutumluluk ¢ok dnemli degildir

Tutumluluk 6nemlidir

Serbest bir toplum yapist

Siki ve kat1 bir toplum yapisi

Olumlu duygularin hatirlanmasina

daha yiiksek egilim

Olumlu duygularin hatirlanmasina

daha diisiik egilim

Ahlaki disiplin daha azdir

Ahlaki disiplin yiiksektir

Olumlu, pozitif yaklagim

Kuskucu yaklagim

Daha yiiksek iyimserlik ve disa
doniik kisilik yapis1

Daha diisiik iyimserlik ve ige

kapanik kisilik yapist

Yabanci miizik ve filmlerin
kabulii daha yiiksek, aktif olarak

spor faaliyetlerine katilim

Yabanci muzik ve filmlerin kabuli
daha diisiik, nadiren spor

faaliyetlerine katilim

Aile yasaminda tatmin daha

yiiksek

Aile yasaminda tatmin daha diigiik

Zengin ilkelerde daha yiiksek
obezite

Zengin iilkelerde daha diisiik obezite

Ifade 6zgiirliigii oldukga 6Snemlidir

Ifade 6zgiirliigii gok énemli degildir.

Kaynak: Hofstede, Hofstede ve Minkov, s. 291-292.

Hofstede, alt1 boyutlu modeli sonucunda birgok tilkeyi alt1 boyuttaki 6l¢iitlere

gore birbirlerinden ayirmaktadir. 0 ile 100 arasinda puanlama &lgeginde incelenmis

arastirmalar {izerine temellendirilen ¢alisma sonucu asagidaki tabloda uluslararasi

pazarlama bakimindan farkli cografyalardan 43 major iilke hakkinda ayr1 ayr bilgi

verilmektedir.

52



Tablo 8: Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Analizi Ulke Skorlari

Uzun-Kisa
) Gii¢ Belirsizlikten Bireycilik- Erillik- Doénem Miisamaha-
Ulke Mesafesi Kacinma Toplumculuk | Disilik Yonelimi Kisitlama

ABD 40 46 91 62 26 68
Almanya 35 65 67 66 83 40
Arjantin 49 86 46 56 20 62
Avusturalya 36 51 90 61 21 71
Avusturya 11 70 55 79 60 63
Belgika 65 94 75 54 82 57
Brezilya 69 76 38 49 44 59
B. Britanya 35 35 89 66 51 69
Cin 80 30 20 66 87 24
Danimarka 18 23 74 16 35 70
Endonezya 78 48 14 46 62 38
Filipinler 94 44 32 64 27 42
Finlandiya 33 59 63 26 38 57
Fransa 68 86 71 43 63 48
G. Afrika 49 49 65 63 34 63
G. Kore 60 85 18 39 100 29
Hindistan 77 40 48 56 51 26
Hollanda 38 53 80 14 67 68
Hong Kong 68 29 25 57 61 17
Iran 58 59 41 43 14 40
Ispanya 57 86 51 42 48 44
Israil 13 81 54 47 38 -

Isvec 31 29 71 5 53 78
Isvicre 34 58 68 70 74 66
Italya 50 75 76 70 61 30
Japonya 54 92 46 95 88 42
Kanada 39 48 80 52 36 68
Kolombiya 67 80 13 64 13 83
Malezya 100 36 26 50 41 57
Meksika 81 82 30 69 24 97
Misir 70 80 25 45 7 4

Nijerya 80 55 30 60 13 84
Norveg 31 50 69 8 35 55
Pakistan 55 70 14 50 50 0

Portekiz 63 99 27 31 28 33
Rusya 93 95 39 36 81 20
S.Arabistan 95 80 25 60 36 52
Tayland 64 64 20 34 32 45
Tiirkiye 66 85 37 45 46 49
Uruguay 61 99 36 38 26 53
Urdiin 70 65 30 45 16 43
Venezuela 81 76 12 73 16 100
Yunanistan 60 100 35 57 45 50

Kaynak: Geert Hofstede, https://www.geert-hofstede.com/countries.html, (02.04.2016)
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI VE TUTUNDURMA
FAALIYETi OLARAK REKLAM

Isletmelerin pazar arastirmasi, pazar cevresi arastirmasi ve pazara giris karari
gibi agamalar sirasinda pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak, uluslararasi pazarlama
karmasi olduk¢a Onem tasimaktadir. Hangi mal veya hizmetlerin gelistirilip
pazarlanacagmin belirlenmesi, mevcut mal ve hizmetlerin mi yoksa yenilerinin mi
gelistirilecegi, fiyatlarin ne gibi kriterlere bagli olarak belirlenecegi, hangi dagitim
kanallarinin kullanilacagi ve dagitim ekibinin yeterliligi, tutundurma faaliyetlerinde
hangi yontemlerin secilecegi gibi sorulara cevap aranarak amaclara ulasilmaya
gallsllmaktadlr165. Uluslararas1  pazarlama faaliyetinde bulunan isletmeler,
uluslararas1 pazarlama karmast elemanlarinda gerekli uyarlamalart yapmak
durumundadir'®®. Bu sebeple, temel pazarlama karmasi elemanlari; iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle ilgili verilecek kararlarin dogru bir sekilde

analiz edilmesi gerekmektedir.
3.1.URUN

Uriin, bir ihtiya¢ veya istegi karsilamak i¢in pazara sunulan herhangi bir
seydir'®”. Pazara sunulacak mal veya hizmetlerin se¢imi ve fikirlerin olusturulmas,
tiretmek veya satilmak tiizere satin alinmasi, mevcut iriinlerin gelistirilmesi, yeni
iirlin eklenmesi veya mevcut iiriinlerin pazardan ¢ekilmesi, markalama, paketleme vb
cesitli faaliyetler ve Sgeler bu bilesen altinda toplanabilir'®®. Bu anlamda iiriin,
ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka, garanti, hizmet ve imaj1 i¢ceren somut ve soyut

niteliklerin tiimiidiir®°.

165 Hayri Ulgen ve Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, Literatiir Yayinlar1, istanbul, 2004,
s. 283.

1% Tek, s. 276.

167 philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, New Jersey, 2000, s. 396.

168 (J1gen ve Mirze, s. 285.

19 Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2006, s. 32.
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Isletmelerin pazarlama karmalarmin ve planlarinin baslangic noktasini ve
temellerini {iretilmis veya iiretilecek mal ve hizmetler olusturur. Uriinler, isletmenin
pazardaki pozisyonunu belirleyen baslica degiskenlerdir. Uriiniin niteligi ve kapsamu,
uygun tutundurma, fiyat ve dagitim stratejilerini etkilemektedir'".

Uluslararas1 pazarlamada, {iriin stratejileri ile ilgili alinmas1 gereken 6nemli
kararlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki mevcut iriinlerin, faaliyette bulunulan
pazarlardaki istek, ihtiya¢ ve talep dogrultusunda yenilenmesi veya yeni iriinler

gelistirilmesidir. Ikincisi ise iiriinlerin, yine pazarlardaki sartlara gére adapte veya

standardize edilmesidir.

3.1.1. Yeni Uriin Gelistirme-Uriin Yenileme

Yeni Uriin kavrami, iiriinlin igletme veya pazar i¢in yeni olmasina gore alti

farkli siniflamada incelenmektedirﬂl;

- Yeni iirlinler (icatlar),

- Isletme igin yeni ancak pazarda mevcut olan iiriinler,

- Isletmenin iiriin hatlarina {iriiniin ambalaj, tat, koku gibi farkliliklarla
eklenen yeni {riinler,

- Var olan iirlinlerde iyilestirmeler yapilmasi,

- Var olan iirlinlerin yeni pazarlara sunulmasi (pazar i¢in yeni olan tiriinler)

- Diisiik maliyetli benzer kaliteye sahip yeni Uriinlerin liretilmesi olarak

siniflandirilmaktadir.

Isletmeler, rakiplerinden énde olmak ve giderek daha fazla talepkar olan
tiketicilerin  ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in siirekli olarak yenilik yapmak
durumundadir. Bir {irliniin giicli, 6denen paranin karsiligini verirken bir yandan da,
tiiketici ihtiyaglarina cevap vermek lizere gergek anlamiyla farklilagtirma ve yenilik

yapmaya dayanir' 2.

70 Tek, s. 340.
71 Kotler, Marketing Management, s. 634.
172 Bradley, s. 188.
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Isletmeler rekabet iistiinliigii saglayabilmek ve basarili olabilmek adina
faaliyette bulunsalar bile yeni iiriin iiretmek ve pazarda kabul edilebilirligini
saglamak ¢ok kolay olmamaktadir ve her zaman basar1 getirmemektedir. Ornegin,
Philip Morris firmasi, Tirk tiiketicileri i¢in, Tiirk kiltiriini diisiinerek Tirki
markasi ile 6zel bir sigara hazirlamis ve bu marka ile pazarda basarisiz olmuslardir.
Basarisizligin sebebi, degisen kiiltiir ile 6zellikle genglerin yabanci markalara daha
cok ilgi duymasi ve yabanci sigaralardan yabanci bir isim beklentilerinin olmasi

sonucudur®’.

3.1.1.1.Standardizasyon

Standardizasyon uluslararasi pazarlamada, pazar boliimlerinde 6zellik farki
gozetilmeksizin genel istek ve ihtiyaclar1 karsilayan aymi iriin ile hedef pazarlara
yonelmedir'™. Standart bir iiriin politikas takip edilerek, tek bir iiriinle miisterilerin

arzu ve ihtiyaglarinin karsilanabilecegi imit edilmektedir'".

Standardizasyonun 6zellikleri su sekilde say11abilir176;

- Uretimde 6lgek ekonomisinden faydalanmay saglar,

- Ar-Ge maliyetlerini diistiriir,

- Pazarlama maliyetlerini diisiiriir,

- Tiiketicilerin uluslararas1 hareketliliginde standart {irline her yerde
ulasabilmeleri imkani saglar,

- Isletmelerin yerel imajlarini icerir. Ornegin, Amerikan sigaras1 ve Levi’s
pantolonu, Fransiz parfiimii ile modas1 ve Japon elektronik {iirtinleri,

- Dayanikli tiiketim mallari, otomobil pargalari, kimyasal madde iceren
iirlinler ve saglik tiriinlerinde standartlagsma saglar,

- Thracat avantaji saglar.

% Nazan Giinay, ‘Uriin Stratejileri’, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim, Istanbul, 2008, s.
385.

174 Jain, s. 293.

15 K arafakioglu, s. 141.

176 Terpstra, s. 265.
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3.1.1.2.Adaptasyon

Adaptasyon; uluslararasi pazarlamada, hedeflenen farkli 6zelliklerdeki her bir
pazar boliimiine uyan farkli 6zelliklerdeki iiriinler ile hedef pazarlara yonelmedir.
Standardizasyon anlayisinin tersine, adaptasyon pazarlama stratejilerinde mal ya da
hizmet agisindan yerel farkliliklarin g6z Oniinde bulundurularak, degisikliklerin

gerekli oldugunu vurgulamaktadir’’.

Adaptasyonun o6zellikleri su sekilde say11abi1irl78;

- Iklim, dogal kaynaklar, egitim vb. gibi 6zelliklere bagl olarak her iilkenin
kullanim kosullarindaki farkliliklara uyum saglar,

- Gelir, kiiltiir, istek ve ihtiyaglar gibi diger pazar faktorlerini géz Oniinde
bulundurulabilir,

- Her iilkenin kanunu, kurallar1 ve iiriinler ile ilgili standartlar1 farklidir.
Hiikiimetlerin uygulamalarindaki farkliliklara uyum kolaylasir,

- Tiiketicilerin zevk, algi ve tercihlerindeki farkliliklar kolay anlasilabilir.

3.2.FIYAT

Fiyatlama, ger¢eklesen talebi ve kazanilan pazar paymi etkileyen bir

179

aragtir . Isletmelerin mal veya hizmete koydugu fiyat, o mala olan talebi genis

dlgiide etkiler. Isletmenin rakipler karsisindaki durumunu ve pazar payini etkilemesi,
sonugta gelir ve karlar iizerinde etkisini géstermektedirlso.

Isletmelerin hedefleri i¢inde en basta gelen unsur ‘karliliktir’. Her isletmede,
ister firma diizeyinde ister mal veya hizmet diizeyinde, firma karini arttirmak veya
var olan karlilik diizeyini korumak, pay sahiplerini tatmin edebilmesi i¢in sarttir. Bu

nedenle, fiyatlamalarin isletmelerin karina katkida bulunmasi gerekmektedir181.

Y7 Jain, s. 294.

178 Terpstra, s. 266-267.
79 Terpstra, s. 539.

180 Mucuk, s. 150.

181 K arafakioglu, s. 172.
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Tiiketiciler agisindan ise fiyat, yilizeysel de olsa onlara kalite hakkinda bilgi

verir; tiiketicilerin mal veya hizmeti algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci

olmaktadir*®?,

Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirma ile ilgili olarak, isletmelerin dikkate

almas1 gereken dort genel konu bulunmaktadir, bunlar'®;

=
1

Teknoloji

2- Dagitim sistemi ve fiyatin yiikselmesinin etkisi

w
1

Isletmenin uluslararas: fiyatlandirma kararlarin1 koordine etme politikasi

AN
1

Yabanci1 para birimlerinin deger farkliliklarin1 yonetebilmek

Tim degiskenler g6z oOnilinde bulundurulup, fiyatlandirma politikalari
belirlendikten sonra fiyatlamada kullanilacak {i¢ temel faktoriin analizi yapilmalidir.

Mal veya hizmetin fiyatin1 belirleyen bu ii¢ temel faktor'®*;

1- Maliyet
2- Talep
3- Rekabet kosullaridir.

3.3.DAGITIM

Dagitim, tretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari
kapsamaktadir ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki ag1g1 kapatmaktadir*®,

Isletmeler igin, uluslararas1 dagitim kanallari, ulusal dagitim kanallarina gore
daha karmasik iliskileri icermektedir. Her pazarin yapisi farkli oldugu i¢in ve kendi
sartlarin1 olusturdugundan dolay1 isletmelerin uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini
etkin bir sekilde yerine getirmesi gerekmektedir. Burada tiim dagitim kanallarinin ve

tiim faktorlerin dikkatli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

182 Mucuk, s. 150.

183 Bradley, s. 355.

184 Karafakioglu, s. 173.
8 Mucuk, s. 257
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Bir isletme i¢in dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir™®;

1- Dagitim Kkanalimin secimi: Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi,
mallarin tiiketiciye ulastirllmasinda, ne tip veya ne sayida araci
kullanilacagi sorunudur.

2- Fiziksel dagitim: Mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi, diger bir
deyisle, fiziki dagitim sisteminin se¢ilmesi ve bdylece malin gitmesi

gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulastirilmasidir.

Dagitim kanallarimin siniflandirilmasinda, genelde kanal {iyeleri arasindaki
iligkilerin niteligi esas alinmaktadir ve s6z konusu iligskinin direkt (dogrudan) ve

endirekt (dolayli) olmasina gore dagitim ikiye ayr11maktad1r187:

1- Direkt (Dogrudan) Dagitim: Uretici isletmenin kendi satis orgiitiiyle;
mamuliin dogrudan dogruya tiiketiciye satisini yapmasi halidir.

2- Endirekt (Dolayh) Dagitim: Uretici ile tiiketici arasmdaki alim-satim
iligkisinin hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca

saglanmasi halidir.

3.4TUTUNDURMA

Tutundurma, tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan
haberdar etmek, o mal veya hizmete, marka ve kurulusa karsi olumlu bir tavir
takinmaya Ozendirmek amaci ile yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir'®,

Tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef kisi, 6rgiit veya kitleye, onun
davranigini olumlu yonde etkilemek iizere ulagsmaktir. Bunu gerceklestirirken de {i¢

ana amag vardir ve su §ekildedir189:

188 Mucuk, s. 257-258.

87 Mucuk, s. 259-260

18 Lerzan Ozkale ve digerleri, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 1991, s. 87.

18 Mucuk, s. 177.
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Bilgi vermek
Tkna etmek

Hatirlatmak

Isletmelerce yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden, o6zellikle tutundurma

calismalarindan tiiketicilerin ne sekilde etkilendiklerini agiklamaya yonelik bir¢ok

model gelistirilmistirlgo. Bu modellerden literatiirde en ¢ok kullanilani, tutundurma

fonksiyonlarini kapsayan AIDA modelinin gelistirilmisi AIDAS modelidir.**

A

»w > O

. Attention-Dikkat
: Interest-ilgi

: Desire-Istek

: Action-Eylem

: Satisfaction-Tatmin

192,

S6z konusu asamalar kisaca su sekilde aciklanabilir—":

Ihtiyacin  Hissettirilmesi: Isletmenin oncelikle neler sundugunu
tilketiciye duyurmasi ve onu mamuliinden haberdar ederek, dikkatini
cekmek.

Ilgi Uyandirma: Mal veya hizmetin varligindan haberdar olan tiiketicinin
o mala ilgi gostermesini saglamak.

Istek Uyandirma: ilgi olumlu yone cekilerek, degerlendirme ve mali
satin alma istegine doniistiirmek.

Harekete Gegirme: Satin alma isteginin satin alma eylemine
dontistiiriilmesi ve satisin gergeklestirilmesi.

Tatmin Saglama: Satisa yoneltme ve satis sonrasi siirecinde miisteri

tatminini saglama.

1% Mucuk, s. 177.

191 Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlari, Beta Basim, Istanbul, 2006,s. 431.

192 E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, 5 th ed. (Homewood,
I11.:Richard D. Irwin, Inc), 1975, 5.391-392’den aktaran Mucuk, s. 178-179.
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Etkili bir tutundurma karmasi olusturabilmek i¢in tutundurma metotlar1 su

sekilde ele alinabilir:

- Reklam

- Kisisel Satig

- Halkla iliskiler
- Satis Gelistirme

- Dogrudan Pazarlama

3.4.1. Reklam

Giliniimlizde en 6nemli tutundurma metodu olan reklam olduk¢a eski bir
geemise sahiptir. SOzl reklam, insanlar arasinda miibadelenin ilk bagsladig
zamanlarda ortaya ¢ikmistir. Yazili reklamin baslangici kesin olarak bilinmemekle
birlikte, Ingiltere’de ‘British Museum’da bulunan ve 3000 yil &nce bir papiriise
yazildig1 diisiiniilen bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir*®,
Babylon’lu tliccarlarin yaptigi duyurularin ilk reklam O&rnekleri oldugu kabul
edilmektedir ve sonraki zamanlarda Eski Yunan ve Roma’da da bu Orneklere

rastlanmaktadir'®*,

3.4.1.1.Reklamn Tanim ve Ozellikleri

Reklam, herhangi bir mal ya da hizmetle ilgili bilginin veya fikrin bedeli
Odenerek, ikna etmek ve davraniglar1 etkilemek tizere yapilan tanitim faaliyetleridir.
Reklam kisisel degildir. Sadece bireye degil ¢cok sayida insana yﬁneltilmektedirl%.

Reklam, bireyleri belli bir davranisa yoneltme amaciyla kullanilan
bilgilendirici ve giidiileyici bir pazarlama ile iletisim teknigini olusturmaktadir.
Reklamlar ile bireylerin, firmalarin belirledigi amaglar dogrultusunda davranista

bulunmalar1 saglanmaktadir. Bireylerin olumlu tepki goOstermesi, yani reklami

193 Mehmet Olug, ‘Reklamin Tarihgesi ve Tiirkiye’deki Gelismeler’, Pazarlama Dergisi (Reklamcilik
Ozel Sayis1), 1981, s. 5-8’den aktaran Mucuk, s. 211.

1% Muazzez Babacan, Reklamcilik: Temel Kavramlar, Detay Yayinlari, Ankara, 2005, s. 2.

195 John Thill, Courtland L. Bovee ve George Dovel, Advertising Excellence, McGraw-Hill, New
York, 1995, s. 201.
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yapilan markaya Kkarst olumlu tutuma sahip olmasi ya da olumsuz inanglarini
degistirmesi, reklamin bireylerin {izerinde giliclii bir etki yaratmasma bagh
olmaktadir*®.

Bir iletisim siireci olarak da ele alinabilen reklam, ilk asamada mal, hizmet ya
da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve
istenilen bir davranis bi¢imi olusturmayi, iirline karsi olumlu bakis agisina sahip
kimseler agisindan da duygulan giiclendirmeyi ve negatif algilar1 da iyilestirmeyi
hedef alir™”.

Isletmeler faaliyet gdsterdikleri alanin, {iriin veya hizmetin tanitimin1 yapma
cabasi icindedir. Reklam yapmaya karar veren bir isletme Oncelikle bir reklam
programi ya da reklam kampanyas: hazirlamaktadir. Reklam kampanyasi, bir ana
tema {lizerinde yogunlastirilmig, belli bir amaca yonelik reklam cabalarindan
olugmaktadir'®,

Reklam, insanlari belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini, istenilen tutumu
gelistirmelerini ve harekete ge¢melerini amacglayan planh bir iletisim faaliyetidir.
Iletisim faaliyeti oldugu kadar pazarlama faaliyeti de olan reklam, kitlesel iiretimle
birlikte genis kitlelere ulagsmada kisisel satisin yetersiz oldugu noktada ortaya
cikmistir. Teknolojiyle birlikte, medya ve kitle iletisim araglarinin hizli gelisimi
reklamin daha da 6nem kazanmasinda etkili olmusturlgg.

Reklamciligin gelismesinde ve 6nem kazanmasinda rol oynayan etkenler su

sekilde siralanabilir®®;

- Isci basma verimliligi(iiretimin) artmasi
- Teknolojik gelismeler

- Gelirlerdeki artig

1% jkbal Aksulu, ‘Reklamlar ile Bireylerin Psikolojik Yapilarimin Etkilenmesi’, Diisiinceler Dergisi,
Ege Universitesi Basin Yaymn Y.O. Yaymni, Y11’: 3, Say1: 3, 1989, s. 165°den aktaran Seminur Kiral,
‘Reklam ve Reklam Olusumundaki Genel Kriterler, Bu Kriterlerin Toplumsal-Kiiltiirel
Etkileri’, (Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010,
S. 4.

197 Miige Elden, Reklam Yazarhgy, iletisim Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 19.

1% Hatice Esin Kiiheylan, ‘Reklam Kampanyasi Planlamasi’, D.E.U. i.i.B.F. Dergisi, Cilt: 2, Say: 2,
1987, s. 15.

1% Haluk Giirgen, ‘Reklama Nasil Bakalim’, Yeni Tiirkiye, Y1l:2, Sayt: 11, 1996, s. 432°den aktaran
ihsan Cubukcu, ‘Kiiresellesme Siireci icinde Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii’,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999, s. 110.

200 K emal Kurtulmus, Reklam Harcamalar, istanbul Matbaasi, istanbul, 1982, s. 27.
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- Orta smifin gelismesi

- Egitimde gelisme

- Kisisel satis (satis elemant) kullaniminin azalmast
- Reklam ajanslarinda gelisme

- Arastirmada gelisme

- Ambalajda gelisme

- Uretim ve serviste gelisme

- Ureticinin tiiketiciden uzaklagmasi

- Self-servis satiglarinin dogusu

- Pazarlama anlayisinda gelisme (kiiresellesme)

Reklam iletisim agisindan Onemlidir ve reklamin Ozellikleri genel olarak

iletisim unsurlarint icermektedir. Dunn’a goére bu Ozelliklerden bazilart soyle

siralanabilir®®:

[
1

Reklam metnindeki mesaj tek yonludiir. Yani {reticiden tiiketiciye

dontktiir,

2- Kisilerden, ziyade gruplara yoneliktir, fakat her reklam, herkese yonelik
degildir.

3- Reklam mesajinin iletilmesinde hem dilsel hem de gorsel semboller
kullanilir.

4- Reklamlar dinleyici ya da okuyucunun istedigini okuma ya da dinleme
sansina sahip oldugu bir rekabet ortaminda yer alir,

5- Her reklam dinleyici igin en gerekli olan bilgileri igerir.

6- Insanlar1 ikna etmek amaciyla hazirlanir.

7- Rekldm, ayn1 zamanda ticari bir iletisimdir ve bu nedenle metin yazarinin

bir isadami gibi diisiinmesini gerektirir.

201 5. Waston Dunn, Advertising Copy and Communication, McGraw-Hill Book Company, Inc,
New York, 1956’dan aktaran, Isil Incel, ‘Reklam Diline Dilbilimsel Bir Bakis’, Hacettepe
Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 10, Say1: 1, 1993, s. 233.

63



34.1.1.1.

Reklamin Amacglari

Reklamin amaci genel olarak isletmeler ile miisteriler arasinda iletisimi

saglayarak, reklami yapilan iiriin ya da hizmete kars1 satin alma ihtiyaci1 yaratmaktir.

Bu amaglar su sekilde siniflandirilabilir:

1-

Reklamn iletisim amaci: Reklam, iletisim amaci ile hitap ettigi hedef
kitleler iizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi

verme, tutum ve algilar1 lizerinde etkili olma ve hedef kitleyi olumlu

yonde satin alma davramisina yoneltme cabasi icerisindedir®®.

203.

Kendi igerisinde de reklamin iletisim amaglar su sekildedir™~;

Bilgi verme: Tiiketicilerin; markalardan haberdar olmalarin1 saglar, onlari
markanin Ozellikler ve faydalar1 konusunda egitir ve pozitif bir marka
imaj1 yaratilmasini kolaylastirir.

Ikna etme: Muhtemel miisterileri reklami yapilan mal ve hizmetleri
denemeleri icin etkiler, onlar1 ikna eder.

Hatirlatma: Reklami yapilan markanin tiiketicinin zihninde canli
kalmasini saglar ve o mala ihtiya¢g duyuldugunda, gecmisteki reklamin
etkisi, o markanin satin alinacak marka aday1 olarak tiiketicinin aklina

gelmesini miimkiin kilar.

Reklamin Satis Amaci: Reklam, alicilarin gesitli satin alma giidiilerini

harekete gecirerek, bir mala olan talebi, satin alma istegini ylikselterek

satigt fiillen gergeklestirmeyi hedeflemektedir®®*

. Reklamin satis amaci
uzun ve kisa vadede degerlendirilebilir. Uzun vadede, mal ya da hizmet
hakkinda olumlu bir 1imaj olusturularak satislarin  arttirilmasi
hedeflenirken, kisa vadede ise, mal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan

kisa siirede satin alinmasi amaglanmaktadlrzos.

202 Blden, Reklam Yazarligy, s. 22.

203 Mucuk, s. 215.

204 Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, Dokuz Eyliil Yaynlar, izmir, 2003, s. 2.
208 Elden, Reklam Yazarligy, s. 22.
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3- Reklamin Spesifik Amaclari: Reklam yapanlar, bu eylemi sadece
iletisim ve satis amaglarmi gergeklestirmek i¢in yapmak disinda farkli
amaclar da giidebilir. Reklam, miisteri sadakatinin artmasinda énemli rol
oynamaktadir. Markanin degerini yiikseltmekte ve markanin imajini
korumaktadir. Yeni irilinlerin pazara sunulmasimi ve tanitilmasini

saglamaktadir®®.

3.4.1.1.2. Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklamlar ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilir; reklamin igerigine, hedef
dinleyicilere, cografi alana, cekicilik etkisine, kullanilan araca, reklami verenlere

gore vb. reklamcilik uygulamasi agisindan ise bazi 6nemli siniflandirmalar su

sekildedir®®’;

1- Reklam icerigi bakimindan
a. Mamul reklami: Belirli bir iirlin veya hizmeti 6n plana c¢ikaran
reklamlardir.
b. Kurumsal reklam (isletmenin reklami): Uriin yerine isletmelerin
veya markalarin tanitimini yapan reklamlardir.
2- Hedef kitle bakimindan
a. Tiketicilere yonelik reklam: Direkt olarak tiiketicilere yonelik
reklamlardir.
b. Aracilara yonelik reklam: Uretici ve aracilara yonelik endiistriyel
reklamlardir.
3- Cografi bakimdan
a. Bolgesel (yerel) reklam: Belirli bir yoreyi veya bolgeyi kapsayan
reklamdir.
b. Ulusal reklam: Tiim iilkeye hitap eden reklamdir.
C. Uluslararas1 reklam: Uluslararas1 biiyiik isletmeler tarafindan
faaliyet gosterilen her pazara hitap eden diinya capindaki

reklamlardir.

26 Teker, s. 2.
27 Mucuk, s. 217.
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4- Kullanilan ara¢ bakimindan
a. Yazili basin (gazete, dergi) reklami
b. Radyo ve televizyon reklami
C. Acikhava reklami
d. Posta reklami

e. Internet reklami
3.4.1.2.Uluslararasi Reklam Kavrami

Uluslararas1 pazarlardaki yogun rekabet ve tiiketicilerin gittik¢e daha bilgili
olmasi, pek cok iilke pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin daha karmasik reklam

208 Isletmelerin degisik iilkelerdeki

stratejileri gelistirmelerine neden olmaktadir
pazarlara girmesiyle reklam da uluslararasi bir boyut kazanmistir ve uluslararasi
captaki bu isletmelerin degisik iilkelerdeki pazarlari hedefleyerek reklam yapmalar
da ‘uluslararasi reklam’ kavramini meydana getirmistirzog.

En basit tanimu ile uluslararasi reklam; degisik iilkelerde ve kiiltiirlerde ayni
iiriin ve hizmetleri tutundurmak i¢in tasarlanan reklamdir®’®. Bir baska tanima gore
ise uluslararas1 reklam, kar amaci tasiyan ya da tasimayan oOrgiitiin kendi {ilkesi
disindaki iilkelerde gerceklestirdigi reklam faaliyetleri olarak tanimlanabilir®.

Uluslararas1 pazarlarda reklam yapmanin en Onemli nedeni satislarin
arttirtlmasini saglamak ve buna bagli olarak da daha yiiksek kér elde etmektir.
Satiglarin arttirilmast i¢in Oncelikle firma ve iirlin i¢cin uygun, giicli bir imajin
olusturulmasi ve {riiniin hedef miisterilere tanitilmasi ve bilgilendirilmesinde
reklamin 6nemi vazgecilmezdir. Bunun yaninda miisterinin iiriin hakkinda olumlu

izlenimler tagimasi, ilgi gostermesi ve daha Onceden olusan olumsuz goriis veya

208 Canan Madran, ‘Tutundurma Stratejileri’, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim, Istanbul,
2008, s. 448

2% Miige Elden, ‘Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davramisim Etkileyen Bir Faktér Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi’, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 9, 2004, s. 205.

219 \william Wells, Sandra Moriarty ve John Burnett, Adversiting: Principles and Practice, Upper
Saddle River, New Jersey Pearson Prentice Hall, 2006, s. 560.

211’35, Watson Dunn ve Arnold M. Barban, Advertising: Its Role in Modern Marketing, Dryden
Press, Chicago, 1982, s. 555.
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Onyargi mevcut ise bunlarin ortadan kaldirilmasi acisindan da reklama

basvurulmaktadir®*?.

Uluslararasi pazarlarda reklamin 6nemi su sekilde siralanabilir;

Genis kitlelere hitap etmektedir
- Isletmeler i¢in marka imaj1 olusturulmasina yardim etmektedir

- Pazarlama karmasinin diger elemanlarinin iirlin ve hizmet {izerinde
basariya ulagamamasi halinde, miisteriler ile iiriin ve hizmetler arasinda

uyum olusturma imkan1 saglamaktadir.

- Reklamlarin amaci, her endiistriden digerine ve her durumdan bagka bir
duruma farklilik gdsterebilmektedir. Reklamin elde etmeye calistigt
sonug, onun roliine, fonksiyonuna ve pazarlama programina bagl olarak

farkli olabilmektedir.
3.4.1.3.Reklam Ortamlari

Bir iiriin ya da hizmetin reklaminda en 6nemli asama, reklamin sunulacagi
ortamin se¢imidir. Ciinkii reklam ortami ya da reklam kanali, reklamin vermek
istedigi mesajlarin hedef kitlesi ile bulustugu yerdir. Reklam ortami se¢iminde hedef
kitlenin ve reklam araglarinin ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Hedef
kitlenin o6zelliklerinin tespiti, kitle iletisim araglarmi kullanma aliskanliklarinin
irdelenmis olmast vb. ¢aligmalar reklamin en uygun ortama goére hazirlanmasini
dolayisiyla da reklamin istenen amaca erismesini saglayacakterM.

Bir reklam kampanyasinda reklamveren tarafindan verilmek istenen mesajlari
hedef kitleye ulastirmak amaci ile kullanilan iletisim araglarina “reklam aracglar1” ya
da “reklam ortamlar1” denmektedir. Bir bagka ifade ile reklam aracglari, mesaj1 hedef

kitle ile bulusturan ortamlardir. Reklam kampanyasi siirecinin 6nemli bir karar

22 Tale Halilova, ‘Uluslararasi Pazarlamada Reklam Stratejisinin Belirlenmesi ve Bir
Uygulama’, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, s. 52.

23 Harry Carter, Effective Advertising: The Daily Telegraph Guide for the Small Business, Kogan
Page, London, 1986, s. 18’den aktaran Asu Erdogan, ‘Uluslararasi Reklam Kampanyalarinda
Standardizasyon ve Adaptasyon Tekniklerinin Karsilastirmali Analizleri’, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, s. 30

21 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcihik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 27.
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asamast da reklam araglarinin se¢imi asamasidir. Zira reklam iletisiminde
kullanilmast miimkiin olan her reklam aracinin bir bagka reklam aracina gore iistiin
yonleri (avantajlar1) oldugu gibi, zayif yonleri (dezavantajlar1)) de bulunur. Bu
nedenle, reklam araglar1 se¢iminde reklam araglarinin 6zelliklerinin iistiin ve zayif
yonlerinin bilinmesinin yani sira, hedef kitlenin de 0Ozelliklerinin ve reklam

araglarmin kullanma aliskanliklarinin bilinmesi gerekir®™.

3.4.1.3.1. Gazete ve Dergi

Gazeteler dagitim alanlarina gore; yerel, ulusal ve uluslararasi, igerigine gore;
ekonomik, siyasi, ticari ve magazin vb. olarak siniflandirilabilmektedir. Bu sayede
genis kitlelere, farkli sosyal gruplara ve degisik konulara ilgi duyan Kkisilere
seslenebilmektedir®®. Ozellikle televizyonun reklam medyasi olarak kullanilmasi,
gazetelerin etkisini azaltmaya baglamistir. Ayrica glinlimiizde insanlarin gazeteleri
internetten takip etmesi, gazetelerin satisini etkilemis bu da gazete igerigindeki
reklam sayisina da yansimistir. Gazetelerde ticari reklamlardan ziyade ilanlar daha
cok yer almaya baglamistir.

Dergiler belirli hedef kitlelere ulasilabilen bir reklam ortamidir. Gazetelere
gore Omiirleri daha uzun olan dergilerin elden ele dolastirilmasi, kafe, restoran vb.
yerlerde ikincil okuma oranimnin yliksek olmasi sebebiyle okuyucu sayilari belirli bir
zaman igerisinde artmaktadir. Reklam alma siirelerinin basim tarihinden ¢ok Once
olmasi, gazeteler gibi aktiiel olmamasi, okuyucu sayisinin zaman igerisinde yavas
yavas artmasi dezavantajlari arasindadir. Dergilerin 6zellikleri arasinda sunlar da
sayilabilmektedir; tirajinin az olmasi, tematik olmasi, sadik izleyici kitlesine sahip
olmasi, hedef kitle se¢ciminde kolaylik yasanmasi, dagitim yerlerinin 6l¢iilmesinin
kolay olmasi, uzun okunma siiresine sahip olmasi ve uzun hazirlik donemi

gerektirmesidir®’.

215 Teker, s. 121.
218 K ocabag ve Elden, s. 29. .
21 Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, Beta Basim, Istanbul, 2006, s.115-116.
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3.4.1.3.2. Radyo ve Televizyon

Radyo reklamlar1 ¢ogunlukla televizyon reklamlarinin tamamlayicisi,
destekleyicisi ve hatirlaticis1 seklinde fonksiyona sahiptir. Bu sayede imaj transferi
yapmak c¢ok daha pratik ve etkili olmaktadir. Televizyon ve radyo ayni reklam
amaglarina ulagsmak i¢in koordineli olarak kullanildiginda, dinleyici radyo spotlarini
dinleyecek ve spesifik goriintiileri de televizyondan izleyecektir. Boylelikle cok daha
bliytik bir etkinin yaratilmast miimkiin olabilecektir®,

Televizyon ise en oOnemli reklam aracidir. Televizyon reklamciliginda
kullanilan imgeler ve mesajlar, tiiketicilerin beklentilerini, diislerini ve korkularini
icermektedir. Televizyonun bir reklam ortami olarak ozellikleri arasinda; hedef
secme olanagi, hedef kitleye dogrudan seslenmesi, isletmeyi giiclii gostermesi,
cabuklugu, tasman mesajin kalict ve etkili olmasi sayilabilmektedir®'®.

Televizyonun iirtin tanitiminda en etkili medya olmasinin nedeni; hem
goriintiiniin, hem sesin, hem de hareket ve rengin aym1 anda kullanilabilmesidir.
Televizyonun avantajlar1 arasinda; biitiin ev ve calisma ortamlarinda var olmasi,
genis bir izleyici kitlesine sahip olmasi, glinliin degisik saatlerinde degisik hedef
kitlelerine seslenebilmesi sayilabilir. Reklam yaratim maliyetlerinin pahali olmasi,
reklamlarin istenildigi zaman izlenme imkaninin olmamasi, dikkat edilmedigi zaman
reklamin kagirilmas: ise dezavantajlar1 arasinda sayllabilirzzo. Televizyon, gorsel
imajlari, sesleri, hareketi, renkleri kombine etme yetenegi ile en yaratici ve hayali
reklam orneklerini olusturma sansi sunmasina ragmen, reklam verenlerin onu
kullanmalarin1 kisitlayacak ya da tamamen Onleyecek kiiltiirel farkliliklar, yasal

diizenlemeler vb. gibi bir sira problemleri de mevcuttur??,

218 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Pazarlama iletisimi Agisindan Halkla iliskiler
ve Reklam, Yaymevi Yayncilik, istanbul, 1997, s. 47.

219 paul Rutherford, Yeni ikonlar, Cev. Mustafa K. Gerceker, Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 1996, s.
5.

0 G. Erol, s. 113-114

22! George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion: an Intergrated Marketing
Communications Perspective, McGraw-Hill Irwin, Boston, 2001, s. 355.
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3.4.1.3.3. Dogrudan Postalama

Bir diger reklam ortami ise dogrudan postalamadir. Dogrudan postalama
reklamlari, ulasilmak istenen hedef kitleye yonelik hazirlanan mesajlar1 tasiyan,
mektup, katalog, fOy, brosiir, fiyat listesi, brosiir gibi reklam malzemelerinin
belirlenen adreslere gonderilmesini kapsamaktadir. Posta yolu ile yapilan reklamlarin
en biiyiik iistiinliigii, bu reklamlarin hazirlanma bigimi nedeniyle, mesaji tam olarak
tasimalaridir. En Onemli sakinca ise, reklam malzemesinin hedef aldig1 kisi
tarafindan okunmamasidir®?.

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi, internet kullaniminin yayginlagmasi, e-

posta kullaniminin fiziki postanin 6niine ge¢gmesi gibi nedenler dogrudan postalama

uygulamasinin tercih edilebilirligini azaltmistir.

3.4.1.3.4. Acikhava

Acikhava reklamcilig: diisiik maliyetli, tiikketiciye dogrudan ulasabilen ve yeni
fikir olusumuna smir koymayan yapisiyla cok fazla tercih edilen bir reklam
ortamidir. Devamli olarak insanlarin giinlilk hayatta beraber olmasi ile devaml
kendini fark ettiren reklam diinyasindaki yeri oldukca giiglidiir®®,

Acikhava yani outdoor reklamlari, reklamciligin en eski seklidir. Agikhava
reklamlar1 en c¢ok reklami gérme sansinin yiiksek oldugu; trafigin yogun oldugu
yerlerde, cati, duvar, istasyon, durak, iskele gibi alanlarda; afis, pano, billboard,
eskavizyon, pankart seklinde kullanilmaktadir. Agikhava reklamlari reklam vermek
i¢cin ucuz bir yoldur. Piyasaya yeni bir iiriin ¢iktifi zaman veya iirlinle ilgili bir
yenilik duyurulacagi zaman en etkili yontemlerden biridir. A¢ikhava reklamlarmin
zayif yonleri arasinda ise; gegis siirecinde goriilmesi, miisteri se¢imi sansinin zayif

olmasi ve olusturdugu reklam kirliligi kargasasidir®,

222 Goksel, Kocabas ve Elden, s. 48.

?2 Hiisrev Eroglu, ‘Reklam ve Acikhava Reklamlari (Outdoor)’, Pazarlama Diinyasi, Y1l: 15, Sayz:
88, 2001, s. 59’dan aktaran Altug Okumus, ‘Reklam ve Reklamin Tiiketici Tercihlerine Etkisi’,
(Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015

, S. 32.

224 Neslihan Oztiirk, ‘Gorsel Kiiltiir ve Reklam Etkilesimi: Pazar Benzerligi, Uriin Kategorisi ve
Standartlashrma Aqisindan  Dergi Reklamlarinda Tiirkiye, Ispanya ve Ingiltere
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3.4.1.3.5. linternet

Internet reklamcilign ya da baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam
verenlerin internet ortaminda iiriin ve hizmetlerin tanitimlarini gergeklestirdikleri
reklamcilik tiiridiir. Bu tiir reklamcilikta reklam ortami, internetteki web siteleri ya
da kullanicilara gonderilen e-postalar olmaktadir. internet, zaman ve mekan
sinirlarini ortadan kaldirdigindan dolayi, internet {izerinden tanitim ve satis yapmakta
olan isletme, yilin 365 giinii, 24 saat boyunca tiim internet kullanicilarina hizmet
sunabilmek internet reklameiliginin avantajim olusturmaktadir®.

Insanlarin bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi araglar ile ev, isyeri, kafe, toplu
tasima gibi ortamlarda siirekli internet kullanimi, interneti popiiler ve etkili bir
reklam ortam1 haline getirmistir. internet sayfalarinda yer alan tiim bosluklar reklam

ile doldurulmakta, agilan her sayfa ya da videodan 6nce reklam videosu olusmakta ve

aligveris sitelerinde ise birden ¢ok reklam ile karsilasilmaktadir.
3.4.1.4.Uluslararas1 Pazarlamada Reklam Kararlar

Reklam, bir dizi asamadan meydana gelen bir siire¢ olarak diisiintilebilir.
Niteligi itibariyle reklam kampanyasi olusturma siireci ayni zamanda bir karar verme
ve problem ¢ozme siirecidir®®. Tiim pazarlama faaliyetleri gibi reklam caligmalar1 da
belli bir sistem igerisinde yiiriitiilmelidir. Yapilan reklam harcamalarimin etkinligini
arttirmak acisindan reklam araglarinin segilmesi, alternatif reklam politikalarinin
belirlenmesi ve stratejilerinin saptanmasi vb. konularda sistematik bir g¢aligma

yiiriitiilmelidir®’.

Karsilastirmasr’, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2006, s. 94.

225 7akir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, RTUK Yayinlari, Ankara, 2004, s.
66-67.

22% Teker, s. 93.

22T Kitheylan, s. 15.
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3.4.1.4.1. Reklam Mesajimin Secimi

Isletmelerin veya reklam ajanslarmin karar vermesi gereken en onemli
alanlardan bir tanesi, her bir dis pazar icin uygun reklam mesajlarinin

belirlenmesidir??®

. Reklamin yonetilecegi pazar bolimiine uygun olmasi, etkili
olabilmesinin temel kosuludur. Bu nedenle, birbirinden farkli ve ¢ok sayida dis
pazarda faaliyet gosteren isletmelerde reklam mesajlarinin da birbirinden farkl

olmasi gerekmektedirzzg.

3.4.1.42. Reklam Ajansinin Se¢imi

Her iilkenin kendine has 06zelliklerinin olmasi sebebiyle reklamla ilgili
faaliyetlerin o iilkelerdeki yerli reklam ajanslarina birakilmasi ya da son yillarda
sayilar1 artan ve bir¢ok iilkede tutundurma hizmeti verebilen uluslararasi reklam
ajanslarinin tercih edilmesi kararlarindan hangisinin verilecegi isletmeler tarafindan

analiz edilmeli ve bu dogrultuda se¢im yap11mahd1r230.

3.4.1.4.3. Reklam Ortaminin Belirlenmesi

Reklam ortami planlamasinin temel hedefi, mesajin en diisiik maliyetle, en
genis kitleye, en etkili sekilde iletilmesini saglamaktlrzgl.

Uluslararas1 pazarlarda reklam ortaminin se¢imi, i¢ pazara gore bazi
sorunlarin ¢oziilmesini gerekli kilmaktadir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetindeki
isletmeler reklam kampanyalarii planlarken, ortam se¢imi konusunda her pazarda
karsilagilmast muhtemel yeni boyutlar1 da dikkate almali ve hedef alinan her pazar

igin en uygun ortam veya ortamlar1 bulmaya ¢alismalidir®®.

228 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2000, s. 205.
229 K arafakioglu, s. 263.

230 K arafakioglu, s. 269.

231 Belch ve Belch, s. 306.

232 K arafakioglu, s. 266.

72



3.4.1.4.4. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasi biit¢esinin, kampanya siiresince nerelere, hangi
zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler yapilacaginin ayrintili bir liste halinde
diizenlenmesi ve toplam olarak kampanyanin reklam verene ne kadar mali yiik
getirecegi belirlenmelidir®.

Isletmelerin birden c¢ok pazarda faaliyet gosterilirken, diger yandan da
tutundurma gayretinin siirli bir fonla gergeklestirilmesi, reklam biit¢esinin
belirlenmesi  ve  bolustliriilmesi  konusuna 6zel bir Onem  verilmesini

gerektirmektedir®*.

3.4.1.4.5. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Glinlimiizde reklam harcamalarinin ciddi boyutlara ulagmig olmasi, isletme
kararlarinda bilimsel verilere giderek dnem verilmesi ve reklam araglarinda etkinlik
acisindan biiylik farkliliklar bulunmasi sebebiyle isletmelerce iizerinde Onemle
durulmas gereken bir konu olmaktadir®. Diinya ¢apinda bir marka veya iiriin olma
istegi, yuksek tutundurma maliyetleri, birden ¢ok iilkede reklam yapmanin getirdigi
zorluklar, isletmeleri reklam kararlarinda daha cok kontrol ve etkinlik arayisina
itmektedir?®.

Uluslararas1 pazarlamada reklamin miktarindan ziyade kalitesi daha fazla
onem tasimaktadir. Hedef alinan pazarlarda satislar arttirmak icin mutlaka reklam
harcamalarinin arttirilmasi gerekli degildir. Reklamin kaliteli olmas1 halinde az bir
harcama ile de hedeflere ulasilabilmektedir. Reklam mesaji ve ortami yaninda,
reklam ajanslarinin se¢imi ve tiim bu siire¢lerin koordinasyonu dikkatli ve bilingli bir

sekilde gergeklegtirilmelidir237.

23 {lhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, Anadolu Universitesi Yayi, Eskisehir, 1987, s.
96.

234 K arafakioglu, s. 272.

235 Mucuk, s. 224,

2% Madran, s. 448.

237 Karafakioglu, s. 273.
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Reklamin etkinliginin 6lgiilmesi iyi bir reklam planlamasi ve kontroli i¢in

gereklidir. Daha spesifik olarak etkinlik 6l¢iimii su nedenlerle yap111r238:

1- Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi faydayi ve satislar1 saptayip,
gelecek donem reklam biitgesini  hazirlarken bunu goz Oniinde
bulundurmak

2- Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek

3- Reklamin hedefi olarak alinacak pazar siirekli degisen, dinamik bir ortam
oldugundan, hangi donemde reklamm, hangi donemde fiyat
degisikliklerinin daha etkili oldugunu belirlemek

4- Reklamin doyma noktasini veya satiglar1 pek arttirmadigi {ist siniri

bulmak.

3.4.1.5.Uluslararasi Pazarlarda Reklam Politikalari

Uriin politikasinda oldugu gibi, uluslararasi reklamda standardizasyonun mu
yoksa adaptasyonun mu daha uygun oldugu konusu uluslararasi pazarlama agisindan
olduk¢a dnemlidir™®.

Isletmelerin ~ reklam  politikalarinda  dikkate  aldign  yaklagimlar,
standardizasyon ve adaptasyondur. Kiiresellesme ile paralel olarak standardizasyon
yaklasiminda tek bir strateji olusturularak benzer iilkelerde uygulanmaktadir.
Kiiyerellesme ile paralel olarak adaptasyon yaklasiminda ise her iilke veya pazar i¢in

ayr1 bir strateji gelistirilmektedir®®.

3.4.15.1. Standardizasyon

Standardizasyon, kiiresellesme siireci ile birlikte tiiketicilerin benzer ihtiyag

ve isteklerinin oldugunu ve dolayisiyla tiim diinyanin tek bir pazar oldugunu kabul

238 Mucuk, s. 224.
2% K arafakioglu, s. 263.
22 Thill, Bovee ve Dovel, s. 201.
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etmektedir ve etkinligin saglanmasi i¢in reklam politikalarinda standartlagsmay1
onermektedir®*’.

Standardizasyon yaklagimi iilkeler arasindaki farkliliklar yerine diinyanin her
yerindeki tiiketici karakteristiklerinin benzerliklerine odaklanmak ve diinya ¢apinda
tamamen ayni reklami yaynlamaktir®?. Isletmeler tiim faaliyet gosterdikleri
pazarlarda farkliliklar1 g6z ard1 ederek tek bir firma veya marka imaj1 yaratmay1 arzu
ediyorsa, bunu kiiresel standart bir reklam mesaji ile gergeklestirmektedirler243.

Standardizasyon stratejisinin uygulandig1r pazarlarda isletmelere sagladigi

avantajlar su sekildedir®:

- Reklam tiretiminde 6lgek ekonomisi saglamak
- Reklam biit¢cesinde maliyetleri diigiirmek
- Marka imajinda tutarlilik olusturmak

- lyi ve yeni reklam fikirlerinin hizli bir sekilde isleme konmasini saglamak

Standardizasyon sonucu isletmelerin karsilasacagi dezavantajlar ise su sekilde

siralanabilir®®:

- Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve {iriin kullanma modellerindeki farkliliklara

hitap edememesi

- Standart reklamlara, farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin farkli tepkiler

vermesi
- Rekabet ¢evresindeki farkliliklara ayak uyduramama

- Yasal diizenlemeler ve hukuki ¢evre farkliliklar1 gibi engellere takilmasi

241 Madran, s. 450.

22 Barbara Mueller, International Advertising: Communicating Across Cultures, Wadsworth
Publishing, USA, 1996, s. 15.

243 K arafakioglu, s. 263.

4 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, New Jersey, 2003, s. 694.

> Keller, s. 694.
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3.4.1.5.2. Adaptasyon

Adaptasyon yaklasimina gore, diinyada farkli cografyalarda yerlesik, uluslar
ve milletler kiiltiirel ve yapisal olarak birbirinden farklhidir ve reklamlarin bu
farkliliklara gore uyarlanmasi gerekmektedir®*®.

Adaptasyon stratejisi, farklt kiiltlirlerin veya farkli pazarlarin benzer
ihtiyaclarimi karsilayabilmek i¢in ayni iiriin ve hizmetlere yonelik reklamlarin farkli
degiskenlere gore uyumlastirilmasidir.

Uluslararas1 pazarlarda reklam veren firmalar, adaptasyon yaklasimini su

durumlarda uygulamaktadir®*':

- Ulkeler veya pazar béliimleri arasinda kiiltiirel farkliliklar1 bulunmasi

- Reklam verenin kiiltiirel farkliliklar konusundaki duyarliligmin fazla

olmasi
- Uriiniin alic1 gruplarmin iilkeden iilkeye farklilik gostermesi
- Uriiniin satin alma ve kullanilma amaglarinin birbirinden farkli olmasi
- Uriinde uyarlama yapilmis olmasi

- Degisik iilkelerdeki hedef kitlelerin egitim diizeyleri arasinda farklilik

olmasi

- Isletmelerin farkli pazarlarda farkli kampanyalar gelistirebilecek diizeyde

finansal giicli olmas1

- Gidilen iilkelerdeki yasal diizenlemelerin, reklam mesajinda farklilig:

zorunlu kilmasi

- Isletmelerin iiriinlerinin farkli iilkelerde, iiriin yasam egrisinin farkli

asamalarinda yer almasi

- Uluslararasi reklam verenin gidilen pazara 6zgii yerel bir marka {liretmesi

246 Madran, s. 451.
7 Roger C. Bennett, International Marketing: Strategy, Planning, Market Entry and
Implementation, Kogan Page, London, 1998, s. 296.
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Reklamda adaptasyon stratejisi igletmelere su sekilde avantajlar

saglayabilir®*®:

- Kiiltiirel farkliliklar sonucu ortaya ¢ikabilecek olumsuz etkilerin, yerel

kiiltiirtin dikkate alinmasi ile en aza indirgenmesi
- Reklam yapilacak iilkedeki yasal ve hukuki engellerin asilabilmesi

- Reklami yapilan iiriintin farkli pazarlardaki farkli satin alma ve kullanim

amaclarinin aktarilabilmesi

Adaptasyon stratejisinin uygulanmasi durumunda igletmeleri bekleyen

dezavantajlar ise su sekilde olabilir®*:

- lsletmelerin her bir pazardaki farkliliklari bilme ve kontrol etme

olanaklarmin ¢ok fazla olmamasi

- Farkli pazarlar igin gelistirilen reklam kampanyalarinin yiiksek maliyet

yaratabilmesi

- Farkli pazarlarda yiiriitiilen reklam kampanyalar1 birbirinden farkli
mesajlar yaratma olasilig1 sayesinde liriin ve marka imajinda tutarsizlik

olusmasi

3.4.1.6.Uluslararas1 Reklam Politikalarinda Karsilasilan Sorunlar

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru olan tutundurma
eleman1 reklamlar ve reklam politikalari, kiiresellesme ve yerellesme ikilemi
igerisinde bir¢ok sorunla karsilagmaktadir.

Kiiltiir, pazarin gelismisligi, ekonomik gelismislik, tiiketici ihtiyaglari, liriin
kullanimlari, medya olanaklar1 ve yasal diizenlemeler iilkeden iilkeye farklilik
gosterdigi icin, uluslararasi pazarlama ve reklamcilikta uygun ve etkili uluslararasi

yaklasimi belirlemek isletmeler i¢in zor bir durumdur®®.

2%8 A Erdogan, s. 58.
9 A Erdogan, s. 59.
20 Belch ve Belch, s. 684-685.
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Uluslararas1 reklam politikalarinda standardizasyon ya da adaptasyon

stratejilerinden hangilerinin segilecegi sorusunun yaninda, hangi strateji segilirse

secilsin isletmelerin karsisina sikga ¢ikabilecek sorunlar su sekilde siralanabilir®;

- Reklam araclarina ulasabilme gii¢liigii

- Reklam araglarinin maliyetlerinin yiiksekligi
- Reklamin ulastig1 kapsamin azlig1

- Pazar verilerinin eksik olmasi1

- Ajans yeterliligi

- Uriin veya hizmetin karakteristikleri

- Yasal diizenlemeler

- Ekonomik ve politik yap1

- Kiiltiirel farkliliklar

- Demografik 6zellikler

Uluslararasi reklam kampanyasi faaliyete gegirildikten sonra, reklamin hedef
kitle lizerinde yarattig1 algt ve reklamin mesaj aktariminda karsilasilabilecek fi¢

temel sorun bulunmaktadir. Bunlar®®?:

1- Mesaj, istenen alictya kadar ulasmamis olabilir. Bu giigliik, reklamcinin
belirli tipteki izleyiciye ulasabilmek i¢in uygun olan medya hakkindaki
bilgi yoksunlugundan kaynaklanabilir.

2- Mesaj, hedef izleyicilere ulasmis ancak anlagilmamis ya da yanlis
anlasilmis olabilir.

3- Mesaj, hedef kitleye ulagsmis ve anlasilmis olabilir fakat hala reklam veren

tarafindan arzulanan eyleme ge¢cmesi i¢in alicty1 ikna etmemis olabilir.

1 fbrahim Erol, Ali Bayraktaroglu ve Emin Civi, Uluslararasi Pazarlama, Emek Matbaacilik,
Manisa, 1998, s. 155-156’dan aktaran Halilova, s. 56.

22 gelime Sezgin, Global Pazarlama (2) Stratejik Yaklasim, {letisim Yayinlari, Istanbul, 1994, s.
68’den aktaran Elden, Kiiltiirel Farkliliklarm Onemi, s. 209
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Uluslararasi pazarlarda, reklam mesajlarinin en fazla etkilendigi unsurlardan
bir tanesi iletisimdir. Etkili ve dogru iletisim siirecinin yaratilmamasi uluslararasi
reklam faaliyetlerinde O©nemli bir sorun meydana getirmektedir. Kiiltiirel
farkliliklarin tam olarak anlasilamamasi ve dikkate alinmamasi, olas1 yanlis
anlasilmalar1 dogurabilecegi gibi, reklamin etkin bir sekilde sonuglanmasini da

engelleyebilmektedir.

Sekil 4: Uluslararasi pazarlama ve reklam iletisiminde sinirlamalar

-Dil farkliliklan
-Hitkiimet
kontrolii
-Medyadan
yararlanilabilirlik
-Ekonomik
farkliliklar
Mesajin -Yerel bayiler Kodlamanin
-Zevkler,
tutumlar B
-Ajanslardan Ulkedeki

yararlanilabilirlik Alicilar

h 4

A

Kodlanmasi Aciklanmasi Dis

Uluslararas:

Pazarlamaci

Kaynak: Terpstra ve Sarathy, s. 455.
3.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla
karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaya gallsmaktlr253. Kisisel satis
Ozellikle reklam wuygulamalarina cesitli nedenlerle hiikiimetlerce kisitlamalar
getirilmis olan pazarlarla, uygun reklam ortamlarinin bulunmadigi pazarlarda mal
veya hizmetin tutundurulmasinda kullanilan etkili bir vasttadir®™.

Kisisel satis, karsilasma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya
dayandigindan dolay1 etkili bir iletisim seklidir. Ancak reklam kadar genis etki
alania sahip degildir. Ayrica, kisisel satisin bir dezavantaji da yiiksek maliyetli

olmasidir®®.

23 Mucuk, s. 192.
4 K arafakioglu, s. 275.
% Mucuk, s. 192-193.
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3.4.3. Halkla iliskiler

Bir isletmenin ya da bir kurulusun toplumda kendisiyle ilgili ¢esitli ¢ikar
gruplan ile iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetleri konusunda bilgi

2% Halkla iliskiler isletmelerin

vermek suretiyle bu iliskileri slirdiirme cabalaridir
reklam ve kigisel satis cabalar1 disinda kalan ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
mantigiyla, satis yaratma yontemini destekleyen her tiirlii tutundurma cabasini
kapsamaktad1r257.

Halkla iligkilerde kullanilan en etkin vasitalar gazetelerde veya dergilerde
firma hakkinda yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayni amagla

yer alan r6portaj1ard1r258.

3.4.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler, sponsorluk vb. devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir®”.

Sponsorluk isletmelerin pazarlama amacglarina ulagsmak i¢in sportif, kiiltiirel,
cevreye yonelik, egitsel, toplumsal bazi etkinliklerin, kuruluslarin veya kisilerin
desteklenmesidir. Fuarlar cesitli uzak cografyalardaki iilkelerin alict ve saticilarinin
bir araya gelmesini, iiriin ve hizmetlerin teshir edilebilmesini, yeniliklerin takip

edilmesini ve potansiyel miisterilerle tanigsma imkani saglarzeo.

26 Mucuk, s. 228.
57 Madran, s. 481.
28 K arafakioglu, s. 282.
29 Mucuk, s. 205.
260 Madran, s. 481-482.
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DORDUNCU BOLUM
KULTUREL FARKLILIKLARIN REKLAM POLITIKALARINA ETKIiSi

4.1 KULTUREL FARKLILIK VE REKLAM ILiSKiSi

Diinyanin kiiresellesmesine ragmen, insanlarin her yerde ayni tatlardan zevk
aldigini, ayni istekleri tagidigini diisiinmek ve aymi diizeyde korku, begeni, heyecan,
eglence hissettikleri varsayimi ile hareket etmek yanlis sonuclarin elde edilmesine
neden olabilmektedir. Kiiltiir, kisilerin yasaminda etkili oldugu gibi, iiriin ve
hizmetlere iliskin kararlarda da belirleyici bir unsurdur. Diinyanin g¢esitli
tilkelerindeki tiiketicilerin belirli {iriin veya hizmete kars1 ihtiyaglari ayni olsa dahi,
tiikketicileri ikna edebilmek i¢in gerekli yollar ve noktalar farklilik tagimaktadir®®.

Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin satin alma tercihlerinde son derece etkin
bir rol oynayan kiiltiirel unsurlar ve farkliliklar kiiresellesen diinyaya ragmen 6nemli
bir noktadir. Farkli yerel ve Kkiiltiirel ozelliklere sahip olan tiiketicileri farkl
sekillerde etkileyen bu unsurlarin yeterli diizeyde analiz edilebilmesi
gerekmektedir®®2.

Reklam igeriklerine karar verilmesinde kiiltiir ve kiiltiirel o6zellikler en
belirleyici unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple reklam, i¢inde yer aldigi
toplumsal yap1 ve bu yapiya etki eden kiiltiirle etkilesim halindedir. Kitle iletisim
aract olarak reklam, hem bulundugu cevreyi etkilemekte hem de bu g¢evreden
etkilenmektedir’®,

Isletmeler farkli {ilkelere, farkli pazarlara hangi iiriin ve hizmetlerin
pazarlanabilecegi konusunda duyarli olmanin yam sira, buradaki insanlarla iletisim
kurma konusunda da dikkatli olmalidir. Potansiyel miisteriler ile iletisime gegmek
konusunda en etkili yol reklamlardir. Ancak farkli iilkelere ve Kkiiltiirlere hitap

edilecek reklamlar1 yaratmak ve oradaki hedef kitleye ulagmak cesitli sorunlar

meydana getirmektedir. Bu Sorunlari ve farkliliklari engelleyebilmek igin,

21 R.I. Green, W.H. Cunningham ve I.C.M. Cunningham, ‘The Effectiveness of Standardized Global
Advertising’, Journal of Advertising, Cilt:4, 1975, s.25’ten aktaran, Barbara Mueller, ‘Reflection of
Culture: An Analysis of Japanese and American Advertising Appeals’, ERIC, 1986, s. 1.

262 Altunigik, Ozdemir ve Torlak, s. 32.

263 Nancy D. Albers-Miller ve Betsy D. Gelb, ‘Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural
Dimensions: A Study of Eleven Countries’, Journal of advertising, Cilt: 25, No: 4, 1996, s.57.
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toplumlarin dillerine, dinlerine, geleneklerine, zevklerine, tutum ve degerlerine,
yasam tarzlarina yani tim kiiltiirel unsurlarina hakim olunmalidir®?, Aksi takdirde
iilkeler arasinda farklilik gdsteren degerler, dil, milliyetgilik, adetler ve gelenekler,
yerel kiiltiirler ve pazarlama stratejilerinin uygulanacagi kiltiirler, kiiltiirel bir mesafe
olusmasina ve iletisimin etkilenmesine neden olmaktadir®®.

Uluslararasi pazarlarda, pazarlama ve reklam endiistrileri igerisinde kiiltiiriin
¢ogu zaman bir miicadele alami olarak goriilmemesi, uluslararasi pazarlama ve
reklamciliktaki  Oneminin  kavranamamasi, kiltiirel farkliliklarin ~ bilincine
varilamamasi, uluslararasi pazarlama politikalarindaki basarisizliklarin basarilardan
fazla olmasinin ve uluslararasi reklam kampanyalarinin ¢ogunlukla hayal kirikligr ile

sonuclanmasina neden olabilmektedir®®®.

Tiiketiciler bagli olduklar1 kiiltiiriin
diisiince ve duygu sekilleri tarafindan yonlendirilmektedir. Farkli kiiltiirlerde yer alan
insanlarla iletisim gii¢ bir konudur. Farkli kiiltiirdeki insanlarla iletisim
problemlerinin bulunmasi da uluslararasi reklam politikalarini etkileyen en 6nemli
etkenlerdendir. Isletmeler kiiltiir yapilarindaki farkliliklardan dogan bircok problemle
karsilastiklarindan dolay1 zor durumda kalabilmektedir®®’.

Reklam politikalarinin, girilmek istenen iilkenin ya da pazarin kiiltiirine
uygun olup olmadigin1 degerlendirirken su sorulara cevap aranmasinin uygun olacagi

diistiniilmektedir;

- Kiiltiirde reklamin yeri nedir?

- Hangi temalar, kelimeler veya sekiller tabudur?

- Ceviri yapilirken ne tiir sorunlarla karsilasilabilir?

- Bu kiiltiirdeki insanlar hangi 6zellikteki saticilar1 kabul eder?
0268

- Bu 0zellikte satict mevcut mudur

- Hangi dil veya diller kullanilabilir?

264 Belch ve Belch, s. 678.

%5 David Pickton ve Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Financial Times
Prentice Hall, Harlow, 2001, s. 179.

266 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, Cev. Gonca Canan, Kapital Medya,
Istanbul, 2003, s. 61.

7 BErol ve digerlerinden aktaran, Halilova, s. 62.

%8 Colin Gilligan ve Martin Hird, International Marketing: Strategy and Management, Dover
N.H: Croom Helm, London, 1986, s. 49.
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- Sessiz iletisimin hangi bigimleri reklamlar etkileyebilir?

- Kiiltiiriin degerler sistemine gore tiiketiciler nasil cezbedilebilir??%®

Hazirlanan reklamlarda reklamin tonu, secilen yaratici strateji, mizah
kullanilmissa mizah tiirii, kullanilan dil, ses, miizik, efektler ve daha birgok siire¢
icerisinde ele alinabilecek nokta dikkatle belirlenmeli ve secilen hedef kitleye uygun
iirlin, hizmet ya da markaya karsi olumsuz bir tavir ya da diisiinceye sebebiyet
vermeyecek sekilde hazirlanmasi gerekmektedirm.

Kiiresellesmenin de etkisi ile artan rekabet ortaminda uluslararasi igletmeler,
kiiltiirlerin kendilerine has farkliliklarin1 6n plana ¢ikararak yapilmakta olan reklam
kampanyalar1 ile daha akilda kalici olabilmekte ve iirlinlerini daha kolay
pazarlayabilmektedir. Tiiketicilerin adet, gelenek, gorenek, lezzet anlayislari, satin
alma davranislari ve kiiltiirel anlamdaki farkliliklarindan soyutlanmis standart reklam
kampanyalari ile uzun siire rekabet avantaji saglamalar1 giiniimiiz kosullarinda gii¢

olmaktadir®’.

4.2 KUYEREL REKLAM

Uluslararasi pazarlarda igletmeler dis pazarlara yonelik reklam politikalarinda
‘kiiresel diisiin, yerel davran’ stratejisine uygun hareket etmelidir. Ciinki kiiltiirel
farkliliklar, reklam faaliyetlerinin iilkelere ve hatta lilke igerisindeki bolgelere
yonelik uyumlastirilmasini ve farklilagtirilmasini gerektirebilir. Bu durumda kiiresel
diisiinmek ve yerel hareket etmek dogru bir politika olarak diisiiniilmektedir®’?,

De Mooij’a gore; kiiresel reklam, evrensel degerlere sahip kiiresel tiiketiciler
tizerinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin degerleri ve davranislar kiiltiirler

arasinda farklilik gosterdiginden dolayi, kiiresel standardize reklamlar tiim pazarlarda

esit derecede etkili olmamaktadir. Tiiketici degerlerinin reklam kampanyasinin sahip

9 Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy, McGraw-Hill Irwin, Boston, 2004, s. 89.

270 Elden, Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi, s. 208

7L Ali Yayli, ‘Uluslararasi Reklamda Son 40 Yilin Degerlendirilmesi/Uygulamacilar ve
Akademisyenlerin Standartlastirma/Uyumlastirma Yonilyle Olaya Bakig Agcilar’, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, Y1l:11, Say1: 64, s. 28-32’den aktaran Yoldas, s. 153.

22 Beer ve Canitez, s. 197.
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oldugu degerlerden farkli oldugu uluslararasi pazarlarda, reklam bosa harcanan bir
zamandir®”,

Reklam politikalarinda  ‘kiiresel diisiin, yerel davran’ stratejisinin
uygulanmasi sonucu, kiiresel ve yerel stratejileri dengeleyen bir sonug olarak kiiyerel
reklam ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiyerel reklam, giiniimiizde kiiresel markalarin belli iilkeler veya kiiltiirler
icin hazirladiklar1 ve sadece o iilke veya kiiltire 6zgii motiflerin, Ozelliklerin
kullanildigt ve bu sayede reklami yapilan irlniin s6z konusu pazarlarda
konumlandirilmaya cahsildig: reklamlardir®””,

Adaptasyon olarak da ifade edilebilen kiiyerellesme yaklasiminda her iilke
veya kiiltiir grubu i¢in ayr1 bir reklam politikas1 gelistirilmektedir. Kiiyerel reklam,
temel bazi gereksinimlerin tiim diinyada ayni olmasina ragmen farkli kiiltiirlerin
farkli gereksinimler yaratacagi varsayimina dayanmaktadir. Buna gore insanlar ayni
iletisim bigimleriyle tatmin edilemeyebilir. Kiiyerel reklam politikasinda reklam
olusturulurken dil, din, kiiltiirel trendler, sosyal normlar, moda, pazar dinamikleri,
medya kanallari, zevk ve gereksinimler gibi konulardaki farkliliklar g6z oniinde
tutulmaktadir®’®.

Ulkeler arasinda yerel ve kiiltiirel farkliliklarin bulunmasi kullanilan
mesajlarin  farkli  kiltiirlerde yer alan tiiketiciler tarafindan farkli sekilde
algilanmasima neden olabilmektedir. Bu nedenle uluslararasi reklam mesajlarinin
belirlenmesinde standart bir reklam mesaji1 kullanmak yerine, girilecek pazarin yerel
ve kiilttirel 6zellikleri hakkinda bilgi edinerek ve reklam mesajlarinda bu 6zellikler
dogrultusunda bir takim uyarlamalar gerceklestirilerek daha az riske girilmektedir?’.

Kiiyerel reklam caligmalarinda kiiltiirel farkliliklarla ilgili sorunlar etkili bir
arastirma ile asilabilmektedir. Ancak hedef kitle {izerinde etkili olunabilmesi i¢in iyi
bir yaraticilik olmasi gerekmektedir. Kiiyerel reklam kampanyalarinda bu sorunlari

gidermenin en etkili yolu reklami yapilan iiriin, hizmet ya da markayi o iilke sinirlar

icinde o iilkeye has temalarla tanitmak olacaktir®’’,

2”3 Marieke De Mooij, Consumer Behavior and Culture: Consequences for Global Marketing
and Advertising, Sage Publications, USA, 2011, s. 17.

2% Miige Elden, ‘Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi’, BILIG, 2005, s. 66.

2> Thill, Bovee ve Dovel, s. 208.

2% Tek, s. 297.

2" Elden, Glokal Reklam, s. 75.
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4.3 KULTUREL BOYUTLARIN REKLAMDA KULLANIMI

Hofstede’in kiiltiirel boyutlar analizi ile ortaya koydugu boyutlar, toplumlarin
kiltiirel 6zeliklerini ifade etmesinin yami sira o toplumda gecgerli olan kurallar ve
normlar, sahip olunan degerler, inanglar, semboller vb. hakkinda da ipuglar
sunmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin reklam mesajlarina kars1 tutumlari, iginde
yasanilan toplumun deger yargilart ve inanglart dogrultusunda  kiiltiirel
Ozelliklerinden etkilenmektedir. Bu anlamda reklamdaki c¢ekicilik unsurlar1 (iiriin,
kisi, durum vb.) kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik gostermekte, uluslararasi reklam
politikalarinin belirlenmesinde de reklam ¢ekiciliginin etkililiginin dogrudan kiiltiirle
iligkili oldugu gérﬁlmektedir278.Insanlarln ihtiyaglar1 ve giidiileri, iletisim tarzlari
arasindaki farkliliklar1 agiklamada kullanilan kiiltiirel boyutlar, reklam alaninda da

kullaniimaktadir®’®,

4.3.1. Gii¢ Mesafesi ve Reklam

Glic mesafesi reklamlar agisindan degerlendirildiginde, giic mesafesinin
reklam igeriginde ne sekilde kullanildigi 6nem kazanmaktadir. Toplumca kabul
edilmis ve benimsenmis gii¢ iligkileri analiz edilerek, reklamlarda uygun bir sekilde
kullanilmahidir. Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, kisilerin sosyal
statlilerinin net bir sekilde ortaya konmasi ve herkesin bu hiyerarsik yap1
dogrultusunda hareket ettigi mesajinin verilmesi reklam mesajinin anlagilmasinda
daha etkili olmaktadir. Likks ve moda dgelerinin kullanilmasi, hiyerarsi igerisinde
toplumsal statii ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in daha ilgi ¢ekicidir. Gii¢ mesafesinin
yiiksek oldugu kiiltiirlerde reklam mesajlarindaki egilim, biiyiiklerin kiigiiklere veya
hiyerarsik yapida iist kademede olanin alt kademedeki kisiye 0giit vermesi
seklindedir ve bu kisilere duyulan saygi 6n plandadir. Kiigiiklerin biiytliklere 6giit
vermesi gii¢c mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda kabul gérmeyecek bir davranis

oldugu icin reklam mesajlarinda kullanilmas1 olumsuz etkiler yaratacaktir. Ayrica

2’8 Martin-Santana J D ve Beerli-Palacio A, Why Attitudes Toward Advertising Are Not Universal:
Cultural Explanations, Journal of Euromarketing, 17(3), 2008, s. 160-162’den aktaran Aktuglu ve
Eginli, s. 173.

2" Marieke De Mooij, ‘Translating Advertising Painting The Tip of an Iceberg’, The Translator,
Cilt: 10, No: 2, 2004, s. 182.
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yiiksek giic mesafesine sahip reklamlarda tinlii kisilerin kullanilmasi, kisiler iizerinde

daha etkili ve ikna edici olmaktadir®®°,

4.3.2. Bireycilik-Toplumculuk

Bireycilik ve toplumculuk arasindaki fark, bireyci insanlarin yalnizca
kendileri ve c¢ok yakin aileleri ile ilgilenmesine karsin toplumcu insanlarin
hissettikleri sadakat dogrultusunda i¢inde bulunduklar1 gruplarin ¢ikarlariyla
ilgilenmesidir. Bu sebeple toplumcu kiiltiire sahip iilkelerde bireysel ¢ikarlarin 6n
planda oldugu reklam politikalarinin hedefe ulagmasi zor olmaktadir®®, Ornegin,
bireycilik puan1 yliksek tilkelerdeki reklamlarda {iriin ve hizmet ile ilgili bireysel
yararlara seslenilmektedir. Buna karsin bireycilik puani diisiik toplumcu o6zellikli
iilkelerdeki reklamlar daha ok grup uyumunu 6n planda tutmaktadir®®.

Bireyci kiiltiirlerdeki reklam mesajlarinda ‘ben’, ‘sen’ vurgusu yapilirken,
toplumcu kiiltiirlerde ‘biz’ vurgusu yapilmaktadir. Ayrica bireyci kiiltiirlerdeki
reklamlarda, uyum ve fayda igerisinde bulunulan aile, grup ve toplum gibi
ortamlarda mahremiyet olgusu ¢ok fazla 6nem tasimamaktadir®:. Bireyci kiiltiirlerde
reklam politikalarinda genellikle 6zgiirlik duygusu ortaya konmaktadir, toplumcu

kiltiirlerde ise reklamlarda gruplar ve dayanigsma vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

4.3.3. Belirsizlikten Kacinma

Reklam acisindan belirsizlikten kaginma puani yiiksek olan kiiltiirlerde
reklam alanlarinda siki diizenlemelerin ve yasalarin var oldugu goriilmektedir. Diisiik
belirsizlikten kaginma puanina sahip kiiltiirlerde ise reklam diizenlemeleri daha ¢ok
O0zdenetime dayanmaktadir ve serbest bir yapir bulunmaktadir. Belirsizlikten
kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda gelecek hakkinda yiiksek kaygi ve farkli,

yeni olan bir seye kars1 Onyargit bulunmasi yeni iirlin veya hizmeti ve bunlarin

280 Marieke De Mooij, Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes, Sage
Publications, USA, 2010, s. 75-76/221-222’den derlenmistir.

%81 De Mooij, Paradoxes, s. 77-78/223-226

%82 Chingching Chang, ‘Seeing The Small Picture: Ad-Self Versus Ad-Culture Congruency In
International Advertising’, Journal of Business And Psychology, 20(3), 2006, s. 449.

%83 De Mooij, Paradoxes, s. 225
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reklamlarin1  etkilemekte, reklam politikast agisindan da dikkatli olmay1
gerektirmektedir. Yiiksek belirsizlikten kaginma boyutu reklamlarda genellikle iiriin
veya hizmetin nasil kullanilacagina, {iriin veya hizmet ile ilgili yapilan testlere,
uzman goriislerine yer verilerek ve reklamlarda iinlii kullanimi ile iknay1 arttirmaya

yonelik politikalar ile agilmaya caligilmaktadir®®,

4.3.4. Erillik-Disilik

Erillik ve disilik ozellikleri reklam politikalarin1 en ¢ok etkileyen kiiltiirel
boyutlardan bir tanesidir. Baz1 kiiltiirler agisindan cinsiyet agisindan ele alinabilecek
bu boyut, bazi kiiltiirler a¢isindan ise cinsiyet ayrimi yapilmaksizin toplumun genel
6zelligini yansitmaktadir.

Reklamlar agisindan eril kiiltiirlerde liderlik, rekabet, basari, performans,
kazanma gibi degerler 6n planda tutulmaktadir. Reklami yapilan iiriin veya hizmetin
kullanilmast halinde daha basarili, iistiin veya gilizel olunacag: gibi rekabete ve
kazanmaya dayali unsurlardan bahsedilmektedir. Disil kiiltiirlerde ise reklamlarda
daha c¢ok paylagim, uyum, mutluluk, giivenlik, koruma, bakim gibi mesajlar
verilmektedir®®®. Ayrica insan, insan iliskileri, insana verilen 6nem, miitevazilik ve
sefkat nitelikleri 6n planda tutulmaktadir.

Cinsiyet ve lriin grubu olarak reklam ele alindiginda, cinsiyet roliiniin 6ne
ciktigr reklamlarda, Ornegin; ev aletleri, hazir yiyecek reklamlarinda kadinlar

kullanilirken, otomobil ve spor reklamlarinda genellikle erkekler kullanilmaktadir®.

4.3.5. Uzun-Kisa Donem Yonelimi

Uzun doneme yonelik Kkiiltiirlerde, reklam politikalar1 uzun vadenin
planlanmasini, marka imaj1 olusturmay1 ve sadakat yaratmayir amacglamaktadir. Bu
tarz reklamlarda, gelecek ve giiven vurgusu yapilmakta ve ‘yarinlar i¢in’, ‘yarin igin

tasarruf et’ gibi mesajlar verilmektedir. Kisa doneme yonelik kiiltiirlerde ise, anlik

%84 De Mooij, Paradoxes, s. 82-83/232-235

%8 De Mooij, Paradoxes, s. 79-81/227-232

%86 Hye-Jin Paek, Michelle R. Nelson ve Alexandra M. Vilela, ‘Examination of Gender-Role
Portrayals in Television Advertising across Seven Countries’, Sex Role: A Journal of Research, 64
(3), 2011, s. 196
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hedeflerin tutturularak, kampanya, promosyon gibi sdylemler ile kisa vadede yiiksek
satiy amaclart vurgulanmaktadir. Genellikle ‘acele edin’, ‘kagirmayin’, ‘tiikeniyor’

gibi mesajlar ile kisa vadenin 6n planda tutuldugu gériilmektedir287.

4.3.6. Miisamaha-Kisitlama

Miisamaha ve kisitlama boyutu reklam politikalar1 agisindan ele alindiginda
haz, tatmin, keyif ve eglence duygularinin ne derecede ve ne sekilde kullanildigi ile
ilgilidir. Ozellikle temel ihtiyaglar ve dogal istekler ile bunlarin giderilmesi
durumunda sonuglarinin reklamlarda agikca dile getirilip getirilemedigi ile ilgilidir.

Miisamahanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde reklamda yer alan {iriin veya
hizmetin kullanilmas1 sonucunda belirli hazlara ulasilabilecegi anlatilmaktadir.
Yeme-igme baslica Ornektir. Arkasindan giyim, otomobil, seyahat gibi konular
gelmektedir. Kiiltiirden kiiltiire ¢cok farklilik gosteren alkol ve cinsellik gibi konular
ise miisamahanin en iist noktada oldugu konular olarak goriilmektedir. Kisitlamanin
fazla oldugu toplumlarda bu tip vaatler ve kisisel tatminler acik bir sekilde dile
getirilememektedir. Hatta bazi iilkelerde din, inang, ahlaki baski, yasal diizenlemeler

vb. gibi unsurlardan dolayi bir kisim tiriin ve hizmetin reklami dahi yapilmamaktadir.

4.4 KULTURUN BILESENLERININ REKLAM POLITIKALARINA ETKIiSI

Uluslararasi pazarlarda reklam politikalari belirlenirken karsilasilan en 6nemli
sorun kiiltiirdiir. Bir¢ok iilke veya pazarin kiiltiirii farklidir ve bu farkliliklar da
onlarin yasam tarzlarina, zevklerine, geleneklerine, tliketim aligkanliklarina ve
tercihlerine yansimaktadir. Farkli kiiltiirlerdeki insanlar farkli mal, farkli renk, farkl
dizayn ve farkli mesajlar istemektedir. Farkli yasam tarzlarim1 anlamak ve saygi

288

gostermek Onemlidir™. Bu sebeple Kkiiltiirtin bilesenleri reklam politikalarini

belirlemede oldukca 6nemli bir etkendir.

?87 De Mooij, Paradoxes, s. 84/236
288 Cateora, s. 498.
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4.4.1. Dil ve Iletisim

Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasinin Oniindeki en Onemli
etkenlerden bir tanesidir. Bu etken, farkli iilkelerdeki farkli dillerden, bir iilkedeki
farkli dil yapilar1 ve diyalektiklerden ve an az fark edileni de dilbilimsel niianslardan
olusmaktadir®™, Dilin ifade ettigi anlam, aym dili konusan insanlar arasinda bile bazi
durumlarda ayni anlamda algilanmazken, farkli dilleri konusan insanlar arasinda
dilden kaynakli problemler yasanmasi kagimlmazdir®®.

Bagarili reklam ig¢in, uluslararasi pazarlarda reklamlarda verilmek istenen
mesaj degismese dahi kullanilan dilin ¢ogunlukla degistirilmesi gerekecektir?®.
Ayrica reklamlarda ayni dilin farkli tilkelerdeki lehge, sive ve 6zelliklerine dikkat
edilmelidir. ingiliz Ingilizcesi, Amerika ve Avustralya’da konusulan Ingilizceden
biraz daha farklidir. Yine benzer sekilde, Arjantin’de veya diger Latin iilkelerinde
konusulan Ispanyolca, Ispanya’da konusulandan farklilik gostermektedir.

Kiiresel markalarin bircogu, giiniimiize kadar uluslararasi pazarlarda dil
sorunu yasamistir ve bu durum reklamcilikta dilin fonksiyonuna yonelik yanlis
anlasilmanin ortak ve temel bir belirtisi olarak ortaya konmaktadir. Bu acidan dil
genellikle, uluslararasi pazarlarda ortaya ¢ikabilecek her problemi ¢6zebilen gizli bir

292
anahtar durumundadir®®

. Reklam mesajlarinda ‘ne sdylendigi’ ve bunun ‘nasil
sOylendigi’ reklamin etkinliginde biiyiik bir rol oynamaktadir. Reklam mesajlarinin
dili hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek nitelikte hazirlanmalidir. Ayrica, gilinliik konusma
dilinde kullanilan kelimeler, reklam dilinde farkli anlamlarda degerlendirilmelidirzgs.

Ornegin, uluslararas: bir marka olan Vodafone, Tiirkiye’de 4.5G hizmeti ile
birlikte sundugu reklamlarda hem Tiirk Kkiiltlirlinlin bucak bucak kiiltiiriinii
benimsemis hem de bucak kelimesinin buguk kelimesiyle yakinliindan dolayi

4BucakG sloganint kullanmistir. Tiim iilkelerde standart reklam sunulmasi veya

289 Cateora, s. 507.

2% Fred E. Jandt, An Introduction to Intercultural Communication: Identities in a Global
Community, Sage Publication, USA, 2004, s. 146.

L K arafakioglu, s. 264.

292 Anholt, s. 14.

% Demet Giiriiz, Reklam Yonetimi, Ege Universitesi, 1zmir, 1998, s. 48-49°dan aktaran Gozde
Ortancil, ‘Globallesme Siirecinde Reklamin Degisen Boyutu’, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, s. 228.
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Tiirkiye’de gergeklestirilen bu reklamin bagka bir {ilkede kullanilmasi halinde etkili

olmasi ve anlasilmasi pek miimkiin olmayacaktir.

Sekil 5: Vodafone Tiirkiye 4.5G Reklami1

Tiirkiye'nin her kosesine . 4
Vodafone 4 bucak G %

Kaynak:http://kampanyabildir.com/vodafone-4-5g-4-bucak-g-kampanyasi.html
(03.05.2016)

4.4.2. Ceviri

Yabanct diller arasindaki telaffuz, yorum ve anlam farklari, bir dilden
digerine g¢eviride giicliiklere yol ag¢maktadir. Bu duruma o6zellikle reklam
mesajlarinda sik sik rastlanmaktadir. Sozliik karsiligi ile bire bir yapilan cgeviriler,

arzu edilen anlami ¢agristirmadig gibi farkli anlamlara da sebep olabilmektedir®®*.

Ceviri problemleri bes baslik altinda siralanabilir®®.

Kelimelerin birebir ayni olmamasi: Bir dildeki kelimelerin karsilig1 olarak
diger dillerde kullanilan kelimeler, tam olarak ayn1 anlam1 ifade etmeyebilir.

Deyimlerin farkli olmasi: Bir dilde deyimlerin kelime kelime c¢evirisi o
deyimin anlamini vermemektedir. Tiirkcede ‘bardaktan bosanircasina yagmak’
deyimi ‘¢ok fazla yagmur yagmasi® anlamma gelirken, Ingilizce’de ayni anlama
sahip ‘its raining cats and dogs’ deyiminin kelime kelime ¢evirisi sonucu ‘kedi kopek
yagmasi’ seklinde bir sonug ¢ikmaktadir.

Gramer ve ciimle yapisindaki farkliliklar: Dillerin ciimle yapilarinda 6zne,
yiiklem ve nesne siralaniglarinda farklilik olabilmektedir.

Nesnenin veya olayin var olmamasi: Bir dildeki baz1 kelimelerin ifade ettigi

anlama karsilik bir kelime digerlerinde olmayabilir.

29 Cateora, s. 105.
2% Jandt, s. 154-158.
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Kavramsal farkliliklar: Bir kelime her dilde ayni anlami ifade etmeyebilir.
Ornegin, farkli kiiltiirlerde ‘6zgiirlik® kelimesinin anlami birbirinden farkli
olabilmektedir. Bu kelime ile reklamlarda anlatilmak istenen mesaj Amerika,

Hollanda, Tiirkiye, iran vb. gibi iilkelerde farkli algilanabilmektedir.

4.4.3. Din

Din ile kiiltiir arasinda karsilikli bir etkilesim bulunmaktadir ve toplumlarin
kiiltiirleri dinlerini, dinler de kiiltiirleri etkilemektedir. Ortaya ¢ikan farkliliklar ise
milletlerin veya kiiltlirlerin dini nasil anladigint ve yorumladigimi etkilemektedir.
Bir¢ok Miisliiman iilke ve toplum olmasina ragmen, Tiirklerin Miisliimanlik anlayist
ile Araplarin Misliimanlik anlayis1 farkli olabilmektedir. Yine ayni sekilde,
Hristiyanlikta Protestan ve Katolik ayrimi, iilkelerin ve toplumlarin Hristiyanlik
anlayisinda farklilik yaratmaktadir.

Medya secimi, belirli hedef pazar gruplarinin dini ve politik tercihlerine
dayanmaktadir. Baz1 yiyecek ve giyeceklerin kabulii dinden etkilenmektedir ve bu
etki reklam mesajlarmin kabuliine veya reddine dahi sebep olabilmektedir. Ornegin,
bazi iilkelerde reklamlarda bedensel fonksiyonlarin ¢ok fazla kullanilmasi, reklamin
ahlak dis1 ve yakisiksiz oldugu yargisina varilmasina ve reklamda tanitilan iiriinlerin
reddedilmesine yol agabilir®®®.

Coca Cola, McDonald’s gibi markalar dini 6zelliklere reklamlarda oldukga
dikkat etmekte ve bu ozellikleri kullanmaktadirlar. Ozellikle Hristiyanlar i¢in Noel
zamani, Miisliimanlar i¢in ise Ramazan Bayraminda farkli reklam kampanyalari
gerceklestirilmektedir. Hristiyanlar i¢in Noel temas1 6n planda tutulurken, 6zellikle
Tiirkiye’de Ramazan siirecinde aksamlarin vazgecilmez igecegi olmasi vurgusu
yapilmaktadir ve Tiirk kiltiiriinii yansitan kalabalik aile, akraba toplulugu

gortilmektedir.

2% Cateora, s. 102.
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Sekil 6: Coca Cola Noel Reklami

It‘s christ_mas!

Kaynak: https://tr.pinterest.com/nadraad/coca-cola/ (03.05.2016)

Sekil 7: Coca Cola Ramazan Bayrami Reklami

@m% farkli sofralarda

ayni duygt_xyla

5

Kaynak: http://www.umeda.com.tr/ (03.05.2016)
4.4.4. Deger ve Tutumlar

Degerler ve tutumlar tiiketici davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiketicilere bir {riinti, reklami, markayr sevip sevmedikleri soruldugunda
kendilerinden asil istenen sey tutumlarini ifade etmeleridir. Tutumlar i¢ duygularin
dis savunmasidir ve kisilerin objelere kars1 egilimlerini yan51t1r297.

Farkli tlke veya pazarlardaki tiiketiciler, farkli reklam mesajlarindan
etkilenebilir mi, ilkeler arasindaki kiltiirel farkliliklar reklam mesaj ve strateji
secimini nasil etkiler gibi sorular ve sorunlar bulunmaktadir. Belirli bir kiiltiir

icerisinde yasayan tiiketiciler de, maruz kaldiklar1 reklam mesajlarina, bu degerler ve

27 Kavas ve digerleri, s. 112°den aktaran, Okumus, s. 51.
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tutumlar gercevesinde cevap vermektedir®®®

. Bu sebeple reklamin etkili olmasi
beklenen hedef kitle analiz edilmeli ve muhtemel miisterilerin, deger, tutum, zevk,
aliskanlik ve tepkileri iyi bir sekilde belirlenmelidir.

Aile yapist

Her kiiltiirde erkeklerin ve kadinlarin pozisyonlari, aile yapisi, sosyal siiflar,
grup davranislart ve yas gruplart farklidir. Dolayisiyla bu farkliliklarin reklam

99 Kiiltiirel degerler altinda aile

politikalar tizerindeki etkileri de farkli olmaktadir
yapis1 dikkatle analiz edilmesi gereken bir noktadir. Ornegin bati iilkelerinde
cekirdek aileler daha 6n planda, bosanma daha rahat kabullenmekte ve genclerin ayri
evde yasamasi ¢ok sorun yaratmamakta iken, daha geleneksel iilkelerde, bunun tersi
anlayislar s6z konusudur. Daha genis ailelerden, daha kat1 kurallardan olusan
geleneksel aile degerlerinin dnemsendigi pazarlarda, buna uygun olmayan bir reklam
hazirlanmast durumunda basarili olma ihtimali de daha az olmaktadir>*°.

Omegin, iilkemizde ve bircok iilkede faaliyet gosteren CP Food markast,
Tayland’da ve Tiirkiye’de yer alan reklamlarda kiiltiirlerin degerlerine gore hareket
ettigi gorlilmektedir. Tayland’da yaymlanan reklamda Uzak Dogu degerleri
yansitilmakta, Uzak Dogu’ya 0zgli geleneksel kiyafetler kullanilmaktadir.
Tirkiye’de yayimlanan reklamda ise, anneye verilen deger yansitilmis olup,

cocuklarinin beslenmesinde annelerin bir numarali rolii oynadigr vurgusu

yapilmaktadir.

Sekil 8: CP Food Tayland Reklam1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=dAEQ-G7NcNI (03.05.2016)

2% Yong Zhang ve James P. Neelankavil, ‘The Influence of Culture on Advertising Effectiveness in
China and the USA: A Cross-Cultural Study’, European Journal of Marketing, Cilt: 31, Say1: :2, s.
136.

2% Cateora, s. 102.

3% Elden, Glokal Reklam, s. 73.
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Sekil 9: CP Food Tiirkiye Reklam1

ANNEICRKATARVETIR
‘ Softaya CB g_«—lﬂ
k\ il

Kaynak: https://www.linkedin.com/company/cp-standart-gida-sanayi-ve-ticaret-a.s.
(03.05.2016)

4.45. Estetik ve Semboller

Estetik degerler toplumlar ve kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir. Her
kiiltiir kendine 6zgli miizik tiiriine, olumlu ya da olumsuz anlam ifade eden renk
tercihlerine, danslara vb. estetik degerlere sahiptir. Bu degerler, kiiltiirel farkliliklarin
onemli sebeplerindendir ve her kiiltlirii birbirinden ayirmaktadir. Uluslararasi
pazarlardaki reklam faaliyetlerinde isletmeler, lilke veya pazarlarin estetik zevklerine
onem vermeli, o kiiltliriin begendigi renkleri kullanmali, kullanacagi miizigi kiiltiiriin
zevkine hitap edecek miizikler arasindan segmelidir®®,

Din, inang, deger, tutum gibi unsurlarin yon verdigi duygular sembollerin
farkli yorumlanmasina neden olmaktadir. Sembolik degerlerin yanlis yorumlanmasi
sonucunda isletmeler zorluklarla karsilasabilir. Ornegin, bazi kiiltiirlerde baykus
ugursuzluk anlamina gelmektedir. Cin kiiltiirlinde ise saat cenaze anlamina
gelmektedir ve bu semboller ile reklam faaliyetleri olumsuz etkiler

yaratabilmektedir. ~Miisliiman iilkelerde, hag¢ isareti; Hristiyan iilkelerde cami

konseptli reklamlarin basar1 yakalayabilmesi pek miimkiin olmamaktadir.

Renk
Herhangi bir pazarda ve bu pazardaki reklam faaliyetlerinde dogru rengin
secimi isletmelerin veya pazarlamacilarin kiiltiirlinden ¢ok hedef kitlenin estetik

duyarliligmma uygun olmalidir. Genellikle iilkelerin bayraklarindaki renkler risksiz

%1 Hoecklin, s. 95.
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renklerdir’®. Renk segiminde yapilabilecek bir hatanin reklam mesajinin

algilanmasini tam tersi yonde etkilemesi miimkiin olabilmektedir®®.

Miizik
Her kiiltiirtin miizik zevki birbirinden farklidir. Bu sebeple miizik, igerisinde
baz1 kiiltiirel farkliliklar barindirmaktadir. Bu farkliliklar1 6grenebilmek ve analiz

edebilmek, uygun pazarlar i¢in uygun miiziklerin kullanilarak yaratici reklam mesaji

304, Ciinkii insanlarin miizik anlayislar1 onlarin

yasamlarinin ve kimliklerinin ayrilmaz birer pargasidir®®.

olusturmada oldukca etkili olmaktadir

Miizikli reklamlar ve tanitimlar, genelde tiim diinyada popiilerdir ama burada

3% Televizyon ve

anahtar, saticinin her pazarin ne tiir miizik tercih ettigini bilmesidir
radyo reklamlarinda arka fonda miizik etkin bir sekilde kullanilsa da diinyanin bir
yerindeki reklam i¢in uygun bir miizik ¢esidiyken, diger bir yerdeki kiiltiir i¢in kabul

%7 Ornegin, Lipton Icetea, Tiirkiye’de yayimladig

edilmeyebilir ve etkili olmayabilir
ve Hayko Cepkin’e rol verdigi reklamlarda Tiirk kiiltiiriiniin asina oldugu miiziklere

yer vermektedir.

Sekil 10: Lipton Tiirkiye Reklam1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0NJusOfinZY (02.04.2017)

%02 Terpstra ve Sarathy, s. 108.

303 Reha Saydan ve Hiiseyin Kambir, ‘Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarinin Onemi
(Cokuluslu Sirket ve Yerel Kiiltiir Ornekleri)’, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 6, Say1: 22,
s. 81.

304 Terpstra ve Sarathy, s. 108.

%%5 Mooij, Paradoxes, s. 57.

S E C. Mutlu, s. 308.

%07 Keegan, s. 61.
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4.4.6. Egitim

Uluslararas1 pazarlarda, hedef kitlenin egitim seviyesi ve okuryazarlik orani
oldukca O6nemlidir. Cilinkli ne tip medya araci kullanilacagi ve reklamlarin hangi
seviyede hazirlanacagina bu kriterler dogrultusunda karar verilmektedir. Reklam
mesajlarinda, 6zellikle gorsel ile yazili 6gelerin arasindaki denge ve mesajin goreceli
karmasiklig1 farkli iilkelerin ya da bolgelerin ulastig1 egitim seviyelerinin 1s1ginda ele
almmaktadir®®,

Egitim diizeyi ve okuryazarlik orani yiiksek olan kiiltiirlere hitaben
hazirlanacak reklamlarda, {iriin veya hizmetin kalitesi, diger {iriin veya hizmetlerden
ayiran Ozellikleri ve teknik ozellikleri anlatilmaktadir. Egitim diizeyi diisiik olan
hedef kitle igin ise, mesajlar daha basit diizeyde ve anlagilir olmaktadir. Uriin veya

hizmetin 6zelliklerinden ziyade kullanim kolayligini, basit bir dille anlatarak ve bol

gorsel 6geye yer vererek etkilemeye calisilmaktadir.

4.5 ULKELERIN KULTUREL YAPILARI VE ULUSLARARASI
REKLAMLARA ETKIiSi

Ulkelerin sahip olduklar kiiltiirel yapilar, bireylerin davranislarina, yasam
tarzlaria dolayisiyla da tiiketim tercihlerine ve satin alma kararlarina yansimaktadir.
Uluslararas1 firmalar, farkli iilkelerde yasayan ve kiiltiirel yapilar1 farkli olan bu
tiikketicilerin tercihlerini kendi lehlerine cevirme ¢abasi igerisindedir. Kiiltiirel
farkliliklar nedeniyle standart reklamlar her iilkede basariya ulagsmamaktadir ve
reklam politikalar kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda sekillenmektedir. Bu sebeple
tilkelere ve Kkiiltiirel farkliliklara gore reklam yapilarinin smiflandirilabilmesi

mumkindiir.

%08 Chriss Fill, Marketing Communications: Context, Contents and Strategies, Prentice Hall,
London, 1995, s. 585.
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4.5.1. Latin Amerika Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Latin Amerika kiiltiirii toplumcu bir yapiya sahiptir. Bagli olduklar1 topluluk
icerisinde birbirleri ile iliskileri ve grup amaglari, bireysel amaglardan daha
6nemlidir®®. Miizik, dans ve renkler hayatin igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadur.

Eglence ve yasamin tadii ¢ikarma anlayisi en tipik ozelliktir®™.

Bu sebeple
reklamlarda futbol, karnaval gibi aktiviteler ve dans iizerine olusturulan temalar

kullanilmaktadir.

Sekil 11: Coca Cola Copa America Reklami

Kaynak: http://www.coca-colacompany.com/stories/copa-america- (02.04.2017)
4.5.2. Arap Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Arap kiltiirli, kesin bir smif yapist sergilemektedir. Bazi toplumlarda
zenginlik, egitim veya meslek olarak ayrilabilecek sinif kavrami Araplarda aile ve
onun gecmisine dayanmaktadir. Cocuklar genis ailelerde dogmakta ve biiylimekte;

311 Arap

ailenin onuruna, sadakatine ve sorumluluklarina baghilik duymaktadir
tilkeleri toplumcu bir kiiltiire sahiptir. Bir¢ok Arap iilkesinde tiiketiciler reklam

mesajlarma kiiltiir ve din dogrultusunda yorum yaptiklarindan dolayi, reklam

%9 Yong Zhang ve Betsy D. Gelb, ‘Matching Advertising Appeals to Culture: The Influence of

Products Use Conditions’, Journal of Advertising, 25 (3), 1996, s. 31.

10 Michael A. Hitt, R. Duane Ireland ve Robert E. Hoskisson, Strategic Management:
Competitiveness and Globalization, Thomson/South Western, Australia, 2005, s. 45

311 Seving Kose ve Aylin Unal, Farkh Toplumsal Kiiltiirler, Orgiit Yapilari, Liderlik
Davramislari, zmir Giiven Kitabevi, {zmir, 2003, s. 35.
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mesajlarmin etkili olabilmesi i¢in, kolektif toplum davramigina odaklandigi
goriilmektedir®.

Arap lilkelerinin reklamlarinda dikkat edilmesi gereken en Onemli nokta
Islam dininin 6zellikleridir. Reklam mesajlarinda ve icerikteki gorsellerde Islam
dinine aykir1 olabilecek herhangi bir durum hos karsilanmamaktadir. Arap
tilkelerinde, reklamlarda kullanilacak igeriklere iligkin gorsel, mizah veya cinsiyet
rollerinin kullanilmasinda oldukca dikkatli olunmasi gerekmektedirglg. Oyle ki, Arap
diinyasinda neyin dini neyin Kkiiltiirel oldugu arasinda ¢ok ince bir ¢izgi
bulunmaktadir®*,

Audi, Doritos, HP, Nivea ve Pepsi’nin de iginde oldugu birgok firma

Ramazan ayinda, ‘Miibarek Ramazan’ temasi ile reklamlar vermektedir.

Sekil 12: Uluslararas1 Markalarin Arap Ulkelerinde Ramazan Reklamlar1

Doritos
A

J)lo (Lo

Ramadan Mubarak

Kaynak: http://www.digitalks.me/campaigns/101-creative-ways-to-wish-ramadan-from-
powerful-middle-east-brands-on-facebook/ (02.04.2017)

312 Morris Kalliny ve Lance Gentry, ‘Cultural Values Reflected in Arab and American Television

Advertising’, Journal of Current Issues and Research in Advertising, 29 (1), 2007, s. 21.

313 Fahad S. Al-Olayan ve Kiran Karande, ‘A Content Analysis of Magazine Advertisements From the
United States and the Arab World’, Journal of Advertising, 29 (3), 2000, s. 70.

314 Kalliny ve Gentry, s. 17.
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4.5.3. Amerikan Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Amerikan kiltiirii yiiksek bireycilik 6zelligine sahiptir. Her bireyin diger
birey ve gruplardan ayr1 bir varlik oldugu ve bu nedenle her bireyin dogal haklara
sahip oldugu goriisii hakimdir®®>. Ayrica Amerikalilar rekabetci, yiiksek basariya
sahip, bagimsiz ve sorgulayici yapiya sahiptir®™®,

Amerikan kiiltiiri ‘yapmaya yoOneliktir’. Bu o6zellik iilkeyi, aktivite ve
calismayr vurgulayan kiiltiiriin  kusursuz bir Ornedi haline getirmektedir317.
Amerikalilar, yaptiklart reklammm dogrudan dogruya satislari etkilemesini
beklemektedir, yani her zaman isti kapali ve rasyonel bigcimde satig Onerisi

318 Amerikan kiiltiir yapisina uygun olarak verilebilecek en tipik

yapmaktadir
orneklerden bir tanesi Nike markasidir. Amerikan menseili bir firma olan Nike,
bir¢ok reklam filminde ve sloganinda Amerikan kiiltiiriinii acik¢a sergilemektedir.
‘Make Yourself Fit’ ve ‘Just Do It’ mesajlar1 ‘yapmaya yonelik’ kiiltiiri ve

‘dogrudan satislari etkileyen’ onerileri icermektedir.

Sekil 13: Nike ‘Make Yourself Fit’ Reklami

Kaynak: http://www.designyourway.net/blog/inspiration/35-nike-print-advertisements-that-
boosted-the-companys-income/ (02.04.2017)

315 Zhang ve Gelb, s. 31.

318 H. Bakhtari, ‘Cultural Effects on Management Style’, International Studies of Management and
Organization, 25, 1995°den aktaran Kalliny ve Gentry, s. 17.

1 Bjerke’den aktaran Kiibra Hiiseyinova, ‘Uluslararasi Ticarette Kiiltiirel Farkhhklar ve
Etkileri’, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2006, s. 104.

318 Jim Ring, Reklam Diinyasimin I¢ Yiizii: Basarih Sonuclar Almak i¢in Reklam Ajansimz Nasil
Yonetmelisiniz?, Milliyet Yayinlari, Istanbul, 1996, s. 179.
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Sekil 14: Nike ‘Just Do It” Reklami

Kaynak: http://www.bidnessetc.com/45079-nike-inc-inks-deal-with-nba-as-exclusive-

oncourt-apparel-provider/ (02.04.2017)

Amerikan reklamlarmin en temel Ozelliklerinden bir digeri ise tiiketiciye
“neden o {rinii satin almasi gerektigi” konusunda agiklayict bilgilere yer
verilmesidir. Diger bir 6nemli 6zellik ise, reklamlarda “yeni, gelismis, en iyi, simdi,

diinya capinda ve en iyisi” gibi iddiali s6zlere yer verilmesidir®®.

4.5.4. Ingiliz Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Ingiltere diisiik giic mesafesine sahip ve yiiksek diizeyde bireyci bir toplum
oldugundan dolay: reklamlarda mesaj kisiye yonelik olarak tasarlanmakta, genellikle
“senin i¢in” gibi ifadeler kullanilarak yas ve otorite gozetmeden kisiye 6zel oldugu
belirtilmektedir®*°.

Vodafone markasmin Ingiltere’de hazirlamis oldugu reklamda kiigiik yasta
bir ¢ocuk ve kopegi yer almaktadir. ‘Sadakat, baglilik; her zaman iletisim halinde
olmaktir’ mesaj1 verilmektedir. Glic mesafesinin diisiik olmasi sebebiyle kii¢iik
yastaki ¢ocuk, yetiskin bir birey gibi reklam mesajina konu edilebilmektedir. Gii¢
mesafesinin ve toplumculugun daha yiiksek diizeyde oldugu bir kiiltiirde ilgili

mesajin basarili olma ihtimali daha zayiftir.

319 Aktuglu ve Eginli, s. 174.
320 Aktuglu ve Eginli, s. 175.
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Sekil 15: Vodafone Ingiltere Reklami

Inseparable means
always being in touch

Secing faes and mabie a3 nseparatie s heo

Kaynak: http://www.baseone.co.uk/our-portfolio/brand-engagement/vodafone-inseparable
(02.04.2017)

Marka degeri yiiksek tiriinlerde iist siniflara hitap eden ifadelere yer verilerek
siif farkliliklar1 vurgulanmaktadir. Reklam mesajlarinda “biz tavsiye ediyoruz, biz
yapacagiz” seklindeki ifadeler, konuyu, iriinii en iyi bilen kisiler tarafindan
kisisellestirilerek verilmektedir. Ayrica reklamlarda incelikle hazirlanmis, alayli ve
saka yoluyla aktarilan bilgiler ve so6zciik oyunlarinin kullanilmasi da soz
konusudur®?*,

Liiks arag¢ klasmaninda yer alan Jaguar markasi, Ingiltere’de yaymnladig
reklamda yiiksek egosuyla taninan ve diinyanin en iyi teknik direktorlerinden bir
tanesi olarak kabul edilen Jose Mourinho’yu oynatarak otomobili tavsiye eden
kisinin ‘en 1iyi’ olmasi ve izleyenlere ‘kendini 0Ozel hissetmesi’ mesajlarini

vermektedir.

Sekil 16: Jaguar ingiltere Reklami

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/jos-mourinho-daima-mukemmelligin-pesinde
(02.04.2017)

321 Aktuglu ve Eginli, s. 175
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4.5.5. Alman Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Alman kiltirinde akla gelen ilk 6zellik genellikle disiplindir. Disiplinli
yasam tarzlar1 ve calisma hayatlar1 nedeniyle yaptiklari her iste yiiksek kalite
kavrami herkesin aklina yerlesmistir.

Reklam stillerinde de ilgili 6zellikler ortaya ¢ikmaktadir ve belirsizlikten
kaginmak i¢in agik bir dil kullanilmasi, yogun bir bilginin bulunmasi ve gergek
bilgilerin aktarilmas1 Ozelliklerini gdstermektedir. Reklamlarin bir mantik
siralamasinda ilerlemesini, diiz ve ciddi anlatimi tercih etmelerinden dolay: iiriin
veya hizmet ile ilgili gosterimlere daha ¢ok yer verilmektedir. Reklamlarda 6zellikle
yiiksek kalite, teknoloji ve dizayn 6nemli ¢ekicilik unsurlart olarak kullanilmaktadir.
Uriiniin yararlari, teknik detaylar1, nasil ¢alistign gibi konularda mesajlarin iletilmesi
beklenmektedir ve uzman kisilerin bilgi aktarimi ¢ok Snemsenmektedir®?.

Ornek olarak Bosch markasmin Almanya’da yaymladig1 reklam verilebilir.

Reklamda diiz ve net anlatim ile gorseller iizerinde durularak yemek pisirme

makinesinin islevleri anlatilmaktadir.

Sekil 17: Bosch Almanya Reklami

Uber 100 Gerichte im Kochbuch.

Ab jetzt geht es schnell, einfach und gesund.

Bosch AutoCook Multikocher - Arbeitende Mutter

Jeder kann kochen. |
Versprochen!

Bosch AutoCook.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0P_UlvsuTlIc (02.04.2017)

322 Aktuglu ve Eginli, . 174-175

102


https://www.youtube.com/watch?v=0P_UlvsuTlc

4.5.6. TIspanyol Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Ispanyol kiiltiirii, ortaklasa davramisa yani toplumculuga daha fazla 6nem
veren bir Kkiiltiirel yapiya sahip oldugu i¢in bu o&zellik reklamlarda da etkili
olmaktadir. Bu nedenle, arkadaslik iliskileri, bir gruba ait olma temalar
vurgulanmaktadir. Siesta kiiltiiriiyle bilinen Ispanyollarda keyfi yasam tarzi, yemek
kiltliriine de yansimaktadir. Temel ihtiyag olarak tiiketilmesinden daha ¢ok keyif i¢in
tiikketilmesi 6nemli bir kiiltlir olarak kabul edilmekte ve reklamlarda da bu yonde

mesajlar aktarilmaktadir®?®

. Latin kiiltliriine yakin olmasi sebebiyle, sanat, miizik,
eglence gibi 6zellikler ¢ekicilik unsurudur.

Asus firmasmin Ispanya’da yaymladigi reklam, toplumcu dzelliklerine drnek
olarak verilebilmektedir. Diinyanin farkli yerlerinde olmalarina ragmen teknoloji
sayesinde haberleserek bir araya gelmelerini anlatan reklam filminde arkadaslik

vurgusu yapilmaktadir.

Sekil 18: Asus Ispanya Reklam

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/asus-yeni-reklam-filminde-arkadasligi-
vurguluyor (02.04.2017)

4.5.7. Fransiz Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Fransiz kiiltiirlinde smif ¢ok Onemlidir ve bu siniflarda sosyal statiilerin

degisikligi Fransiz insaninda ¢ok nadir gériilmektedir324

. Farklh olmak, garip olmak,
tiyatro gibi reklamlar Fransiz tarzidir. Fransiz kiiltlirlinde hayatin1 yagama duygusu

esas oldugundan dolay1 haz ve eglence 6nemlidir. Reklamlarda az metin ¢ok sembol

323 Aktuglu ve Eginli, s. 175.
824 K 3se ve Unal, s. 35
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ve gorsel kullanilmaktadir. Giizellik, erotizm ve kadin estetigi de sik kullanilan
ozelliklerdir®®. Fransiz kiiltiirii yiiksek diizeyde gii¢ mesafesi ve bireyci 6zellik
gosterdiginden dolayr reklam mesajlarinda insanlarin 6zgilir ve bagimsiz olmast,
dolayisiyla farkli olma ihtiyaci 6n plana ¢ikmaktadir 326,

Romantizm ise Fransiz kiiltiiriiniin en énemli pargalarindan biri oldugu igin
tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden daha ¢ok romantik iliskiler ve baglantilarin
yansitilmasi daha ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Reklamlarda eglendiricilik ve mizah
Ozelliginin bulunmasi dikkat ¢ekerken, aynm1 zamanda mizahin sok edici bir etki
yaratmas1 da akilda kalicilig: arttirmaktadir®’.

Ornegin, Ikea firmasinin Fransa’da yapmis oldugu reklamda, oglunu hala

kiiciik bir cocuk gibi goéren anne temas: islenmektedir. Uriinden ¢ok anne ogul

iliskisinin yansitildig1 reklam tipik Fransiz stili olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 19: ikea Fransa Reklami

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/ikea-fransadan-yurekleri-isitan-bir-reklam
(02.04.2017)

4.5.8. Japon Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Ortaklasa davranisin yliksek diizeyde oldugu toplumcu anlayisa sahip Japon

kiiltiirtinde, reklam mesajlarinda tiiketici ile arkadas gibi davranilmasi, giiven

328

kavramimin gelistirilmesi ve gilivenlerinin kazanilmas: 6nemlidir™". Bu nedenle,

325 Elden, Ulukdk ve Yeygel, s. 276.

326 Aktuglu ve Eginli, s. 174.

%27 Taylor ve digerlerinden aktaran Aktuglu ve Eginli, s. 173.

328 Marieke de Mooij, ‘Cross-Cultural Consumer Behavior: A Review of Research Findings’, Journal
of International Consumer Marketing, 23, 2011, s. 188.
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bireysellik ve bir gruba karsi uyumsuzluk vurgusu tasiyan reklamlar cok ise
yaramamaktad1r329.

Reklam yapisinda direkt ifadelerden ¢ok dolayl ifadelere yer verilerek, iiriin
veya hizmetle ilgili bilgi vermekten ziyade olumlu duygular uyandirmaya

330

odaklanilmaktadir™". Cok fazla reklam ve reklamlarin igerigindeki satis baskilari

tiiketiciler iizerinde olumsuz etki yaratmaktadir®*,

Reklamlarda goze carpan bir diger husus kutlamalarin genis bir uygulama
alaninin olmast ve sarkilarin siklikla kullanilarak popiilerlik kazanilmasidir>>.
Reklamlarda yerel degerlerin 6n planda tutulmasi da bir baska 6zelliktir. Yerel Japon
kiyafetleri, Sumo ve Samuray gorselleri kullanilmaktadir ve animasyona ¢ok fazla
yer verilmektedir.

Otomobil markasi Toyota’nin reklaminda Japon figiirleri ve animasyonu ayni

kare igerisinde gorebilmek miimkiindiir.

Sekil 20: Toyota Japonya Reklam1

TN ——

Fv oIBR8 BRERNKYyTr—Y

yota Safety Sense
e

vt e NEE~ ..
R T 7 ]

FUNTO DRIVE, AGAIN. <

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bG7hnpAeja0 (02.04.2017)

%29 Belch ve Belch, s. 679.

330 Marieke de Mooij ve Geert Hofstede, ‘The Hofstede Model: Applications to Global Branding and
Advertising Strategy and Research’, International Journal of Advertising, 29 (1), 2010, s. 97.

3 Shintaro Okazaki, Barbara Mueller ve Charles R. Taylor, ‘Global Consumer Culture Positioning:
Testing Perceptions of Soft-Sell and Hard-Sell Advertising Appeals Between U.S. and Japanese
Consumers’, Journal of International Marketing, Vol: 18, No: 2, 2010, s. 26.

332 Aktuglu ve Eginli, s. 174
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4.5.9. Cin Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Kiiltirel ag¢idan Cin, batidan oldukca farkli degerlere sahiptir. Cinliler
gecmisteki basarilartyla gurur duymaktadir ve geleneklerine oldukca baghdir. Bu
baglilik geleneksel reklam yapust ile kendini gostermektedir®,

Mercedes firmasmin Cin pazari i¢in hazirladigr reklam filminde Cinli
sporculara yer verilmistir. Filmin akisinda ge¢misten beri bazi spor dallarindaki
basarilari, madalyalar1 vs. vurgulanmakta ve bu basarinin ¢ok ¢alismaya bagli oldugu

gosterilerek Mercedes’in performansiyla iligkilendirilmektedir.

Sekil 21: Mercedes Cin Reklami

Kaynak: http://www.campaignchina.com (02.04.2017)

Cin genelde toplumcu bir kiiltiir yapisina sahiptir. Cinliler tarihi boyunca aile,
sosyal ¢ikarlar ve kollektif amaglar1 6n planda tutmakta, kisisel amag ve basarilar ise
¢ok fazla nemsememektedir®®**. Bu sebeple reklam politikalarinda tiiketicileri ikna
edebilmek adia grup yararlari, uyumu ve aile degerleri daha etkili olmaktadir®>.

Cinliler batililardan daha sakin goriiniislii insanlardir. Onlar sevgilerini,

heyecanlarin1 acik olarak gdstermekten kag1nmaktad1r336. Gili¢ mesafesinin yliksek

3 Jensen J Zhao, ‘The Chinese Approach to International Business Negotiation’, The Journal of
Business Communication, 37 (3), 2000, den aktaran Hiiseyinova, s. 84.

¥4 Zhang ve Gelb, s. 31.

%% De Mooij ve Hofstede, s. 98.

336 Zhao’dan aktaran Hiiseyinova, s. 84.
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olmasi nedeniyle Cin kiiltiiriinde yas ve riitbeye oldukca saygi gosterilmektedir. Bu

ozellik reklam mesajlarinda kesinlikle goz ardi edilmemelidir®’.

4.5.10. Tiirk Kiiltiirii ve Reklam Yapisi

Tirk kiltirinde hem dogunun hem de batinin izlerini bulabilmek
miimkiindiir. Baskin olan 6zellikler dogu kiiltliriine daha yakin oldugu i¢in otoriterlik
ve toplumculuk temel belirleyicilerdir. Bu 6zellikler reklam yapisina da yogun olarak
yansimaktadir. Belirsizlikten kacinmanin en 6nemli gostergesi olan {istlin teknoloji
kullanimi, kisinin statiisii i¢cin anlamliysa Onemli olmakta ve gosteris istegi
kullanilmaktadir. Reklamlarda genellikle kalabalik vardir ve insan o kalabaligin bir
pargasi ise mutlu olmaktadir. Mizah da eglendirme amaciyla kullanilan bir diger
unsurdur. Reklamlarda iinlii kullanimi da prestij, gosteris ve statli hissi yaratmasi
nedeniyle yaygindir®®,

Bir¢ok uluslararast marka, Tiirkiye’de yayinladig: reklamlarda toplum, grup,
aile gibi temalar1 olduk¢a fazla kullanmaktadir. Ornegin, Coca Cola’min Tiirk
insaninin futbola diiskiin olmas1 sebebiyle hem futbol ile bagdastirdigi hem de ‘Kol
kola Coca Cola’ seklinde telaffuz benzerliginden yararlanilarak kolektif mesaj

verdigi reklam filmi basarili bir se¢imdir.

Sekil 22: Coca Cola Tiirkiye ‘Kol Kola’ Reklam1

SPOR TOTO SUPER LiG TAKIMLARI
VE MILYONLARCA TARAFTARIYLA

KOL KOLA GiRDIiK!
¥ AR P

VR T
¥ 3 -

: k.
FUTBOL EN COK KOL KOLA cOzeL

% h
e
S —

Kaynak: http://www.campaigntr.com/turkiye/coca-cola-milyonlarca-taraftarla-kol-kola
(02.04.2017)

%37 Ji Li, Kevin Lam ve Gongming Qian, ‘Does Culture Affect Behavior and Performance of Firms?
The Case of Joint Ventures in China’, Journal of International Business Studies, Vol. 32, No. 1, s.
128.

%8 Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, iletisim Yaymlari, Istanbul,
2005, s. 267
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4.6. ULUSLARARASI PAZARLAMADA SEKTORLER VE URUN
GRUPLARI ACISINDAN KULTUREL FARKLILIKLARIN
REKLAMLARA ETKIiSi

46.1. Gida

Bireylerin fizyolojik ihtiyaclarinin karsilanmasi sebebiyle gida en Onemli
sektorlerden bir tanesidir. Diinya niifusunun hem zorunlu ihtiyaglar1 hem de bireylere
gore degisen keyfi tiiketim tercihleri nedeniyle, gida sektorii siirekli arz ve talep
icermektedir. Bu sebeple yiyecek ve icecek pazari diinya ticaretinde onemli bir
biiytikliige sahiptir. Cok sayida lirlin ¢esidi ve ayni kategoride birden fazla markanin
bulunmasi, sektorii gok biiylik hacime ulastirmakta ve yiiksek bir rekabet icerisine
sokmaktadir. Rekabet ile birlikte tanittm ve reklam da daha fazla o6nem
kazanmaktadir.

Televizyon ve internet gibi araglarda, neredeyse her kanalda ve tiklanan
sayfada karsimiza c¢ikan reklamlarin biiylik bir kismi gida sektoriine ait durumdadir.
Ayni sekilde, dagitilan brosiirler, cep telefonlarina gelen mesajlarin ¢ogunlugu gida
sektorliyle alakali olup, kampanyalar ve fiyatlar ile ilgili bilgi vermektedir. Diger
sektorlere nazaran gida sektorii igerisinde yer alan yiyecek ve icecek cesitlerine
ulagsmak anlik ve kolay oldugu i¢in, insanlarin tercihlerini degistirmek, karar verme
asamasinda yonlendirmek ve tiikketime tesvik etmek, dogru ve etkili reklamlar ile
daha basarili olmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 uluslararasi pazarlarda, yiyecek ve
icecek alaninda faaliyet gdsteren markalarin birgogu kiiltiirel farkliliklart oldukca
dikkate almaktadir ve hem iiriin hem de {iriine bagl reklam bazinda o iilkenin yerel
markasi gibi hareket etmektedir.

Konuyla ilgili verilebilecek en iyi 6rnek Coca Cola’dir. Diinyanin en g¢ok
bilinen markalarindan biri olan Coca Cola, pazar pay1 nedeniyle kendi iirlin grubunda
ilk siralarda yer almasina ragmen, reklam politikasinda kiiltiirel farkliliklara oldukca
onem vermektedir. Farkli tilkelerdeki reklamlar1 incelendiginde; dil, din, degerler,
estetik, semboller ve 0Ozel giinler gibi unsurlara uygun sekilde reklamlar
gerceklestirmektedir. Ornegin, Noel icin hazirlanan ve farkl: iilkelerde yayinlanan

reklamlarda, ilgili tilkenin kiiltiiriine uygun kisilerin yer aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 23: Coca Cola Noel Reklami1 Model 1
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=q1XBBWW _ulY (02.04.2017)

Sekil 24: Coca Cola Noel Reklami1 Model 2

-

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=EazREPg4y5E (02.04.2017)

Sekil 25: Coca Cola Noel Reklam1 Model 3
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NOptjmFSino (02.04.2017)
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Fast food sektoriinde yer alan en Onemli uluslararast markalar da kiiltiirel
farkliliklara 6nem vermektedir. Uriin icerigi bazinda hem dini 6zellikleri hem de
geleneksel tatlar1 dikkate alan uluslararasi markalar, reklam politikalarinda da aym
stratejiyi uygulamaktadir. Ozellikle McDonalds, Dominos, KFC ve Popeyes gibi fast
food zincirlerinin Tiirkiye’de gerceklestirdigi reklamlarda Tiirk¢eden yararlanma
sekilleri ve toplumsal degerlerin kullanilmasi sonucu enteresan, mizahi ve ilgi ¢ekici
reklamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Tirkiye’de ‘acilarin ¢ocugu’ olarak bilinen sarkici Emrah’in rol aldigi
McDonalds reklam filminde ‘benim acim bana yeter’ sdylemi ile acili tavuk burger
trtinii tanitilmaktadir. Yerli inli kullanimi1 ve Tiirk kiiltiiriine ait mizahi yap ile

sadece Tiirkiye pazarina uygun bir reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 26: McDonalds Tiirkiye Reklam

BENiIM ACIM
BANAYETER

ACILI
VU

Kaynak: http://www.campaigntr.com/turkiye/mcdonalds-yeni-lezzetini-tanitti-benim-acim-
bana-yeter (02.04.2017)

Reklam politikasin1 kiiltiirel farkliliklara gore belirleyen Dominos Pizza,
Tiirkiye’de yayinladigr reklamlarda Tiirk kiiltiirline uygun mesajlar tercih etmektedir.
Tiirk kiiltiiriiniin toplumcu bir yapiya sahip olmasi ve grup iligkileri, aile gibi
degerlere 6nem verilmesi sebebiyle bu 6zellikler siklikla kullanilmaktadir. Dominos,
‘anne hattr’ reklamlar1 ile Tirk kiiltiirinde annenin Onemi ve ¢ocuklarinin

beslenmeleri lizerindeki etkisini islemektedir.
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Sekil 27: Dominos Tiirkiye Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ZXHwvtPU7zE (02.04.2017)

Bir diger fast food markasi Popeyes, Tiirk¢eden yararlanarak mizahi bir dil
gelistirmektedir. Yemek literatiiriinde, ozellikle etlerin  yumusamasi ve lezzet
kazanmasi i¢in bir siire bekletilmesine ‘terbiye etmek’ adi verilmektedir. Terbiye
edilmis tavuk triiniinii vurgulamak isteyen Popeyes, Tiirkiye’de ‘terbiyesiz tavuklara
yer yok’ sloganimi kullanmaktadir ve s6z konusu tavuk figiirlinlin terbiyesiz ve

saygisiz davranislarina gonderme yapmaktadir.

Sekil 28: Popeyes Tiirkiye Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kMO0gclagc6s (02.04.2017)

Tiirk yemek kiiltiiriinde onemli bir yer tutan tavuk, pilav ve ayran meniisiinii
tanitan KFC’nin, reklam mesajin1 da Tirk kiiltiirine uygun bigimde belirledigi
gorilmektedir. Reklamin konusu, hayatin iginden olaylar1 yansitmaktadir ve
reklamda annesinin iste8iyle perde asan, piring ayiklayan bir gence yer

verilmektedir.
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Sekil 29: KFC Tiirkiye Reklam1

Kaynak: https://WWW.youtube.com/watch?v:xamJFJoMBDg (02.04.2017)

McDonalds markasina bagli McCafe, kiltiirel agidan farkli miisamaha
seviyesine sahip toplumlarda yayinlanmasi zor olan bir reklami: Tayvan’da
yayinlamistir. Reklamda erkeklerden hoslandigini kahve bardaginin {izerine yazarak
babasma acgiklayan bir geng yer almaktadir. Reklamin slogani ise ‘bir kahveden
fazlasin1 soyleyin’ seklindedir. McDonalds, kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda bir
politika izledigi i¢in ¢ok biiyiik bir pazar olmasina ragmen ayni reklami komsu tilke
Cin’de yaymlamamistir. Cin toplumunun konuya bakis agis1 ve miisamaha
ozelliginin diisiik olmas1 sebebiyle, ayni reklamin gosterilmesi halinde basarisiz

sonugclar elde edilmesi kaginilmazdir.

Sekil 30: McDonalds McCafe Tayvan Reklami

Kaynak: http://fusion.net/i-accept-that-you-like-boys-dad-tells-son-in-new-mcdon-
1793855219 (02.04.2017)
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4.6.2. Otomotiv

Otomotiv sektorii, reklam igeriklerinde karma bir yapiya sahiptir. Uluslararasi
otomobil ve lastik markalarmin politikalari, reklamin yayinlanacag tilke dilinde
dublaj ile standart bir reklam olabilecegi gibi, o iilkenin kiiltiirel yapisina ve
degerlerine gore farklilagtirilmis bir reklam da olabilmektedir. Burada 6nemli olan
nokta standart bir reklamin tiiketicilerin satin alma kararini ne derecede etkiledigidir.

Otomobil markalar1 kendi iglerinde liiks, orta ve alt klasman gibi kategorilere
ayrilmaktadir. Ust sinif olarak kabul edilen markalar reklama gerek duyulmaksizin
istenilen pazar payma ulasabilmelerine ragmen prestij agisindan reklam isin
vazgecilmezidir. Daha alt segmentlerde ise bir¢ok marka ve model olmas1 sebebiyle
reklamin 6nemi artmaktadir.

Otomotiv sektoriinde satin alma kararlarinin anlik olmamasi, misteriler
tarafindan detayli arastirmalar yapilmasi ve her 6zelligin incelendikten sonra karar
verilmesi reklam verenlerin isini zorlastirmaktadir. Hedef pazarin tercihlerini olumlu
yonde etkileyebilmek adina 1-2 dakikalik reklam siiresince basarili bilgi aktarimi
gerekmektedir.

Standart reklamlarda genellikle prestij ve belirli 6zellikler {zerinde
durulmaktadir. Reklamin ¢ekildigi cografyanin yol sartlari, hava kosullar1 ve iiriiniin
bahsedilen o6zellikleri, reklamin gosterildigi tilkedeki sartlar ile her zaman benzerlik
gostermemektedir. Bu nedenlerle standart reklamlarin basarisiz olma ihtimali
dogmaktadir.

Pazarin erillik/disilik yapisi, belirsizlikten kaginma seviyesi ve diger kiiltiirel
ozellikleri, satin alma kararinda Onemli etki vyarattigindan dolayr reklam
politikalarinda bu gibi kiiltirel farkliliklarin g6z 6nilinde bulundurulmas: daha etkili
olacaktir. Ornegin, Amerikalilar giiclii motora sahip biiyiik otomobiller ile basar1 ve
statii gosterme ihtiyacin1 ortaya koymaktadir. Almanlar, hizli araba kullanmaktan
hoslandiklart i¢in iyi dizayn edilmis, ileri teknoloji ve saglam araglar1 tercih
etmektedir. Fransizlar daha disil bir kiiltiire sahip olduklart i¢in dizayn ve stil 6n
planda olmaktadir. Tiirkiye’de ise uygun fiyat, aile i¢in genislik, saglamlik ve dizayn

gibi 6zelliklerin bir kagini birlikte i¢eren tercihler yapilmaktadir.
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Dilin 6nemli bir kiiltiirel unsur olmasi sebebiyle, gorsel anlamda standart
reklam politikast uygulanmasina ragmen kullanilan dil yaymlandig: iilkeye gore
mutlaka farklilastirilmaktadir. Ornegin, Renault firmas1 Tiirkiye’de yaymladig
reklamda standart gorsele sahip reklam filmini Tiirk¢e metin ile tamamlamaktadir.
Hatta bir adim daha ileriye giderek Tiirk¢e yapisina ¢ok uygun olmamasina ve
elestirilmesine ragmen son yillarda kullanilan ‘plaza dili'ne ironik bir sekilde
deginmekte ve kiiltiirel unsur olan dil farkini su sekilde gostermektedir;

‘Bugtinden itibaren ‘to do list yapmak’ yok. ‘Double check’ler, bitmeyen
‘conferance call’lar yok. Hatta bu plaza dilini kullanmak da yok. Simdi baskalarinin

koydugu kurallar: yitkmak icin kendi kararlarimi aliyorum.’

Sekil 31: Renault Talisman Tiirkiye Reklanmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gkQHnUA7XEU (01.05.2017)

Renault, Fransa’da gerceklestirdigi reklamda ise Fransiz kiiltiirii ve reklam
yapisini tam anlamiyla hissettirmektedir. Hayati sembolize eden bir Senaryo
igerisinde, bir adamin evlenmesi, ¢ocuk sahibi olmasi ve karis1 tarafindan baska bir
kadina tercih edilmesi temalar1 islenmektedir. Fransiz kiiltiiriiniin 6zelliklerini
yansitan reklamda, erkegin yerine esinin diger kadini tercih etmesi gibi mizahin sok
edici 6zelligi, birgok iilke ve kiiltiirde kabul gérmekte zorlanacaktir. Oyle ki, ilgili
reklam filminin Tiirkiye versiyonunda Fransa’da yayinlanan reklamdan farkli olarak
‘the end’ boliimii bulunmakta ve iliskinin bittigi anlatilmaktadir. Iliskinin bitmesi ile
birlikte kadin yine ayr1 bir arabaya ge¢mektedir ancak Fransiz versiyonda oldugu

gibi yaninda bir kadin degil baska bir erkek bulunmaktadir.
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Sekil 32: Renault Fransa Reklami

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/renault-dan-hayati-sembolize-eden-bir-reklam
(02.04.2017)

Sekil 33: Renault Tiirkiye Reklami ‘Hayat Kadar Beklenmedik’

-

plat tiketimi ise 3,6-6,3 1t/100 km arah@indadir. Gosterilen ommom!g model, versiyon ve aksesuarlan ile

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Bu5Vg2qO2mE (01.05.2017)

Mercedes firmasinin Amerikan Futbol Ligi sampiyonluk magt Super Bowl
2017 i¢in hazirladigi reklam filminde, tamamen Amerikan kiiltiiriine ait 6zelliklerin
yer aldigi goriilmektedir. Reklamda, Mercedes markasinin prestiji ile Amerikan
kiiltiirtiniin ~ giic, kendine giiven ve yiliksek dilizeyde bireyci 0Ozellikleri

birlestirilmektedir.
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Sekil 34: Mercedes Amerika Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=eEM-9n9m310 (02.04.2017)

Otomobil lastigi liriin grubunda ise genelde standart reklamlar yer almaktadir
ve gosterildigi tilkenin dilinde dublaj yapilarak yaymlanmaktadir. Pirelli, Goodyear,
Bridgestone ve Michelin gibi biiyiik uluslararas: firmalarin oldugu sektorde diger
sektorlere gore daha az sayida reklam yapilmaktadir. Her iilke i¢in farkli reklam
politikas1 bu sektorde nadiren karsilagilan durumlardan bir tanesidir.

Ornegin Michelin standart reklamlarindan ayr1 olarak, Tiirkiye icin bir reklam
hazirlamis olup, reklam igeriginde her kilometreyi Tiirkiye nin bir yoresi, yemegi ve
diger ozellikleri ile bagdastirarak kiltiirel farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Reklamin
slogani ise ‘Tiirkiye yollarinda 8000 km” seklindedir.

Sekil 35: Michelin Tiirkiye Reklam

8000 KM DAHA UZUN OMORLD
MICHELIN LASTIKI

LA YOL, DAHA FAZLA HIKAYE.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Mxy2aemB1Dg (01.05.2017)
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4.6.3. Giyim

Uluslararas1 markalar tarafindan tim diinyada ortak bir moda kiiltiiri
yaratilmaya calisilmaktadir ve bu nedenle uluslararasi pazarlarda giyim sektorii ile
ilgili reklamlar, diger sektorlere ve {irlin gruplarina nazaran daha fazla
standardizasyon i¢ermektedir.

Markalarin standart reklam politikalarinda en fazla yararlanilan unsur {inli
kullanimidir. Ozellikle Nike ve Adidas gibi diinyanin en biiyiik spor giyim markalari
ile H&M, Mango, Gap ve Levi’s gibi giyim markalar1 genelde standart reklam
politikalar1 uygulamakta ve diinya capinda iinlii sporculari, sarkicilart veya
oyuncular1 oynatmaktadirlar.

Diinyadaki giyim ve moda trendleri birbirine yakinlastigindan dolay: standart
reklamlar, gosterildigi iilkenin kiiltiirel yapisina ¢ok aykiri olmadig siirece olumsuz
etki yaratmamaktadir. Ancak bu durum, faaliyet gosterilen iilkenin kiiltiirel yapisinin
tamamen go6z ardi edilmesi gerektigi anlamina gelmemektedir. Yeteri kadar analiz
yapilmamasi durumunda, reklam etkili olmayacaktir ve olumsuz sonuglar
dogurabilecektir.

Nike firmasi uzun yillar boyunca standart reklam politikas1 uyguladiktan
sonra son reklam filminde kadmnlari 6n plana c¢ikararak, farkli kiiltiirlerde ve
tilkelerde bu temayi islemektedir.

Rusya’da yayinlanan reklamda iinlii sporculardan ilham alan kiigiik bir kiz
cocugu bulunmaktadir. Reklamda, iclerinde patenci, atlet gibi Rus kiiltiiriinii yansitan
sporcularinda bulundugu bir¢ok spor dalindan {inlii kisi yer almaktadir. Tiirkiye’de
yayinlanan reklamda ise kiiltiirel farkliliklar agik¢a ortaya konmaktadir. Kadin
sporcularin basarilari ile kiiltiirel kaliplar eslestirilmekte ve mizahi bir anlatim ortaya
cikmaktadir. ‘Bizi boyle bilin’ slogani ile ironi seklinde hazirlanan reklam filminin
¢Oziimlemesi su sekildedir;

‘Bizi bilirsiniz giizeliz biz” ifadesinden sonra ailesiyle fotograf ¢ektiren kisinin
boksor oldugu goriilmektedir. ‘Ellerimiz de béyle ince ve narindir’ ifadesinde hamur
acan kisinin, sonrasinda halter kaldirdig1 goriilmektedir. ‘Bu arada séylemis miydim?
Altini ¢ok severiz’ ifadesinde kuyumcuda altinlarin arasinda goriinen kisinin, altin

madalyal1 sporcu oldugu goriilmektedir. ‘Bir kenarda sessiz sakin kendi halimizde
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otururuz’ ifadesinde milli tenis¢i karsimiza cikmaktadir. ‘Oyle herkesin icinde
kahkaha falanda atmayiz. Liitfen, yapar myiz hi¢?’ ifadesinden sonra kahkaha atan

danscilar goriilmektedir.

Sekil 36: Nike Tiirkiye Reklam1

Nike: Bizi béyle bilin

Kaynak: http://www.campaigntr.com/haber/nike-tum-pazarlarda-kadinlari-on-plana-
cikariyor (03.04.2017)

Arap ilkeleri igin hazirlanan Nike reklam filminde ise g¢esitli Arap
ilkelerinden sporcu kadinlar yer almaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin yer aldigi reklam
filmi kimi Arap iilkelerde sorun teskil etmemesine ragmen, Nike firmasinin global
internet sayfasinda Suudi Arabistan iilke seceneginde de yer almasi olumsuz
karsilanmaktadir. Suudi Arabistan’da kadinlarin spor yapmasi yasaktir, bu sebeple

Nike Suudi Arabistan pazarindan olumsuz goriisler almaktadir.

Sekil 37: Nike Arap Ulkeleri Reklami
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Kaynak: http://fortune.com/2017/02/23/nike-women-sports-arab-world/ (01.05.2017)

Bir diger giyim markas1 GAP ise reklam kampanyasinda kullanmig oldugu
fotograf ile elestirilere maruz kalmistir. Fotografta yer alan kizlardan bir tanesinin
siyahi kizin basina kolunu yaslamasi markanin irk¢ilik ile suglanmasima neden

olmaktadir ve bu reklam kiiltiirel farkliliklarin 6nemini gozler 6niine sermektedir.

Sekil 38: GAP Reklami

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/gap-yeni-kampanyasi-icin-ozur-diledi
(01.05.2017)

United Colors of Benetton firmas1 Hindistan i¢in hazirlanan reklaminda dini
farkliliklar1 ve onyargi konusunu islemektedir. Bir tarafta Miislliman bir grubun,
diger tarafta ise Hindu bir grubun saldirgan tavirlar ile birbirlerine yiiradiigi
goriiliirken, daha sonrasinda amaglarmin kavga olmadig: anlasilmaktadir. iki grup
karsilikl1 olarak beyzbol tarzi bir oyun oynamakta ve eglenmektedir.

Reklamda, kiiltiirel farkliliklarin hayatin her aninda yer aldigi ve karsimiza
cikabilecegi mesaj1 verilmektedir. Aynmi iilke igerisinde yasayan insanlar arasinda

dahi kiltiirel farkliliklarin bulundugu kaginilmaz bir gergektir.
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Sekil 39: United Colors of Benetton Hindistan Reklami1

#UnitedByPlay

Kaynak: https://campaignsoftheworld.com/tv/united-colors-of-benetton-one-faith/
(01.05.2017)

4.6.4. Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri

Temizlik ve Kkisisel bakim tirtnleri igerisinde akla birgok iiriin c¢esidi
gelmektedir. Temizlik iriinleri; bulasik, ¢amasir ve ev temizligi gibi kategorilere
ayrilirken, kigisel bakim {irtinleri de; parfim, deodorant, kozmetik, sa¢ bakim, tiras
iiriinleri olarak sayilabilir. Uriin ¢esidinin fazla olmas1 sonucu sektdriin reklam yapisi
da olduke¢a karmasiktir.

Faaliyette bulunulan {ilkenin yapist ve kiiltiirel 6zellikleri, iirliniin hangi
kesime ve cinsiyete hitap ettigi, kullanim alaninin yayginligi ve iirliniin islevi gibi
unsurlar reklam politikalarini etkilemektedir. Hedef pazarin kiiltiirel boyutu da bu
unsurlar ile birebir iliskili olup, reklam politikalar1 belirlenirken gilic mesafesi,
bireysellik, belirsizlikten kaginma, erillik-disilik, uzun-kisa dénem yonelimi ve
miisamaha-kisitlama 6zellikleri dikkatlice analiz edilmelidir.

Faaliyet gosterdikleri iiriin grubunda, sektérde oncii olan markalar prestijleri
nedeni ile tiim diinyanin tanidigr yildizlari oynatarak standart reklam politikasi
uygulamaktadir. Ornegin, genel pazar yapisimi erkeklerin olusturdugu tiras
tirinlerinde ¢ogu zaman standart bir reklam politikasi izlenmektedir. Sektérde en
biiylik markalardan biri olan Gilette firmasinin reklam politikasi, standart reklam ve
diinyaca tinlii kisilerin yer almasina dayanmaktadir. Ancak dil farkliligindan dolayi,
yiizde yliz standart reklam uygulamasi pek miimkiin gériinmemektedir ve reklamin
yayinlandig1 iilke dilinde yapilmasi gerekmektedir. Tiirkiye’de yaymnlamis oldugu
reklam filminde bu dogrultuda hareket eden marka, jilet bagligini takmak fiilini ve

cikardigi sesi simgeleyerek ‘Tak diye’ sloganini vurgulamaktadir.
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Sekil 40: Gilette Tiirkiye Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6Y0bI5DBZgU (01.05.2017)

P&G ve Unilever, kiiltiirel farkliliklart dikkate alarak, faaliyet gosterdikleri
tilkelerde farkli reklam politikalar1 uygulayan firmalar arasinda yer almaktadir. Farkli
markalar ve isimler altinda bir¢ok iirlin grubunda faaliyet gdsteren P&G ve Unilever
ile ilgili gesitli rnekler verebilmek miimkiindiir. Ornegin, P&G firmasinin sampuan
markast Head&Shoulders ve Unilever’in sampuan markast Sunsilk (Tiirkiye’de
Elidor adi altinda) i¢in yapilan reklamlarda din, sembol ve estetik gibi kiiltiirel
farkliliklarin etkisi ¢ok agik bir sekilde goriilmektedir.

Sekil 41: Unilever Sunsilk Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=327eiM5hi98 (01.05.2017)

Sekil 42: P&G Head&Shoulders Afrika Reklami

A
\(: head&
shoulders
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=EfYEn1YrLuw (01.05.2017)
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Sekil 43: P&G Head&Shoulders Hindistan Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bWng7yBtys0 (01.05.2017)

Unilever’in bir diger markasi1 olan Dove reklaminda da kiiltiirel farkliliklara
onem verildigi gorilmektedir. Arap iilkeleri icin hazirlanan reklamda, Arap
kiiltiiriniin en 6nemli 6zelligi olan dini degerler ve sembollere uygun hareket edildigi

goriilmektedir.

Sekil 44: Unilever Dove Arap Ulkeleri Reklam
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CcEbxwh6jJU (01.05.2017)

P&G’nin deterjan markasi Ariel igin Ingiltere’de yaymladigi reklamda,
camasir yikayan cok sayida kadin igerisinde erkeklerin de oldugu goriilmektedir.
Ayni reklamin Tirkiye ve benzer kiiltlirel yapiya sahip iilkelerde yaymnlanmasi ¢ok
etkili olmayacaktir. Tiirkiye’de temizlik triinleri ve deterjan ile ilgili reklamlar
kadinlara hitap edecek sekilde tasarlanmaktadir. Reklam igerikleri ise {iriiniin
ozelligi, temizleme giicli, hijyenik ortam ve cocuklarin sagligi gibi konular ile

ilgilidir.
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Sekil 45: Ariel Ingiltere Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/user/arielukandire (01.05.2017)

Ariel markasinin Almanya’da yayinladigi reklamin tam olarak Alman
kiiltiirline ve reklam stiline uygun oldugu goriilmektedir. Uriiniin ne sekilde
kullanilacag1 ve hangi etkiyi yaratacag ile ilgili acik bir dil kullanilmaktadir. Konu
bir siralama ile ilerlemekte ve diiz anlatim tercih edilerek tiriinle ilgili gosterime daha

cok yer verilmektedir.

Sekil 46: Ariel Almanya Reklam1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zjiOFfI61pw (01.05.2017)

4.6.5. Beyaz Esya ve Elektronik Cihaz
Beyaz esya ve elektronik cihaz sektoriinde faaliyet gosteren uluslararasi

firmalar, diinyanin bir¢ok iilkesinde onemli pazar payina sahiptir. Sektorde giicli

firmalarin bulunmasi rekabeti de beraberinde getirmektedir.  Yiiksek rekabet
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sonucunda, gelisen teknolojiyle birlikte iirin Ozelliklerine 6nem verildigi kadar
tiriinlerin anlatildig1 reklamlara da 6nem verilmektedir.

Beyaz esya iiriinleri ve elektronik cihazlar, uzun siireli kullanim Omriine
sahip, siirekli degistirilmesi tercih edilmeyen ve memnun kalindig: takdirde sadakat
olusturan Triinlerdir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinden Once arastirma
yapmalari, ¢ok sayida markayi karsilagtirmalart ve tiim o6zellikleri analiz etmeleri
nedeniyle bu iiriinler i¢in tasarlanan reklamlarin etkinligi de 6nem kazanmaktadir.

Beyaz esya, televizyon ve ev aletleri iiriin gruplarinda yer alan 6nemli
markalar reklam politikalarin1 reklamin gosterilecegi iilkenin kurallarina, kiiltiirel
yapisina ve tiiketici Ozelliklerine gore belirlemektedir. Son yillarda tim telefon
markalarimi golgede birakarak sektoriin Onciileri haline gelen Apple ve Samsung
(mobil) ise akilli telefon reklamlarinda genellikle standart reklamlari tercih
etmektedir.

Bosch markast degisik iilkelerde gerceklestirdigi reklamlarda kiiltiirel
farkliliklart dikkate aldigini net bir sekilde gostermektedir. Giineydogu Asya tilkeleri
i¢in ylriittiigii kampanyada Asya kiiltiiriinde yer alan aile ve grup degerleri ile diger
kitalara gore az gelismislik gibi unsurlar1 isleyerek her alanda ‘Fark yaratmak igin

yardimci oluyoruz’ sloganini kullanmaktadir.

Sekil 47: Bosch Glineydogu Asya Kampanyast

WE HELP MAKE
THINGS SMARTER

szl e

Kaynak: https://make.bosch.com/ (01.05.2017)
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Ingiliz kiiltiiriiniin reklam stillerine yansimasi sonucunda, bir {iriin hakkinda
tavsiyede bulunan kisinin o konuyla ilgili uzman olmasi tercih edilmektedir. Uzman
kisilerin goriisleri reklam1 daha etkili hale getirmektedir. Bosch, Ingiltere’de Youtube
kanalinda yayinladig1r reklamda Bosch miihendisine yer vermekte ve konunun en

uzman kisi tarafindan aktarildigi algisi yaratmaktadir.

Sekil 48: Bosch ingiltere Reklam1

Karl, the
Bosch Engineer
explains i-DOS

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Dx7uwkrAtxM (01.05.2017)

Bosch Fransa’da yayinladigi reklamda ise konunun tiyatro gibi islenmesi ve
romantizm igermesi gibi Fransiz kiiltiiriiniin 6zelliklerinden faydalanmaktadir.
Reklamin igeriginde, evden tasman iki ev arkadasinin diyalogu anlatilmaktadir.
Arkadaslardan birinin ¢amasir makinesine duydugu baglilik ve ondan ayrilmak

istememesi konu edilmektedir.

Sekil 49: Bosch Fransa Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NHuyym2qTlo (01.05.2017)
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Cesitli iiriin gruplarinda diinya ¢apinda bir marka olan Samsung, Hindistan
icin hazirladigr reklamda semboller ve estetik gibi kiiltiirel farkliliklara Snem
verdigini gostermektedir. Reklamda Hint yasantisi, Hint kiiltlirline 6zgii miizikler ve

kiyafetler kullanilmaktadir.

Sekil 50: Samsung Hindistan Reklami1

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=MgppkkpLFEA&index=26&list=PLEF062238
BFB992D1 (01.05.2017)

LG markas: ¢ift yikama o6zellikli ¢camasir makinesi i¢in hazirlamis oldugu
gorseller ile mizahi ve degisik bir kampanya gerceklestirmistir. Ilgili gorseller bati
tilkelerinde kullanilmis olup, dogu iilkelerinde kullanilmasi tercih edilmemistir.
Dogu kiiltiiriinde cinsiyetler arasi rol ve davranis farklilasmasi ile erkeklerin baskin
otoritesi batiya gore daha fazladir. Erkek ve kadin figiirlerinin birlesiminden olusan

gorsellerin dogu tilkelerinde yayinlanmasi basarisizliga neden olabilecektir.

Sekil 51: LG Twin Wash Reklami

Kaynak:  https://campaignsoftheworld.com/print/lg-twin-wash-wash-tough-and-delicates-
together/ (01.05.2017)
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4.6.6. Finans, Hizmet ve Diger Sektorler

Uluslararas1 sermaye hareketleri {izerindeki sinirlamalarin azalmasi ile
birlikte finans piyasalar1 da uluslararasi rekabete acilmaktadir. Paranin dolasim
hizina bagl olarak finansal araglarin gesitliligi de artmaktadir. Finans sektorii de bu
degisim ve gelisime ayak uydurmaktadir. Finans kuruluslari uluslararas: bir boyut
kazanmaktadir ve birden fazla iilkede faaliyet gOstermektedir. Faaliyet gosterilen
iilkelerde yasal, ekonomik ve kiiltiirel anlamda birgok degisken bulunmas1 sebebiyle,
farkliliklarin dikkate alinmasi1 daha da 6nem kazanmaktadir.

Glinlimiizde uluslararasi alanda faaliyet gdsteren bir¢ok banka, sigorta sirketi
vb. finans kurulusu kiiresel olduklari kadar yerel bir yapiya sahiptir. Ornegin
Tiirkiye’de banka tercihlerinde genellikle yerel duygular 6n plana ¢ikmaktadir. Yurt
dist kaynakli, uluslararasi bankalarin yerel bankalar ile rekabet edebilmesi igin
bizlerden birisi gibi davranmasi gerekmektedir.

Hollanda merkezli ING Bank, Tiirkiye i¢in hazirlanan reklamlarda yerli {inli
kullanim1 ve giinliik hayattan senaryo politikas1 uygulamaktadir. Ornek olarak, bir
reklam filminde Tirk kiltiirine ait ‘misket’ kavrami islenmektedir. Bir tarafta
camdan misketler ile oyun oynayan c¢ocuklar goriilirken diger tarafta reklamda
kullanilan Ginlii karakterin oyun havasi olan misket oynadigi goriilmektedir. Her iki
anlam icerisinde de ‘misket’ Tiirk kiiltiiriine ait sembol ve estetik unsurlarini

yansitmaktadir.

Sekil 52: ING Bank Tiirkiye Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs (01.05.2017)

Arap iilkelerinde Islami bankacilifin yaygin olmasi sebebiyle, reklam

politikalarina yansimasi da kaginilmazdir. Diger sektorlerde oldugu gibi, din ve dine
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dayal1 degerler finans sektoriinde de reklam politikalarinin temelini olusturmaktadir.
Omegin Londra merkezli Standard Chartered Bank, Birlesik Arap Emirliklerinde
yaptigi reklamda, iilkenin dini ve sembolik degerlerine 6nem verdigini

gostermektedir.

Sekil 53: Standard Chartered Bank Birlesik Arap Emirlikleri Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=I13hPYcgvSRM (01.05.2017)

Kiiresellesme ile birlikte, uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlamada
sinirsiz hareket kabiliyetine dogru gidilmektedir. Is, turizm ve diger sebepler ile
iilkeler arasinda cok sayida seyahat gerceklesmektedir. Ulkeleraras: ve kitalararas
yolculuklarda en fazla tercih edilen ulasim yontemlerinden biri ise havayolu
ulasgimidir. Bu durum havayolu ulasgimini  hizmet sektoriinlin en G6nemli
elemanlarindan biri haline getirmektedir. Ozellikle, turizm amach seyahatler
nedeniyle havayolu ulasimi ve turizm sektorii birbirleriyle i¢ ice gegmis durumdadir.

Konuyla ilgili 6rnek olarak Tiirk Hava Yollart (THY) verilebilir. Havayolu
ulagiminda diinyanin 6nemli markalarindan biri olan THY nin karma bir reklam
politikas1 bulunmaktadir. Sadece Tiirkiye’de gosterilen reklamlarda Tiirk kiiltiiriinii
on planda tutarken, turizm amach reklamlarda iilkelerin kiiltiirel degerlerini ve tarihi
yapilarimi igeren tercihler yapmaktadir. Kiiresel ¢apta bir marka oldugunu ifade
etmek istedigi reklamlarda ise diinyaca unlii kisilerin yer aldigi reklamlar
hazirlamaktadir.

THY nin Dogu Anadolu’da gegen reklaminda, Tiirkiye’nin diger lilkelere
gore kiltiirel farkliliklar1 ve alt kiiltiirleri anlatilmaktadir. Her sehirde hava limani

olmasi ve gidilmeyen higbir yer kalmamasi mesaji verilmektedir.
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Sekil 54: THY Tiirkiye Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0SD0YigRW30 (01.05.2017)

Hizmet ve turizm sektorii biitiinlesik sekilde ele alindiginda ise iilkelerin

kiiltiirlerine 6zgii yapilarin yer aldig1 reklamlar ile farkliliklar dile getirilmektedir.

Sekil 55: THY Venedik, Lizbon ve Kazablanka
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Kaynak: http://www.campaignasia.com/article/turkish-airlines-appeals-to-five-senses-in-hk-
campaign/433556 (01.05.2017)

Turizm sektorli, bir biitlin olarak kiiltiirel farkliliklarin igerisinde yer
almaktadir. Hangi amagla olursa olsun, bagka bir iilkeye giderek konaklayacak, tatil
yapacak veya vakit gecirecek insanlar o Tllkenin kiiltiirel degerlerine maruz
kalmaktadir. Ornegin, konaklama rezervasyonu hizmetinde en tanman markalardan
biri olan Booking, gidilecek iilkenin kiiltiirel farkliliklarini yansitan bir reklam ile
konuyu tam olarak gostermektedir. Japonya tizerine hazirlanan reklamda, tipik Japon

estetigi ve degerleri yer almaktadir.
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Sekil 56: Booking Japonya Reklami

Kaynak: http://www.campaignjapan.com (01.05.2017)

Son yillarda turizm sektorii igerisinde uluslararasi otel zincirlerinin sayisi
oldukca artmaktadir. Turizm sektorii agisindan, iilke reklamlarini gérmek miimkiin
iken, otel reklamlar1 ¢ok fazla karsimiza ¢ikmamaktadir. Uluslararasi oteller, marka
bilinirligine sahip olduklarindan dolay1 belirli bir kitle tarafindan hali hazirda
taninmakta ve tercih edilmektedir.

Bes kitada birgok iilkede faaliyet gosteren otel zinciri Hyatt Otel, 89. Oscar
odilleri i¢in hazirladigr reklamda, kiiresel yapisinin yani sira yerel degerleri de
anlatmak istemektedir. ‘Anlayisl bir diinya i¢in’ slogani ile yaymlanan reklamda,
bagka iilkelerde kiiltiirel agidan farkli insanlara Once yadirgayan gozler ile
bakilmasini, daha sonra ise tiim Onyargilarin ortadan kalkarak herkesin

anlasabildigini kiiltiirel farkliliklar ¢cergevesinde gosteren bir konu segmistir.

Sekil 57: Hyatt Otel Uluslararas1 Reklam

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/yeni-arkadaslar-edinmekten-cekinmeyin
(02.04.2017)
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Kiiresel ¢apta para transferi hizmeti veren Western Union, hazirlamis oldugu
kampanyada kiiltiirel farkliliklar ile ilgili mesaj vermeyi amaglamaktadir. Diinyanin
farkli yerlerinde egitim seviyelerinin diisilk oldugu kiiltiirler secilmis olup, kiz
cocuklarinin okumasi gerektigi anlatilmaktadir. Reklamin slogani ise ‘Kadinlarin

hayatin1 degistirecek gii¢ egitimde’ seklindedir.

Sekil 58: Western Union Egitim Reklami

Kaynak: http://www.campaigntr.com/global/kadinlarin-hayatini-degistirecek-guc-egitimde
(02.04.2017)

Diger sektor ve {iriin gruplar igerisinde ise mobilya magazalari, elektronik
esya magazalari, siipermarketler ve benzerleri sayilabilmektedir. Tkea, Media Markt,
Carrefour gibi bircok iilkede faaliyet gosteren markalar; reklam politikalarini,
faaliyet gosterdikleri tilkelerin kiiltiirlerine gore belirlemektedir.

Carrefour markasi, Tirkiye’deki faaliyetlerini CarrefourSa adi altinda
stirdirmektedir. Tirk ortakliginin da bulunmasi sebebiyle, reklam politikasini
tamamen Tiirk kiiltliriine gore belirlemektedir. Kiiltiirel farkliliklarin temeli olan dil
unsurunu da uygun sekilde kullanan firma Tiirkce kafiye yapisindan yararlanarak
sloganin1 ‘ne lazimsa Carrefoursa’ olarak belirlemistir. Kiiltiirel degerler agisindan
ele alindiginda ise futbol turnuvalarinda Tiirk milli takimi ile ilgili reklamlar ve Tiirk

kiiltliriine 6zgii asure ile ilgili hazirladig: reklam 6rnek olarak verilebilmektedir.

131


http://www.campaigntr.com/global/kadinlarin-hayatini-degistirecek-guc-egitimde

Sekil 59: Carrefour Tiirkiye Reklami

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=6pfK5-
XoBZc&index=1&Iist=PLY9ImMvknWQUsXZvB_BOkJ9vhearJRj6eCg (02.04.2017)

Reklam politikalarini kiiltiirel farkliliklara gore belirleyen bir diger firma ise
IKEA’dir. Mobilya magazacilig1 sektoriinde uluslararasi bir marka olan IKEA, iiriin
bazinda standart bir yap1 sergilemektedir. Iskandinav yapisina ve kiiltiiriine uygun ev
esyalarmni, ortak kiiltiir olarak bir ¢ok tilkede pazarlamaktadir. Standart iiriiniin aksine
reklam politikalarin1 adaptasyon iizerine kuran firma her kiiltiir i¢in farkli reklam
hazirlamaktadir.

Firmanin reklamlar incelendiginde, Tiirkiye’de aile temali reklamlar1 tercih
ederken, Ingiltere’de yiiksek derecede bireycilik 6zelligi vurgulanmaktadir. Arap
iilkelerinde ve Israil’de ise genelde sadece erkeklerin yer aldig1 reklamlar
hazirlanmaktadir. Isveg’te yaymlanan reklam ise basta dogu iilkeleri olmak iizere
bircok iilkede basarili olamayacagindan dolayr o iilkelerde yayimmlanmamaktadir.
Reklamin konusu, ebeveyni ayrilmis olan ¢ocuklarin anne veya babasinda kaldigi
zaman ayn1 oda hissi yagamasi seklindedir. S6z konusu reklamin, eslerin ayrilmasina
sicak  bakilmayan  Kkiiltiirlerde  basariyr  yakalayabilmesi pek  miimkiin

goziilkmemektedir.

Sekil 60: IKEA Isve¢ Reklanu

=%

Kaynak: http://www.campaigntr.com/globéi5rvii;évlerde-ve-ayni-odada-yasamak-mumkun-

mu (02.04.2017)
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BESINCI BOLUM
TUKETICILERIN KULTUREL FARKLILIKLAR DOGRULTUSUNDA
TURKIYE’DE YAYINLANAN ULUSLARARASI REKLAMLAR
HAKKINDAKI GORUSLERININ VE TERCIHLERININ SAPTANMASI
UZERINE ARASTIRMA

51. KULTUREL FARKLILIKLAR DOGRULTUSUNDA TURKIYE’DE
ULUSLARARASI REKLAM POLITIKALARI

Ekonomik, siyasi ve teknolojik alanda yaklasik ¢eyrek asirdir yasanan hizl
gelisim ve degisim uluslararasi pazarlama faaliyetlerini de aynmi yonde
etkilemektedir. Uluslararast firmalarin sayisinin artmasi, uluslararast alanda
pazarlama faaliyetlerinin yayginlasmasit ve kolaylasmasi gibi nedenlerle rekabet
artmakta ve rekabet ile birlikte tiiketicilere ulagabilmek daha Onemli bir hal
almaktadir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerindeki gelismenin yani sira, birgok marka
ile kars1 karsiya kalan tiiketicilerin talep ve ihtiyaglar1 da artmaktadir. Bu talep ve
ithtiyaglara cevap verebilme yetenekleri ise uluslararasi markalarin hedef kitleye
ulagabilme basarisina baghdir. Farkli iilkelerde pazar paylarina sahip uluslararasi
firmalarin birgogunun faaliyet gosterdigi iilkelerden bir tanesi de Tiirkiye’dir. Hem
niifus yapist hem de satin alma giiciiyle Tiirkiye cazip bir pazar olarak goriilmektedir.

Reklam faaliyetleri ise teknolojik gelismeler ile birlikte hemen her iletisim ve
medya aracinda karsimiza ¢ikmaktadir. Radyo ve televizyon kanallari, gazete ve
dergiler, internet sayfalar1 gibi giin igerisinde ¢ok sayida kisinin kullandig1 araglarda
reklamlar yer almaktadir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi markalarin, reklamveren sifati ile
hedef kitleye ulasmak istediklerinde genellikle Tiirk kiiltiiriine ve buna bagl olarak
reklam yapisina uygun hareket ettigi gorilmektedir. Tirk kiiltiriiniin diger
kiiltiirlerden farkli bir yapisinin bulunmasi ve ayn1 zamanda kendi igerisinde de alt
kiltiirler barindirmasi, reklamverenler agisindan insanlarin begeni ve tercihlerine

verilen 6nemi daha da arttirmaktadir.
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Uluslararast markalar Tiirkiye’deki reklam politikalarin1 genellikle Tiirk
kiiltiirtiniin 6zelliklerine uygun olarak belirlemektedir. Tiirk kdltiiriiniin toplumcu
yapist nedeniyle, reklam mesajlarinda bireysel c¢ikarlar ¢ok fazla karsimiza
citkmamaktadir ve grup, toplum mesajlar1 verilmektedir. Aile kavrammin Tiirk
kiiltiirtinde 6nemli bir yer tutmasi sebebiyle, reklamlarda genellikle aile temasi
kullanilmaktadir. Dini o6zellikler, aile ve kalabalik gruplar temalarmin hepsinin
birlikte kullanilmas1 ise 0Ozellikle Ramazan ayinda iftar sofralarin1 anlatan
reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir.

Belirsizlikten kaginmanin yiiksek olmasi sebebiyle, uluslararasi markalar
liriin veya hizmetin daha iyi anlasilmasi ve ikna edici olmas1 adina reklamlarda daha
az metin daha ¢ok gorsel unsura yer vermektedir. Tiirk insaninin din, milli duygular,
degerler ve semboller gibi unsurlarda miisamaha derecesi genellikle diisiiktiir. Bu
sebeple uluslararast markalarin Tiirkiye’de gerceklestirdigi reklamlarda bu konularda
cok fazla hata yapmadiklar1 goriillmektedir.

Tiim faaliyet gosterilen iilkelerde standart reklamlarin haricinde uluslararasi
markalarin  Tirkiye’deki reklamlarinda yabanci iinli veya yabanct miizik
kullanimina ¢ok fazla basvurmadiklari goriilmektedir. Tirk reklam yapisinda
genellikle Tiirk kiltlirline yakin miiziklerin kullanilmas1 daha basarili sonuclara
ulasilmasini saglamaktadir.

Tiirk kiiltlirlinlin, toplum yapisinin ve komple bir pazar olarak Tiirkiye’nin ele
alinarak incelenmesi durumunda Tiirkiye’de reklamveren uluslararasi markalarin

reklam politikalarinda basarili olduklar1 goriilmektedir.
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5.2.  ARASTIRMANIN YONTEMI

5.2.1. Arastirmanmin Modeli

Bu arastirma, tiiketicilerin uluslararasi markalarin reklamlarinda gérmek
istedikleri kiiltiirel degerlerin daha i1yi anlasilabilmesi ve Kkiiltiirel 6gelerin reklam
politikalarina yon verici etkisinin dlgiilebilmesi i¢in yapilmustir.

Arastirmada, c¢esitli demografik Ozelliklere sahip olan katilimcilardan
“Kiiltiirel Farliliklarin Reklam Politikalarina Yon Verici Etkisi” 6l¢egi ile goriislerini
betimlemeyi amaglayan bir tarama modeli kullanilmistir. Belirli bir siire igerisinde
online form araciligiyla katilimcilardan toplanan veriler ile kiiltiir unsurunun reklam
politikalarma etkisi yoniinde tiiketicilerin goriiglerini, algilarini ve tercihlerini

kapsayan nicel bir aragtirma yapilmaistir.

5.2.2. Evren ve Orneklem

Calisma evreni tiiketici tanimina uygun olan toplum 6gelerinden olustugu i¢in
oldukg¢a biiytiktiir. Bu evren igerisinde farkli sosyal ve ekonomik 6zelliklere sahip
olan ve 417 kisiden olusan bir 6rneklem grubu secilmistir. Kolayda ornekleme
yonteminin kullanildig1 ¢alismada bu 6rneklem grubundan elde edilen sonuglara yer

verilmektedir.

5.2.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Teknikler

Arastirmada kullanicilardan elde edilen veriler arastirmanin genel amaclari
dogrultusunda degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan 6lcek ve online form
aracilig1 ile toplanan veriler dncelikle Microsoft Excel’de kodlanmis daha sonra
SPSS 22.0 istatistik paket programina aktarilmistir. SPSS paket programi araciligiyla
degiskenlerin frekanslar1 ve tanimlayici istatistikleri hesaplanmustir.

Anketin gilivenilirliginin o6l¢iilebilmesi i¢in Oncelikle giivenilirlik analizi

yapilmis, 6l¢ek ve alt boyutlar1 i¢in Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmuistir.
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Verilen cevaplarin farkli niteliklere gore istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilagip farklilasmadiginin Slgiilebilmesi icin tek yonlii varyans (Oneway

Anova) ve T-testi uygulanmuistir.

5.3. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZi

5.3.1. Giivenilirlik Analizi

Bu boliimde “Kiiltiirel Farliliklarin Reklam Politikalarina Yon Verici Etkisi ”
Ol¢egine ait gilivenilirlik analizini kapsayan sonuglar yer almaktadir. Gilivenilirlik
analizi i¢cin Cronbach’s alpha degeri hesaplanmistir. Hesaplamaya ait sonuglar Tablo

9’da incelenebilmektedir.

Tablo 9: Kiiltiirel Farliliklarin Reklam Politikalarina Yén Verici Etkisi Olgegi Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Soru
Alpha Sayist
710 17

Elde ettigimiz veri setinden yola ¢ikarak hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri

0.710 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore yapilan anket giivenilir diizeydedir.

5.3.2. Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Bu béliimde “Kiiltiirel Farliliklarin Reklam Politikalarina Yon Verici Etkisi”
Olcegi ile topladigimiz verilerin analizi ile erisilen bulgulara yer verilmektedir.

Ilk olarak demografik degiskenlere yani denek ozelliklerine ait verilerin
analizi ile erisilen sonuclar, daha sonra ise Ol¢cek ana boyutuna ait sorularin

analizlerinin sonuglari incelenebilmektedir.
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Tablo 10: Demografik Bilgilere Gore Dagilim

Degisken Duzey n %
18-29 129 30.9
Yas Araliz 30-49 210 50.4
50-64 72 17.3
65+ 6 1.4
Cinsiyet Kadmn 193 46.3
Erkek 224 53.7
Ilkokul 1 0.2
Lise 44 10.6
Egitim Yiiksekokul 52 12.5
Lisans 255 61.2
M aster/Doktora 65 15.6
Medeni Durum Evli 261 62.6
Bekar 156 374
Ogrenci 20 4.8
Ev Hanimi 18 4.3
M eslek !Emekli 76 18.2
Isci, esnaf, ciftci 229 54.9
Yonetici 68 16.3
Is artyor 6 14
0-1750 TL 65 15.6
1751-2500 TL 96 23
Gelir 2501-4000 TL 108 25.9
4001-7000 TL 111 26.6
7001 TL ve Uzeri 37 8.9

Yukarida yer alan tabloda da goriilebilecegi gibi katilimcilarin %50,4°1 30-49
yas araligindadir. %30,4’14 18-29 yas araliginda, %17,3’1 50-64 yas araliginda ve
%1,4’0 1se 65 yasmin {izerindedir. Yas dagilimina ait grafik Sekil 61°de

incelenebilmektedir.
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Sekil 61: Yas

Yas Aralig
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Katilimcilarm  %46,3’ti  kadinlardan  olusurken  %53,7  erkeklerden

olusmaktadir. Cinsiyetler ile ilgili dagilim Sekil 62’de incelenebilmektedir.

Sekil 62: Cinsiyet

Cinsiyet

H Kadin

m Erkek

Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde %61 inin lisans egitimi aldig,
%15,6’sinin lisansiistli, %12,5’inin yliksekokul, %10,5’inin lise, %0,2’sinin ise
ilkokul mezunu oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerine iliskin

dagilim Sekil 63°de incelenebilmektedir.
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Sekil 63: Egitim

Yizde

Egitim
61,2
10,6 12,5 15,6
- [ | |
X > ® @
~ 5 N &
G o
© &
&
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Katilimcilarin %62,6’s1 evli iken %37,4°1i bekardir. Buna ek olarak %4,8°1

ogrenci, %4,3’li ev hanimi, %18,2’si emekli, %55’e yakin bir boliimii is¢i, esnaf,

ciftci diizeyinde calisan ve %16,3°1 yoneticidir. %1,4’11 ise hali hazirda mevcut bir

iste calismamaktadir. Medeni durum ve meslek degiskenlerine iligkin grafikler

asagida incelenebilmektedir.

Sekil 64: Medeni Durum

Medeni Durum

HEvli

M Bekar
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Sekil 65: Meslek

Meslek
60 54,9
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Ogrenci Ev Hanimi Emekli isci, esnaf,  Yénetici is ariyor
cifte
Meslek

Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde %26,6’sinin 4001 TL ile 7000
TL arasinda geliri oldugu goriilmektedir. %25,9’u 2501 TL ile 4000 TL arasinda,
%230 1751 TL ile 2500 TL arasinda, %15,6’s1 ise maksimum 1750 TL
kazanabilmektedir. Gelir dagilimina iliskin grafik Sekil 66’da incelenebilmektedir.

Sekil 66: Gelir Diizeyi
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5.3.2.1.Yas Degiskeni ve Kiiltiirel Farkhiiklarin Reklam Politikalarina Yoén
Verici Etkisi Olcegi Arasindaki Tliski

Bu boliimde katilimeilarin kiiltiirel farkliliklarin reklam politikalarina yon
verici etkisi 6lgegine verdikleri cevaplar ile yas degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla One Way Anova Testi uygulanmistir.

Teste iliskin sonuglar Tablo 11’ incelenebilmektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin Yanitlarinin Yag Degiskeni ile Anova Analizi

Olcek N X  ss F p
Kiltiirel 18-29 129 326 051 041 0.746
Farkliliklarin 30-49 210 3.33 0.53

Reklam 50-64 72 330 0.62
Politikalarina 65+ 6 332 036

Yon Verici Total 417 330 054

Etkisi

Tablo 11°de de goriilebildigi gibi katilimcilarin yas gruplarina gére sorulara
verilen cevaplar istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir [p>0.05].
Bu sonug ¢alisma i¢in yas degiskeninin verilen yanitlar {izerinde etkisi olmadigini

gostermektedir.

5.3.2.2.Cinsiyet Degiskeni ve Kiiltiirel Farkhihklarin Reklam Politikalarina Yon
Verici Etkisi Olcegi Arasindaki Tliski

Katilimeilarin, kiiltiirel farkliliklarinin reklam politikalarina yon verici etkisi

6l¢egine verdikleri cevaplarin cinsiyet degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip

gostermedigini test etmek amaciyla bagimsiz t testi yapilmistir.
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Tablo 12: Cinsiyet Degiskeni ile Bagimsiz T testi

Olcek N X Ss F p
Kiiltiirel Farkliliklarin Kadin 193 3.29 045 8.878 0.003
Reklam Politikalarina

Yo6n Verici Etkisi Erkek 224 3.32 0.60

Cinsiyet degiskenine gore yapilan bagimsiz t testi sonucu olarak kiiltiirel
farkliliklarin reklam politikalarina yon verici etkisi Ol¢egine verilen yanitlarin
cinsiyete gore degiskenlik gosterdigi goriilmektedir [p<0.05]. Bagka bir deyisle
cinsiyete gore, sorulara verilen cevaplar istatistiksel olarak bir farklilik
gostermektedir. Cinsiyet, sorulara verilen yanitlarda belirleyici bir unsur olarak yer

almaktadir.

5.3.2.3.Egitim Durumu Degiskeni ve Kiiltiirel Farkhliklarin Reklam
Politikalarina Yén Verici Etkisi Olcegi Arasindaki liski

Bu boliimde farkli egitim seviyelerini temsil eden katilimcilarin verdikleri
yanitlarin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi one way

anova testi ile incelenmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Yanitlarinin Egitim Durumu Degiskeni ile Anova Analizi

(")]gek N X SS F P
Kiiltiirel flkokul 1 406 - 2.345 0.054
Farkliliklarin Lise 44 342 0.66
Reklam Yiiksekokul 52 329 0.59
Politikalarina Lisans 255 3.32 050
Yolthi:inCl Master/Doktora 65 3.16 0.52
Total 417 3.30 0.54
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Katilimeilardan alinan yanitlar dogrultusunun katilimecinin egitim diizeyine
gore verilen yanitlarin istatistiksel olarak anlamli bir farklihik gostermedigi

goriilebilmektedir [p>0.05].

5.3.24.Medeni Durum Degiskeni ve Kiiltiirel Farkhliklarin Reklam
Politikalaria Yén Verici Etkisi Ol¢egi Arasindaki Tliski

Katilimcilarin  medeni durumlarina gore kiltiirel farkliliklarin  reklam
politikalarma yon verici etkisi Olgegine verdigi yanitlarin istatistiksel olarak bir

farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz t testi ile incelenmistir.

Tablo 14: Medeni Durum Degiskeni ile Bagimsiz T Testi

Olcek N X Ss F p
Kiiltiirel Farkliliklarin Evli 261 3.33 055 0.049 0.825
Reklam Politikalarina

Yo6n Verici Etkisi Bekar 156 3.26 0.52

Tablo 14’de incelenebilecegi gibi medeni durum degiskeni ile kiiltiirel
farkliliklarin - reklam politikalar1 tizerindeki etkisi Ol¢egine verilen yanitlar

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir [p>0.05].

5.3.2.5.Meslek Degiskeni ve Kiiltiirel Farkliiklarin Reklam Politikalarina Yon
Verici Etkisi Olcegi Arasindaki liski

Bu boliimde meslek degiskeninin kiiltiirel farkliliklarin reklam politikalarina

yon verici etkisi dlgegine verilen cevaplar bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir

etken olup olmadig1 one way anova testi ile incelenmistir.
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Tablo 15: Meslek Degiskeni ile Anova Analizi

Ol¢ek N X ss F p
L Ogrenci 20 3.32 043 0.531 0.753
v %{lllli[lll{rlel Ev Hanimi 18 347 044
arkliliklarin _
Reklam !Erflekh _ 76 3.28 0.62
Politikalara Isci, esnaf, ciftci 229 3.29 0.52
YoOn Verici Yonetici 68 3.32 0.56
Etkisi Is Ariyorum 6 3.14 0.30
Total 417 3.30 054

Tablo 15’de incelenebilecegi gibi katilimcilarin meslekleri ve kiiltiirel
farkliliklarin reklam politikalarina yon verici etkisi 6lgegine verilen yanitlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir [p>0.05].

5.3.2.6.Aylik Gelir Degiskeni ve Kiiltiirel Farkliliklarin Reklam Politikalarina
Yon Verici Etkisi Olcegi Arasindaki iliski

Aylik gelir durumuna gore kiiltiirel farkliliklarin reklam politikalarina yon
verici etkisi Olgegine verilen yanitlarin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigi one way anova testi ile incelenmistir.

Tablo 16: Aylik Gelir Degiskeni ile Anova Analizi

(")]gek N X SS F P
Kiiltiirel 0-1750 TL 65 3.37 052 1844 0.12
Farkliliklarin 1750-2500 TL 96 3.38 0.8
Reklam 2501-4000 TL 108 3.20 0.56
Politikalarina  "2001-7000 TL 111 3.29 0.56
Y"Et;’i;“‘” 7001 TL ve iizeri 37 331 053

Total 417 3.30 0.54

Tablo 16’da aylik gelirin arastirma Olgegine verilen yanitlara etkisi
incelendiginde, aylik gelire gore dlgege verilen yanitlarin istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik gostermedigi goriilebilmektedir [p>0.05].
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5.3.3. Tiiketicilerin Uluslararast1 Markalarin Reklamlarinda Daha Fazla

Gormek Istedikleri Kiiltiir Unsuru

Bu bdliimde tiiketicilerin uluslararas1 markalarin Tiirkiye’de yayinlanan
reklamlarinda daha fazla yer verilmesi gerektigini diisiindiikleri kiiltiir unsurlar
hakkinda goriisleri alimmigtir. Katilimcilara tiiketici olarak, uluslararasi markalarin
Tiurkiye’de yayinlayacagi reklamlarda, en fazla onem vermesi gereken kiiltiir
unsurlarinin ne veya neler olacagi sorulmustur. “Din”, “Dil”, “Egitim”, “Deger,
tutum, Orf, adet” ve “Sembol, estetik, renk” olarak belirlenen kiiltiir unsurlarindan bir
veya birden fazlasini segmeleri istenmistir. Katilimcilarin %51,6 ’s1 “Deger, tutum,
orf ve adet” unsurunun en énemli unsur oldugunu belirtmekte ve reklamlarda bunlara
daha fazla yer verilmesi gerektigi kanaatindedir. Bunu %26,9 ile “Sembol, estetik,
renk” izlemektedir. Bu o0geler tiiketiciler tarafindan uluslararasi markalarin
reklamlarinda yer verilmesi istenilen kiiltiir unsurlar1 olarak goriilebilmektedir.
Katilimeilarin %24°t uluslararast markalarin Tiirkiye’deki reklamlarinda “Egitim”
ogesine daha cok yer verilmesi gerektigini diistinmektedir. Katilimcilar arasinda
“Dil” ve “Din” kiiltiir 6gelerine yer verilmesi gerektigini diislinenlerin orani ise
sirasiyla %7,4 ve %4.1 olarak Ol¢iilmistiir. Sekil 67°de bu tercihler gorsel olarak

gorilebilmektedir.

Sekil 67: Tiiketicilere Gore Uluslararas1 Markalarin Reklamlarinda Bulunmasi Gereken

Kiiltiir Ogeleri
KGlttr Unsurlari
60.0%
51.6%
50.0%
__40.0%
&
ﬁ 30.0% 24.9% 26.9%
:>=_
20.0%
10.0% ve %
oox L []
Din Dil Egitim Deger, tutum, Sembol,
orf, adet estetik, renk

Kiiltiir Unsurlarn
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5.4 BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde yapilan aragtirmanin sonuglarina yer verilmektedir. Arastirma
kapsaminda uluslararas1 markalarin reklam politikalarinda kiiltiirel farkliliklarin ne
derecede etkili olabilecegi, kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda tiiketicilerin bakis
acisindan incelenmektedir. Arastirmaya 417 kisi katilmistir. Arastirma ile ilgili
asagidaki sonuglara ulasilmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilara kisisel Ozellikleri sorulmus ve kisisel
Ozelliklere gore verilen yanitlarin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Kisisel ozelliklere bakildigi zaman cinsiyet degiskeninin verilen yanitlar iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek olma durumuna gore verilen yanitlar
farklilagsmaktadir. Buna karsin bu arastirma i¢in toplanan yas, egitim durumu,
meslek, medeni durum ve aylik gelir degiskenleri verilen yanitlar {izerinde etkin bir
degisken olarak ortaya ¢gikmamaktadir.

Katilimcilara uluslararast markalarin Tiirkiye’de yayimlanan reklamlarinda
hangi kiiltiir 6gelerine daha fazla yer verilmesini istedikleri soruldugunda toplanan
verilerden ¢ogunlukla Tirk toplumunun deger, tutum, 6rf ve adetlerine uygun
iceriklere yer verilmesini istedikleri yanitin1 alinmaktadir. Buna ek olarak
katilimcilarin reklamlarda sembol, estetik, renk ve egitim gibi kiiltiir 6gelerine 6nem
verdikleri sonucuna ulagilmaktadir. Dil ve din degiskeninin 6rneklemde bu unsurlara
oranla daha az goze carpan kiiltiir unsurlar1 oldugu sonucuna ortaya ¢ikmaktadir.

Iki boliimden olusan anket calismasinin ilk boliimiindeki demografik
ozellikler ve reklamlarda yer verilmesi istenen kiiltlir 6gelerinden sonra 17 sorudan
olusan ikinci boliim yer almaktadir. Bu sorulara verilen yanitlarin oranlar1 Tablo
17°de yer almakta olup, verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen yargilara iliskin

sonuglar da agagida yorumlanmaktadir.
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Tablo 17: Anketteki Yargilarin Oranlari

'Kesinlikle ‘Tamamen
Katilmiyorum' | 'Katilmiyorum' | 'Kararsizim' | 'Katiliyorum' | Katiliyorum'
sorul |Count 65 58 149 64 81
Row N % 15,6 13,9 35,7 15,3 19,5
soru2 | Count 31 41 104 125 116
Row N % 7,4 9,8 25,0 30,0 27,8
soru3 | Count 62 63 100 94 98
Row N % 14,9 15,1 24,0 22,5 23,5
soru4 | Count 122 95 86 61 53
Row N % 29,3 22,8 20,6 14,6 12,7
soru5 | Count 82 89 101 59 86
Row N % 19,7 214 24,2 14,1 20,6
soru6 | Count 90 88 113 66 60
Row N % 21,6 21,1 27,1 15,8 14,4
soru7 | Count 70 69 99 78 101
Row N % 16,8 16,5 23,8 18,7 24,2
soru8 | Count 18 18 69 125 187
Row N % 4,3 4,3 16,5 30,0 44,9
soru9 | Count 24 30 89 152 122
Row N % 57 7,2 21,3 36,5 29,3
sorul0 | Count 15 21 62 138 181
Row N % 3,6 5,0 14,9 33,1 43,4
sorull | Count 13 17 57 133 197
Row N % 3,1 4,1 13,7 31,9 47,2
sorul2 | Count 26 64 95 120 112
Row N % 6,2 15,3 22,8 28,8 26,9
sorul3 | Count 134 85 79 48 71
Row N % 32,2 20,4 18,9 11,5 17,0
sorul4 | Count 28 42 93 124 130
Row N % 6,7 10,1 22,3 29,7 31,2
sorul5 | Count 118 89 99 64 47
Row N % 28,3 21,3 23,8 15,3 11,3
sorul6 | Count 102 87 128 56 44
Row N % 24,5 20,8 30,7 13,4 10,6
sorul7 | Count 80 69 94 95 79
Row N % 19,2 16,5 22,5 22,9 18,9
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Katilimeilara yerli markalarin reklamlarimi izlemeyi mi yoksa uluslararasi
yabanct markalarin reklamlarin1 izlemeyi mi tercih ettikleri soruldugunda
cogunlugun bu konu ile ilgili kararsiz oldugu ve yaymlanan reklamin yerli veya
yabanct marka reklami olmasmin bir etken olmadigmin belirtildigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin yabanci markalarin reklamlarinda en
fazla 6nem vermesi gereken unsurun kiiltiir olmasini tercih ettikleri sonucuna
ulasilmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimii kiiltiiriin reklamlarda 6nemli bir
unsur oldugunu belirtmektedir. Ayrica alinan yanitlarda uluslararasi bir reklamin
katilimcilarint  ilgisini ¢ekebilmesi ic¢in kiiltiirlerine uygun olmasi gerektigi
diistiniilmektedir.

Katilimcilarin bir markanin tiim iilkeler i¢in standart olarak hazirladiklar:
reklamlarin  Tiirkiye’de yaymlanmasindan rahatsizlik duyduklart = sonucuna
ulagilmaktadir. Bunun sonucunda reklam igeriklerinin Tiirkiye’ye 06zel olarak
cekilmesi gerektigi kanaatine varilmaktadir.

Uluslararas1 markalarin Tiirkiye’de uzun yillardir faaliyet gostermelerine
ragmen Tirk kiltirine uygun olmayan reklamlarmin katilimcilarin satin alma
kararlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Bunun sonucunda katilimcilarin satin alma
kararlarinda aligkanliklarin degil, kiiltiir unsurlarinin ve reklamlarin kiiltiirel yapiya
uygunlugunun 6n planda oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Tiirkiye pazarma yeni
giren bir markanin reklamlarmin Tiirk kiiltiiriine uygun olmamasi durumunda ise
katilimcilarin ¢ogunlukla o markay1 tercih etmeyecegi sonucuna ulasilmaktadir.

Katilimcilarin reklamlarda biiyiiklere saygi, hiyerarsik yapi, ast-iist iligkisi
gibi temalarin kullanilmasina ¢ok sicak bakmadiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin reklamlarda iirlin veya hizmet ile hakkinda detayli
bilgi verilmesi gerektigine inandiklar1 goriilmektedir. Yiiksek diizeyde belirsizlikten
kagcinma seviyesi nedeniyle, reklam igerisinde iirlin veya hizmetin kullanimi ve
bunlara ait uzman goriislerinin tiiketiciler nezdinde 6nemli oldugu sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de yayinlanan uluslararasi reklamlarin ve ait olduklar1 markalarin

tilkketiciler tarafindan benimsenebilmesi i¢in Tirk Kkiiltiiriiniin toplumcu yapisi
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nedeniyle kalabalik topluluklar, arkadaslik, takim c¢alismasit ve dayanisma gibi
temalarin reklamlarda islenmesi gerektigi savunulmaktadir.

Katilimcilar liderlik, rekabet, basari, giic, kazanma gibi eril degerlerin yerine
uyum, mutluluk, giiven, insan iligkileri gibi disil degerlerin reklamlarda yer almasi
gerektigine inanmaktadir.

Katilimcilar tarafindan uluslararast markalarin reklamlariin kisa vadeli satig
amaci yerine uzun vadeli ve sadakat duygusunu pekistirecek igeriklerin bulunmasi
gerektigini  belirtilmektedir. Kisa vadeli satis amacinin giidiildiigiine inanilan
reklamlarin  tliketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmedigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Yanitlayicilarin ¢ogu uluslararasi markalarin reklamlarinda yerel markalarin
reklamlarina oranla eglence, cinsellik ve mizahi1 daha ¢ok 6n plana ¢ikarttiklarini
diistinmektedir. Bununla birlikte bu 0Ozelliklere sahip reklamlarin katilimeilar
tarafindan benimsenmedigi sonucuna ulagilmaktadir.

Verilen yanitlardan uluslararast markalarin reklamlarinda kendi dillerinde yer
verilen sloganlarin katilimcilar tarafindan ¢ok fazla rahatsiz edici bulunmadig:
sonucuna varilmaktadir.

Genis ve kalabalik aile kiiltiirtine sahip Tiirk toplumunda, aile degeri iizerinde
durulmasi reklamin katilimcilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir.

Reklamin igerigi hakkinda sorulan sorulardan, katilimecilarin ¢ogunlugunun
uluslararas1 markalarin reklamlarinda yerli {nliilerin yer almasi gerektigini tercih
ettikleri goriilmektedir. Reklamda kullanilan miizik konusunda ise bir kisim katilimei
kararsiz kalirken, diger biiyiik kisminin yerli miizik kullanilmasinin daha etkili
oldugunu diisiindiikleri gérilmektedir.

Arastirma kapsaminda reklamin Tiirk kiiltlirline uygunlugu bakimindan bir
biitiinliik arz etmesine 6nem verildigi goriillmektedir. Reklamlarda yer alan ve Tiirk
kiiltliiriine uygun olmayan herhangi bir sembol, gorsel veya isaretin katilimcilarin

kararlariin degismesi konusunda 6nemli rol oynadig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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SONUC

Son 50 yildir adindan s6z edilen ve literatiire giren kiiresellesme kavrami,
1990’lardan itibaren ise her alana damga vurmayi basarmistir. Ozellikle ekonomi ve
ticarette diinyay1 tek bir diizlem haline getirerek olumlu etki yarattigini diigiinenlerin
yani sira, daha da ayristirdigini savunan olumsuz goriigler de bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin yarattigi etkiler ile 1ilgili en biiyiik soru isareti ise kiltir
konusundadir. Kiiltiir, kiiresellesme olgusuna miimkiin oldugunca kars1 koymaktadir
ve kiiltiirel kiiresellesme tam anlamiyla gergeklesmemektedir.

Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi, teknolojik ve sosyal etkileri hayatimizin
her aninda karsimiza c¢ikmaktadir. Ekonomik anlamda kiiresellesme sonucunda
finans piyasalaria ulasmak ve islem yapmak kolaylagmaktadir. Ulkelerin ekonomik
ve siyasi yapilari birbiriyle bagimli hale gelirken, diinya ekonomisi bir biitiin halinde
faaliyet gostermektedir. Teknolojinin son derece hizli ilerlemesi ise diger 6gelere bir
tamamlayict gorevi gormektedir. Uluslararas: isletmelerin tim bu etkenlerden
faydalanmasi sonucunda ise uluslararasi pazarlama faaliyetleri daha da 6nemli bir hal
almaktadir.

Ekonomik ve siyasi alanlarda yasanan degisimler, teknolojinin gelismesi,
artan rekabet, yeni pazarlara giris yapma firsatlar1 ve tiiketici ihtiyaglari gibi
nedenlerden dolay1 uluslararasi isletmeler pazarlama faaliyetlerinde tiim degiskenleri
géz Onilinde bulundurmalidir. Kiiresellesme ile birlikte tiim faaliyetlerde
standartlasmaya dogru gidildigi algis1 olusmasina ragmen, buz dagimnin goériinmeyen
kismi ise her iilkenin veya her pazarin kendine 6zgii yapisidir. Bu yapi, kiiresel
diistinceler igerisinde yerel Ozellikleri de goz Oniinde bulundurmayi, yani kiiyerel
davranmay1 gerektirmektedir.

Faaliyet gosterilen pazarin yapisina gore kiiresel, yerel veya kiiyerel stratejiler
uygulamak uluslararast pazarin cevresini analiz etmek ile miimkiin olmaktadir.
Pazarin ekonomik, demografik, politik, teknolojik ve kiiltiirel 6zellikleri arastirilarak
uluslararas1 pazarlama c¢evresine uygun stratejiler gelistirilmelidir. Uluslararasi
pazarlama cevresi igerisinde diger pazarlara gore en farkli, karmasik ve dikkat

edilmesi gereken unsurun ise kiiltiir oldugu sdylenebilir.
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Kiiltiir, bir¢ok bilesenden olusan ve toplum igerisindeki en kiiciik birlikler de
bile degisiklik gosterebilecek bir kavramdir. Her iilke neredeyse kendi diline
sahipken, sozlii iletisimin yan1 sira sézsiiz iletisimde dahi farkliliklar bulunmaktadir.
Ayni dili konusan topluluklar arasinda lehge, sive farklari bulunmaktadir. Insan
tizerinde en biiyilk manevi duygular yaratan unsurlardan biri olan din de dil kadar
onemli bir unsurdur. Diinyanin her yerinde egitim seviyesinin ayni olmamasi ise bir
bagka kiiltiirel 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degerler, tutumlar, inanglar, 6rf
ve adetler, aliskanliklar, semboller ve estetik gibi bilesenler de oldukg¢a 6nemli olup,
insanlarin hem hayatlar1 boyunca hem de anlik karar ve davraniglarinda etkili rol
oynamaktadir.

Uluslararas1 pazarlama cevresinin analiz edilmesinin ardindan uluslararasi
pazarlama karmasi ile ilgili stratejilerin belirlenerek hedef kitleye en dogru sekilde
ulasilmasi gerekmektedir. Fiyati belirlenmis ve tiiketiciye ulastirilmaya hazir mevcut
tiriiniin, hedef kitleye tanitilmasi ve nihai amag olarak satin alma kararlarinda olumlu
etki yaratilmasi adma tutundurma faaliyeti O6nem kazanmaktadir. Tutundurma
faaliyetleri icerisinde yer alan kisisel satig, halkla iliskiler ve satis gelistirmenin
kullanim alaninin zayiflamast ve teknolojinin gelismesi tiim gozleri reklam
faaliyetlerine ¢evirmektedir. Glinlimiizde isletmeler, reklam faaliyetlerine ayirdiklar
zaman ve biitce ile etkili reklam mesaj1 olusturma ve en genis kitlelere ulagsma ¢abasi
sarf etmektedir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlardaki reklam politikalari, iilkelerin yasal,
ekonomik, dini ve Kkiiltiirel ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Reklam
iceriklerinde standardizasyon ve adaptasyon stratejileri uygulanabilecegi gibi,
kiiyerel yaklasim da izlenebilmektedir. Uygulanacak stratejiler, iilkelerin yapisina
bagli oldugu gibi, iiriin veya hizmetin niteligine, 6zelligine ve kullanim alanina gore
de degisiklik gostermektedir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri iilkelerin sayisinin
artmas1 da bu degiskenlerin analiz edilmesini daha zorlu hale getirmektedir. Tiim
pazarlara konsantre olabilmek adina ise glinlimiizde isletmeler, yerel reklam ajanslari
ile calisma karar1 almaktadir. Yerel reklam ajanslarinin kendi iilkelerindeki tiim
degiskenlere daha fazla hakim olmasi uluslararasi isletmelerin reklam basarisini da

artirmaktadir.
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Faaliyet gosterilen iilkelerin kiiltiirel yapilari, reklam politikalarinda
uluslararasi igletmeler ve reklam ajanslari tarafindan dikkate alinmasi gereken bir
unsurdur. Kiiltiirler aras1 benzerlikler reklam maliyeti ve reklam igeriginde firsatlar
yaratirken, kiiltiirel farkliliklarin g6z ardi edilmesi reklamin basarisint tehdit
etmektedir. Reklam, isletmelerin tiiketicilere ulasabilmesi ve iletisime gecebilmesi
icin en etkili ve en yaygin yontemdir. Bu sebeple reklam ve kiiltiir iligkisi igerisinde,
tiikketicilerin satin alma kararlarinda olumlu etki yaratabilmek adina kiiltiirel
farkliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Etkin ve basarili reklam yoOnetimi gostermek isteyen isletmelerin onem
vermesi gereken ilk nokta, reklam politikalarinda pazarin kiiltiirel yapisina uygun
olmayan icerik ve mesajlardan kaginmak olmalidir. Diger nokta ise olumlu geri
bildirimler alabilmek adina pazarin kiiltiirel yapisin1 reklamlara yansitmak ve
onlardan biri gibi davranmaktir. Toplumcu kiiltiire sahip bir iilkede bireysel
ozelliklerin vurgulandigi bir reklamin bagarili olma olasiligi pek miimkiin
goziikmemektedir. Ayrica yanlis ¢eviriler, dini 6zelliklerin goz ardi edilmesi, kabul
gormeyecek miizik, renk ve diger sembollerin kullanimin da olumsuz sonuglar
yaratmasi muhtemeldir.

Ulkelerin kiiltiirel yapilar1 incelendiginde ise birbirlerinden ¢ok farkli
olduklar1 goriilmektedir. Kiiltiiriin diinyadaki tiim degisim ve gelisime kars1 koymast,
kiiltiirel etkilesimin kalict olmamasi iilkeler arasi farkliliklar1 halen 6nemli seviyede
tutmaktadir. Uluslararas1 bir markanin, ayni iiriinii 6rnegin Amerika, Cin ve Arap
tilkeleri gibi birbirlerinden tamamen farkl kiiltiirlerde tanitmasi ¢ok ciddi bir ¢aba ve
plan gerektirmektedir. Onemli farkliliklarin oldugu bu tarz kiiltiirlerde, standart
reklamlar yerine tamamen uyumlastirilmis reklamlar veya kiiyerel yaklasim ile
karma stratejiler uygulanmasi hedeflere ulagmak agisindan daha uygun kararlardir.

Kiiltiirel farkliliklarin reklam politikalarini tek basina etkilemesinin yaninda,
sektore, iirlin veya hizmetin niteligine ve kullannm alanina gore de etkileri
bulunmaktadir. Isletmeler reklam politikalarini, bireycilik, belirsizlikten kacinma,
miisamaha, dil, din, egitim gibi 6zelliklere gore iilkeden iilkeye belirlerken sektorlere
ve lrlin ¢esitlerine gore de belirlemektedir. Kiiltiirel farkliliklar burada da etkisini
siirdiirmeye devam etmektedir. Ornegin, gida sektoriinde genelde adaptasyon

stratejisi uygulanirken, otomotiv sektorii karma bir yapiya sahiptir. Tiim sektorlerde
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kiiltiirel farkliliklara gore degisimler mutlaka yer almakta olup, kiiltiirel yapiya
uygun olmayan reklamlar ise kabul gérmemekte ve elestiriye maruz kalmaktadir.

Farkli demografik yapiya sahip 417 kisi iizerinde yapilan anket caligmasinda,
tiikketicilerin kiiltiirel yapilar1 dogrultusunda uluslararast markalarin reklamlarina
bakis agilart degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar ile kiiltiirel farkliliklarin reklam
politikalarma ne derecede etki edebilecegi ve yon verebilecegi analiz edilmeye
calisiimustir.

Sonug olarak, diinya tizerindeki kiiltiirel farkliliklarin varligi ve uluslararasi
pazarlama acisindan énemi siirmeye devam edecektir. Insanlarin hayatlarmi devam
ettirdigi siire boyunca genellikle terk etmedikleri kiiltiir olgusunun, etkilesime
girmesine ragmen tam anlamiyla kiiresellesmesi miimkiin goriilmemektedir.
Kiiyerellesme ise uluslararasi isletmelerin kiiltiir reklam iliskisinde tam olarak
aradiklar1 kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin alternatif bulma kolaylig
gibi rekabeti arttiran sartlarin yani1 sira kiiltiirel farkliliklarin da yer almasi isletmeleri
zorlamaktadir. Uluslararas1 isletmelerin bircok pazara dogru sekilde ulagmasi,
iletisime gecmesi ve tanitim yaparak reklam faaliyetlerini basarili olarak
sonuclandirabilmesi i¢in kiltiirel farkliliklart en iyi sekilde analiz etmeleri,
stratejilerini uygun olarak belirlemeleri ve kiiltiirel farkliliklar1 avantaja cevirerek

reklamlarda uygulamalar1 gerekmektedir.
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Ev Hanimi
Emekli
Isci, esnaf, ¢ifici
Ust diizey ¢alisan
f;siz

6. Aylhk gelir :

0-1750 TL
1751- 2500 TL
2501-4000 TL
4001-7000 TL
7001 TL +

7. Bir tiiketici olarak, uluslararast markalarin Tiirkiye’de yayinlayacagi

reklamlarda, en fazla onem vermesi gereken kiiltiir unsurunun

oldugunu diigiiniiyorum.

() Din
() Dil
() Egitim

() Deger, tutum, orf, adet
() Sembol, estetik, renk
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen Katililyorum

1-  Yerli markalarin reklamlarimi izlemeyi, uluslararasi
markalara gore daha cok tercih ederim.

2-  Uluslararast1 markalarin Tiirkiye’deki reklamlarinda en
fazla onem vermesi gereken unsurun kiiltiir oldugunu
diisiiniiyorum.

3- Uluslararas1 markalarin reklamlariin ilgimi ¢ekmesi igin
kiiltiiriime uygun olmasi1 gerekmektedir.

4- Tim {lkeler icin hazirlanan standart reklamlarin
Tiirkiye’de degistirilmeden yayilanmasi beni rahatsiz etmez.

5-  Uzun yillardir Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi bir
markanin, Tiirk kiiltiirine uygun olmayan reklamlar1 satin alma
kararimi olumsuz etkilemez.

6- Tirkiye pazarina ilk defa giren, yeni bir markanin
reklamlar1 Tirk kiiltliriine uygun degil ise o markay:1 tercih
ederim.

7- Reklamlarda biiyliklere saygi, hiyerarsik yapi, ast-list
iligkisi gibi temalarin kullanilmamasi gerektigini diisiiniiyorum.

8- Reklamlarda, {irlin veya hizmetin Ozelliklerine, nasil
kullanilacagina ve uzman goriislerine yer verilmesi gerektigini
diisiiniiyorum.

9- Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarda, Tiirk kiiltiirii iginde yer
alan kalabalik topluluklar, arkadaslik, takim c¢alismasi,
dayanisma vb. temalarin yer almasi, reklami benimsememde
daha basaril1 olmaktadir.

10- Liderlik, rekabet, basari, giic, kazanma gibi degerlerin
yerine paylasim, uyum, mutluluk, giiven, insan iligkileri gibi
degerlerin reklamlarda yer almasini daha ¢ok tercih ederim.

11- Uluslararas1 markalarin reklamlarinda, {irin veya hizmet ile
ilgili kisa vadeli satiy amaci yerine, uzun vadeli sadakat
duygusunu tercih ederim.

12- Uluslararas1 markalarin reklamlarinda yerel markalara
kiyasla cinsellik, mizah, eglence gibi Ozelliklerin daha on
planda olmasi beni rahatsiz eder.
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13- Uluslararas1 markalarin reklamlarinda ana dilleri ile
kullanilan sloganlar beni rahatsiz etmektedir. Ornegin, Nike
‘Just do it (Sadece yap)’ ve Opel ‘Wir Leben Autos
(Otomobilleri yasariz)’ sloganlari.

14- Tiirkiye’de yayimnlanan reklamlarda ‘aile’ degeri {izerinde
durulmasinin reklami daha etkili hale getirdigini diistiniiyorum.

15- Reklamlarda yabanci bir iinliiniin rol almasini, yerli bir
iinliiniin rol almasindan daha ikna edici buluyorum.

16- Reklamlarda yabanci miiziklerin kullanilmasmin, yerli
miiziklerin ~ kullanilmasindan ~ daha  etkili  oldugunu
diisiiniiyorum.

17- Reklamlarda kullanilan Tiirk kiiltiiriine uygun olmayan
gorseller, semboller ve isaretler kararlarimi olumsuz etkiler.
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